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INTRODUCGIOll 

Eotim,,do lector, el dAr lectura e le 10resente tesis 

sobre ln importnncie de lns ventne y su Aolicoci6n en_ 

lo Administrncion moderna, encontr<lr~, en una for·n~ S!_ 

cuencinde y sencilla lo r•ferente e ~ste a10,sionante 

te:nn, 

El punto e de.-tncPr, eP el sj¡r,ui,.nte: en la cioncin 

actual, al¡;unos principios v~lidos en años nntP-riores_ 

hon sido considerablemente modificaaos. Los conocimien 

tos e~t~n en constante mutAci6n y, por lo tanto, el 

vendedor actual, dispone de un vasto mnterial de cono_ 

cimientos relativos a lns cienciAs sociales (Psicolo 

e;!a, Sociología, Pedogog1o, Antrooologfo, etc), ·~eres_ 

dotecnia y Dirección, de loe cuP.lea no disoon1n en el_ 

p8sedo, Tgualmente sufren importnntes ~lternciones la_ 

Tecnología, la industrio, el co:n~rcio y lns comunica 

cionee, ns1 como un conjunto de otros factores nue 

afecten o nu~stre vide socinl y económica, ~ui~~s el 

impqcto de muchos de istos cambios pueda epredifirse en 

la dro11~tice decl~reci6n hecho en 111 d~cP.de del incentj_ 

vo. Dec!e: "Suo~niendo tlnica:ne'1te rue ln t:tterre no vol 

vertí, ~stn ñ~c11 da ofrece un gigcntesco unno h~.cin el 

objetivo eoetecido ~or todoo los pueblos d~nde ln" ~PE. 

ceo ~~s remotns. 11 

?or t~nto, Pctu~lrnente en cPsi to~os 108 frentes, _ 

e"t1.,.11os f?'f'nouenndo un nuevo periodo: lR ern del esos_ 

cio. 



Ello r.fecta tanto al comercio como A la ciencia. Bn 

el ~ltimo cuarto de siglo, ee hP oro~ucido un incremeE 

to exnlosivo en le cr<ntided, claee y comolejidPd de 

los conocimientos. En realidad, seedn afirman unoe ee_ 

oecielistes, los conocimientos se dttolicen cede veinte 

años, 

En les cienciBe, ee han modificado considerrblemen_ 

te algunos de los antiguos orincipios, ~sto no signifi 

ca 11ue los cientificoe que afirmaban que l~ tierra erR 

plsne cerecieran de capacidad o no contribuyernn e le_ 

ciencia. En modo alguno. Tluchos genioe creyeron que le 

tierra ere plana. A medida que lo~ conocimientos pro _ 

gresnban, se descubrió que lA tierra era dedonña y eh~ 

re, en ln era del esoacio, se he demostrado que le 

tierra tiene la forma pnrecide a ln de une oera. 

Al igual que el cientifico que creie ~ue el mundo 

ere llano, el vendedor de r.yer ere un oroducto de su 

tiel!lpo. /,1 vendedor del oasedo se le he difamado en C!!, 

si todas lee formas posibles con ~cueaciones relAtivae 

e su conducta moral, convirtiEndolo en un extrovertido 

chismoeo y heblP.dor que se tomaba ooco inter~s por sus 

clientes. VendiA cuando podiR. Vendía donde, cnm1do y_ 

cuento podia y luego abendonaba la escenn del crimen. 

Puede ~ue exiAt<> ciertn verde.d en loe: ce.rgos; inclJ! 

so éstes declaraciones nue ;iueae oue d•,,crib~n e>:acta_ 

mentP R ciertos vendedores. Sin cmh~rgo, el ven~eñor _ 

de Ayer fue pr·oñucto ñe su <>TO\)ia época y he coneti tu_! 

do una pieza i'llportcnte del ñP1'Rrro1 l.o económico. 



Fue parte de la gran revoluci6n industrial con todo 

su feroz indiviiualismo. 

Era el espejo de la sociedad de su tiempo y trRbAj~ 

ba se¡~ las estrP.tegiss y t~cticas comerciales recon~ 

cidas en su 6ooca, 



CAPITULO I 

NOCIONES GEN~RAL-.:;s 

LA ANTIGUA H!AGEN Y LA VE'l'l'A ACTTTAI, COMO PR'1FR~TNI 

La incertidu;nbre que confunde a quien contemplR le_ 

vente como profesión, o ha hecho su correre del r.rte 

de vender es la pervivencie deºle antigua im~gen de 

venta, Desgraciadamente, aparece justificada ~sta ima_ 

gen superpuesta, Las altereciones en ln venta han e~do 

lentas, nemasiodae emoresne y vendedores siguen trnbA_ 

jando adn con arreglo a loe viejos cdnones comerciales. 

En realidad, muChOe directivos RCtden en lee conven 

cionee o reuniones comerciAles de les empresRe con un~ 

amplia ostentación de entusiasmo, bromRs, canciones, y 

charlas sobre gene:rRlidRdee mercantiles, PRrecen enber 

muy poco acerca del nuevo mundo de le vento, 

Estos hombres que siguen perpetuando el viejo mund~ 

de le venta que est~n todRvía entre nosotros, estos 

vendedores decndentes van sienoo sustituidos por pnre~ 

nel inteligente, competente, y altamente profesional,_ 

con personalidad y son ejemplo de lo mejor en el mun_ 

do de los negocios, Cualquiera puede eentirAe orgullo_ 

60 de ester ESOCiRdO e lA vente, es decir ~Uien com _ 

prenda y pueda trAb0 jRr en é~te nuevo mundo y entienda 

lo nue éste concepto significa, ~s muy fncil pAI"f1 el ~ 

endémico nue todPVÍA contempla le venta a tr:>vés ne lA 

-4-



vieja imagen, criticarla, o~ro seriA dificil pnra él_ 

mismo o cualquier otra persona, critic"r ln ventn, tal 

como existe en su nuevo mundo. 

A medida que éPte nuevo mundo evolucionn y la mayo_ 

ria de vendedores entienden y practican los nuevos coa 

ceptos, el canpo rle la ventn Adquiere cntee;or!e, no ª2 

lo a los ojos de ellos misnos, sino tnnbién a los del_ 

observador: como?'fidores y 'ldblico en general, Así, 

pues, la profesión rle vendedor puede convertirse en u_ 

ns de las ocupl'lciones mlls buscados por gJ"fldundos uni 

versitnrios, Ya ahora, el campo de ln venta, ofr~ce o_ 

portunidadea al estudiante capRci tedo, P.x1'1ten amplias 

oportunidades pnrR el estudiosos que desea trabnjnr y_ 

demoatl'flr su capacidad, Proporciona ooortunided de re~ 

lizar un trabajo dtil y remunerr.tivo y obtener un ~1t2 

nivel de ingresos, Solo le fAlta orestigio, pero esto_ 

ya se conseguirá. 



¿ QUE ES LA VE~TA ? 

Definicion: es convencer R otra personA ryara que CO!!! 

pre sea un producto, servicio 6 idea con lR fin1üidnd 

de que a e<te le eea tl.til y el venilellor le deje una ut.!_ 

lided. 

Eeta definición ex~resa lo aue es la vente nersonRl; 

no tome·noa 1m cuenta la yu!:Jlici<i"d ya nue si bien nrep~ 

ra la venta no es la ventA en si; nor lo tanto, la def.!_ 

nici6n anterior es clara y representativa de lo que es_ 

ls venta, 

A un jefe de vent~s de una l!l"iln e;rl'lresa se le ore61Jll 

t6: ¿ qu~ es el arte de venñer ? para lo cual contestó; 

"Pnra mi, es el arte de vender los nroductoF o servicios 

con un beneficio.• Esta es uno si~0le y directa defini 

ci6n, pero quizá tenga ciertns deficiencias, 

Se ha discutido mucho sobre si las ventas son renl 

mente un arte o une ciencia o bien una combin"ci6n de 

ambas. Alguno!' de los 9rimeros definidores afirmnban 

que era el arte de influir en las pereonne convencien 

dolae de que debían hacer lo que el vendedor dese1>bn 

oue hicieran. 

'·les reciente·ne'1te, el comit~ de definiciones de ln 

American Marketing Aesociation ha trabF.jado considera 

ble:nente sobre el ur.,blem~ de definir las diversAs ex 

presiones utilizodns en éote mnteria y hA definido lA 

venta pe1·sonal como una exoosioi6n verbal en unn conve,r 
-e>-



saci6n ante uno o mns '{lOSibleR clientes con el ob,j,,to_ 

de renlizor ventns, Ha definido lns ventPe como el 'Pl'.'2 

ceso personal o i~personal de nyud~r y no perRundir A_ 

un posible cliente n comprar un 'Producto, utilizar un_ 

eervicio o a actuar fnvorablemente con resoecto e una_ 

idea que tenga significndo comerciPl oPrA el vendedor, 

Relntivumcnte tiene 'Poca imoortAncia pnrA finnlida_ 

des pr!lcticns el ~ue las ventes sean definidas com un_ 

arte o como una ciencia o bien como une combin~ci6n de 

ambos, Sin embnrgo, las definiciones anteriores son in 

co.npletaa. No destPcan lo suficiente que el proceso d!, 

ventRs debe pro'{lorcion.sr una aetisfecci6n mutua y cont.!, 

nua tanto el compredor como al vendedor. ~l ti90 de pe! 

sueei6n por medio del cual el vendedor utiliza epelat.!, 

vos emocionales y t~cticee coercitivas cera forzar une_ 

vente no tienen lugP.r edecundo ~n la actualidad, Las O,! 

gonizaciones progresivos de venta insisten en la efice_ 

cia del tipo de ventas nue '{lrooorcionn sntisfncci6n e _ 

lnrgo plazo pare le emoresn, el vendedor y el cliente, 

En consecuencia, el nrte de vender uuede definirse 

co:no: "El 9roceso por ne dio del cual el vendedor P.veri_ 

gua y P.ctiva las necesiñndes o deseos del co,nurndor y _ 

satisf:1ce los mismos con ventajns mutuas y continuAs 

pnra a~br.s µ~rtes 11 • 
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PUllTUALIZACIONES ·PARA VE'!D~R 

En ~ste nuevo mundo de le vente, han crecido enonn~ 

mente dos zonas de conocimiento: la dirección de le ªl 
tueción y ln venta en sus dimensiones m~s Amoliaa. 

Pnra el conjunto de conocimientos, la dirección de_ 

la situación ha recurri4o exteneomente e lA PsicologiA, 

de la ensef'ianze, social, pedAg6gice y ll ln comunic11ción. 

Le dir•cción de ln si tm•ción insiste en nue todo co.!! 

tacto tenido por el vendedor con los clientes en pera_ 

pectiva implica distintos problemas o situnciones hum! 

nas. En resumen, no hay una sola situoción de vente, 

ni une sola formA de vender. La estI'fltegia y t~ctice 

de un vendedor pueden ser enteramente diferentes de 

las de otro y sin embsrgo tener completo ~xito. Los e~ 

trovertidos, loa introvertidos y loe de ténnino medio, 

todos venden eficazmente; pero ceda uno, para obtener_ 

la mayor eficacia en el mun'o de la venta, debe domi _ 

ner principios de Psicología, eneef'isnza y comunicnción 

que formnn los pilRres de le per!"tlasión o venta oeroo_ 

nal o dirección de lPs situnciones humanas. Todos de 

ben comprender no sólo c6m~ vender sino también el por 

qu~ de los conceptos, principios e iñeP.e que utilizan_ 

psra le comunicación y motivación. 

El porqu~ proporciona~ los conocimientos fundnmen_ 

tales nece~arios pPra deflBrroller un Aistemo de ventn_ 

con pcreonalidnd. 
-&-
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El ~xito en lA vente es igual el éxito liten>rio, 

Existen m~todos liter~rios generalmente eceptAdos; 

sin embargo los e ~tilos difieren coneiderPblemente. A!. 
gunos outores se hnn hecho fAmosos por su eAtilo dire~ 

to y personal, como Ernest Hemingwey, 

Utilizaba principios normnles de conntrucci6n g?'flm~ 

ticol, Su celebrodo estilo ~ersonal surgió de le emnl_ 

gema de los diversos comoonentes gramaticnles, Del mi~ 

mo modo, el estilo altamente oersonal en lA ventA sur_ 

ge de le mezcla de t~cnices, conceptos, idens y princi 

pios utilizados por el vendedor pare dominAr lPs dis 

tintes situaciones humanas ajuRtF•ndo lA mezcln pnm P.2 

der enfrentarse con ceda situPción distinta, 

Comunica, persuade, vende y dirige les situnciones, 

Y no hay que olvider que todo eete proceso exige un 

incisivo análisis de si mismo. Es el vendedor quien se 

ajuste e lAs necesidedes personales, sociales o emoti_ 

ves del otro individuo. No obstante, en el nuevo mund.2 

de le venta se exige mucho más, Dirigir lAs sit11~cio 

nee repres~nte un promedio de dos e tres horas diRrine 

en las que el vendedor tiene contecto pP.rsonnl con o 

tro individuo o individuoe, Seeún lA eitunción, ~ste _ 

nuede ser un cliente, un comorndor, un oosible cliente 

un contecto que cierre le venta final del producto o _ 

servicio del vendedor, Por ejemplo, los doctores en el 

rnmo fermnc~utico, los arquitectos en lo construcción_ 

y edificoción; los ingenieroe en el cnmpo industrinl;_ 
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puede ta:nbi~n ser un consejo de ed,,ini~trr ci6n o un 

e;rupo de comp?'flrloree. 

¿ Pero qu~ ocurre con lae demds seie u ocho horAs 

dieriae del vendedor ? en ~staA el vendedor esttl invo_ 

lucrndo en le venta en sus m~s amplios aspectos. Debe_ 

preocuparse del potencial de mercadotecnia, de los ca_ 

neles de distribuci6n, de la estnicturA potencial del_ 

mercado, de lF. mezcle de produétos, de la direccidn y, 

finalmente, debe resolver el problema de c6mo diferen_ 

ciar au producto o servicios de los demtls, 

Conviene percatarse de que aparecen dos series de 

problemas cuando el vendedor vende sus oroductos o ser 

vicios a otn; fir:nn, Uno es le mezcle de necesidades 

personales, sociales o emotivas del comorndor o perso_ 

nn que toma la decisidn, y el otro las necesidndes de_ 

la empresa con respecto al producto o servicios del 

vendedor, Esto representa dos series de necesidades, 

que con frecuencia est6n intimamente unidas, La deci 

sidn de comprar pertenece al individuo. Por tanto, el_ 

vendedor desarrolla un comportemi•ento encrminado a lA_ 

resoluci6n de problemAs hu,,anos, es! cono de los co¿:re~ 

pondientes a la eituncidn comercial de le empresa o u_ 

sunrio, 

Esto exige mucho del vendedor. A primera viste, lr.s 

presentes esoecificaciones onr11 vender out.den parecer_ 

fu~re del alcance de lo que el vendedor puede reAlizAr 

o de eenr hacer, Sin embn rgo, sun~ue resulte oanid6j ico 
-10-



muchos vendedores no s6lo comprenden loa conceotoe de_ 

las anteriores puntualizaciones, sino que tr:'lbajan ef,! 

cnzmente, die tr~ s die, como hombres de mercadotecnin_ 

nue resuelven problernas. !lo es de extrnñAr que estos_ 

hombres batan todos los records de cifrPs de ventee, 

Eetoe plusmBrquistes reoresentnn el 20~ del orinci_ 

pio de mercadotecnia. ~~te principio, afirma, en or.rte, 

~ue m~s del ~O~ de lee ventas totales de los productos 

o servicios en loe F.Atados Unidos se lor,ran con menos_ 

del 2ot de los vendedores. 

Algunas empresas nos han informado que m~s dol Ro~_ 

de sus ventas son conseguidas por menos del 101 ñe eun 

vendedores. La realided del 0rincioio de mercadotecnia 

80-20 es debida a la defectuosa conceocidn del esfuer_ 

zo mercadol6gico por parte de la dirección, Pero, en_ 

porte, el principio es verdadero, debido P la efioien_ 

cia de unos cuantos vendedores y a la mediocridad de _ 

lR mnyoria, 
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CLASES DE AOTIVIDADES DE Vl':tlTA 

Conviene oue quede clero oue les puntuolizAciones _ 

de venta verien según sea el tr;;bnjo aei~ado al vend~ 

dor. Loe conocimientos precisos unra·la direoei6n de_ 

le situación y de ln venta en eue m~s Amnlioe asnectos 

vnr!en conf.iderable:nente. 

Si pudiura proyec.te.rl!!e un grl:fil't> eecAlOnP..do con los 

tipos de vendedor y sus respectivos, tendría m•tltitud_ 

de colores y :forme.e. Las di:ferencies y loe mnti ces de_ 

penderien d~l ohaervador. Por ello las de:finiciones y_ 

descripciones de loe div•rsos tipos de vendedor difie_ 

ren considernblemente se¡¡t1n los P.nali~tAe de venta. 

Beckman le divide en venta de servicio o de bajo ni 

vel ( en·donde el comprador está previamente resuelto_ 

a comprar ) y venta creativa o de alto nivel ( en don_ 

de se resalta le necesidnd ) Staton y Buekirk claei:fi_ 

can a los vendedores en dos vorisblP.s relacionndAs en_ 

tre e!: para qui~n tr?.baja y A qui~n vende. 

Otroe autores son m~s concretos Russell y Beach de~ 

glosan el trabajo de los vende.dores en 5 c~tegor!as: 

\'endedor de :fr.bricante, vendedor de meyori!'lta, vende 

dor de det.e.llista, vendedor de novedndes y d t~cnico_ 

de venta, 
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La clasificPci~n de Kirkpntrick segiin los propósi 

tos del comprHdor, lo"' tipos ñt" comnrador, l'ls carac 

teri~tices de los vendedores, e.u pericia y adi~Ptrn 

miento, tipo de producto o servicio, tipo de emnresa 

río y método de compensnci6n pBra ven1edores, iñentif! 

en mntemf,tica.nent~ miles de tr1.>bnjoe de venta, 

Conviene recorder que n pesnr <le toda eetA wrieñod 

la función de vender se circunscribe a un simple moñe_ 

lo, que indica un ndcleo comdn ~ue se encuentrA pr~ct! 

camente en todas las forme.a de venta, 
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CA~!PO DE LA VENTA 

El campo de la venta es ilimitAdo, ya que todos de_ 

alguna forma somos vendedores y compradores, nodr!amos 

decir ~ue el campo de lA vente denande de la empresa _ 

en s!; es decir, a lo nue se dedica. Si ~sta vende za_ 

patos, su campo de venta tendrán "ue ser loe zanntoe y 

no otra cosa. Pero en t~rminoa· generales, podemos decir 

que existen ventas a nivel industria, a nivel mRyoris_ 

ta, y e nivel detallista. 

El industrial necesitará vendedores pAre poder die_ 

tribuir sus productos en los diversos canales ya eee 

oue se le vendan a mayoristas 6 detallistas. 

Los mayoristas al igual aue los detellietae, reali_ 

zarlin las mismas actividades nue los industriales nAra 

colocar sus productos en el mercado. ~ato es en t~rmi_ 

nos generales, el campo de venta referente a productos. 

El cam~o de venta, para ideas o servicios, serli més 

profesional puesto aue se esté trebejando con algo in_ 

tangible y por lo tanto heb?'li que hacer m~s lP.bor de 

venta1 pare explicnr esto, citar6 un ejemplo: el clés_i 

co vendedor de seguros, el cual no le vende a su clie!! 

un producto sino que le está vendiendo un servicio. 

?ara convencer y venderle un seguro de vida e un ~.2 

eible cliente necesita~ explicarle el detalle, todas_ 

las ventajas del servicio. De la misma forma tendría 

~ue hncerlo el vendedor de uroducto con la difertncia_ 
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CAPITULO II 

EL ARTE DE VSNDER 

NATURALEZA y m:cnt.!PENSA 

Todo el mundo utiliza el arte de venñer; el Aislado_ 

ernit11ño es quiz~ la dnica QArsona en nuestra socierlnd_ 

cuya vidn no depende ñe la nplicaci6n de los nrinciQios 

del arte y de l• ci<!nciA de vender, Un niño de cuntro 

años, aprende ;ironto a utilizar lns t~cnicas mne efectj. 

vas para vender a su padre la iden de ir nl circo, 

El estudiante de primer alto en la TTniversi<lnd, aguz_!!; 

su ingenio para poner de relieve que necesita un nae'IO_ 

atuendo deportivo 6 pnra vender a 1111s pBdres la idea de 

que debería poseer un eutom6vil. 

Una vez se gradda el joven, Al! enfrentA con uno de_ 

los problemas de vente más importqnte de todos: el de_ 

vender sus servicios a un empresario, Si estudia este_ 

problema para asegurarse un cPrgo de una forma efecti_ 

va, llegarll sin darse cuenta al final de.un canino, fo! 

medo por lne etapAs esencinles pP.ra realizar una vente, 

Analizarl los puntos fuertes de sus cualidndes ner_ 

soncles su grado de in~trucción y zu ~xp~1·iencia en el 

trabajo. 

Averiguará todo lo nue 1:meda aobre lAs necesidAdes_ 

del emorest>rio. Intentaré entonces <>onvencer o ~::ite de 

que puede sP.tisf P.cer lr,s necesidades de la em~resa con 
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tratnndo sus servicios. 'l'odo· esto e" Arte y can~cidRd_ 

de vender en Dl to grñdo. 

En los EstAdos Unidos está estudiando ventas un cr~ 

ciente numero de jovenes, nunque muchos de ellos no TJ?'2 

yecten dedicnrse directamente A éstAe actividades, Se_ 

den cuenta de que casi todos los nue intervienen en 

los negocios utilizan determinndos principios de ventile 

en sus trabajos cotidianos. El· directivo joven y con ª!!. 

pirPciones desea vender lee cunlidAdes de su 1'.lropie pei; 

eona e sus compeñeros, superiores y subordinAdoe; el _ 

contable utiliza el nrte de vender pAra introduc!r un_ 

nuevo programa de control de costos con respecto A lo!!. 

empleados de producción; el Admini,,tr~tivo, en cierto_ 

sentido, utiliza el arte de vender cuRndo pres~nta un_ 

presupuesto de investigRcidn pnra que sea apr~bndo; ,el 

encargado de personal o de lr.s relaciones indu~trialee 

utiliza muchas t~cnicfls distintos de ventas pnra llevar 

a cabo sus negociaciones con el sindicAto, B~tos no son 

mas que unos cuAntos ejemplos de la nplicAcidn de ciei; 

tas f~ses del arte de vender en ocupnciones mercenti_;;: 

les oue no son propiamente de vent"ª• 

Aunque hay personAs que no lo reconocen, todo el 

mundo utiliza ciertPn t~cnicas de ventn de alr,i1n modo_ 

deEde que nnce hastn que nu~re. Contr-tistAe, profeso_ 

res, mini~tros, inventores, autores e ingenieros indu~ 

trialee, todos prr.cticnn el arte de influir en los de_ 

m~s pAr!I h 0 cer lo nue ellos deaenn nue hn¡;nn. Anuellos 

q11e han desarrollado la !l'.l.Bilid•d de influir en lns 



acciones de los demás son generalmente los dirigentes_ 

de nuestra sociedP.d, 

Todavía h~y i:iersonas 11ue opinan nue los b'>nnos ven_ 

dedoree necen y no se formrn, Nnda m~s lejos de la ve.r 

dad, Es cierto ~ue algunoe individuos poseen determin.f!. 

das caracteristicsa personales que les focilitnn una _ 

buena lAbor de ventee, Dichos individuos pueden tener_ 

una natural epti tud 11°ra vender, pero e pesar de ello_ 

deben ser capAcitadoe adecueda~e~te si se quiere ~ue 

produzcan loe máximos resultados. 

Gran parte de los productos y servicios nue se ven_ 

den actu~lmente son mucho m~s comolejos nue hace vein_ 

ticinco años. El vendedor de automóviles, por ejemolo, 

debe comprender y explicar lAe diferenciAe entre lAe 

diversas clases de transmisiones autom~ticae que exis_ 

ten actualmente en el mercAdo. El agente de seguros de 

vida, si nuiere realizar una labor profesional de ven_ 

tas, debe tener conocimientos adecuados sobre legisle_ 

ci6n referente a seguros; debe e"t"r enterado de le. n.!1 

turaleze. de lR inflación y ñe sus relaciones con los 

programas de eueguros de vida; debe tener tnmbi~n con~ 

cimientos sobre loe impuestos relativos e seguros. 

Bl vendedor de mt! 0 uinae y Apere.toe pnrs oficinas ª!. 

cesita tener un completo conocimiento de ~us productos 

y de los asnectos t~cnicos de loa modeni.oe sietemAs v_ 

métodos de contabilidad, rodee ellos deben sBber loe 

principios b~sicos de la Peic~logia y de las relacio 

nea hunane.e pora comolement:or su for.11Ación t~cnica, 
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La Coca Cola 0ompany, ~ué renli2n una clase de ven_ 

tns especiales, ha reconocido tnmbi~n lo 1mportnnoin de 

una adecuada for,neci6n ;iern sus vendedores de rutn. La 

compañia pone de relieve a sus representantes directos 

que en la situsci6n competitive actual, existen vende_ 

dores expertos y ambiciosos de diversos productos, de~ 

de nlimentos a detergentes, nue est~n luchando nsra l~ 

grer espacio en los escapal'.""tes y mostrndores de los _ 

detallistas, EAte espacio y les ventes resultantes 11.! 

vnn a los vendedores que son cnpacitndoe a un cnbal e~ 

nocimiento de les t~cnices de vente y publicidad, 

Lo mayorie de los grAndes negocios inñu~trieles ti_! 

nen extensoe prog!'f!'!lfts de formeci6n en las ventns paro 

su personsl, Le Caterpillar Tr>1ctor Compnny, por ejem_ 

plo tiene un cursillo de un nño sobre prllcticss indus_ 

triales para todos sus vendedores. Prilctics nente todos 

los representPntes de ventas de ln em~reea tienen tit~ 

los escolares y universitnrios, La American Redintor y 

Standard Ssnitary Compnny de ?ittsburgh tiene un nrogl'!l 

me muy concreto pnra cspP.citnr a los nuevos vendedores_ 

y también un programa de refresco pP.ro un• cont!nue fo~ 

mqci6n de toda su orgnnizsci6n de ventos, ~stos no son 

m11s nue elgunos ejemplos entre muchP.s firinas comercia_ 

les que han reconocido nue la capaciteci6n es une neo! 

sidsd en les modernas ventas. 'Jna de le"' ~rincioíllea 

orgP.nizaciones de for.nnci6n en ventl's he cnlculPdo q'll! 

los negocios americanos gPotan eproxim~demente 500;000 
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dolares al año para formsr a sus vendedores. 

La recíente Atención prestAda a la form~ci6n en el_ 

trabnjo de ventas no se ha limitado a estnblecer oro 

gra:nes dentro de ln industriA, ·~\1chAs g?'flndes empresas 

han demostrlldo un creciente inter~s por mejornr ln foz 

mr.ción bésica de los espirantes e los cnr~OA de ventns. 

En general, tAnto la ind\1stria, como las rrnivereid,!l 

des y loa individuos, hnn reconocirlo la necesidad de 

le fonnaci6n profe::donAl en las modernas ventP.e, y t?"f_ 

bajen en ~ste sentido. Loe jóvenes de Ambos sexos que_ 

entran a trsbojor como vendedores sin una adecuP.da fo~ 

m~ci6n, se encontrarisn con grPndes ventajas con respe~ 

to a la competencia. 
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HISTORIA Y UESAR:jOLLO ""1'L ARTE DE V":'ITISR 

Además de conocer el onpel que ln venta he jugado _ 

en el desarrollo de la Economie, loe que piensan dedi_ 

cnrAe a vender deben tener el comoleto conocimiento de 

loe primeros tiempos de su nrte. Este conocimiento les 

proporcionnrá une mayor pereoective con respecto e su_ 

lugar en la actual y dinámica erf! de le di~tribuci6n. 

El desarrollo de lee ventes en ln edad antigua y 111.!, 

din1 1F1s ventee como oorte de la funci6n merc~dol6eice 

no eon nade nuevo, pues los hombres hPn p?"F'cticado t~~ 

nicse de ventas desde he.ce siglos al intercembier eue_ 

merconcif.e y servicios. CuAtro mil años entes de Crie_ 

to loe á:rflbee viejeron en cnrevrmee, comerciPndo en 

los centros de mercado de Mesopotemie y Egipto, loe ª.!l 

tiguoe griegos y romAnos viejP.ron de un pnis e otro n! 

re comerciFr con sus productos. ~uchoe de ~stoe nrime~ 

ros vendedores eren realmente aventureros que solo oe_!l 

saben en su inmediato beneficio. La meyorie de lee 

transacciones dure11te ~ste periodo ee l levnbfln " cnbo_ 

por medio de trueques y regateos. Le gente de equelln_ 

~poca desconfiaba de los come1·cientes. Creie c¡ue todo_ 

el que renliznbn une trFnsecci6n lo logrr·;ba engAñnndo_ 

el compredor. LA Actitud con resoecto nl comercio exn~ 

riment6 Algunos cambios durPnte lF edad media, cuendo_ 

se reconoci6 el derecho a un beneficio comerciAl, con_ 

siderAndo, dei;de luego, que el nroducto era mejorr.do 
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en alguno fonna o oue ae le affr.d!a unA utilidAd de tie!!! 

po ó lugar, Durante el siglo xrrr y t~·nbHn durnnte el_ 

XIV viajaron por Europa muchos trnficantes itAliAnoe 

vendiendo merconcir.s y productos de su país que hnb!nn_ 

·sido com¡ll"f dos en el lejano Oriente, 

Sin embargo, el viojante de comercio tal como lo ººE 

sider&mos hoy no aµr.reció realmente en Euro0a hnstn la_ 

dltima mitad del siglo XVfff, Durante ~~tA ~DOCe 1 APÍ -

co:no al principio del siglo XI'< se mejoraron los medios 

de t:resporte; se redujeron los impuestos sobre los co 

merciantes que vendían fuern de AUs nronios zonne; y _ 

aumentó la producción industrial, Ingl8terrnootentó la 

primacía eobre los de:n6s países por lo ~ue h~c!n refe_ 

rencia a enviar a sus viPjnntee R vender sue productos 

manufacturados y a crePr mercados pore los de nuevas iE 

dustrias, Al mismo tiempo oue los viojcmtes de comercio 

realizaban une función fundnnental en le distribución 

de comodidades (productos ostentosos) en Europa, los am 

biciosos jóvenes de Nortee:nerics emnezeron sus cerrerns 

como comerciantes, trPficcntes, rt'vendedores ó buhone:_ 

ros. 
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EL ARTE DE V:::NDER cmm PROFBS!ON 

a),- El aplazamiento: cunnño y porou~ surgen los A_ 

plezamientos. 

A menos que venda Ud, el tunel del tiempo 6 Algo no 

menos raro, las objeciones oue tnnto Ud. como yo escu_ 

chamos con m~e frecuencia son les del aplazamiento. 

~·ento si es Ud. un vendedor princinirnt.e como un cu,r 

tido profeeionnl, ~ste tino de cementerio ten corriente 

es el primer obstáculo que es 1>r.,cieo f?'f'\nquear, Surge_ 

habitualmente el aplazamiento, cuenao imagina Ud. que_ 

su historia de venta está mereciendo calurosa acogida, 

y precisamente entonces, de lR fonns mas imprevista, au 

presunto comprador le suelta un desmorfllizador "visite_ 

me en su proximo viaje•, o " su articulo se epartn de _ 

rni negocio "• 

Es interesante comprobnr o.ue, si su 1>ronucto o Aerv.! 

cio entraíle negocio re1>etido oue renuiere visitnr Al 

mismo cliEnte a intervnlos regulnres, lP frecuencia de_ 

~ste tipo de objeción ee reduce a m~didA oue las visi 

tas de repetici6n van sumendose. r:n caso contrario, se_ 

ve:nl Ud. rociado con una lluvia de B?lAznmientoa si cam 

bia de lineas, introduce un producto nuevo, o vi~ita un 

presunto co.mprAdor por vez orimern. ne lAs tres si tua 

cienes, 18 presentPci6n de un oronucto nuevo a un clie!! 

te fiel es lo oue le causnrá menos dificultAdee, 

-22-



En tente nue una vi si ta en frie o unn pri'llP-rA entr~ 

vista con un preeunto comorador muchfls veces invita n_ 

un "deja que lo pienee dos veces" o "ahorn no t.en¡r,o 

tiempo pr- re conversor"• 

¿ Por qu~ ? el presunto comnrador de ~u nrcducto o 

servicio no ha oonderado todav!n lAs ventajns nue le o_ 

frece. 

Si no desea o!r su rela.to, ¿ por qu~ le h~ concedido 

tiempo de buenas e pri'lleras ? todos eatAmos motivndos 

dif'erente~ente. Pese e las opiniones contl"lrins, los 

com1;1retlores son hu.nanea y l le'Vfln sus nep,ocios y vida S.2, 

cial de modo muy semejante al de TJd. o al m!o. 

Tal vez le haya dado le oportunidad de hacer el ar 

ticulo poroue un mutuo ~migo les he nresentano, o una 

campaila de propaganda efectiva le ha impresionado." '"al_ 

vez es el tino de oer~ona nue hablo con to~oB lo~ vend! 

dores, convencido de que ~sta es su obligRci6n, o cree_ 

quiz!l. qu~ ouede enter~rse de ele;o nuevo gracias e IJd.sE_ 

bre el negocio, la comp~tencis, etc. 1ln muchos cAsos s~ 

rf. cort~s y le ntender~ durPnte un rato, oero lttel'O le_ 

espetará " lle de neo que m~ viei te m~s nara vender:11e su_ 

producto". ObviP.:nente, continunr la entre'vii;ta requieTe 

provocnr su interés tan rihidn'llellte como sen no~ible, _ 

para crear un cli!Da de venta. ,Sin emb1'rgo, nunca nod~

exponer su -proposici6n co:nolet"mente n 11~nlls ~u,. logre_ 

sortear los aplazamientos airosamente a 'llr.ñida n.ue llu! 

ven sobre Ud. 
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"TIE\!PO" ln pnlAbra ml!gi'ca p::rn sortear todas estas_ 

objeciones. 

T,a idea funda nental que Se eRCOnde det~s de t.odns 

ltls ob,jecionee1 es tie·npo. r.:st" es lA nAlAbra m~p;icn. 

El comprndor pretende pOS!JOnerle, deshncerse de Tld., 

apartarle en sum•, ":sta es su actitud en el mo•nento en 

que for~uln este tioo de objec~6n. A su vez, Tld. inten_ 

ta impresionrrle con ln necesidad perentoria de que es_ 

cuche su nrguonentnci6n preciee11ente entonces, exponi~n_ 

dose de lo contrario a sufrir lAs con~ecuencias de mal~ 

grar beneficios o perder tie-npo, "Tie-n!lo" es el princi_ 

pio mhero uno, e1npleado paro formul"r resouest•s a ob_ 

jeciones de aplazamiento, 

Por tanto el vendedor tendr!I que ingeni~rsel0e pArs_ 

no aceptar excusas mnl fundndns, puesto que su función_ 

es la de vender. 

CU/,'lTO m&TOR EL ACTDR, ",IE,TOR BL VE':DEDOR 
Lo que antecede refleja de qu~ modo un coment~rio de 

su presunto comprador, eoArentemente bP.stPnte lóp;ico ,_ 

no es en el fondo mas nue otra deeestimaci6n nue despa_ 

cher. 

Es probnble que Ud, psse apuros pBrP. conaerver su 

s~nere frie -nientras se pcrcete de los esfuerzos de su 

interlocutor p~rA ponerle de pAtitns en la c•ll.e. Sin 

e nb!lrgo, su continente es el re~uisi to orevio cuflndo 

tropieza con rctitudes irrazonAbles de eus presuntos 
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compradores. El envite no es mayor que el oue podr!A 

experimentar durante un onrtido de e;olf tennzmente 

disputP.do, El dominio de si mis'!lo, necesario pnre bri!! 

dar su mejor "octuHci6n"; en ambos en sos se ad,,uif!re 

con la pr~ctica si es nue no lo posee yn, Observese oue 

le polebra "ectu~ci6n'' vn entre comillas, "actuRci6n" 

describe muy cproxb1e.dnmente lo oue h~ce Tld, en cn?i t~ 

das las situPci•lnes de venta, corn~renñido el ntnjnr lF-s 

objeci.)nes, Suele decirse: " cua:'lto m"jor el nctor, me_ 

jor el vendedor ", MientrF.s escucha ntento'llente P. su 

cliente cuondo responde a las objeciones, mientras de 

muestra su producto, durante toda la venta, sus gestos_ 

y expresi6n facial deberian eotar colculndos para cons~ 

guir el m~ximo efecto, 

Piense lo que una expresi6n descort~s condescendent~ 

o minimo etenci6n puede reportarle e su venta, cuPndo _ 

su interlocutor e~tá hablando, En el epnrtedo deimpugn~ 

ci6n de las objeciones, su nptitud pAra reoreeentar ca_ 

bre le mayor importancia, ~l presunto comprndor puede _ 

decir: "nhora no dispongo de ti0mpo pnre atenderlo", Se 

percate lid, de que ~sto es una excusa, unR desestime 

ci6n, Tal vez se moleste po:ro.ue el cliente le hn inte~ 

tedo o tol vez se sienta TTd, dolido el con.,tRrle exnct.!!_ 

mente lo que el pre,.unto compre.dor pretende, 

Pero, por fnvor, no permite que sus nervios lo t:rn,i 

cionen; por consiguiente, ectde, represente su paoel. 
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Ae! mismo, una vez haya replicado n la objeción de_ 

aplazamiento l.a afabilidad con la nue re1>nude su prese!!. 

tE.ción tendrl! la virtud de alejar de su !lnirno todo res.!!, 

bio dram(,tico, 

~ el ámbito de l~ ventfl nrofesional, loe epls~.arnie!!. 

toe o las deseetimFciones se escuchan con t~nt~ frecue.u 

c~a que el vendedor persoicnz tr:;te conet"ntemente de 

mejorar le efectividAd de sus respuestas, Hay un esne~ 

to, sin meb~rgo, ~ue no cenbia ni cambiará, Hay siem _ 

pre unn roz6n m~s frvfundn detrás de ~ste ti?O de ob.1.! 

ción como la hay en le meyor pnrte de co11entArioo des_ 

favorPbles, Le diferencia, nue es critica en ~nte cA"º• 

gire alrededor del hecho de oue en le ?arte inicial de 

su gestión de ve·1tns es cuando lee desesti'llncione" ge_ 

neralmente ocurren. Si el proble'llA que am~ara la deAe~ 

timnc16n es atAcAdo torpemente, nunca contar!\ toda la_ 

historia, Cuando resuelve le. situación apropinda!!lente, 

puede continuar su gesti6n de venta, cero '!láe desesti'll.!!, 

cienes u otras objeciones le snld~n al pnso ?Or id~n_ 

tica rezón, baste nue la mismn se ponga de manifi~sto y 

salga a relucir 9~ra poder otnjrrle. Le cAusa fundnme!!. 

tal ~ue inepira los aplazamientos dP.l co11,rridor pueden 

deberse e algo deF>de estAr mAl infornRdo sobre lid, o 

su empresa hasta un mal estnclo de sAlu4 en el momento_ 

en l'UC le vi qi tAn, Cunndo todo lo de11~ s felln una pre_ 

gunta directa nuede muchas veces pr-,ducir los resultr_ 

dos deseados, Por eje11plo, ¿ ~e encuentro lid, bien, 
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señor presunto com:.>TRdor ? o ¿ hA oido Hd. algo sobre_ 

mi o ~i compañia, oue n' le srtisfrce ?. Su criterio 

en cuan~.., n proseguir su vi si ta es imoortnnte lll lle_ 

ger a ~ete pu,,+.n, ~i el cornprR·.lor reAlmente se siente_ 

enfenno, concierte un" entrevi,,ta altemPtivn p~rn el_ 

futuro y su prudencia y considereci6n seriln recompene~ 

das centenares de veces, S!, amigo, hAy veces en nu~ _ 

debe~ suspender la entrevieta a cause de la objeci6n_ 

de un comnrador, 

-27-



DESE'(iPF.ilAR SU PAPEL EN BBNEFICIO DB J,A V"NTA 'IA"{J"'A 

Suele decirse nue lns cnrtPs comerciP.les m~e eficn_ 

ces son aouelles que han sido rednctndns con nnturali_ 

di:d, cM10 si nos encontrésemos frent.e n frente con el_ 

individuo el oue escribimos. LA minmn t~onica le repO! 

tnrá resultados asombrosos cuando prepare reepuestns a 

las objeciones. 

Piense por un momento en el actor femoso nue es lo_ 

bastante afortunado como pnra nue le confíen un papel_ 

principal en una obra teatral de reconocido Axito, Co_ 

mo un espectr.dor m~s puede lid, gozar llel esnectllculo,_ 

pero rarll vez se le ocurre nue el actor cl nue está 

contemplando tan fijnmente he recitndo id~ntices fra 

ses y ejecutAndo idAntices ex~resiones faciales y ges_ 

tos. 

Casi nunca el verdadero nrofesionel del teatro ofr~ 

ce una representoción carente de brillantez por cause_ 

de le repetición, Felizmente, nuestro trabnjo nos per_ 

mite viajar por la zona nue tenemos asignada y h~blsr_ 

con un cierto numero de presuntos comnrridores o clien_ 

tes en el trnscurso de un solo d{a, Si recibimos m~a 

aplazamientos de lo normal debido A la introducción de 

un nuevo articulo o tel vez por al¡;une de lrs rnzonee_ 

antes mencionadas, ne nos brindará una oportunidad 'PA_ 

rn la naturelidnd en vez de recurrir e une locuacidad_ 

improductiva, Los VRrioe presuntos comnrndores "ue vi_ 

-28--



sitamos nos pro'!'orcionnr!!n una diverddnñ de nplazt>mie.!! 

tos, pero e diferencie del octor, lP.s perRonalidedes y 

las circunstAnciAs individuales reouerir~n unA multinli 

cidad de respuestas o.u" reduciran sus ponibilidAdes de_ 

ser tr.chndo de r.ut6m8te o eentnr plaza di! estereotipndo. 

LOS APLAZAMIENTOS Y r,:r.IO'."!TOHES 

Segdn estudios '!'Sicol6gicos se hA dl!mostrndo que l!l 

20~ di! les dl!cieiones qui! adoptemos son f:nito de cuid! 

dose reflexi6n. Si esto es Vl!rded, l!ntonces somos mucho 

mds emocionales de lo cue creiemos. 

Esto f"ignificll que la forme de cruzar el umbre.l del:_ 

establecimiento del presunto co~p~ñor, eu mnnera de 

reaccionar Ante le posible tentAti vn de dl!shacer"e CUR!l 

to antes de lid. y la inñole de sus resnuer.tae, están 

probnblemente m!!s srreigsdas en sus sentimientos que en 

cualquier otro factor de ese momento clave. 

Natural.nante, la misma condicidn dominante, reeccidn 

emotiva mns bien ~ue nicional, embarga al cliente o pr!. 

sunto comprFdor que le recibe. tln eplnzemiento, nor co.!! 

eiguiente, puede ser originarlo por ln seril! de sensoci,2_ 

nea que importe Ud. con sus vestidos, loá rasgos de su_ 

cera o incluso con su formA de entr8r en el local de su 

negocio. El hecho es, guete o no guste, que mucho• com_ 

pradores conceden aue '!'@didos el vendedor ~ue sebe crear 

une stm6~fere flmb?tose y Pgr«dflble, nl hombre nuc EPbe_ 

inspirar cordialidod. Su conocimiento de ~ote fr·ctor 
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peicol6gico el recibir o rei'utPr los eplnznmientos ten. 

to como lns demás objeciones, le otorgará une delAnte_ 

ra de muchos ni'loe sobre el vendedor que dodAvin no h11_ 

yo descubierto regle tPn fundP~ent~l y nue puede ser 

aplicada en todas loe ~reas del arte de vender, 

¡ Recuerde : el principio primor~iel nere. suciter 

respuestos a lee objeciones de ln oategorie de aplaza_ 

mientoe o deF.estim~cionee es "tiempo", r.:i comprA~or d_! 

be sentirse epremiP.do a secar nnrtido de su proposición 

pront~mente o sufrir les consecuencias, eegdn las va 

rins maneros previa~ente mencionndne, ~nnto si el 

"tiempo" estd del lAdo del comprsdor como ei Pctde o 

favor de Ud,, h~galo trnbnjar en beneficio propio, 
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b}.- Modos de 11lloner lfls objeciones de producto. 

Hay un oinndmero de cosas oue un cliente puede obje_ 

tar sobre los productos ctue pretenñe venderle, Rl mnr 

gen desde luego de 111 cnlidnd. ~l merc11do c11mbi11 hP.y en 

d!a con tanto rnoidez ~ue todos sobPmor. de 11rticulos 

que han pas11do de modn antes incluso de ~ue lleguen a 

los establecimientos. 

Ls especinlizeci6n y el ce!lirse R los nrobl.emrs loe_!! 

les, cuando de diseno del producto se t?'!\te, son fen6ms 

nos bastante corrientes. Incluso los mismos cen11les de_ 

salida donde se venden 1ns mercnncías, se hnn emoliAdo_ 

para incluir secciones ~ue s~os st:nls epen11e hubi~remos 

imnginedo, 

E~iste un principio contenido en unn solR pnlnbrR, 

nue contribuirá a acaller objeciones de producto: '1ili 

versificar" cunndo un presunto compr,,ñor le disPArR 1m_ 

comentcrio de ~ete tipo, lo ~ue pretende rlecirle es que 

el erticulo ~ue le presenta no es bueno pnrn ~l porque 

en &ste punto está compart!ndolo con el de la competen_ 

cia, con su tipo de negocio, y con todee lAs nociones_ 

preestoblecidAs 0ue pueñe Abrigar sobre dicho proñucto, 

Mientras ~l reflexione nlpidA•nente sobre ln mPteriA 

y expone e renglón seguido su objeci6n, e1 punto de vi~ 

tn de Ud, como vendedor es sensiblemente diferente, 

Su respuesta puede resumirse en lAs sie;uientes n1eni_ 

:festcciones: "Amplinr sus productos o linP.es del nee-o .,_ 

cio constituye unn ventPj~ pORitivn, unn bnzR m~enifice, 
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una cuantíe subst11nciol de lineas y nrt!culos le prot,t 

gertln contra loo declh,es d.! vente que ocurren cunndo_ 

la nmplitud del campo ?~CA de exigua. 

En esencia, Ud, ecté sugiriendo oue di versi:fique. 

Obsérvese como el princioio diversi:ficor es con~tnn_ 

temente usado pATll frnguar respuestos a l.ss objeciones. 

RELWIO!l ENTRE OB.rt;r.rm1r.;~ DE c:.tTDl,D y 'PtlOD!T(:'J'O 

Los cementerios que un presunto comorndor !JUede fo! 

mular eobre la cnlidr•d de su linea estlln muchas veces_ 

estrechamente relncionodos con ~ste grupo de objeciones. 

Ambes tratan de sus oroductos y ombr.s tienen P.lgo 

des:favoreble ~ue decir sobre ellos. 

Como Ud. ya hnbm i'llaginedo, hay una cierta simili 

tud entre los m~todos de atnjnrlas, y en algunos cesoe_ 

~stos son intercambiPbles. La diferencia primordial que 

Afecten'! " su resuue~·ta es la de que en lae objeciones_ 

del tipo de producto, su preaunto comprador no piense _ 

despectivamente sobre la aptitud de su firma pnro ser 

v!r productos de celidnd, sino rue está mere~ente come!)_ 

tando Si lo linea de lid, es COlllpBtible con Ot?'f!S merca!)_ 

ciaa oue vende, o tnl vez si ln vender~ con tnnto oro:f~ 

ei6n como modelo comuetitivo. Ln diferencin i!A '>ie e 

una estricta atención por su ~"rte pRro aseeurorse de 

oue no se e:xc~ae na. en la resnue~tn. 

Tina de las Aensncionea mfs Pt:"rAd1>bles nl venclP.r es• ._ 

la de sentir~.e lOOtis:fecho dP. uno mismo co:no rPsul tr.do 

de resli?.or v~nt1ls o unn ventn, 
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COMO AT/.JAR OB.JEG!ONES DE "'Rf'lll1JC1'0 l'O"l'l!TI,/,DAS PO!l \.T!< 

co1.1PRAIJO!! NO RTE'.:lJT!VO 

Este comprndor es el que no e~ n~~oi~torio y que eu 

~P..tegorie e ineresos no son siempre imllortsntes, Entre 

sus nf'anes se cuenta el rleseo de !1.moresionnr e BU sup~ 

rior con eus conociTiientos, y el de nnc~nñer de cP.tef':~ 

ria e inrrresos, pon!!r de menifiesto ll's co•aor:ls sP~ _ 

ces y lAs Adquisicion!!s ventRjosas que hncen continuo_ 

mente y finalmente, el Af'pecto emocional ~ue se reswne 

en lo ~iguiente: ln necesidnd de merecer la aorobnci6n 

de su pe trono, 

Hny un nspecto mr·rr,innl a los problemRe confronto_ 

dos por el com[)rndor no eje cu ti vo; exii;te frecu~nteme_!! 

te una gran rot 0 cidn de empleo en Este grupo, r.on~ecue.!! 

te:nente puede Ud. allAnar la senda snloicade de obje 

cic>nes :nedi8nte el empleo de dos tEcnicse, Primero, 

derrem~r conocimientos D manos llenos, LA profesión 

'JU" hemos elel'.,ido nos sitds en unA µo~ici~n privilegi.!;_ 

dn, La ser.undn t~cnicA, que hn de anlicPrse con cPute_ 

la, procura impresionnr al comprFJdor con lA Heo de lo 

complacidos que estnrén sus superiores al. entcrnrRe de 

su snRAZ decisi6n. La sRF,RZ decisi6n, nor supuesto, es 

le de co:nprr.ir su linea, el te11or o -preocu,,,,ci6n nue 

puede lil abrig1·r es a veces ln duda de si estr>re 'Pl"OC!_ 

di~ndo a lP compra correcta y su 1¡e.trono eAtr-;rA 1:11>tis_ 

fecho, -33-



c),- Emplenr objeciones pl'lra rematAr ventas y como 

soltar la trampa: Cada vendedor debe dP.rse cuentA _ 

de que ea i'llposible establecer un• n~rfectn corm.inica·._ 

ci6n al contestar las declarF.ciones, objeciones o du 

das del posible cliente a menos aue lo que éste inten_ 

ta significar COn las mism~S sel'\ COml'.)letAmente COmnrea 

dido por el vendedor. 

Por eje,nplo, ¿ qu~ quiere expresar el posible clie.u 

te cuando dice al vendedor de ~A mánuine industrial: 

sus costos son demasiado altos ? eato nuede referirse_ 

e cualquier costo, desde el precio inicial ~el enuipo.L. 

su costo de funcionnmiento, su costo de instnlP.ci6n, _ 

)µ!ata el costo de adaptar el trobajo de le máouinR al_ 

uso concreto R nue la destinA el comprador. Así, el vea 

dedor, antes de contestnr debe nsep,urarse razonableme.u 

te de r.ue sabe lo nue el comprador nuiere decir o in 

tente comunicar con su objecion o dude; de lo :contrario, 

el vendedor no podrll recioir el verdndero mensaje del_ 

posible cliente, y no pod~, e su ve~, h~c .. r imn~cto 

en su inteligencia, Todo este ~roceso pu .. de verae ola_ 

ramente en el diP.grP.mP siguiente: 
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"lJJ.AGrtAlilll .úl:.L ?llvl!.i:.SU Di:; l!lidiUNJ.<;Al!J.vli" 

El vendedor, 
entonces, !!. 
clara su men 

, _______ ,,. eaj e con arr+----------~ 
glo al rees 

·' 
' 

l 
¡ 

1 
L___ 

timulo -

y 
trasmite 

• 

Despierta 
comentarios 
y preguntas 

al 
vendedor 

¡--------r 
1 El vendedor 
¡ y ~l recep_ 

Y/·~ 
~rece~ Y un r!_ , 
' tor que ' ceptor \ 

,' lo capt&: lo rei!i \ 
· o desci 1 terpreta J 

fra 
2 

-: 
1 / 

y : y / 
1 

·---------~ tor alcanzan 
1 

la mutua com l.t'----------· 
¡ prem1i611. -

1 

l Codificar es un tlr;aino tl:cnico para el mecanismo 
verbal O.él individuo. 

2 lJescifrar es un t~rmino Hcnico piu·a el proceso l'~ 

flexivo del r"ceptor. 
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l.- Comprender las rezones comerciAles y tembi~n ne.r. 

sonnles por las que un posible cliente 0uede fo~nular _ 

objeciones, o emitir declpraciones, co•ne:nt'1rios, ooini.!a 

nes, etc, 

2.- Comprender el concepto del " !>Or riu~ " que se u_ 

tiliza pnra nclnrrir las decl~raciones, dudes, objecto _ 

nP.a o preguntes del posible cliente. 

3,- Co:nprender 11?.s divers~s técticee que pueden em 

plearse pnra cornbntir lns nsf llamadas objeciones, un11_ 

vez que han sido aelarAdae. 

4.- Comprender que el orocedimiento onra hncer fren_ 

te e las objeciones, declaraciones, u opiniones varie:ri 

segdn las necesidndes perRonnles, emotivas o de nreRti_ 

gio del individuo, 
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ALGUNAS RAZONES CO'lEllCJALBS DE LAS 013.ECIO!'IES 

1,- Todo individuo desea comprender totnlmente los_ 

det11lles del plan del vendedor y lFt forinn oue el mismo 

afectará a su fiI'Uln, a su cnrgo y n su organiznci6n, 

2,- Todo individuo desea aseeurgrse de oue necesit~ 

el progrr.mn o producto especifico que el vendedor le r.!!, 

comiende. 

3.- Todo individuo deseo asegurarse de que los servl 

c.ios del vendedor, el producto y los servicio" ele le e!!! 

nresa vendedora tendrdn re<>l•nente les ventaj11s que le_ 

indican, 

4.- Todo inclivi4uo desea asegurarse de que el plan _ 

del vendedor es oportuno, esto es, nue se adaptará en 

el momento adecuado a su progrRmn tot11l de actividades. 

Sobre todo, el posible cliente desea poder juetifi _ 

car le inversión, tie~po y riesgo que requiere el pl11n_ 

que le presentan. Desea estar seguro de que es la mejor 

solución posible. 

5.- Todo inclivicluo formulo a veces objeciones desd.!!. 

el punto de vista de le forma en nue el vendedor y su_ 

empresa deserroll11rén, fisice y fin11ncieremente, el 

plan 9resentado debido a no tener suficiente confinnze 

entre ambos. 
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VARHS 03.TECIO!IES COR!l!E'lTES 

1,- " No me interesa un plan preliminflr o de inves_ 

tigaci6n", 

2.- '' Sus costos son demasiado al tos " o '' Oetedes_ 

no hacen mfls que subir los nrecios " o " Su :.irecio es_ 

ñemasiedo elevado ". 

3,- " Deseo hablar sobre ello con ot?'fls persones " 

4.- " Nosotros utili?.amos o Al'llacenn'!los otros pro_ 

duetos.'' 

5.- " Pensar~ en esto el nroximo oto!lo " 

/\. cada una de est•s, Rsi lla•nedas, objeciones el r_! 

prcsentante puede replicar: 

1,- Con una respuesta prepar:;da de antemano pAra 111_ 

objeción especifica, 

2,- Con un siete•na de porqu~ be.sico 

3,- Con el sistema de nofYlu~ elAbOJ"Ado. 

El peligro de utilizar una r-.soue5ta prenarada de 

ante<nano radica en nue la ob:feci6n :nuchas veces no es_ 

la 0 ue nosotros esnera:nos por eso es recomendable ada;!! 

tarnoe 11 lee circunstRncins mis:nes de la vente. Sin e_!E 

b~rgo, tenemos 0ue hncer unn serie de preguntes que 

tengan respuesto setisfActoria a lo que deseamos, 
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TACT!CAS PARA cor.rnA 'l'IR A LAS OB.TECIO:IES 

Despu~s de que se ha eclnra~o une dude u objeci6n, _ 

o si el vendedor está razonablemente eeguro de oue con.z 

ce le intenci6n del posible cliente, podrá proceder e 

contestarle. Cualquier vendedor que conozca eu nroducto ! 

la situnci6n del posible cliente, lns normAs de su nro_ 

pie e:npresa, s'ls puntos fuertes y dEbilea, su competen_ 

cia, su mercado y además comprenda y practique la venta 

a fondo, podrá co:nunicar eficazmente con el posible 

cliente con referencia a cualquier decla1"1ci6n w'llida 

oue este formule durante la entrevistA. Debe entenderse 

oue si no hay necesidad, es imposible manejar objecio _ 

nes o declaraciones relativas a le misma. Sin embnrgo,_ 

le mayor parte de les dudas, rlecl~reciones u objeciones 

del pasible cliente son suceptibles de ser contestadas. 

Las cinco tácticas siguientes proporcionan al vend! 

dor un dtil sistema para menejar eAtn fene de la entr! 

viste de venta. Cuatro de esas t~cnicos se emnlean un~ 

vez que el vendedor ha aclarado la objeci6n. 

l.- Anticipncidn a lee objeciones 

2 .- llr.gnti vn directa 

3.- Negativa indirecta 

4.- Compensaci6n 

5.- ''Bumernng" 
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1.- Anticipación a las objeciones• 

Muchos especinlistaa en ventas creen nue es buena 

idea eli'11innr las dudas u objeciones entes de que el 

posible cliente tenga oportunidsd de expresarlas. 

A esto se le designe con el namore de nnticipaci6n~ 

Es pnrticul11r.11ente aplicable en las objeciones o d!! 

das que se presentan frecuente~ente. Se coneidé~,~~~

una vez que el posible cliente planten una objeci6n o_ 

duda, aparte la forma en nue el vendedor responda e 

ella, el >;>rimero puede mostrarse recalcitrante en ACe.!! 

tnr la contesteci6n. 

En apoyo de fste concento, loe psic6logoe podr!en _ 

añadir: " n muchas pereone.s les sabe mal nue lee digpn 

aunoue sea muy cortesmente que hnn hecho une supoeici~n 

err6nen". Para anticiparse a las objecionel!, el vende_ 

dor no ha de dejnr riue le formulen la objeci6n y enton 

ces contestarla, si no eliminnrle, nrgumentendo su con 

vereeci6n de tel modo oue 9reRente ml'lterinl y nrueb~s _ 

que eviten su ApPrici6n. En estos casos, el nosible 

cliente no formula nunca la objeci6n. Norm•lmente el 

vendedor debe desear que ns! sea, pPre poder enticiner 

se a las objeciojee m~s v~lidas oue le preeentP.n con 

frecuencia. 

-40-



2.- Negativa Directa: 

La negativa dirMte. se utiliza cuando la declnraci61 

hecha por el posible cliente es falsa, AlgUnos vendedo_ 

rea la emplenn cuando desean negar en~rgicamente una ª! 

clarnción hecha por el posible cliente. Se recomienda 

que el vendedor supongA que la objeción ha sino formul!!_ 

da de buena fe, El posible cliente puede haberla recor,! 

do de un vendedor de la comoetencie, de otro ejecutivo_ 

o de cualquier otra fuente. ~'iene una ri>z6n llºrA formu_. 

lar le. duda; ee trata de une objeción honrode. 

Suponga oue el pooible cliente declara: "lle oido de_ 

c1r que Ud, hoce mejores conñicionee n unRs emnree1>s 

f"!Ue a otras.'' 

Utilizando la tl!ctice de la nee;Ptiw direct11, el Ve!! 

dedor poiir!a replicar: " Señor, eRtá Ud, enuivocPdo. T! 

nemos a gala trabajar de acuerdo con un r!gido código _ 

de ~tics. Concedemos los mismos servicios y los miemos_ 

precios a todos nuestros clientes, Permtta~e demostrer_ 

le lo que cuiero decir con parte del mnterinl nue llevo 

en mi cartera". 

LA negativo directa tiene,' sin embargo, un inconve 

niente import•mte, A pocas oersonas lea eusts nue les 

dignn nue estdn equivocAde.s, 1'eee A ello, muchas '!)ers,g 

nas creen nue cunndo se pone en duds ln ~tice de unn 

fir.nn, el vendedor debe ndootcr unn ;ioGturl' firne y en~_r 

gice. /,s! nuea es recomendeble nue el vendedor industrial 

niee;ue directa1~ente cual'!_u,¡\'L'" ele el.• rnción false concer_ 



niente n lR integridad de su.' emoresn. Pero 'stn ne¡:¡et,! 

vn debe estructurarse de tal modo aue no ofendA Al in_ 

terlocutor. No debe olvidarse que eun~ue le objeción 

del posible cliente ~ee falsa, se debe simolemente e 

fel te de información o s no tener "uficientes de-tos, 

Asi con el ejemplo siguiente se oodr~ contnistAr e! 

ejemplo anterior: " Seflor, est!I Ud, eoui vacado '', el 

vendedor puede decir cualquiera de las decleI'flciones 

siguientes y de hecho se recomiende insistentemente 

que lo hnge nsi en l~ meyoríe de los caeos: " Seflor, ~.!! 

to es erróneo. Tenernos e ge.le. trobajer de acuerdo con 

un código de hice rigido". 

O bien: " Seflor, temo que tendr~ que discreoar con 

Ud, en este punto " o ns! : " Sef!or, creo que le han d.!!, 

do alguna información incorrecta, 
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3.- NegE.tiva Indirecta: 

Al igual que ln negntivn directa, lA inñirectn se~ 

tili•.a parn aauellas objeciones que el vendedor consi_ 

dera que son fl'lsae. C::on ~~.tn t~cnice, el venñedor no_ 

dice nunca directnmente al poRible cliente aue ent~ e_ 

quivocndo¡ en lugnr de ello comprende el punto de vis_ 

te del mismo, no defi.,nñe su ,.rgu'llentr.r:i6n, "lera s1. 

corrige lfl ffllen declflrnci6n, 

Continuando con lr1 ob.jeci6n anterior, cu•nrlo el oo_ 

sible cliente dice: "Re oído decir oue na, hnce mejores 

condiciones e. WlRs l!moresns Q.UI! a otr"'s ", el venñ.edor_ 

podré reolicf:r: " Co:nprendo lo nue lld, dice eeñor, dPdo_ 

c¡ue hay vcri11ciones sustancielee en los nrecios finales, 

Ello ee debe a las CF:N!cteristices esoecieles o nl_ 

diseño, o, en otrPs palabrns , el orecio varia como en_ 

el precio de un coche, seg&n el equino opcional qU:e se_ 

~ida. Nosotros adaptamos cndn oroducto a cadr. orogrPmn~ 

de forma que se Rjuete a !AR necesidndes de cmda fi:n1m_ 

individuel. Sin enbRre;o, !JUedo nse¡:¡urnrle, eeflor ~ue 

ninguna fir.110 en mi zona recib" un orecio mejor "ue o 

tre que invierta en progrnmos o oroductos id~nticos, 

Ning6.n re~resentAnte debe intentRr ~lnrr,or l~• exnl1 

cnciones o protestr-ir excesiVP..11ente. Debe contest?r P. 

lns duelos del posible clionte por medio de declnri;cio_ 

n@s honrfdas y sinceras, r.egún su nronio criterjo y los 

nor:nns de su eiinrr:sn. 
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4,- Compensnci6n: 

Cuando ln objeci6n ñel cliente es v:llidn, el vende_ 

dor utiliza el m~todo de CO'll'>ensnción. llebe uresenter_ 

algunos f°f!ctorer; pArll. jueti:ficRr o rP.bntir lA ob,ieci6n, 

Su9onga que durfll1te ll1 entrevi~tA el oo~ibl~ clien_ 

te die" Pl vendedor de :nucbles de o:ficine: "\'en'!los,us_ 

tedes piden r 200,000.00 pos su sillón, Ya 'lle ¡ptsta, _ 

nero puedo ndr:"!nirir un sill6n ·~soAnt i;>or menoB dinero". 

Ee;.to es cierto, y si el vendedor emolee el m~todo 

ele comoenseci6n debe mostr~ rf'e de "cuerdo con el oo~i_ 

blo cliente, pero tiene que trRtar de justi:ficr•r rACi,2 

nel'!lente le di:ferencia de orecio, 

Ejer.iplo: "Si, eeñor, lid. ouede comprar el sillón 1',!i! 

oant aproximedP.mente por unos '- 50, 000, 00 menos que 

los nuestros, Y, se~or, el sillón F.spent es bueno; sin 

e:nbr.reo, por esa inver~i6n adicional lid. P.douiere art~ 

sanie finn y les mejorFs pieles, que mejorr.n su bello_ 

asoecto a medida que oesli\n los eños, Fi,;ese en oue el_ 

sill6n estd gr•rnutizndo por 10 ellos," 

En res\l'!len, el vendedor ju~ti:fica lA diferencia de_ 

precio recordando el posible cliente lA diferencio de_ 

cnlidad, 
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5.- tnHodo de Bu:ner1:n1r;: 

~Fote :nEtodo tambi~n se utiliza en el coso de objeci~ 

nea rozonnblemente ciertr•. ~ero en contreote con el mf 

todo de com;>ensAci6n, el vendedor en este caoo r"coje _ 

ln declarnci6n hechP. por el uonible cliente y la convie! 

te en una reT.6n por la que ~ste debe de co'11nr1·.r. 

~ este cn~o, el vendedor industrinl eet~ trt'tr.ndo 

sobre controles nu·n~ricos, un~ rorm~ de e~uiuo industrinl 

nutom~.tizado, Pnre utiliznr el m~todo Tlum~reng debe re_ 

plicnr de esto f'orinn a lr< objeci6n del posible cliente: 

" Falta beatante tiemo0 ~r-rE' <:'Ue el control nU'11~rico "~ 

generalice". 

"Precisamente por estA re216n Ud, debe invertir en 

control num~rico, Ud. ha oido lF' exnresi6n: "A nuien 

llega tarde, se le esc119a el tren", bien, asi es como_ 

se pr·ogress en lo~ negocios, 'Sspecialmente en lo oue 

se refiere n m~<Juinas, Si Tld. no octd.n ahora, t•ndrll 

que hacerlo lu•go, y quiz~s entonces sea ñe:nasiPdo ter 

de, :>u co:npetencin estPr~ ~ie'llpre por delante de lld. y 

ya sebe lo r¡ue ~F.to ni¡;.nif'icn: menores co'3tos". 

O de ~sto otrn: "'fo pu..,do deetin•r dinero u?rn unA_ 

m'1nuina controlndo nu n~ricn,nente", 

itse?ior, por ~r;tn mi:'.\'110 rFJ?6n ~Td. dehe inv~rtir nhl)_ 

ra. '3i no puede dt!ntinnr din~ro r. um1 nu~VA m~riuin~, 

¿ c6rno puede deetincrlo e tener ~n mr,rchn uno fnhrico_ 

ci6n con "º"toe a.,nnsiodo al to~, o nr·rñer nlF,Unns nue_ 

ves controtns o cnur;r de costos unitr-rio!: e:r.ce~ivos ?. 
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Los v~naedores expertos se dor~n cuentA rápidemente 

de qut., como procedimiento de ectur-ci6n t.st~nder, el_ 

rnEtodo gumerr<ng, no tiene un c~riz 'IlUY nrofesionnl,11fno 

que er m~s AdAntable onrR el vendedor d• norrentt. dinA_ 

•nü1mo y r~pida conversaci6n. Sin e"lbargo, muchas "'1P'lr! 

ses capaciten e sus vendedores Mre que utilicen Er-te_ 

mEtoclo. 3ostienen r:ue um1 ergumentoci6n de ee.te tino 

Pnte el cli~nte de,uestrn suoerioridAd y CAO~cidnd OArB 

mnnejor una eituoci6n, que es un buen in,trumento <\• rn_2 

tivnci6n y ~ue n los clirntes les gur,tA tr>'tnr con .,en_ 

cedoree que hBcen efir~Aciones po~itiVRs, especirlmente 

cm1ndo los primeros tienen nlgunA dude, \nto ~uiz~ '"'º
cierto en P.lf,'ll:'l"s situociones y con drtP.rrriin~dos clirn_ 

tes, ?ero este mEtodo debe utiliznrse con precAuciones, 
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l.)J\fJ.'.l.'ULv lJ.l 

l.)Ufü).i(;~\INJ,11:J.i:.N'.i0 J.l&. .Li1;, V .l::ll:J.'A:> 

.bli LA l:'Liili1'A PJtuJUU'l'J.Vll 

Importancia de lall ventas pnra manejar la plonta pro_ 

ductiva. 

Ge ha dicho que desde el punto de vist11 mercadotécni_ 

co, las ventas son los que condicionan al r.¡-:urato produ.!!, 

tivo, bastido en la detcrm1nrci6n de la d•m~ndm de loa 

rroductos que se o.frecen o Fe quiP.ren ofrecer; para tal 

efecto, quize constatar eut< cct:.do teórico el&borando 

y aplice.ndo encu,,stor. a algun!ls erup1·ee.ae ¡;r;;.ndes que ªº!!. 
lidEres en su ramo y otras como c:on.plenicnto para comparar 

con las anteriores y tener una mas clal'li compi·enai6n de_ 

este aspecto que son empresas peque fías. 

A continuación enumeraré las conclusiontis a las que _ 

llegué en lRs encuestas realizadas: 

~odas las preguntas estaban enroc"das a conocer que _ 

tan im11urt.an1.ts sun las vu1tan para determinar la c&nti_ 

dad de producci.Gn y si exir;te algún nruLltma en éste ns_ 

pecto entre los dos de•nrtamentos ( mercadeo y producc16n). 

Citar6 a las r:mprt!S8.S que me proporciomiron la ini'or_ 

mHci6n. 

- La embotellador& Aguae.calientes (t.;oca-Cola), cuyo 

e ere nte de ve ntAs ul formularle lH& preguntas respecti 

vas a &Ltt: tt.!111a, me conLt:tit.ó qu(! tn rt:aliUad eu muy im _ 

portante para dete1~1n:i.1uu· la detníi!ld& cte sus proó.ucios, el 

la•cJ,o du llevar ent.adi:-:.ticas bt111un1:tlefi pE:i..ra d.t: l:utn. for_ 

lllé..1 µncarlas a producc1ón, y es·t.a a su vt=~, tomé1rci en 
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cuonta dichas eatAdisticna pP.r<1 la elaboración de su 

programa, en el cual hay un limite lle producción. J;n •,!! 

ta,mercadeo se tiene que ajuctar a ese mínimo y se com_ 

nromé!t.e o elevar las venias urriba de E!se nivtl. 

Desde luego, a veces ~x1stcn desaveniencias, ya sea_ 

porque meres.deo le exige a p1·oducc16n "X" cantiáad de 

productos qut se ebtán demandando en un deicr.¡¡:i.nado m_2 

mento y que producción no está ·preparad• para tal efec_ 

to, rara resolver este problema, interviene, la geren _ 

ciu general. 

- Textil Gen Marcos. 

Esta es una compai\ia dedicada a la elabora~16n de e~ 

bijas y cobertores. 

El gerente de ventas de esta empresa, me contest6, _ 

de forina semejante al de Coca-C•la. llstu. empresa {Textil) 

lleva records de ventas para determinrtr su demanda. 

Producc16n, le manifiesta al departamento de ventas 

la c&.nt1dad de p1·oductos que quiere que le elabore, exi,!;! 

tiendo u11 limite de p1·oductos quo mercadeo se <:omp1·omete 

a {.;OloCAl' en el mercado. 

Tamui~n esté de acuerdo que es muy i1npurtnnte, que las 

ventes sean las que dettrminun la c&ntidad de µ1·oducci6n. 

Cuundo existen proLlemas entre es~e depa1·tamento, el_ 

gerentt:: ger:tral que ad~iiiás es socio de la cornpaiiía, los_ 

reune puru dirimir este ¡;i·oulc,::a. 



- Hipomex del Centro. 

lista •mpresa "s una m¡¡quiladorn que fabrica embrages_ 

de los productos automotricés !Ha:mn, porque según me e~ 

plicó el encargado dé control de c•üided, la reglamenta_ 

ciGn EoLr& inversión extranjera, considera que cuando u_ 

na empresa. extranjera, en este caso th.s:;an, tiene el 100"',l 

de participación extninjera, pvr la cual tien,; la oblig!_ 

cicln de crear una maquil¡¡dora con el u(}¡ó dt. parti<:ipaci6n 

nu(.ional y un 40% de participación l~.1.ssan. 

J::sta empresa, tien" una producción cautiva¡ es decil·, 

que si bien s• cond¿ciona a los requerimientos que le e_ 

xige Nissan, éstr.puede vender sus productos a otra comp! 

nia que r~quiera de sus productos. Su producci6n, como 

ya Be dijo, estácondicionada. a las necesidades de N.1.sBsn, 

por lo cual no existe un departamento propiamente d.1.cho_ 

de ventas, solamente de compras lo cual hace que no e 

xista ningún problema entre mercadeo y producción, Sol! 

mente con Nissan podría ti;nerse 11.lgun problema si no se_ 

cumplen los requisitos programados. 

- Bordados Giscla. 

Es una empresa fEtmiliHr, cntalogada como pequeña en _ 

la cu&l BU propietario es el enc:arg.,do ele manej&.r las 

vent~s, en las cuales producción sí se adapta. a los re 

cords de Vt11ta, 

1:.1 propi~teirio est& de acuerdo en qut ts muy J.mpúl'\.H~ 

'Le p1;:iré::t su emp1'(:6H, cie l.t. rniiru:1r su de::rinmln en l>&.tie ¡. pro_ 

u6sti.cos dt ve111.& pi.u·a condicionui· la nruducc.i.ón u l:ste_ 
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respecto. 

- Mosaicos del Centro. 

Bstu empresa tam1'ién es pequeii1< y se encarga de fa!Jr_! 

car pisos de marmol y parket, 

Su prop1etario, encargado de las ventas, &n base a los 

pedidus que se vayan hac.lendo, sacará la cantidad de pr.!!. 

duc"i6n tar,t.o de marmol como de parktt. Aqui no existen_ 

controversiao entre mercRcieo y ·producción porque como ya 

se dijo, cada cliente que llegue se le llar¡¡ saber el 

tiempo para entre¡;m•le su pt!dl.do. En ec;ta far.na, los de_ 

pruducci6n, irán elaborando los pisos de m¡¡rmol y de par, 

ket ajustandose a los pedidos. 

Aqui la• vent€16 son vitales p!lra determim;r la canti_ 

dad de m&teria prima que l1abrá d" comprarse t&ntu de ma.r. 

mol como de p¡¡rket, por lo cual se ve ls importancia d~_ 

las ventas ;.ir<ra manejar la planta productiva. 



CAPJTULO IV 

DIRF.CCION DB Vl':11T/,S 

Dirección de ventne: lF.1 ñirecci~n rte ventns es unn 

fas• de lo dir•cc·i6n co11ercinl nue i:n;>lice. Muellns ".2. 

tividndea y funcion•o relPtivnA n ln dintribuci6n de 

productos o r:ervicios. Si bien ln t!xnr~td6n ''nir~c:"·idn 

de Ventas" puede ser utilizado >'.lnra las ou-.:r•H·ic.n•s en 

lns tiendas y •~tP.blecimientos de!'tP.llistns, nouí nos_ 

referimos ¡irimordifllm•nte n ir, ven1.A '11 mAyor y n ln 

de fP.bricacHn. 

Les ncti vid?..ñes v funr:i.onr.s d,. ln dirccci6n ñfl! v~n_ 

tas varían segun le e:n~r~nn, el tino de producto vend.!, 

do o e•r\•icio orestrdo, lBs dimensio11es del ne10ocio y_ 

la estr~ctura org~nice ñe CAdfl orgnnlznci6n. En su '"!2 
tido rnns arnolio, lo direc<!i6n de ventqs se ocupp, de 

probl•m9s teleR co•no los plnntendo" en le.a ¡iregunt~s 

siguientes: 

1.- ¿ '.':'u~ hn;r nue v-.nder; ooliticn y urgr.niz~ci.Sn _ 

de rnerc~uos ? 

2.- ¿ A quiEn deber~11 eer v~ndidos 1-'s ti?'O•li1ct.oo ? 

<:nnr,les ª" disti-ibuci6n, inve~tignci6n y f'nlllisia 

3.- ¿ A quE urecio"' y en ntH' conilicion•e ileb~r~n 

~er v1:n1~iñ0e lot; oroduetos ? ?recioc :,· ..::c•11diciont:s_ 

de cr~di to, 
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4.- Plcnen11iento de ventf•e y de m•rcndoo. Ln lAbor_ 

total de ventns, E<U deter•uinnción v "u ilesr;loc.e. "r~ 

supuesto de vent11s, terr·i torios y ventAs. 

5.- ¿ C6rno a~.berá ser v"ndido el 'Jroducto ? 1l6t~llos 

de venta; pro.noción de ventF-s, cflm.,,~?iAs de ventns. 

6.- ¿ rui6n hn de renliv1r el tr.<bojo '? r.rgnni7.nci6n 

de wmtP.s: direcci6n de los vendedores y rr.nrP.sentAJ:! 

tes. 

7,c. PlnneArniento y control dP. lPs nctividrñel'\ de VeJ:! 

tas. 

Ln direcci6n de vente::;, nl igunl nue la direcd6n de 

todos los negocios está relacionado con los nroblemno 

básico" de clasificar n los inilividuos dentro de p-rupos 

deterninedos, de oeip,nnr resnonsabilidodes o loe miem_ 

bros de cedn gruoo y de rniier a estos indi virluos y gl"l! 

oos pera. conseguir renli7.F1r el trRbF!jO con el mínimo 

esfuerzo, en el tiernpo mo~ breve y con la m~yor eficieJ:! 

cia. 

Citar~ alvinos de los principPles proble11As de la 

direcci6n de ventns: como organizer y dirigir un eauioo 

ae wmdedores. 

Corno seleccionr;r, C·Jntrnter y F.diestrRr n l"" wmde_ 

dores, 

r,o·no su".'Jr.rvis.'lr fi loa v~nñr.doree. 

co.no d~dgnnr territoriJfJ a .. vent.n. 

Co.no medir ln efecti vidnd rle lo~ v•ndedores, 

Como re-tribu.ir n los v~ndedores, 
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Co.no estebl~cer cuotr-is y TJresupu~stos. 

Ademiis de los oroble<nrcs onterior·nente se'lelAiios citf_ 

r~ lAs princi~nles funciones: 

- Coordinnción de las ventes con lo publiciñ.nd. 

- Determinación de los notenciAles d-.1 11ercotlo. 

- Mantenimiento del cli,.nte y de lBs relacione!!! co_ 

merciti.les. 

- Fomento de las relAcinnes p6blic~s. 

- '1edici6n de las veqtos frolctiferns. 

La dirección en cAsi toüos los niveles, en la mn:ro_ 

r!n de los emor~aee, ti~ne que plAnear, nr@tver, @$ta_ 

blecer un prograrna, fijar una secuencia de tie11Ms pe.:. 

re el trabajo a realizar, utilizar todn la orennización 

;.>ArA conseguir objetivos y finelrnente coordin~r todes_ 

las actividades pflrA logrBr lo sntisfacción del clien_ 

te. 

F.:l planeamiento tiene w1a bBse princiTJñlfJlellte men_ 

tal. Puede ser consideraño co:no un µroceeo de reflexión 

antes de l:'Ctuar • I<nnlica el reflexion~r sobre el i;>roc~ 

dimiento genern.l A seguir nP.ra oue el trnbrijo nronuesto 

se lJ ove I! Cl'bo con le 'llf·yor ee¡mriilncl de ahorro de 

tie 1190. El plnneBrniento f'f'. un urocP.so intirrto df!l ven_ 

dedor prebtJ.ntendose a si miF110 que es lo nu~ se hr! de_ 

J:::icer. ::n el olnn"n"iento, el ve1Hl•dor iñentificn lo 

-5J-



situoci6n y el oroble:nP. que desea P.bordAr. 

Por ejemplo, e un grupo. de vendedores induotriel~~

se les aconseja oue se for.nulen ,,re!JUntas tnles como _ 

tstn s: 

- ¿ D6nde están los mejores mr.rc.ndos P'rn nueritroo_ 

productos ? 

- ¿ C6:no puedo conseguir oosiblee clientes ? 

- ¿ C6mo a 9rovecho actunl11ente la relnci6n de nues_ 

tros clientes yn hnbituRles en mi lobor onro con se -
¡¡uir otros nuevon ? 

- ¿ Qui clnse de conversaci6n de ventas voy o utilJ. 

Zfir ? 

- ¿ Ca:nbiar~ mi ex¡¡osici6n verbal de ventirn serrún _ 

las diversas situaciones y los posibles clientes ? 

- ¿ Qui he de saber sobre los asoectos t~cnicos de_ 

nuestro productos ? 

En este proceso de reflex16n o plP.nenmiento, c"da 

vendedor esté nuto:nnticnnente involucrAdo en el des~:rrro 

llo de objetivo; en hacer :>revisiones, en estP.blecer 

progr.'lm~s y proc~dimientos y fijar tiennos; en coordi_ 

nsr y construir un!'l orgnnizaci6n. 

El planeamiento debe de hr.cerse de 11corde n loE nor_ 

mas y .situacione~ de cndn e:n'Jr!sf!, 
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l'RBVJSION 

La µrevisión consiste en e8tinnr o cAlculAr por nn_ 

ticiunclo lo que sucederll en un e~pecifico periodo de _ 

tieinpo futuro. lJnP. e11nress nrevee no solo lo nue ePpe_ 

ra que ª"ª las futuras ventes, sino oue las mHterinli_ 

zo en el mercado seE;\l.n lns divisiones ndninistrntivas_ 

tales como regiones y Drovincios. 

Un vendedor prevee cunnno olnn~a con Arr•elo al ar_ 

den de desarrollo su zona. r.:s recoinendr.ble lo siguierl~ 

te: hacer previsiones A flleie mer-ses, comrynrAr las com~.,t 

cos con menos poblnci6n y con mr.yor clensi•1Ad geogrdfi_ 

ce en su zono, comonrnr las ciudAñes D"nu@ñfls con los_ 

pueblos por lo qu• r•sµecta su potencial de distribu 

ci6n de 'nercAdO en el -no:nento actual, en contrepte con 

lo ~ue sucederá dentro ñe seis meses o un año. 

As!, pues, Ud, puede deciclirse concentranclose en el 

:nercado y cuando est~ introducido en ese mercF>4o uuede 

empezar e trabajar los mf." dificiles, 

PR0GRA~·~A 

J. trLJves del !Jl:mtenniento, la ".lrevisi6n y el desarr2 

llo di! un inventnrio y uo~iblee clientes 1!11 su 7.0na el_ 

vendedor tiene laR :nflterins nrimF.s con las cu., "" !!leb.e_ 

rn un orogruma. 

Un oroernmn f".r:: una s~cuen~iP. ñe ncti vidndl!s, '!'::true_ 

turcdos ?ero mojor:,r nnnms y cun".llir ob,j~tivos, Si un_ 

vendedor ~fir:nRse "'Ue ;,i:lcne::i vr·n<1er en !".U ¡.onn todn lA_ 

cantidad do su !Jr::>ducto r.u~ son poeible y hPcer tonto 
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dinero como pueda, estnria ~n cierto s~ntido, estnble_ 

ciendo una meta o un obj•tivo, Sin embnrF.o un objetivo 

debe ser mas especifico, mBs tnn~ible y no solo un buen 

proposito sin limit•. ":n lugar de ello, suuongP.ee nue_ 

el vendedor nfirma que plnnea locoliza r un nuevo oosi_ 

ble cliente cedf< dfr. o ~ue se trata de un reuresenton_ 

te del fabricnnte y olRnea tener enunlmente tres reuni_2 

nes de ventas para explicnción. y cl~11ostraci6n del oro_ 

dueto con ceda distribuidor de los nrticulos de su em_ 

0reea, i::ntonces esto~ estableciendo objetivos, dndo 

que estos son es~e~ificos, tAngibles y posibles de al_ 

can zar. 

El vendedor tiene Ahora un objetivo. P~re establecer 

un ]lrogr3rna, debe determinar les activjdAdes nue efec_ 

tua~ pf'ra alcnn?.ar este objetivo, <:n re!':u'llen ¿ nue d,t 

be hacer para localizar un nuevo cliente cada dia ? el 

vendedor le concierne ahora los procenimientos, F.Rtoe_ 

le dirán lo formo en nue debe reeliznrse el trabAjo. 

En el planeamiento, el vendedor est~ mas interesndo 

en establecer lo que ee debe hncer. Los orocedimüntos 

le inc!ic«riin como hR de hncer. Sie:nnrl! nue ee e~.t~bl~_ 

ce un objetivo, y es nreciso desorrollAr de fornA uni_ 

forne el tl"!lbojo Pdecuo~o para cumolirlo, el vende~or_ 

debe prenRrP.r ryr0cedini-.ntoB r.ue $e~Alen corno hn ne h~ 

cerse. 
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PLAN DE 0011'!'ll0L D:> TilnPO:; 

~l plan del control de tiempoo. es el uroceso oue 

tiende e establecer une secuencia de tiP-moos llArs el 

trabajo ~ue se hn de re~lizor, ":11 la fo.se de ulonea 

miento, el tiempo es el~stico; puede estirArse o con 

treerse ~er;ún sea lo nue el vendedor considere oue ha_ 

de hc.cerse. r,A relaci6n de control ñe tie·np~s es otro_ 

asunto, "s tiempo vivo, OonsiRte en la actividad nue 

lleva e efecto un programe e tiemoo. 

La ecci6n y efecto de adecuar el orden de los tiem_ 

pos del progrqme e la realidad, debe ser altamente flexi 

ble y adaptada a la zona de ceda vendedor, o. su circ~s 

tencie y e sus necesidndes, pero es necesario eRtr.ble_ 

cer une relación y seguirle. 

La flexibilidad en un programa de tiemoo pueñe uone~ 

se de muchas formae, Por ejemnlo, un vendedor, claei1'i_ 

c6 e todos sus clientes segdn su potencial, Entonces 

los dividid geog%'1lficnrnente. 

Tembi~n preparó una lietA de ueuorioa ootenciE.les de 

sus productos y sobia que debia hncer ochos visitrs di~ 

rios como promedio, Siguió une formula. nue ElignificE• 

<¡ue plane6 su jornF.dA tJP.ra hAcer seis visites e clien 

tes !1abitualea y otras dos, en frio A usuarios potenci!!_ 

l~s. s~ encontt·6 CO!'l auct si«!'1l~re nne cl.eh:!A P!JPT1.B:t'af ele 

su oroc;rf..ma n cnuoe ñe tiificul tnO!:s en sus viej,s, exi_ 

genciE-s •s~eciAleo de los cli .. ntes o cuAlquier otrn rR_ 
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eón podín utilizar su visitn en frio como alivio, r.:sto 

le proporcionó conaideNJble. flexibilidnd, T~mbién se a_ 

costu:nbró a que si se prP.!'entaba unn d tuMi6n determi_ 

nada en su zon~, que exieiera toao su tiempo durflnte un 

d!e o incluso unn semana, ñej!'lba pos'"luest.1s todas les_ 

vi si tos planee das y se dedicnba al negoc:!.o urgente in_ 

11edieto sin intentnr atenñer por el momento e lo" cliea 

t~s pr"vi~tos, 

~uize lP regla general mns importPnte nue el vende_ 

dor debe recordor es ~stn: plnn~er el die de tel forma 

que si no se realizan elr,unns visit 0 s, ~e tengnn como_ 

usos nlternntivos de tiemoo visitas en frio, visitPs _ 

de servicio o de buena voluntad, o lnbor infonnntivn 

de papeleo, Esta norma es tP.n imnortente paro el v•nd~ 

dor de bienes intsngiblP-a como pnrn el que tiene una 

zona que administrar, 

ORGANIZACION 

.n trabajar su zona todo vendedor debe tener en coa 

sideroci6n el uapel de ln organinicidn t.otnl de ~u em_ 

presa, Le orgE\nizaci6n ee inherente a toda em'Jrenn, ya 

sea en un Aspecto fornal o info:rn1«1. Lr. orP,Anil'ación 

se refiere e la estructura creEda 1JAl'fl delir.iitPr res 

nonsnbilidfldes, delegrr 11utoridnd y ~Atnblecer y acle_ 

rar las r~lnciones entre el ner,,.onal de lf• e~nrecri. 

·:uchns veces lPs organizaciones crecen hnciP. '1bf'jo_ 

no obstante, lr. estr11cturn de orgnni?.r.ci6n se for,,a c~ 
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mo rosulte.do do identificl.'r y Agruonr ectividndes simJ. 

lnres Asocindns con el des~rrollo de los objetivos de_ 

le. empresa, 

No he.y una orgP.ni•-nci6n ider-1, dnicn y 'llejor yp nue_ 

lAs necesidAdes de lr• mismo varían segdn el tioo de n! 

gocio, los recursos financitros, el uotenci.nl hU'7!Ano,_ 

les di1n'!nsion~s d~ lr1 '9''llpr"!se, los productos y loo me¿: 

cAdos, Une orgeniwci6n nuecle •molePr con ~xito una e.!! 

tructura desc .. ntrnlizPdA, •nientrns nue otrn puede con_ 

seguir lo mismo con foni'•e de estilo cent.rnlizndo, 

llne. ore;Anizf•ci6n de ventns alh'llente deAcr·ntrAliza_ 

da existe on la ompresfl que sustenta la uoliticA lle º! 

jor el mecanismo de toma de decisiones nl vond•dor, 

La compañía co:nercial '1U• deseA r¡ue su~ vendedores_ 

dirijen una zona y permite crne establezcnn SUR propios 

procedimientos, sie;ue el principio de descentrrli2aci6n. 

La em9resa que tiene una orgPniMci6n P.ltAm•nte ce.!!. 

trnlizada señala esuec11'icamente o.u~, c6'!1o, dónde y 

por qu~ hr. de r.ctunr el vencledor, 

El vende<lor no p.olo debe estnr nlerte. pnrn utili2.nr 

coda segmento de ln estructur~ ele orl".rniznci6n dt> su 

empreoo q11e pu~dn fnvorecerle, sino nue t_µmbi~n debe 

pc,rcntP.rse de que H, individunlm•nte, pue'le eetPbl~ 

cer w1e orgnnizaci6n ~ue le Byude " der~rrollsr au 1•c_ 

ti viclr·d <le ventl's, Ln 'lleyoría d~ ore:r-niz8ciones tienen 

corP.-,OS a~ etaff o f!f;esor~s. Hn cnrr:o et.nff e~t~ ocu!)e_ 
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do por unn ~ersonr. Due orooÓrciona nyude esnecinlizada 

a una em!Jresa dur:inte U..t\ corto pe:-iodo. No es un e:nple,!! 

do permanente de lF empresa y trnbrjn hebituP.l:nente S!? 

bre unn b~se de asesoría. 

tlo "s une personr. nue deter:nina nor-n~s, sino nue 

1.1.eE bi~n hr.cc reco:nend!!ciones. 'Por eje:nµlo, lll1 cr.rr;o 

nt=:esor i'recuent" se encu~ntrn en muchas orgAnizriciones 

e.n el erea del deeerrollo nel potencial hu:neno en :ner_ 

cadotecnin y ventas, ·~ucilaP veces el vendedor, nir.ui•,ll 

do sus viAs de ectuaci6n mes orooios, ?Ue~e utilizer ~ 

~esores rue le nyuden en su labor de ventns, 

De le :nis71n for•na, cue.lquier fuente de nyudn out -.1 

vendedor !lUeda utiliz.er, a¡inrte de le de su emorese ,_ 

puede cornoidernrse como oerte de su orer.nizeci6n, des_ 

tinada o fnciliterle le consecución de sus objetivos_ 

de venta, Todo inñividuo oue puedr. ayud~r ol vendedor_ 

en cunlr¡uier trobP.jo nue desef\ hocer con los detrllie_ 

tns o distribuidores, de~nrrollo de cuentns, ~btenci6n 

rle direcciones, inve~tie~ci6n de le Aitu~<'i6n fin!'nci!. 

rre de un cli-nte o conserru!r conPe,ioc rel:1cionnrlor:. 

con stt oror:rnmo. de ·vcnt~s, pued~ con:?idernrf:e: como nA_r 

te de lfl :ir~nnización del v~nrledor. 
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ProbPble:nente. en ninr.;iin otro momento de lo"' ne17ocioi; 

haye sido tnn nec!'sPria co:no nhor'l lr bu•nCI di ncri6:i. 

Se .h"n invertido mucho!'! r·fi;,p '1fll! "xn,.ri·nentgci6n on_ 

re resol ver loa nro'!:>lema"' do le nroduc•:i6n, v •l i.np,!'_ 

nio del ho,obre hr. servido u?.rF< idenr :nuchos sist.it<•s !. 

ficientes. 'lin -.11Mrgo, no se hn de.dicndo ni el .11is'llo_ 

tiempo ni el mis:no e~tudio y •nerg!A A tretAr sobre 1! 

distribuci6n, A medidn que ln lrbor de director d-. ve~ 

tas se va haciendo mas dificil, con el tie·npo se Vil h! 

ciendo preciso t~.:nbi~n dedic•r c~do vez mns Rtenci6n o 

los muchos problemas i'llplicitos en lA consocuci6n de 

un siste·na de distribltci6n Al tA'!lent.e eficiente; entA 

lAbor requiere los eefuerzos de mw."?hns nersOl11"'S con 

verdadera cane.cid'ld directiva, 

En muchos sectores cornercinles ocurren ou~ nlminnr;_ 

!rn9resRs crecen tP.n ranidci 11e?1te nue los cArgor:; clrve 

de l::i direccién no ouPoden s~r llroviatos con n~rsonno 

ce.nnci tP.dr.s. -::::~to ~1t~c, ~ut. se t)rt":s~nten ouortu11idrdes_ 

pP.rA l8e. 'l'""rr.~-')nBe eptes y bi~n ;Jre9Rrndno ou~ no te 

mon !'nfrentnr~e con resnonsA.JilidAdes. 

Ln buena dir!!cci6n n crirgo a~ lon .i~f'.s de ven1.ns 

es el fundr n~nto <1e futures ventPs, Ln bu~na. di:recci6n 

ne tr1•duc•e en no!'nng ef'ic~:ces, un lmen t!aUipo a~ vendf 

dores y oaerncivnes f'ructíf~r.10. Lr: iiir~cci.'.i11 clt: ven 

1.As ofrece! verdndi!rns 01'ortt!nidP-c11!'s rl lr--e: ')~rsonoa con 
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F0!lll.4GTO!l DE U'! DIRRGTOR· 

:m la dirección de ventas es oreciso contPr con w1A 

persona cnpflcitndA nP.rrt poder llever e:ficientemente e.!! 

tn labor, Considero 9rinci 'Jfll'llente ~ue '"lr.rA l 1egPr n 

ser director es necesFrio tener ciertas aptitudes y 

c::iré.cter!sticr.:s qu~ oe pu~den resu11:!r en los -puntos s! 

l.- El director de ventns no puede triunfrr A ·nenos 

oue conozca detalladamente se esoecinlidnd, ~Ato se o_2 

tiene por .nedio de le. exrierienciR en cAdn sector lnbo_ 

ral, El conocimiento de lAs oper&ciones del propio ne_ 

¡¡ocio implica lA necesidnd del conoci'llie.nto de los or~ 

duetos de la empresa. 

2,- El director de ventes debe ser croa~ de oreever 

el futuro. Debe est&r preoerndo pnr!'< lo oue es orobn 

ble c;ue suceda dentro de 5 1 10 o 15 nños, Es i1mortAn_ 

te que vislu~bre nuevos usos onra sus oroductoa, la n!_ 

cesidad de productos nuevos y lns cambiantes exigencins 

de los clientes, 

).- ~s imoortPnte riue e.l dir~ctor a~ ventns sepa C.2, 

lnborrr con los dem~~. LPs relP-ciones hu-nAnes ju~gt=Jn _ 

W1 pa¡iel f"undn·n .. ntP-1 en s11 ~xi to, Su lr-!bor es conser,u!r 

A~r rr-soetr..do, :tl~1 rcP.'r dir~ctric~s y t~ti·m11Ar tntu::::in!!_ 

mo ~n los uersnnoo con le~ qui"': trebnjn. D!be O"Orovechar 

las antitul1es de sus Cillnbori'dores y 'l'Jrocurnr r~ue les_ 

mismos se encattc"n dentro i!e rcti vl dnrles frucHf•roa:_ 

lP- n:.r.~:1 de le e:npresPi de O~ str el~vnñn r.:i s~ oui ~ren 
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obtener ventns provechosas. 

4.- Un buen dir•ctor de ventPs debe ser ·no1lesto. 

~recisnr6 dnrse cuentn de sus pro~ins limit~cion,~ 

y no temer ad:nit!r un error, Debe ser CA~A7. de r'lr•ciÁr 

las buenr.s ideos 0• l!eserrollarlns nreAcin:liendo d•. cunl 

.see su fuente. <;u objetivo ~erl'I estimul.9r los mejores_ 

esfuerzos de sus co:npntí.f!ros y colocor sus ñeseo!' p~rn.2_ 

noles en posición secundnrie. 

5.- Un buen jefe de ventr.s hn de oer objetivo "'] en_ 

foc~r cunl~uier problen~. Debe de intentnr düminu!r P.l 

m!nino la inflU'-nci" de ~us nrejuicios y estnblecer 111_ 

tos niveles de consecuci6n y rendimiento, Lo notitud n!!_ 

ra wlorer lr:s slternAtivns y cnnbinr sus tr-ayectorins_ 

cunndo se presentnn nuevns circunstAncins constituyen _ 

cualidades imoortHntec. 

6,- Bl director de ventns se cnrAct•riza por su r.nti 

tud ;:>Elr.~ tom"r decisiones adecuod!'s y debe poseer el i,!! 

apreciable don del buen juicio. Ss pnrticulnr.nente ir.1_ 

p~rtante que sus decisiones sean ndecundss y 'lll" se t.2. 

men en el momento oportuno, La npti tud p:Jrn distingu!r 

entre actividades importantes y otrns triviales carpct~ 

ri zon el buen juicio, 

Estns Aptitu11 .. s y cnrActerf•,ti.cAs nueden reconoc•ree 

respondiendo a preRtJntf1s como lns sigui,ntee: 

¿ Conocf! su propiEJ z.onn de rt:sponznbilidt-d ? 

¿ ~ele.gn ge:n"'r::l11~nte- Ai:tuel les t.r.rens . .,uf! rcP.lmente 

no le competen ? 
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¿ To110. lris decisiones despu~s de exa:nincr e fondo 

los hechos ? 

¿ Se decide rApida:ne01te ? 

¿ :>uede ·identific>'r zonas i'llpO:rt~ntes pnrn el ~xi to 

de lP. ern;>:resa ? 

¿ Tiene entusias:no y e~n~uj e ? 

¿ Tiene i'll•Ginnci6n y sentido del humor ? 

¿ 'riene estebilidAd e'!locional ? 

Es posible que no abunden lAs nernonns que pueden _ 

contestar sfir.netivamente lns mis.nns; sin emb?rp,o los_ 

jefes de vento nue renl:ne11te desePn ser eficientes lu_ 

choren por alcnnzar eus objetivos, 

DEBERES Y RESPO!ISABILIDADES DEL DIRF.C'l'Oll DE Vll'~T~S 

Es im;iortnnte destAcer el hecho de º'"' todo director 

de ventes se enfrenta a unn serie de resnonsAbilidAdes_ 

y deberes que debe de ntender con l~ 11~yor eficiencia _ 

pnra lograr el desarrollo de su deo~rte11ento y de ~stn _ 

:fer.na elevar el nivel de 111 emoresn. 

A continunci6n voy A señalar a loG mi~nos: 

- ContretRción: ln mnyorfr• de lae e!:lpresae tienen 

el constnnte probl•.11" del mnnteni11i~nto de un equipo 

co;n9~t.1?.nte di'! venñedores, IrOE jefes de ventA,; anbt:n r¡ue 

es di? su incu'l\bencin lo ref~r~nte n lns su~titucionf"s 

y cn:nbios rlc nuevos vendedores pRrP. hricer :frent' o las 

crecientes n!ce~idFrles co~crcinl~s. s~b~n ~u~ lP con 

trntf1ci6n ñe nut".v.Js Ve!'ldedorer: debe r!nli7.Arstt sobrtt 

ln bnsc de un si~teno plRnendo y o:rgonizr."o ne ~orn~ 
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ininternvnpidn. 

Si bien no existe un m~todo 6nico pnro ~ontrotPr Ve!); 

dedores nue puednn ser i¡¡tlRl'!lente l'lll ice do~ e toda clR_ 

se de negocios, el je:fe de ventes debe conoce1· elrunos_ 

d' loz proble;n~s relF:tivos fl es11 PCtiviñnd. 

Generalmente, el jefe de ventRs determino en nri'ller_ 

lug"r el n6:nero de vendedoree nue necesi tr>rtl. ~rbe nue_ 

nlgunos de los v•ndedores nbandone:riln su trRbnjo; nue_ 

otros no serf.n suficiente11e11te exn.,rtos y nue otros co_ 

meter~n errores, r.:n otrRs ?nlr.br2s debe preveer nue nl_ 

¡;unos miembros de su planilln de vendedores tendrln que 

ser sustituidos. Aden~s, hnbr~ necesided de contrntPr 

nuevo personDl cuondo l!'.'ncen nuevos proñuctos, cunnño _ 

se Rbran nuevos merc~dos o nuevos territorios o cuflndo_ 

ser. preciso des?rrollflr oc ti vidndes nromocione.les eeoe_ 

cieles. ~s neceoerio consider~r lr. colse de vereonAs 

que deben ser contrntodP.s, El jefe de ventrn sebe PUe 

su croducto, sus clientes y lR indole del t?'1·bojo exi 

gen r.spirantes nue poseen determinedAs cuAlidAdes, Si 

se nuiere seguír un buen nrocedimiento eR nreciso det.e¿: 

min~r previemente l~s Cf!rf!Cterfrticfls idenle" ile lo~ 

nuevos e:nolesdos entes de renlizer cualriuier esfuerzo 

pnrr1 seleccionnrlos. 1~ 'Tienudo los cli@lnt!s ?Uea'"n reco_ 

:nendar sspirAntes calificedos, Desuu~~ de tr:'.'tnr con 

los vendedores de ln e!Dorese durante cierto "'"rioño ñe_ 

tie'llpo, estón en situP.ci6n df! snber ln el.""" de homhre_ 

que probr.blemente tenclrt\ ~xi to, 
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Ca9acitAci6n: unn vez ~ue se ha hecho la contrat~ 

ci6n Adocuada se proseguir~ A lP canAcitAci6n do los 

mismos. 

Un orogr~mA de caoaciteci6n en unP. r,rnn e:anresa ee_ 

dedica a adoctrinr-r y a enseftor A loR v~ndedores orín_ 

cipitmtes y a oroporcionr r cureos de recordación n los 

vendedores exnertos, El jefe de ventas serl' res,,On!.'able 

de lo que ª"· ensefta y de como se lleVfl a CAbo ~stn lo 

bor. 

Los vendedoreEJ expertos oueden recibir cursos de re_ 

cordaci6n in di viduAlmente o nor i;:ru oos. 

Exiioten m~toc•os 9era cE>.oRcitAr A los vendedores como 

el m~todo de confere'1cia aue es edecuado cuPndo se ,,re_ 

sentr. nuevo mnterial, hechoA detallados o bien cu!'ndo 

el objetivo consiste en cubrir una emplia zona de difu_ 

si6n de conocbtientos en el mínimo ti•'llPO oo!"ible, 

Este es un m~torto dificil cnnndo el conf'erenciAnte_ 

no es bnstante opto o cuando carece de suficiente mat!!_ 

rinl visuPl. 
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- Incentivos: uno de los tnrens '11118 dificileo pnro_ 

los jefes de ventns es :nantener entusiPstns n los ven_ 

dedores. Es bPstnnte corriente '!Ue ~~tor- inicien su 

profesión con eren entusiasmo y con el proo6sito de b~ 

tir records de ventes. Sin emb"reo, los oroble'llns ner_ 

Soneles, el no Alc9n7~r les cuotos nrevi~tes o los in_ 

gresos in9Uficientee putden deor.lenturles, Bs evidente 

que un vendedor d!sPlentndo no serli un buen renrer;en 

tente de le empresa, y rnrn'llente dedicnr~ una lnbor n_ 

ceptnble pnrn si ni p•Tfl """ jefes, 

Paro que los vendedores cons~rv11:n su entusie omo no_ 

bnsta el cont~cto personal con el jefe de ventPs o la_ 

utilizeci6n de concursos y promociones esnecinles, Rl._ 

producto debe ser de buena calidad y tener el i:>recio 

ndecundo; el territorio debe ser noropinno; el vende 

dor debe estPr perfecta:nente cenecitPdo ,y contAr con 

los suficientes medioe de vento; ln retribuci6n debe 

ser justa; de otro modo, el 'IJAntener ln mornl es unn 

torea harto dificil, 

El buen jefe de vent"s sr-be f!Ue SU8 vendedores tie_ 

nen guetos dütintos, $Abe que ci .,!'toe e!'timulon "ºn 

efectivos con algunos y ("u~, ~in embr·rgo, cPr"cen ñe 

ntrPctivos :l:--rr, et.ros. ~ otrf"s pnlabr.~a, eE ~Jr ... ciPo 

tener en cuetlt?. lns difeJ"'e-:ncine- individunles, T."Ji unn 

ar~~n orer:-nizPci6n, es OOCO or:.1ctico denF'T)'Ollnl' tU1 m~_ 

torio dietin1.o nrrr.. codt=t vendedor, y e.en~rrl·1~nte- F~ n_ 

plicnn unn VPri•·d?d c'l!- T)lFn's nr1rn cons~¡;u!r el int.f': _ 

r~s ª" lor, venrlt>d~res, !lo ol>~tnntt>, los contrctos n•r_ 
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sonPles con cAdn uno de lo". V'·ndedores oermiten Rl je_ 

f'e de ventHf\ tener en cuente lns difer~ncins innividu!:_ 

le R. 

?or eso, uno ñe lor. medios rnee eficrces pnrn er.tirn!!, 

lnr " los vendedores es mediante el incentivo econ611i_ 

co. Los v~ndedores rea.ccionf.!1 fc.vorehle11ente finte lns_ 

recompP.nses finnncierAs. Los incentivos econ6~icos 80n 

ar¡uelloe que proporcionen unD :recomnensa importnnte e_ 

corto pl~zo, Cuanto mf•R tieT.po º""e ent.r~ une ectunri6n 

y la recompensP., mP.s dificil eA conFeguír que el v..nd,t 

dor conserve el entusinsmo. Las retrih;1ciones semnnfl 

les o mensuales son mns estimulantes y eficnceo nue 

las efectuedae e f'ín de año o un ".leriodo de 6 me~es. 

Las reuniones de ventas son utilizndns a menudo con 

f'ines adicioneles, 00110 son el one;nr incentivos pera 

eeti:nulf1r a los vendedores n une "ªYºr producci6n. Pe_ 

ra eer eficaces, estns reuniones deben estar bien org~ 

nizedna y planendAe. Les reuniones o convencion~s nA 

cionales, regionr.les, ae di~trito o locales deben cel,t 

brnrse pr. ?'f! innnt~ner e Ptrecho cont,.cto con lor: vended.2_ 

res. J.r.s rt.Wliones pueden celebrAr!'e di:"l1~iP.11tut.~, sen!!_ 

ncil'llente, o con inte-rvr.ilos frecuf'.::ntes. t'.':unnto :nnyor 

sen la distancia '1Ue el vendedor ñebe vin,iAr, 'llenos 

reuniones se Cl!:l~hrPrá.n, :irobr."oJ emt-nt'!"!, lFH' reunionts_ 

locnlr-r. y de :liGtrito i:H·:an lns mas oriecur.das .... r-rR tra_ 

trr los probl e:nnr: relr1ti von n lo::- vendedort:~ en unP. 2,2. 

11E det~rninnds. Los concursos hacr:n n'!Jelnci6n ¡;enerol_ 

ri1ente P.l OeRPO dP co!nnl":t!r ou~ tiene el ve:"1ñr-dor. 



3stln ulanP.ndos r.ir:ra tcti~ulflr fl' loA vendf!dorP.s con 

el fin de numentr.r ventes y b•nefir.ios. Pueclen ofrtcer 

S! premios ~ loR g~nnaor~s "U! con~isten ~n efectivo,_ 

diplomr:s o vinj~~ d~ vncocione~. El concuroo nuede con 

tener modP.lidr.OeE y e>:rresiones de los dr·"lortt:~ mrr; U,2 

pula res según lA t•-nooreda, nsi ouede utiliz.nrse le 

terminología éleportivr. en el ~entido de "Uf! los gnt'>f')S 

co"!lpi tfln por el ''ca:npeon:ito". Todo concnreo Tf"t1tti~re 

mucho trebnjo de orgnnizoci6n y un nlcntec:niento Pd• 

cuado por parte de los jefes de ventns. Bl concureo a~ 

be enunciarse oportunnmente y del:>e tener un t•.11n inte_ 

rennnte; es orP:ciso convr.ncer n lor- v~n<leclnres riAra 

que participen en 11; debe hncerse frecuentes infor-nes 

y controles; generr.l:nente no debe nlc.rgBrse mns allA 

de 30, 60 6 90 di es; y ele be notificFr.:e con el tiempo_ 

cuales serfn los nremio~. 

LPe co'!lunjcriciones ef!critns en for-nF. de c~rto, bol!_ 

tines y revi~tP.s son utili2".EldAFi r>Or muchne f'R'Ore~ns. 

Estns public:;ciones oronorcionon r.1 vended0r infor_ 

mñci6n sobre lr. ~rnnr~::;ri y su~ nrodu.ctos, rsí. como Pohrr. 

lo labor rerliznda O)l' lor d•'ll~D VPnd•doreB, 

So11 excel,nt•s neilios por" divulgnr lo.s ~xit.os ind.!, 

vidurles y dsr inf•Jrrlr.ción l1!-rconnl r~obrr los ,.rnntea 

clo:o, Pueden utilir.~rse ilurnnt.e todo el ~'io C•0.'110 uri°'cni. 
pl~· Oe11to :'l~r~ C\l~lnutt.r conr.urr.!) nu~ nur·ñr. .~ C!~~··~.,~'.r•~!~~-~'.j,' i.'..:_:>;_:.._~.

'Sl jefe ~e vrnt.,e ner·dcñ?. utiii?.r- l'.'lt;. ~r:-:~i.~:~i60 ·y_ 

r-1Gc1·nsos nr-;J~f' mr~ntenr::r l:r •1vJr~l de sus· .~ei;irle~~n~·e·s_.' · -
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- Retribucion: el jefe r]e,. Vfl!ntP-s ñebe e~tnbl,.cer un 

·~~1.odo setirfr•ctoi·io d• retri.buci6n, 3r>h• nue los v•n_ 

dedn!'es no 1'.'IU.f!rlen reoresenter con eficncia F l~ emnre_ 

en a nenos ru~ r,2n!n sufj citt-ntf':. rHne?"o nP.?"ri ;n°nt•ner 

un :'=!.~!-CUAdo niv~l rl,. vi.On -y 1~1 rni~·"" ti~rnno F:horrP.r P.l 
Gº· 4 no ter ~u~ ~1 ei~t@mA de r~tri~ 1 ~t6n Fea ~AtiR 

1'e:;ctorio tones l:?,s otrME: :feses d~ lP. direcci6n ª" v,an_ 

tns serán •>rtremndA•llt.nt• cifid.l•B, 

1\lr~os d'~ loe. m.Ct.11ños 1nnr.; corrient.ll!a l!ATP retribu_ 

!r a lon vend!ñ'or~c son: 

- sueldo, comt~i6n, sueldo mAs co~isi6n, y comie16n 

e cu•nte, 

¿ Gu~l d• ~stos m~todos debe odootnr o reco•nendP,r 

el jefe de ventP.e ? nnrP resoonñer a ~~tn oreguntA_ 

es neceRnrio tener en cuenta el trc•bnjo que se esnere _ 

i·e><lice el venrledor, Por e,je11olo, lA retribuci6n ser!e 

diferente en un trr,bojo rutinrrio ouf! en uno rle ventile 

y de nrtículos esneciP.les. Bs llr~ci~o consiñer.=ir el 

producto cue n• vende y •l nercP.ño qu• ti~n~. Otro fn~ 

tor t-P ln nyutln nue lP. cornnP..:=i!R nronarcionn n l::>r. v~n_ 

dedores. TocJos esto~ uuntos íli!ben ñl'! ser µnn.l i.?r'1?;:; ~ 

l'!:. lJ egr~r f! Ul113 l"!SnUCf!tC. entiflf.".'ctorir., ~ni'.~ rné'.tnrlo 

üebe n>,·1!):Jrci::>nrr un inccnti·, .. .., nl venied·or y ner;11itir_ 

la obtent'.l" unos ine:r'!so~ s~tis:fnct'.)l'i•:.n r~e.1lrr.nfl!ntc. 

PTvO::bleilr.11t~ no ~xi0tP. ninr,ún siste·:¡r: .. 1~:rfr:cto a~_ 

rctrihuc.i6n,.· nor Jo 11u~ rl jef~ O~· vt:ntrp. ñebr-. ª"" co11_ 

~f(el"~l,. l~S \·~-·nt<?..iP.B ~ in~')nveni~.!ltC'O d~ CfltJf' ~ni="to•lo (' 
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lA luz de lRs necesidrdes y oroblencs de su .. mnresn, 

El eietema de retribución a br.se de sueldo•! Pe ut.i_ 

li7n mucho, /..1 vendedor se l"- MI!" an euelno fijo cndf1 

:ne~, y sus inr:resos no vnr!Fin P:ef;Ún el V·':llu11en ae ven_ 

tas, con lR exc•nci6n de nue ouene r•cib!r un rm~1clo 

mns elevodo cunndo de:nut:stre su cAonciñrñ r')nrP. venñer_ 

en mnyor errdo. 1,1¡plnos vended0re!'I orefieren ~"te :n~t!?_ 

do de remun~rnci6n rior .. ~ue snben nue cu,nt:1n con unn s~ 

mn concrete de dinero CAda m"'s nr.rr. hocer frente r. sus 

necesidcd•s f'nmilieros. ne esta formr no trnbr ;inn bRjo 

la nreei.Sn ne efecturr un cloter•ninr.do volu11on de ven 

tns :nientras nJ'renden; y nor consi¡:uient~ nueden ñedi_ 

car :nns tiempo a trntnr con los cli•.ntes y nreor.rnr f_!! 

turos ve11teo;, 1'or otra pP.rte, ~ste '1\~torlo no nroporci_Q 

na un fuerte incentivo Pl vendedor nr.re mejornr !'IU ln_ 

bor, Los r.justes de sueldo nueden ser poco P.dantnbles_ 

y no estr.r relacione.dos con la oanP.cided renl del ven_ 

dedor. 

El si•te'lla d• retribuci6n P. comi sil\n "e utilize en_ 

:nuchr.s clP-e-::s ele ventAs. Ln emnrese nnenF'r.: tiene f'\Ue 

11erder con ~nte olnn. 

Al v 1:nñedor se l'! 1rie;fl unri comisi6n Pobr'" lo "lle 

vende; y ::i no h,..y Vl':'ntrr., no hr-y inc,reP.os. ~lr,tt .. 11='!:; ~.] 

~resAe cr"en nu~ consi~u~n ve~dedor's mejor~s y mB8 

trrl>Fijado1'""P con ~.~t~ "PlAn. ~in ~:nbr.rr,0 1 s'! hn co.n!')~t"J

br:do ,.u~ "e ·nn !:i dificil contr0l nr ?. un Vf".nti,. dor n Có,,.i 

si6n .Y nu~ cuP.nrlo las vt.:ntr>s diP:ninuy~n o fluc1.:unn 11u_ 
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cho, los vendedoreA pueden J,legrr F. nbrndonnr RU lnbor. 

Probablemente ln nrincipÓl dificultna de ~ste olron_ 

con!1<ista en ln incsnncidr•d del vende:lor en ElUf:r:·¡;r r _ 

~us 9ropio~ r;e.r-toe :nientr~1s ept~ en su Tleriodo n~ r,nre]! 

dizeje de la ventP, 

31 plcn de sueldo mas comid6n fue idendo nnrn comb.!, 

mir lns vent••jBs de eqibos si.,te'l\Ps, "rooorcionn " lr e!!!. 

presa. :nejor control sobrl': suA y,.ndt.dorr.s, y al :nisrno 

tie:npo, sicnific8 un bu'"n incentivo nP.rf. ellos. 'ienern];. 

mente cr. pr.gr: un penueño sueldo, e11ficiente n"r~ cubrir 

los e~ntos minimos del vendedor y ndem~R un& comisión _ 

sobre lP.~ vent• s netas. Prrt.ce mAs dificil contr•t"'r 

veno-.done con lo sencillo de ~ste si et.eme nue cunrirlo 

se utilizo ROlnmente la retribuci6n e sueldo, ":J. ~Y.ita_ 

del plon depende de lo. enti tud del jefe de ventra nara_ 

estrblecer unas encnlns adecuPdns de somisi6n sobre nrE_ 

duetos individunles o bien pera introducir un ?len aur.2, 

piado de bonificacioneR, 

El sistema de co!'ni~i6n P cuenta es r-ilgo nrrecid~ nl_ 

ne sueldo mes comisión. ~in embrrr,o, la orinciuel ñife_ 

rencio e~ c:ue, cun11do f.t utilizn ~l r-iste-nn de co11isi6n 

a cu•ntn, el v•ndedor r.cihe por •delantado un neP,o n _ 

cttt>n1.:El de futu1·30 comision~8, .c::e esryerf oue en un detez 

~inodo o~riodo d~ ti~~n0 1 e~nen lo E1tficient~ ~n ~omi 

riionts ur·rr· CO'f1;.>~nei:: r el ñin~r;, nul! Re 1e hFi Pd,..lrntrifiei 

cu:"r,do euri inf:re::-is e1"l1n bHjop,. 'Snte si~~t~11-: el?. onortu_ 

nídfid ~1 v~neelo1· ~e Aprender y de iniciPreP ~n ln 1.··

bor dt. ven1.ns sin lr.~f~ }Y·bi tur.,J es preocuorcione.e finl"ln_ 
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Ci•rAS inherentes Ql ~int.,'lln d~ r~t.ribuci6n O CO'lli~i1n. 

Unfl err;n dificulte>d de ~~te ~istfl!it" es nu" r>lpUnOP_ 

vendedores cobrf'n uor Pnticiu~no !-'e"'l"nRs o rne!""~~ v ~e_ 

tie!"ºnirnrin rl ver ,..ue n,, con!=lif".'u"n ~"'ldf'lr nuncn eu~ cu~n 

tfls ~or lo ,,ue r~nunciRn n su trrh0 ;io. ~unn~o ~~to 

'ocurre, eE= dificil nue lt1 e-nryr~~A cobre el cli.n~ro riue 

hR r-delnntrño. 
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Tiempo: a este concepto, el director de ventas debe 

darle mnyor importr.ncia, p'1ra poder soluc:i.on;;r la probl~ 

InAtic& de lffs ventas. Entre estas, medir sus entrevistas 

con los vendedores, cli~ntes y proveedores, nsi como sus 

infor1nes & la alt.E1 gt.·rencia. rara llevar con eficacia t.2, 

üo esto, se tendrá que distribulr cori·ectumente u"t.1l1za.!! 

do el tiempo en forfüR adecuada. 

A continuación e>:pondr~ lu d.J.striLuci6n del tieinpo: 

algunas personas parece11 tener apti tudcs naturales P.!! 

ra apl'ovechar todos sus minutos. vtras, la ruayvria, solo 

dan pruebas de un <.;l ¿ter.lo r~lativo en CUf¡nto A esto ha_ 

ce referencia. Es probable que esta si tuacJ.6n si¡¡a asi _ 

hasta y t•mto nu~stra ate1:ción no se sienta atraida por_ 

las moderllas concepciones en materia de d1st1•.i.buc.i.6n del 

tJ.empo y no hagamos algo por racionalizar el uso de nue_!! 

tras propias horas. 

Como todo problema de du·ecci~n, éste debe abordarse_ 

racionalmente. A tal fin, son necesarias tres cosas fun_ 

damentales: 

1.- Beuni6n de datos concretos sotre el uso de nuestro 

tiempo. iJe:bemos aver.iguur de qul forma d1B1.riLuimos nue,!! 

tro tie.npo tntre nu,;stras princip&les acl.ivi<lades. Esto_ 

exige un tsiudio dc~l uso de nuestros hora.a durante un Pi 

l'iodo qc;" sea reflejo lle la uctivid•,d norninl. El result,¡¡ 

do se1·ti oLttner un cus<lro exncto de nueutra rutina hübi_ 

tual. 
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2.- Analizar los datos sobre el ueo del tiempo. te 

niendo a ll1 vista los hechos c¡u< han 2ur¡;ido en el est~ 

dio del tiempo, debemos analizar como hemos venido uLi_ 

lizando el tiempo. Hay que buscar el que hu s~do üespe_!: 

9-icia.do y vel' el modo de rco1·gtin.i:t..ar mJcat1·oü uctiv.&.Uu_ 

des o alte1·ar Pucstro,; hubi tos de trab<ojo para que las_ 

hol'as oean m~s 11rovechosas. 

J.- Reajustar loo hábitos de trab,,,jo. El adüisis de 

los datos sobre la utilizaci~n del tie1apo "º" brindará_ 

oportunidad de hacer mas sistemáticas nuei;trE.a costum 

bres laborales. Usando como guia aquella inforuwci6n P.2 

dremos trazar un nuevo esquema de tiempo y trabajo. Du~ 

na parte de este csqueu1a seré. fijo y podrá scgu~rse fie,! 

mente durante l~r¡;os periodos. 

Nueve modos de despilfar1·ar el tiemyo, a1uy corriente 

entre los jefes de ventas. 

1.- !lo del.eg«r en otros lo suficiente • ..:uando ejecut,!! 

mos tareas que poUrlan ser hr:chas µerfc--\,;ta:.1ente por un_ 

sec1·~tario o ayudante, malgast&mos nut:atro tiempo de d! 

rcctivos, 

2 .- .Lndccisióu: pera1l. t iraoa que el tJ..e:n¡:.o tr::iscurra i_ 

nuiilmcnte, cuando nos cuesta decidirnos o empleamos en 

resolvér un asunto mas rato del que cor¡:esp0ndc a su .l.,!!! 

po1·tancia. 

3.- Dilución: la dilnc:ión procede ti menudo de la nec~ 

s.idad de inventar razonamientos y juüt.if J. cae..: iones cunn __ 

do r..o se snbe como renolvcr un asunto, rt;ru, sea cual_ 
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sea su cousa, la dilaclón es- ·un dcs_pilfarro de tiempo. 

4.- Desorden en lr. ;aeoa ele. trabi;jo: todo desorden en_ 

lo n1e"a de tr<•bajo se pega mas tarde con pérdidas de 

tJ.~111po. 

Entre los ejemplus c:i.u;.I'é la corl'~spondencia traspap.!! 

lada, cuya busqucda olliga a pc1·der ¡,lgunos mom<ntos; la 

presenc;i.a de papeles sobre la mesa que: son inútiles y 

que se suman al tiempo dedicado· a preparar el trabajo y 

consumen atc-:nción :nentul inn~ct:::...,nrJ.a. 

5 .- A buao del teléfono: usarlo ad ccuadamcnte, ea uno 

de los instrumentos mas VEliosoH p~ra economizar tiempo, 

pero se convierte en un armo de dos filoa cuando se ab~ 

sa de él para hncer muchas llamadas sin objeto, pani ooE_ 

tener convcrso.cJ.ones mas largas de lo necesario. 

6.- Lxliesivo tiempo dedicado a reuniones. 

Dificilmente puede l1Hccroe a un directivo responsable 

di1·ecto del despilfarro de tiempo que caracteri~a a ta~ 

t.as reurlione:s ;¡ (..Onfer~ncins a las que !orzosamtnte ti!_ 

ne que asistir, Otro coi:;a es cuando se truta de las que 

él ~onv oca. 

1.- Demasiados ''almuerzos'' prolongados. 

1"'ura mu..::hoa j cfc·s dt: ven t. u, lr; hora del nlil1Ul:l'Zo es 

co:no una ofirte 1:1us de la jo1·nada de trt:~bajo. l::Gtá dodi_ 

cada o \;or..:>cr;u11· ntgocios. E'n poui tle qnü sc-a1! ne'ce:.;a _ 

r.LRü :::l¡;unf:IEt cor.üda[;i de nego1:.:ius por semana, nc1·0 í:xJ.s_ 

tu lo tEndencl.o entre los d1rectivo1::1 de ver.ta s raz.ona.r 

y ju:;tificer cadn uno de ésto>< nlmunrzos protcndier.do _ 
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que han de ayudarle a fomcnt:,r las veI:tas o que tiene el 

valor de relaciones públicas como cucede con otros muchoo 

despilfarros de tiempo, eete lo ''º por exceso, Lo que d~ 

bemou hacer es evitar estoo ulmucrzuo de negu\.:l.OH en C!!_n 

tidad y evitar tsmb.Lén Rquellas comidan, de ncr;ocios u_ 

no, que llegan a consumir llanta dos y tren horns, probE_ 

blcmcnte :nuy vsliosus en el medio del dia. 

8.- Actividades superfluns: nl rendimiento mayor del_ 

tiempo se concigue cuando ~ste se ded1cR a nctividadeu_ 

escenciales en el c.u:nnli:aento de nuestrao obligflciones, 

Disipamos este tiempo cuando estamos inactivos o cua,n 

do nos entretene:nos en cosas superfluas, <.:01110 conversa _ 

cienes inútiles en la oficina, desplazamientos al dcspa_ 

cho del jefe de pul:.licidad o de alg6n otro empleado por_ 

asuntos meno1•es que podrisn trntaN:e ie;ual:ncnte por tel_t 

fono o dejarse pare mas tarde, parli ser discutidos conj!!Jl 

tomente con C1tros temas. 

9.- Planes de trabajo mal preparados: nada contribuye_ 

tantCI al éxito do lo distritue.Lón del tiempo ~orno los 

plr.nea de tr&bajo diarios y semanales bien prepar&doe, 

l'or 61 contrnr10, nada lo dificulta ter.to como los 

proeran.as que 01·gt1niL.Rn el trFibajo en un 01·den inadecua_ 

do, omi tE!n tarens importHr:'Ltia, Uocper<11gan uctiv.l.d"des _ 

comunes a lo la1·go de la jornfJdn en lllgo:.r ele r.¿;rupé1l'lo.o, 

y olv.Ldan p1-.ve1· una posible monvtonll<, 
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Como controlar el tiempo.· 

ll:rnts el momento que tomemos medidas pe1·a controlar 

nuestro tiewpu, ~ste. se irá mclt.lea1:do según los fHctorcs 

e>' ternos: trab¡,j os que llegan hanta la mi;sa cie nueat1•0 

dnspac.bo, lfls VJ.oitas que se prenent~1n incurieradamente, 

las llamadas telefonicas del ex-terior; eot••S y ~tr1•s 

fue1•zas modelan el t..i.E-mpo u su capl'icho. 1~e1·0 eGto no es 

]'lrec.1.sa111e11te lo que mc·jor contril;uye a llenar las exige!! 

cíAs del c,.r¿;o, Al contrr.rio, dicho mvlde externo consti 

t.uyr, un impedimento hasta t;mto no se le a pl.1.quen reme 

d100 apropiRdoo. 

Lo que conviene hacer es lo siguiente: debe trasfor _ 

marfie tl tiempo d.1.sponíble <n uri eoq1'ema eficiente de su 

modo de empleo, "m·a poder lo¡;rarlo hay que obtener da _ 

tos sot•1·e la for111a en que se usa el tiempo en la actuali 

dad, saber curt&r.erite en que debemos invel'tirlo, disti.!l 

guiendo las ocupaciones necesarias de las que no lo son, 

y dcttrminar la cantid6d de tiempo que debe destlnorse a 

ceda te res. 

Vna vez establtcicla eGta b' se pueden pl'epar·ars<> pro _ 

gramas diarios y ,.emanalf!s de traliejo J' adoptar medidas_ 

de contrcl de U«111po que pcrmi ton encai:,innr el limitad.o_ 

nt1mero df! llo1·;:.;s dJ.RponiLle-o hacia. un (..tunplJ.mJ.(~nto mct6dl:, 

co del deber fijado. 
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Después d• letr la presento t•sis, se puede compren_ 

der l" importw1ci61 que tienen llLB ventas para munejar la 

planta productivn, no tan aolo para um1 c;nprcsa privada_ 

sea cu ... l fuere l!U tli1r.ai10, sino tambitn 111 p11blica. 

hnfoqué a la venta personal, puesto que si se analiza 

la fr•se 11 el vender es un arte 11 oe puede deducí1~ er1 

su definición l¡¡ mejor comprensión " este respecto, pue~ 

to que el VEcndt:r es convencer a otra uersun• para que 

efect!le una compra y ésta, quede comµleta:nente u¡;¡tisf~ 

ch¡;¡ de ello; eEto en la mas pura honestidad en ln labor_ 

de vent¡;¡, Porque si b~en la publicid•d facilita la venta 

no es la venta en ai misma, la venta se cierra con el 

agente enc•rgada de ella, la cual tendrá que manifcotar_ 

toda su habilidad, conocimientos y Actitudes para lograr 

convencer •l posible cliente a que compre el producto a_ 

nunciado. l's imoortante parri toda empr~s•. que desee pro_ 

gres¡,¡r, el tenei• 1.iuenos ve.•ndtclur&s y&. que de ello depE:n_ 

de el des•rrollo de lei &U1f!l"6S• por ser lus E!ncarghdur. cie 

crear todos los i:r.ovl.ru:ienLoti de l" U1J.:1!IH•, 110rquc según se 

ha dicho, que naóa succ;tle hnst.a que 5e realiza la prime_ 

ra •·cnt•. Ls df:cir, es el cor-.zón que da vida y progreso 

ii. cu&.lquier compañia. 1 púr lo qut: st cone,;luye, qut~ lb.ti 

vtntae tient:n que Eier estud~aci.6.s citntl.fl.Camente- como 

primeriG..1.11,0 renglón po1~a cu~lqul.8r E-cono:nia. 
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. ·.:u~ i.:l clc.~nrtamu,a 

conviu_ 

, mlltlalos_ 

c;.uc Ud., 



!JlüV ;.,,¡t.:!:.P~ •. h.111'u.-111.!!11L..!J!L. f]uAJJiiJ!.ful.l!.!!l!. 

NulliBith: -2fl.llÓi..6. . $" l/aJU(tf:.2.. .. _E5.J21jg¿¡} 
1;u.,1P!!h.!.A: _c...liL_I!:..SJ.L~-!á!J.!f..'.J!:J./)Jllc.S:._. __ 

PÚb:i:u: -'-C:J..E..:. ... {}_i¡;__r/_E, 1!' 71!5_ -

l.-.¿ ~:.~é tticticr.?;s cm:.JlÓR ~rl. t ~~1·c,:· .. Cotls~·f?Í~i~·~ ···~~~·; vl d.cµ:irta1m .. E 

to do ;Jraducci6n acepto sus puntos ck visto sobre"" lo quo canviu_ 

m fnbricnr? , . . . 

-1:t.Pl2P,.CS:.J.f-.t'¿ __ .~_(l/_Jt?. Je.~"'-'L~'Alcs· 7/r~~:~ . ._~?t:~~ /J TA ¡¿¿ L 

--tf,/f.JL_fi.ftiJJ;~t,;_, __ JJ.~.c:t1 k.!l../2§ • ..1L..1=!L .. P-ff ... Ú.r.W.!!.!J_J_k e 4 f),4 

.. -1l.11/,;o .t2.LL.'1l..if.'-J./k'- --f.e/c_,1¿~~-=---------------·---

2,- ¿ Llega Ud., a co.nvc.nccrlos sobre _,.riuriclnclcs en al tiempo y 

cnntidodc:s de ceda modelo GUC drb<m ser· :nr::ufncturndns? 
'' P!lc,M<.-C-.L/'..1:,¿__p.d.,c,.g_lf_ . .P.i:.i!E.E_/2J;J(E:;.J!.U..S. ... _L:f2fa. __ -5.lii~:.í'dt:~~, 

¡ 'I • 

_¿?/Jt' P?'C e 1 MI . .1."L.-~C' ..$ __ LJJ5._rls;,l/.i.'..fiC.¡..(!.dJl. .• .J2.!.LJ! ... UJ..!Jl.Jt...J:;.iS ... -'U.!C. $ 

J::.¡J._J}J.ilk P4>c c-,_littJ!LJG..M.J.tiE... ... '5..~.!..~.€:-5L.C.JLl:ULIL..w C>Pc~.....fl:.¡;__ 
Pe.e flt.'Cc.Jt-"~V 

).- ¿ !:i=icuuntrn Ud., fl"ccucntum;.;;itH · obj\::c1onL:s bPsndos en qu1.: c.:l 

dv-nrtamc:nta de ~raducci6n c;uicrw f~bricar cnntidouos, m0dolos_ 

u orchm de :~rcfcrtncin Gn 01 ¡:ragrAm11, distintos r1c los c;uc !:a., 
necesito? 

__ ./J/..o_,_J:L .... ..P.J?J.tY.wiíLi2.Jtt.. A_::;,) .sL & ~z::I.121..ii.~-21?.- E",_. 11-v 

• d e¡ t=J;::cJ; 17_ Pt>:fi..'::__!ú:. :;._j,¡¡7, _-:·,, <f XL?.T.~....&L::~L:i'..:l_ 
Qf\¡I(! ,;;{l; ____ < _~;~> .e:.::.. .... -. __ ·-... ·---------··--·-----·---

··· .... , 

4~~,_·~~\.~_:~:;.S~?·~~:·;·~nt\~~~-~:~:~·'~Y-.:~~- ~O· se.- ilí.-r,n n u"n nt.ucrdo (;ntr~ mlr~ 
c::ld0b;:·~.~: '·;Ji•OdUc··~160-: ~¿._. ·é;Ufij:.1-t·omá 'iC ac cisió::i finnl? 

,.;::~~:.··. '.-.- .. ''..>:::< 
---·-·--····-·-····----·-··--··---· ·-------·· -- --··-- .. ·----.. --·---··· 
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Nu1a1liü!i: ~-""---~..I.9,~_Q __ t,.1:-.~~"t.. M , 

t;U,nPillu.A:~.-~._;_'i'..Sl.M....<;;.~.--.~S:-'-:_C.E'Ñ.;:~O 5. I::>- • 

l'Ub:01'U: S. Q..Q..E.~_\.t,\_t:,.';> O g ~.Q.~C. i. O~ 

l.- ¿ ~:·.~~ tñctic~s crn:.Jlc:a Ud., µE1·c conse¡;uir, t~uu ul dcpartamcla 

to de ~rodi.:cci6n r:ci;ptc sus pW1tos d~ visto subr<: lo ;uG conviu_ 

nt fnbricnr? 

~~.l<:~->-~-.?..~O-'P.'.>-'_S.S.l.9..~~---~~'l'.Yr;;.. •. .Jl.;._b..~.~...EQ.b:_\_tlc..c, 
L"!"~..Q..~-tt--~M~5- .t<>.'<: __ ~ \.s_o;, ~-~-......Y.P.'?.... .. ~!;';;JS_~o t> \,) c.c.~1::> ~ 

~-.,,..l.ln" b.. _______ . ·-··- -·· .••.....••.• ····-··:-----·-·------·-·-

2.- ¿ Llq;n ríl., r c ... d~ .. v: ncc. rlc s sobrL. .~:riuridoclcs e:.:n el tic.:mpo y 

cnntidcdus dL ccdn murlclu e;uc. dcb~n ser !llfl!:uf:icturadns? 

!!!-.k-1.~~~""-.'.L_<;P.~~~~-'i>..:! ix~h-~e --~li.!=l.fr.~A 
~'!'.i'.."'--.'>~-~.\b~.\-_;._'i;!~-,...Jr..~-~9~\S<C_.P_Mlf;>~J;..!,._~ __ :;._<;;;_ .~

......,_.~~·u ... 5:>_.s>!iL~'\LS;-~T.~~~1¿_~~-~-J'l>.E b. <e- L sinv~'S 
;e \"<CP\-c o 
].- ¿ ~:icuuntrn !Jcl., frvcurntumi:::;itr-i objcc1one:s brisridns en que e:l 

dG;iortr:nvnto do ;iroducción c;uicru fr:bricnr cnnticlodve, modo los_ 

u orcl.:n nu .;referencia Gn tl ¡:ro¡;rA:nn, distintos ñc los C<UC I?d.' 

ncccsitn? 

J::U>:_ . .J'.Q.~.SS-_~ __ e_ ~Q..~.U.C..@~~-~y.J"i V b -~ b ~Q__'li;;?....e.s:

~i..f:_~..s.).Q_»_s._:-..__. t},S.. ~~ ~~~-'.:>-- ---------·------·--

4.- En c.l crisu r;1tLrJ.or y si nu S(. 111..r,n n un ni...ut.:rdo 0ntr1.;? mc..r_ 

cndoo :,r ;rotJ.l.!ci..ión ¿ c:ui~:1 toma lr: r1t"cisi6~ finnl? 

~....l:..\l.';;;.t>.~~'>l.?..I.i.Jb.. _t;._§;::~~~~_o;¡;~~~""~~-~-

L~~ '---·--···--·. ---------- - -·-··-·--------·-----------

ÑO'T!>.; E~TO- <eM~~'"°"º M~:>f~'-'\L<>. EL °"~..,_...._.,,c¡;..JE ~\·>~k..,._\ 

\>b~b '-'~O IO-XC..l...\)>\vo t><l Lb M..\o;,M,b.,c;.iN. EM'l>t:.'i'.. 
• I 1 ' 

c;.o .,,..., <:o'l'\"\ . .,,,L.. G">Tt.: c.01-:.~"t\'"\"V\t>O €:~ v~ 

40./a \><e l"tc-.'(l."\.,c_~(>b.c.i.01->. ~:.s~..t:."""' , Í.t>"¡'
0 

\~V~lt 
-si;o,.,, M.'<l"l<..~C..t:..,._\1:> C>E'3\t>O b. 'i'OL\Tic.o!..'> ~ .:¡; \<E'fi.L. 
•• c:=,,.\Tt>..<-\:v" St:>~I'--'" \t'-v"'~""\;"~ """'-'-~""-~-''<:-tt-t::.., 
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l;.- ¿ ~:.~l~ t~c.tic::s tmJlca Ud.: ;¡e1·c cons;;·¡;uir, ·.~t.:.\.' wl da;Jartr.tmc..,B 

to dL ;Jroducción ncupte sus ptU1tos d1... visto subr\..· lo c;,u0 convie 

~=~~~-~~. 
-----------·-·----·- --- --- -·--··-·-·· 
--------- -·------ ------------------·---

2.- ¿ Llc¡;n t:d., n conv.•.nccrlcs sobre .. riuridnclcs ~n el tiempo y 

c~ndcs de ccdn modelo )j)f~ dcb7 ser :nn:rnf~y~n? 

_(fkLl~--~~-V-
~-~-·--,1--~---··--------------··-·--
----·---·-- _,, .. _____ ,, __ .. _,_, ____________ _ 
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