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INTRODUCCION

A medida que las necesidades aumentan en la actualidad por el gran
desarrollo empresarial que se ha tenido, toda empresa debe contar-
con una persona que le sirva como ayuda para colocarse entre una -
de las primeras, ya que su objetivo primordial es ese. Pero, para
1legar a ésto no se deben descuidar puntos claves que son los que-
la conducirdn a la meta deseada, pues {de qué serviria tener magnl
ficos costos, una produccidn excelente, si su almacén se encuentra
saturado de mercancias? Aunque parece mentira, muchas empresas se
encuentran en este casg. En la actualidad, es por ello que quere-
mos hacer notar Ta gran importancia que tienen las '"ventas". Con-
secuentemente 1a persona que puede ayudar a las empresas a lograr-
el éxito es el Licenciado en Administracién de Empresas, ya que --
cuenta con los conocimientos necesarios para tomar decisiones opor
tunas. Con ello queremos decir que el departamento de ventas debe
contar con personal capacitado, para 1a buena direccitn del mismo,

ya que ventas es la célula mds importante en la empresa.
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ANTECEDENTES DE LAS VENTAS

a) tARACTER DE LA PRIMITIVA DIRECCION DE VENTAS,

Hasta 1920 el tema que mds absorbia la atencidn en los negocios
era el cGmo hacer las cosas. La importancia que le daban a la-
fabricacién relegaba a una posicidn subordinada la tarea de en-
cauzar las ventas, ya que los principales dirigentes dedicaban-

su atencidn a comprar la materia prima y financiar y fabricar.-

- La venta era una actividad que se encomendaba con frecuencia a-

un enpleada de poca categorfa, con autoridad y responsabilidad-

limitadas.

Cuando se considerd el trabajo de vender como digno de ocupare-
todo el tiempo de un dirigente, se eligi6 a menudo un jefe de -
vendedores entre las filas de personal de esta seccién, basdndo
se exclusivamente en su éxito como vendedor de mercancfas, cual
quiera que hubiera vendido y fuera enérgico serfa el indicado -

para el puesto,

Antes de 1907 la mayorfa de Tas empresas mercantiles proporcio-
naban muestrarios a sus vendedores, les enviaban a trabajar, --
les pagaban sus comisiones, y eso era todo 1o que hacfa la di--
reccién de ventas, pues en aquellos tiempos era relativamente -

f&cil vender mercancias.
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De 1900 a 1907 el mercado de los Estados Unidos se desarrol1¢ enor-
memente desde el doble punto de vista de la complejidad y la varie-
dad de sus necesidades. Estdndares de vida mds altos y una capaci-
dad mayor de compra en manos del pUblico aumentaron la demanda de -

articulos en el mercado.

E] auge de la industria de la produccidn de energfa eléctrica, el -
use cada vez mds intenso del motor de combusidn interna y el perfec
cionamiento de la transmisidn de energfa, aceleraron los viajes y -
los transportes, crearon nuevas arterias para la distribucién de --
mercancfas y pusieron Tugares atrasados al alcance de la tecnologfa
urbana. Pero durante este perfodo, la direccidn de ventas era una-

tarea fortuita y cesual yaqe la venta era por lo general fdcil.

De 1907 a 1914 empezaron a hacerse mds diffciles las ventas. Las -
invenciones se desarrollaron mds y mds, La produccién fisica y la-
energfa total disponible aumentaron mds r4pidamente la poblacifn. -
E] constante adelanto de la técnica, el desarrollo de la superorga-
nizacidn, de la direccidn cientifica en la industria, de la ingenie
rfa y de Ta eficiencia de la maquinaria, aceleraron el desarrollo y

1a produccién industrial.

El poder adquisitivo no crecié con Ta misma rapidez que la capaci--
dad de produccidn. La direccién de ventas se encontré de pronto a-

la defensiva; se multiplicaron los deberes del jefe de este departa
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mento y bajo su mando la propaganda adquirié un nuevo significado-
como método para estimular la producci6n. Habia nacido Ta promo~-
¢ibn especializada de este sector y se hizo responsable al direc--

tor del mismo para que la vitalizara y le diera forma.
b) ACONTECIMIENTOS POSTERIORES A LA PRIMERA GUERRA MUNDIAL.

A fines de 1914 la primera guerra mundial hizo a Jos negocios un -
regalo extraordinario: un regalo para el vendedor, La gente com-
praba tode lo que podfa y los comerciantes ampliaron sus existen--
cias de todos los tipas de productos que esperaban vender fnmedia-
tamente. Los distribuidores no hacfan otra cosa que anotar los pe
didos y Ta direccidn de ventas pudo descansar. La prosperidad con
tinu6 hasta fines de 1929, con la dnica excepci6én de un corto pe--
rfode de reajuste en 1920 y 1921. Aunque el perfodo de reajuste =
fue breve, produjo el efecto de provocar la liquidacidn de existen
cias y retardar también Ta maquinaria de produccién. Este corto =~
perfodo resulté un problema mds bien grave para los directores de-
ventas, pues la capacidad de compra en general fue decididamente -
afectada. Hubo que revisar los métodos de venta y se hicieron ne-
cesarios esfuerzos mds intensos para retener un volumen razonable-
de negocios en todas las ramas de 1a industria y el comercio. Al-
derrumbarse el mercado de valores en 1929 empezd la depresidn mds-
grave y mis duradera de la historia. Desde principios de 1930 has

ta comienzos de 1933 continud descendiende la tendencia en los ne-



-gocios. Siguiefqn 'ipgés ]Qs,aﬁos.de 1933 y 1934 que sdloc aporta-

ron’ algunas géﬁéhéiés tfaﬁ#itorias. En 1936 y 1937 se produjo un -
movimiéqfo He;reéﬁpefahidh; pero en 1938 se hizo evidente 1a tenden
.;fardéécéﬁﬁénie:defin%tiva en la curva de los negocios. Sin embar-
'do;‘e6 i939.se inicid la segunda guerra mundial y los negocios empe

zaron.a ascender con gran rapidez, alcanzando de nuevc altos nive--

les en 1941, En 1941 se intensificaron Tos problemas a que se en---

frentaba el director de ventas a consecuencia de varios sucesos -w=-
anormales. En primer lugar, el programe de defensa hizo necesario-
que los gobiernos establecieran prioridades en el caso de un buen -
nimero de productos manufacturados. Esto hizo que una gran parte -
de la produccidn de diversos articulos manufacturados fueran para -
uso de los gobiernos. En consecuencia las ventas de esos productos
d Tos consumidores se suspendieron casi en su tota]idad. Un ejem--
ple notable fue el caso del acero en los Estados Unidos, en el que-
la mayor parte de la produccién industrial se dedicd a satisfacer -

necesidades del gobierno.

Estas necesidades fueron para fines de defensa. La escasez de mate
rias primas a consecuencia del programa citado hizo surgir en 1941~
" un nuevo problema para el director de ventas. Esa restriccién hizo
necesario que las compaiifas redujeran su produccién. En consecuen-
cia fue preciso que esas empresas hicieran sus planes para un merca
do mds reducido, procurando que armonizara con su produccién, El --
tercer problema fue que en realidad se interrumpi§ la fabricaci6n -

de muchos productos para uso civil,

.




DEFINICION DE LA VERTA

Juridicamente 1a venta es una operaci6n en la que una persona per-
suade a otra para que zompre algo concreto a un precio convenido.

Desde un punto de vista mercantil, la venta debe dar como resutta-
do ganancia para el vendedor. Como una fase legitima del comercio

debe transmitir ventaja o utilidad al comprador.

Como una cuestidn prdctica, el vendedor debe tener siempre presen-
te las dos dltimas partes de esta definicidn., El vendedor querré-
medir su eficacia en venta en relacién con las ganancias proporcio
nadas a la casa que 1o emplea y el reconocimiento del beneficio pa
ra el comprador, impedird que adeopte una actitud de altivez, fre--
cuentemente en los vendedores que, si se deja desarrollar tiende a

disminuir l1a moral en las ventas.

Un arte es una ciencia aplicada. Es la aplicacién prictica de cono
cimientos o de una habilidad natural. Una persona puede tener am--
plios conocimientos en una ciencia y poseer o desarrollar s§lo una-
habilidad mediocre en su aplicacién. En términos generales, puede-
decirse que el conocimiento de una ciencia se consigue con el estu-
dio; la eficiencia en un arte, por la prdactica. De una manera and-
loga, el simple conocimiento de los principios de la venta no es su
ficiente, es necesaria la prdctica real de su aplicacién. Pero el-

conocimiento de los principios permitiréd a un individuo 1levar a 1a
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prdctica su habjlidad para vender mds rdpidamente y har§ de &} un ~
vendedor mejor de lo que de otra manera hubiera podido ser.

E1 arte de vender puede definirse como la habilidad para apticar --
105 principios fundamentiles de 1a venta a las circunstancias de ca

da situacién individual,




CAPITULO 1T

CAUCES PARA LA VENTA

Las rutas seguidas por las mercancfas para pasar de los productores
a los consumidores y los factores que intervienen estaban antes «--
bien estandarizados, como puede verse en el siguiente cuadro elemen

.ta1:

1.- Fabricante
2.- Mayorista o corredor
3.~ Detaliista

4.- Consumidor

Antes no se consideraba correcto, desde el punto de vista mercantil,
que el fabricante tratara directamente con el detzllista o el consy
midor. Sin embargo, el desarrolle de las grandes organizaciones de
venta al por menor, como los almacenes por departamentos, las tien-
das en cadena y las asociaciones cooperativas de detallistas y con-
sumidores que compran en grandes cantidades, impuls§ tambi&n a los-
fabricantes a venderles directamente, Esto impulsd a los fabrican-
tes a tratar directamente con los consumidores individuales y di6 -

lugér a la venta por el fabricante y el corredor a domicilio.

DISTRIBUCION POR INTERMEDIO DEL MAYORISTA

El fabricante distribuye su producto exclusivamente por intermedio-
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del mayerista; el vendedor y sus clientes disfrutan de las siguien-
tes ventajas: el mayorista (cliente) es protegido par el fabricap-
te contra su propia competencia y es a menudo ayudado por sus vende
daores de especialidades o agentes que venden directamente al comer-
ciante y transmiten los pedidos a mayoristas. E1 vendedor que tra-
baja para el fabricante no se ocupa de 1os trabajos de exploracién,
sus clientes se Jocalizan flcilmente. E1 tipa de compradores es de
una calidad mis elevada, &sto da un tipo mds alto de venta, Y por-
Gitimo, el vendedor puede limitar su irabajo a las ciudades mds im-

portantes.
DISTRIBUCION POR INTERMEDIO DEL BéTALLISTA

Cuando el fabricante distribuye su producto por intermedio del co-~
mercio al por menor, el cliente (detaliista) abtiene una ventaja en
los precios, el vendedor puede especializarse en su oferta como no
pudo hacerlo o no 1o hard el vendedor del mayorista. Estd mds cer
ca del consumidor y puede enterarse mejor de las necesidades y las
demandas del consumidor, puede hacer frente a la comﬁetencia. final
mente prestando servicios especiales y ayudando a vender las mercan

cfas,
DISTRIBUCION DIREC?A AL CONSUMIDOR

Hay muchos productos y servicios que por su misma naturaleza no pug
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den venderse a los mayoristas o a los detallistas como los aparatos-
para oficina, las miquinas para uso casero, los servicios el&ctricos
y de gas, 10s cursos sobre segurés y de instruccién general, son al-
gunos ejemplos pertinentes. Todas estas cosas tienen que venderse -

directamente al usuario.

Entre las ventajas que procura el vendedor en este tipo de distribu-
cidn figuran: menos competencia directa, mejores probabilidades de-
vender especialidades y una clase mds numerosa de posibles comprado-
res. Es conveniente que el vendedor, en especial si se trata de una
. persona que no ha trabajado antes en la venta posea algunos conoci--
mientos sobre cdmo trabaja de ordinario el director de ventas y qué-
es 1o que hace para mantenerse en contacto con el trabajo del vende-
dor y para mantener a &ste en contacto con la oficina central y con-
sus compafieros de la organizacidn en ventas. Estas mismas ventajas-
existen, aunque en menor grado, en la venta a domicilio. Este tipo-
de venta proporciona una buena instruccifn para tipos mds altos de -
venta de espécialidades, ofrece también un empleo constante para los

que no estdn calificados para trabajos mds importantes.
CLASES DE VENDEDORES DE ESPECIALIDADES
Anteriormente nos hemos referido a la venta de especialidades de cla

se elevada. WNo todos los vendedores de especialidades pertenecen a-

esta clase. Los rasgos que hemos sefialado son, en su mayor parte, -
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innatos. Este es el caso en el que podrfa decirse que hay algo de~
verdad en la afirmacién de que "el vendedor nace, no se hace". Es-
kta es la razén por la cual encontramos ambas cla§es de vendedores--
en el persona) de ventas de una misma casa. Es posible que vendan-
la misma especialidad, pero son unos cuantos vendedores excepciona-
les los que obtienen grandes comisiones, Esto no significa que los
vendedores de especialidades ordinarios sean hombres fracasados. -
Por regla general hacen un trabajo valioso y pueden desarrollar, --
por medio de una preparacion minuciosa y de una actividad constante
las habilidades a que nos hemos referido antes hasta un grado tal -

qgue 1leguen a convertirse en buenos vendedores.
TIPOS DE COMPRADORES

Los problemas en la venta difieren no s§lo con el producto o servi--
cio sino también con los diferentes tipos de compradores que tiene -
que tratar y convencer el vendedor. La practica seguida para el cig
rre tiene que variar con esos factores., Habrd diferencias en el ar-
gumento empleado para apelar al comprador, por ejemplo, la conversa-
cién de un vendedor de pianos para persuadir a un padre de que ponga
un piano en casa para que sus hijos aprendan misica se parecerfa muy
poco a la que emplearia ese mismo vendedor con el comprador de pia-~

nos de un almacén para convencerle de que ponga €l piano en su piso.

El estudio detallado de los diferentes tipos de compradores y del ~-
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ajuste de tos métodus del vendedor a e1los, abarcarTa todo el campo
de venta, asf que mencionaremos Xas pr1nc1pa1es c1ases de comprado-
_,res y estudiar 1os 1ntereses especia1es ¥y 105 puntos de vista de ca

,»da cIaseL

COHPRADORES PARA FABRICANTES

En las grandes empresas manufactureras suele haber un departamento-
central de compras a cargo de un jefe, que es el encargado de efec-
tuartas. Todas las solicitudes de materiales se envian a este de--
partamento. Por 1o general, el jefe de compras se mantiene en es--
trecho contacto con los mercados, 1as tendencias de los precios y -
las condiciones generales en los artfculos de compras que efectiia.-
A wmenudo es posible, y a veces importante para el vendedor, averi--
guar cudl es el obrero de la fébrica que utiliza efectivamente los-
. Productos o los materiales comprades y persuadirle para que mani---
fieste una preferencia por los artfculos del vendedor. Buena parte
de 1o que se ha dicho es aplicable a la prédctica, no s6lo en las em
presas manufactureras, sino también en cualquier empresa importante
que tenga depértamento de compra., La tendencia a centralizar las -
compras va abriendo camino cada dfa en mayor grado en las empresas-

pequenas a medida que pasa el tiempo.

Es importante gue el vendedor conozca minuciosamente los métodos y -

las normas del ciente para hacer sus compras y que se ajuste a ellas.
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Por. 10 genéra] el jefe de'éompfaé es capaz y con experiencia. La en
trevista de ventas es a menuda ﬁecesariamente breve. El1 vendedor --
tiené que estar preparado para tratar su oferta de una manera direc~
ta y convincente; 1o principal es demostrar que se adapta a los usos
del comprador y que éste necesita el products, el cual posee calidad
y seguridad y que su empleo es econdmico; tiene que demostrar que --
puede confiarse en su empresa, no solo en lo que respecta a la cali-
dad de su producto sino también en 1o que atafie a la rapidez de Tas-
entregas, las reparaciones y otros servicios, La personalidad es a-

menudo un factor importante, si no el decisivo.
COMPRADORES AL POR MAYOR

E1 comprador de una empresa mayorista suele ser alguno de jos diri--
gentes de Ta compafifa, las compras se hacen para la reventa. Hay --
cierta$ funciones especiales en el negocio de mayoria a las que tie-
ne que dedicar una atenci6n especial el comprador de una casa al por
mayor. ET mayorista es principalmente un almacenista que acumula --
mercancias en grandes cantidades para hacer entregas rdpidas. Suele
trabajar diversos articulos afines, en las casas mayoristas mds pe--
quenas, una persona hace todas las compras y de costumbre no posee -
la informacidn sobre cada clase de artfculo, ni precios de mercado,-
rutas de transporte, El mayorista hace sus negocios con un margen -
pequeiio y por consiguiente le interesa muchfsimo las fluctuaciones -

del mercado y los productos que se venden facilmente, las formas de-
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: adea‘?feSta e]_fabricéﬁté,’comd los servicios especiales pa-

:fgrloé‘mayq istas y.detallistas.

‘Cuando ‘el artfculo ofrecido es de cardcter estacional, interesan mu-

7f'chdré1 ;omﬁrador las entregas répidas para evitar el peligro de que-

" se’acumulen existencias o por el contrario le falten.

Si el vendedor se estd esforzando por convencer al mayorista para --
que venda un artfculo que no ha trabajadoe antes, tiene que estar pre
parado para demostrarle que el artfculo en cuestién se adapta bien a
su ramo, es vendible y se ajusta bien a su organizacién, Tiene que-
demostrar ademds que retendrd el mercado creado y conseguird pedidos
repetidos a causa de la propaganda a base de calidad y de la ayuda -
al comerciante propercionada por su empresa. Demostrard también que

sus precios, documentos y condiciones son adecuadas.

El comprador mayorista suele ser un hombre de negocios experimentado
Si es un cliente reqular, la cuestisn de los servicios especiales, -
las sugestiones y las relaciones de amistad constituyen a menudo un-

factor eficaz.

COMPRADORES AL POR MENOR

Hay varias clases de compradores al por menor, cada una de ellas con

ciertos intereses especiales y algunos intereses generales comunes a
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todas ellas indicadas por las preguntas siguientes: (C6mo se presen
ta este artfculo a su exhibicién en las estanterias, en mostradores-
o escaparates? éQué clase de reputacién o de demanda del consumidor-
se ha establecido por medio de la propaganda o de una‘amp1ia distri-
bucién o por ambas cosas a la vez? iQué tipo de rotacidn puede espe-

rarse y con qué margen de ganancias?

Cuando el comerciante trabaja el artfculo y la rotacifn es bastante-
satisfactoria, sélo es necesario cotjzar los cambios en el precio, -
si ‘existen, y hacer sugerencias en lo que respecta a la importancia-
del pedido y exponer las ideas que puedan ayudar a la venta. Es en-
gran parte una cuestién de contacto personal amistoso, por otro lado
si 1a rotacidn no o5 satisfactoria, el vendedor tiene que estar pre-
parado para ayudar al cliente a vender las wercancias aconsejéndole-

sistemas perfeccionados de venta.

Es de importancia especial en la venta al comercio al por menor, so-
bre todo en las tiendas mds pequehas, debido a Ta creciente competen
cia de las tiendas en cadena y los almacenes por departamento, que -
el vendedor preste ayuda eSpeEiaI al comerciante independiente, en -
10 que respecta al conocimiento del producto, arreglio de la tienda,-
eleccion de existencias. Todos los compradores al por menor se inte

resan por la mayoria de estos puntos generales.
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UNA EMPRESA DE TIENDAS EN CADENA

LS.bféﬁnizqé}Gn de tiendas en cadena es una empresa dedicada a la --
;Qeﬁfé Aikdefallé; pero realiza para si misma muchas de las funciones
del mayorista, como el almacenamiento, contabilidad y distribucién.-
Casi todas las compras se hacen en una oficina central a cargo de un
departamento de compras. En punto de experiencia y habilidad hay po-
ca diferencia entre ellos y los compradores de las grandes empresas-
manufactureras o mayoristas. La tienda en cadena suele concentrar -
su venta en productos estdndar que se mueven con rapidez y limiten -

su variedad. Se especializa también en marcas privadas propias.

Su principal ventaja sobre el comerciante independiente estd en que-
vende calidades estdndar a precios mds bajos, por consiguiente, lo -
que interesa principalmente al comprador de un sistema de tiendas de
 cadena son las tendencias en el mercado, las marcas privadas, la ca-
lidad, Tos precios y descuentos por cantidad y 1a rapidez de las en-
tregas. La compra estd completamente estandarizada y mecanizada, En

este tipo de tienda son en gran parte las cifras las que cuentan.
El. COMPRADOR DEL ALMACEN POR DEPARTAMENTOS
Se parece mucho a la de una cadena de tiendas, porque estd bien orga

nizada y tiene un sistema riguroso de contabilidad y control. Debe-

tener una cierta variedad de articulos, sin rebasar 1imites concre--
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de entregas muy répidas, EI a]maéén pdr departamentos suele manipu-
" lar un porcentaje elevado de articulos sin marca'y de marcas priva-«
das propias. Se especializa también en exclusivas de venta y sigue-
por lo general una polftica liberal con sus clientes en lo que res--
pecta a garantfas. E1 vendedor necesita estar bien preparado sobre-

los puntos jndicados para tratar con estos compradoreé.
COMPRADORES PARA ASOCIACIONES COOPERATIVAS

En los Gl1timos afos se ha producido un desarrollo notable de las aso
ciaciones cooperativas con el fin de centralizar las compras. En --
realidad las asociaciones cocperativas de compra de toda clave van -
siendo numerosas. La tendencia de esas asociaciones es estandarizar
los productos que utilizan con el fin de obtener las mayores venta--
Jjas posibles comprando en cantidad. Los compradores y el sistema de
compras son muy semejantes a los de los grandes sistemas de tiendas-

en cadena y se manipulan de una manera parecida.,
COMPRADORES DE INSTITUCIONES

E1 comercio en las instituciones ha adquirido tal! importancia que --
desde hace muchos afios ha sido trabajade directamente por los mayo--
ristas y los fabricantes. Hay un gran nimero de personal de ventas-

que se dedican exclusivamente a vender a hospitales, sanatorios, uni
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versigades, conventos, seminarios, etc, Por regia general la com-
pra de estos establecimientos no estd muy especializada. En esta-
clase de tratos interviene mucho Ta venta personal. Tienen impor--
tancia los conbcimientos perscnales, ¥a amistad, los beneficios, -
la economfa de administracidn. Para retener estos clientes es im-
portante tener reputacién de honradez en los tratos y procurar de-
fender siempre sus intereses, Con estos compradores es tan impor--

tante Ta base personal como 1a base mercantil.
COMPRADORES PARA USQ O CONSUMO INDIVIDUAL

Es tan grande la variedad en esta clase de compradores que es impo
sible ¢lasificarlos de una manera concreta. Son los compradores -
de productos especiales de todas clases como bienes rafces, autom§
viles, seguros, valores, aparatos eléctricos; todas estas personas
compran para uso o consumo personal y no intervienen problemas es-
peciales de venta, sus intereses son de naturaleza individual, co-
mo 1a comodidad, facilidad de uso, proteccidn, etc. Con esta cla-
se de compradores son eficaces los principios y las artes de la --
venta personal, los principales motivos que apela para vender son-
el orgullo personal, la utilidad, la proteccidn, la cautela y el =
afecto. Un sector de esta clase, el ocupado por los compradores -

caseros merece mencién especial.
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COMPRADORES *CASEROS

En710§‘ﬁitimos afios se ha producido un aumento notable en la venta
kdikeétq‘eh 105 domicilios. Los fabricantes y mayoristas envian di

rectamente sus vendedores al ama de casa, que Nno poseen los conoci

- mientos mercantiles ni la experiencia de los compradores de las em

presas comerciales, ni estdn tan bien protegidas como el profesio-
nal o el negociante. Es frecuente por esta razén que las personas
que compran en sus domicilios estdn expuestas a abusos por parte -
de los vendedores poco escrupulosos. La inexperiencia de este ti-
po de compradores hace que adopte a menudo una actitud de suspica-
cja u hostilidad que tiene que vender el vendedor con su franqueza
personal. El vendedor utilizard ciertos llamamientos a la naturale
za humana, como los hdbitos, aficiones, diversiones, estilos, cos-
tumbres. Sin embargo insistird sobre todo en la comodidad, 1a con

veniencia.y la economfa.

LA VENTA DE EXPORTACION

Razones para exportar:

-~ Para ayudar a la Nacidn.

- Wayores beneficios para la compafifa.

- (Creciente progreso de la Compaifa.

- La exportaci6én contribuye a los gastos de fabricacién e investi-

gacidn,
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‘o la eiportac{dn amortigua las fluctuaciones de 1a demanda.
- 'La exportacign contribuye a mejorar la capacidad productiva,
- La exportacién contribuye a mejorar la capacidad colectiva.

- La exportac}dn apoya la venta interior,
ELEMENTOS ESENCIALES EN LA EXPORTACION

Aunque para el consumidor medio la distincién entre ventas domé&sti-
cas y mercancias importadas ha dejado de tener ¢laridad, en térmi--
nos de cémo se manejan 1as exportaciones, desde luego no es tan sen
cillo como la venta interior. La polftica y sistemas oficiales, -~
tanto del gobierno propio como de los extranjeros, las distancias,-
intercambios extranjeros, las complicaciones propias de la exporta-
cién no alteran fundamentalmente las consideraciones comerciales pe
ro son motivo para que surjan fricciones comerciales. Los elemen--

tos mds esenciales para la exportacidn son:

a) INVESTIGACION COMPRENSIVA DEL MERCADO.- La diferencia fundamen
tal entre el mercado interior y los extranjeros es, sencillamen
te que &ste puede significar un gran nimero de pafses distintos,
cada uno de los cuales presenta necesidades, economias y prdcti

cas también distintas.

Las investigaciones de mercado deben realizarse sistemdticamen-

te, basdndose en practicarlas en un mercado cada vez, 1o que es



b)

c)
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més 1mportaqte, 1as fuentes de informacidn deben ser puestas --

siempre aT'dfaky QUe pueda mantenerse la confianza en ellas.

ORGANIZACLON CORRECTA DE LAS VENTAS.- En el campo de 1a expor-
tacidn hay muchas firmas y agentes que pueden colaborar con el-
ejercicio, pero todas requieren alguna remuneracién. No existe
un método uniforme y cada caso hay que resolverlo de acuerdo a-
sus propios méritos. Conviene decir que cuando menos interme=--
diarios figuren en el programa, mejores serdn las comunicacio--

nes e informaciones y desde luego, mds econfmicas.

DISTRIBUCION.- La distribuciéﬁ debe tratarse con el criterio -
de hacer Sptimos el costo y el tiempo. El1 método mds econdmico
es también el mds lento y los mercados competitivos no suelen -
aguardar. Por esta razén tan importante es preciso examinar el
sistema de distribucidén, tanto por lo que se refiere a su mecd-
nica como a sus costos, determinando cual es el mejor que satis
faga las necesidades del cliente. Ante todo, 1o mds importante
es que el servicio de distribucidn para el extranjero sea segu-
ro y eficaz. Un retraso en las entregas equivale a perder futu

ras ventas.

VENTAS EN EL EXTRANJERO.- La forma de conducir las operaciones de-

exportaciones pueden dividirse en dos categorias:
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: a) La’empresa exportadora puede concluir un Contrate de Ventas con-
un .comprador en el extranjero,

b) La empresa exportadora puede abrir una permanente'en el extran--
Jero y con&ucir sus operaciones por medio de representantes, Lo-
mismo puede ser una oficina propia que una empresa o agentes sub

sidiarios.

El m&todo de emplear depende del criterio y de la eva1uaci§n que la-
empresa aplique al negocio de exportaciones. La primera categorfa -
es la mds adecuada cuando la exportaci6n queda supeditada a 1o que -
suceda en el comercio interior o en los casos en que las exportacio-
nes obedezcan a pedides ocasionales, E£1 seqgundo sistema encaja me--
jor en las compaiifas -grandes o medianas- donde las exportaciones --
sean parte fundamental de sus objetivos de venta. Pero aln dentro -
de estas clasificaciones generales, existe una gran variedad de posi
bilidades y cada exportador habrd de adoptar la que mejor convenga a

sus necesidades:

a) Las exportaciones pueden hacerse por medio de contratos de venta.

b} Puede tratarse de pedidos aislados procedentes del extranjero.

¢} Se pueden nombrar representantes de 1a empresa, quienes atenderdn
las ventas en el territorio que se les haya designado, bajo con--
trol y direcci6n directa de la compadfa. *

d) Las ventas pueden realizarse por medio de agentes concertados in-

dependientes, quienes pueden representar a entidades de otras na-

cionalidades.
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LA OPERACION,pEVEXPORTACION.- Una vez que se ha recibido y prepara

do un'pédido para el extranjero, es importanfe, desde el punto de -

'rvispgiiégél, que el Contrato de Venta, que regula las condiciones -

"déiopefééidn y de su servicio, quede totalmente separado de otros -

" .contratos de venta relativos a la misma mercancia, pero que no son-

la razén del envio de la mercancfa al extranjero, pero puede haber-

otros contratos de venta que lleguen a este punto.

CONTRATOS ADICIONWALES.- Los pedidos para exportacidn se caracteri-

zan por un contrato de venta, por el que las mercancias que se en--

vian al extranjero van vinculadas a otros contratos.

a)
b)
c)
d)

Contrato de transporte,

Contrato de seguro.

Envio de documentacién de embarque.

Contratos bancarios: si el pago ha de realizarse por medio de -
crédito bancaric, intervienen otros contratos adicionales:

1.- Uontrato de banco con el comprador y

2.- Contrato de banco con el vendedor,



CAPITULO 11!

ESTRUCTURA DE LA CRGANIZACION DE VENTAS

+

CARACTERISTICAS DE LAS ESTRUCTURAS ORGANICAS

- "ESTRUCTURAS bRGANICAS.- A medida que una empresa se desarrolla, las
Véstructuras organizacionales se van haciendo mds complejas y los ge-
rentes encargados de hacer progresar a sus departamentos se enfren--
pan a un crecimiento vertical y horizontal. Las caracteristicas de-

1a organjzaci6n orgdnica son:

a) El trabajo a realizar se divide y

b) Se distribuye en porciones manejables.

Los gerentes, enfrentados a 1a tarea de distribuir el trabajo en por
ciones manejables, adoptardn un sistema de departamentacién, siguien

do un proceso de andlisis, de divisién y de montaje.

De esta manera e] gerente de cada departamento realizard sus funcio-
nes de acuerdo @ un gerente superior, con lo que mantendrd una coor-
dinacifn entre secciones. ET1 nimero de departamentos responsables -
ante un gerente superior es una caracteristica que depeﬁde de Ta ma-

nera como se organice el trabajo,
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Las’ dos caracterfsticas mds 1mpor£ante§‘de 1a:organizacién estructy
rada se ilustran en'la siguiente gréfica} sefialando 1a departamenta

cidn y el &mbito de 1a gerencia.

GERENTE DE VENTAS

l
I I | l

- GERENTE GERENTE
PUBLICIDAD INVESTIGACION DIVISION NTE. DIVISION SUR

DEPARTAMENTACION

N

AMBITO GERENCIAL

FIG.1.- AMBITO DE GERENCIA

BASES DE LA DEPARTAMENTACION

Dado que todos 1os negocios son distintos, la seleccién de una base
para la departamentacidn depende de las necesidades y de los objeti
vos. No obstante, existen unas bases compietamente reconocidas y -
aceptadas para decidir la departamentaci6n; estas son:

a) Funcién.

b) Producto.



é) Consumidor,
d) - Geografia.
e) Proceso.

f) Secuencia,

a) Funcidn:- Se refiere a las actividades que pueden relacionarse
debido a 1a similitud de aptitudes necesarias para su ejecucidn,

Todos los negocios tienen sus funciones primarias representadas
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de alguna forma, Produccién, finanzas y mercadologfa.

En relacidén al proceso de ventas, nos conciernen especialmente-

las actividades agrupadas bajo la direccién de ventas.

nizacién puede departamentarse segtin indica la figura 2,

DIRECTOR DE VENTAS

|

|
GERENTE DE PLANIFI-
GTE.DE DISTRIBUC. | |eacion pEL PrODUCTO

GTE. DEL DEPARTA-
MENTO DE VENTAS

FIG. 2.~ PLAN DE ORGANIZACION
MERCADOLOGICA SIMPLIFICADO,

Fig. 2. Plan de organizacitn mercadeldgica simplificado.

La orga
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b) Producto:- La organizacign por productos.es un sistema fami--

- liar cuando el crecimiento va acompafiado por una diversifica--

c)

chh del producte, En su iniciacién lo mds probable es que to
da la produccién de una firma vaya a parar a un mismo tipo de-
clientes, pero cuando la empresa va progresando es natural que

la gama de productos se vaya ampliando y al mismo tiempo vayan

" destinados a una diversidad de consumidores, Los grandes alma

cenes cuentan con una asidua clientela para cada tipo de pro--

ducto. Ver gré&fica ndmero 3.

GERENTE DE VENTAS

[ 1
GERENTE MARCA GERENTE MARCA GERENTE MARCA
PRODUCTO A PRODUCTO B PRODUCTD C

FIG. 3.- ORGANIZACION POR PRODUCTOS.

Cliente:- De Ta misma manera que la diversificacién de produc-
tos puede ser una forma de organizacién, también el crecimiento
de la clientela puede ofrecer una base 16gica para variar el --
sistema. Las firmas que venden tanto al comercio -mayorista y-
minorista- a organismos oficiales, a la industria pesada, o la-
del petrdleo, deben distinguir las diferencias fundamentales de
cada sector y destinar vendedores especializados para tratar ca

da caso, como se refleja en 1a grdfica nimero 4.
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GERENTE DE VENTAS

| 1
DIVISION DIVISION DIVISION INDUS-
INDUSTRIA PETROLEQ INDUSTRIA METAL TRIA DEL MOTOR

F1G. 4.- ORGANIZACION PROYECTADA AL CONSUMIDOR,

d)} Geogréfica:- Cuando el territorio en que se opera se hace exce
sivamente extenso para que pueda ser controlado por un solo hom
bre o cuando las diferencias regionales dictan una organizacién
mds especializada, es preciso hacer una distribucién orgdnica -
geogrdfica. Esta organizacién geogréfica se emplea frecuente--

mente en la expeortacidén, en la gque las zonas de venta 16gicamen

te van agrupadas juntas, Ver figura nidmero 5.

GERENTE DE EXPORTACION

| | I ]
FMERICA DEL EXTREHO EUROPA
EUROPA NORTE ORIENTE ORIENTAL AFRICA

FIG. 5.- ORGANIZACION GEOGRAFICA.
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Proceso:- ' E1 grado de departamentacidn en que puede basarse un-

_proceéo de fabricacisn depende de su divisibilidad. Desde el -«

“punto de vista de una organizacién de ventas, rara vez puede ---

ser un sistema practicable, a pesar de que muchos de sus clien-<

tes pueden estar organizados de esta manera y de que los vende--

dores estén familiarizados con ellos. Por ejemplo, la industria

del metal, diversificada en varios sectores, como materias pri--

mas, fundicidén, laminados, estafados, etc.

Secuencia:- Algunos departamentos pueden organizarse a base de-
secuencias alfanuméricas. Hay secciones del departamente de ven
tas que pueden relacionar a sus clientes por orden alfabdtico y-

numérico.

La creacién de departamentos manejables o en grupos de trabajo -
no es en sf mismo un fin, sino un medio de cumplir objetivos, -~
Por consiguiente, es esencial que las estructuras orgdnicas sean

dindmicas.

ESTRUCTURAS ORIENTADAS HACIA LA VENTA

Cuando se estima al consumnidor en su valor en el contexto de mante--

ner 1a produccidn a plenitud, la organizacidn tiende a estructuras -

proyectadas hacia la venta como vemos en la grdfica nimero 6. La ex

periencia y la té&cnica vendedoras merecen un mayor aprecio y el per-
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.gonal-dédiﬁado al arte de vender puede hacer oir su voz en el momen
: tordéfadoptarse las decisiones. Si bien siguen dominando el panora
'kha'el_cqiterio y competencia de ingenieros y técnicos, la produc---

cidn'y las iﬁvestigaciones estdn sujetas ahora a la consideraci6n -

“de la direcciGn de ventas.

La funcidn vendedora adquiere mayor reljeve y controla un mayor ni- -
mero de actividades y es evidente que se pone interés en el estudio
del mercado. La publicidad pierde su papel de simple informacin y
adopta una nota de mayor dinamisme. E1 equipo de ventas crece en -
importancia y generalmente el "impulso" para que el producto 1legue

a Tas manos del consumidor se concede a vendedores de alto calibre,

DIRECCION GENERAL

il

| | { 1
PRODUCCLON FINANZAS VENTAS PERSONAL
Almacenes. Control cré- Registro clientes. Relaciones pii-

Distribuci6n, dito precios. Depto. ventas. blicas.
Envasade, Equipo ventas. Literatura.
Despacho. Publicidad. Informacidn.
tompras. Invest.mercado,
Proyectos., Promociones.
Investigacidn Innovacianes.

técnica.

F1G.6.~ ACTIVIDADES MERCADOLOGICAS DE UNA ORGANIZACION PROYECTADA
HACIA LAS VENTAS.
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ESTRUCTURAS ORIENTADAS HACIA LA’ MERCADOLOGIA

El ﬁonvehc%miéntﬂ;&éiﬁue:ei servicio al consumidor ha de ser el ob-
jetivo céntéaﬁ'dé la cumpaﬁfa, 1levard a una estructura orientada--
hacia 1a mercadologfa, como se ilustra en la gréfica nimero 7. En--
esta orieﬁtacidn toda politica de la empresa se somete a cambios --
desde el momento en que toda la estrategia se basa en consideracifn

al consumidor y sus necesidades.

DIRECCION GENERAL

I

| { ] 1

_ PRODUCCION FINANZAS VENTAS PERSONAL
Almacenes., Registro clientes, Equipo de ven- Relaciones pl-
Distribucidn. Precio. tas, blicas.
Envasado. Control crédito. Literatura.
Despacho. Depto. de ventas. Informacién.
Compras. Publicidad.
Investigacidn,
Proyectos.

Innovaciones.,

FIG. NO. 7.- ACTIVIDADES MERCADOLOGICAS DE UNA
ORGANIZACION PROYECTADA HACIA LA
MERCADOLOGIA.



“ 231

Los altos mandos'ya no proceden habitualmente del campo técnico o --

=1 persona endedor sino del equipo de mercadologia y las promo---

g ciones que sueIen favorecer a éste. Toda innovacién se deriva prac-
‘t1cament devlés 1nvest1gac1ones realizadas en el mercado y del es--
: tuq1q_de 1as preferenc1as del consumidor. A menudo las novedades --
sé aﬁtitipan a las necesidades del cliente, Andlogamente, la dis---
tribuci6n se hace de acuerdo con las preferencias perceptibles en --
el consumidor y se convierten en instrumento dindmico para la crea--

cifn y conservaci6én del cliente,

©Con la adopcidn de una estructura proyectada hacia 1a mercadologfa,-
1a'empresa consigue afirmar una parte consistente, o incluso ampliar

Ja, en el mercado. La estructura orgdnica:

a) Consigue la fabricacién de productos de disefio y utilidad de ---
acuerdo con las preferencias del consumidor,

b) Promueve y distribuye la produccidn de sistemas més apropiados -
para un mercado dindmica,

c)‘ Consigue que la produccién, promocidén y distribucifn se basen en

una investigacibn constante del mercado,
ORGANIZACION DE LA EXPORTACION

El crecimiento de las exportaciones de una empresa por lo general si

gue pautas similares de las demds estructuras. Una empresa probable
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‘ mente,émpé;ara“obtéhi nddlpéd{dds ocasionales para la exportacién -

de sus productos pero-a medida que estos se van haciendo mds fre---

: @ue@ﬁééA 'élégéuéﬁté-responsabilidad a una persona propia de la -
_‘organizacién dedicada exclusivamente a ésto, Cuando los pedidos al
T cédzah un voliumen importante se procede a la organizacién propia pa

‘ra“su-administracidn.

“'En un principio se nombra un gerente de exportaciGn, posiblemente -
un hombre de la misma empresa, que no es especialista. Cuando la ~
exportacién alcanza intensidades favorables, se plantea la necesi--
dad de crear una organizaci@n formal que, generalmente, suele ser -

una unidad bdsica de exportacién que dispone de:

a) Gerente de Exportacibn, Tiene control general del departamento,
es responsable ante el gerente de mercadologia o del director -
general. Su misidn principal es promover las exportaciones, in
cluyendo l1a investigacidn, agentes de venta, ventas y viajes --
por el extranjero.

b} Gerente de Embarques. Es el responsable de todos los pedidos -
para exportacién que atiende a medida que van 1legando. Bajo =
su tutela se realizan, el embataje, facturacitn, documentacidn,
embarque, etc.

¢) Ayudantes. Atenderdn el trabajo burocritico de rutina, como es
el mecanografiado, informes, registro y seguir la marcha de las

operaciones.
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' ORGANIZACION DEL NEGOCIO AL POR MENOR

" ORGANIZACION FLEXIBLE.- Es principio aceptado que Ta estructura or-
géniﬁa dé un éstablecimiento dedicado a Ta venta al piiblico debe ===
'.apayaréé1561idamente en la necesidad especifica de satisfacer las --
necesidades del consumidor. Toda organizacion dedicada a la venta--
. al por menor debe ser lo suficientemente flexible para hacer frente-

2 los cambios de situacién. Es importante destacar tres puntos.

1.- Las tareas de organizacidn difieren notablemente entre los ----
grandes y pequefios minoristas.

2.- La organizacién es una labor continua, dado que las-condiciones
cambian y las estructuras han de evolucionar para hacerles fren
te,

3.- Que las actividades de un establecimiento comercial en la orga-
nizacidn tienen en s un preponderante valor:

a) Definir la funcidn y la autoridad de las unidades que for--
man el conjunto de la organizacién.

b} Determinar y establecer Tas responsabilidades para el cum--~
plimiento de los objetivos.

c) Estimula la especializacién del trabajo y la mejora de apti
tudes en los aspectos especiales de las misiones de la com-
paifa.

d} Facilita mejorar la planificacién y evita el gaste ingtil -

de recursos.
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e) Consigue mayor efectividad en toda la organizacién.
‘f) En una empresa de rdpido crecimiento los organigramas pier

den muy pronto su efectividad.

: OﬁGANIZAC}ON DEL ESTABLECIMIENTO.- Un aspecto importante de la es
"fifucigra'ﬁefun comercio detallista es la departaméntaciGn. A medi

"da-‘qlie un comercio pequefio se va desarrollando, es cada vez mds di

,,,«ficil para—su propietario mantener un control sobre cada 1fnea de-

‘mercancias,”1levando a:

ﬁfa),—cdﬁsymo innecesario de recursos; por ejemplo, caja, capital, -
espacio. o
b)  Pérdida de clientes existentes y potenciales debido a 1a falta

de existencias o de mercancias inadecuadas.

Los propietarigs no tienen la suficiente capacidad para determinar
y corregir los fallos en las actividades mercantiles del negocic.-
E1 proceso de departamentacidn se inicia con la divisidn de varias
Tfneas en varios grupos definidos, convertido cada unoc en un depar
~“tamento con una persona responsable de sus operaciones dentro de -

Ta polftica incorporada.
BASES DE LA ORGANIZACION EN EL COMERCIO AL POR MENOR

a) Tiendas pequefias.- La organizacidn tipica en un comercio relati
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vamente pequeﬁo;és un sistema de doble accién, en el que se se-
para 1a aétiv1dad mercantil de las demds actividades.

Almacenes medios y grandes.- E1 plan generalmente aceptado es~-
el de cuatro acc1ones, al que se refiere como el Plan Mazur. --

Este plan se identifica en cuatro funciones:

1.¥> Comercializacidn.
2,- Publicidad,
3.- DOperacidn (gerencia a1macén)

4.- Contabilidad 'y cuntrol.

.

FUNCION DE COMERCIALIZACION,- Las responsabilidades por la funcidn.-

de comercializacitn se basan en las actividades de compra y venta y-

son Tas siguientes:

a)

b)

c)

d)

Interpretar y cumplir las polfticas de comercializacién de acuer
do con lo decidido por el consejo de administracién y transmiti-
do por el director.

Coordinar la gestién de todos los compradores y gerentes departa
mentales a fin de conseguir una imagen unificada ante el ptblico
consumidor.

Procurar que toda la informaci&n importante sobre las tendencias
del momento, asf como las condiciones econdmicas y del mercado,-
tleguen a conocimiento de los compradores.

Establecer un objetivo para todos los compradores y vigilar si -
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estd de acuerdo. ébnﬂla i pdp:1§ compafifa.
e) Estab]ecer v vngi]ar un’sistema’d contrbl'dércﬁmercfa]izaéidn.
f)_ La gest16n globa] del plan d promocién de ventas, comercializa

“cién, p'bk i entre todos 1os departamen

s

g} ‘Propprc‘ nar: e 1 méx1mo apoyo a los compradores, ayuddndoles a -

“luca11zar 1as me; res . fuentes de recursos y planeando y supervi

sando comparaciones con otros almacenes comerciales,

FUNCION DE PUBLICIDAD.- La funcién de publicidad tiene 1a misién de:
,a) Organizar y responsabilizarse de todas las formas publicitarias,
-inciuyendo propaganda, promocién, escaparates, con excepcidn de-

Tos despliegues de exhibicién en mostrador.

b) 'P1anificar y controlar las actividades de promeocidn de ventas en
colaboracidn con la funcién comercial.

c) Responsabilizarse de las investigaciones publicitarias y entre -
consumidores.

d) Organizar todas las actividades de relaciones piblicas.

IMARCHA DE OPERACIONES.- La responsabilidad por operaciones conocida

también como gerencia de almacenes incfuye:

a) £) mantenimiento del almacén comercial, cuidado de mobiliario, -
enseres, compra de materiales, equipos y otros utillajes.

b) La seguridad del establecimiento y la proteccifn de mercancias.

¢) La responsabilidad por la seguridad, bienestar y perfeccionamien

to del personal,
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d) Reéponsébilidad.por.ei'matgrial'y seguridad en cobradores y ofi
Cefmas. o O

CONTROL FINANCIERO O CONTABILIDAD.- Ante la creciente competencia-

y las dificultades econdmicas propias de nuestros tiempos, la res--

ponsabjlidad por el uso efectivo de los recursos se ha ido amplian-

do y ahora abarca:

a) La preparacidn y mantenimiento de registros contables satisfac-
torios.

b) Control y presupuesto de comercializacién.

c} Control y presupuesto de gastos.

d) Planificar y calcular y hacer inventarios ffsicos.

e} Concertar seguros para todas las prepiedades, personal y mercan
cfas.

f) Archivo y custodia de todos 1os informes.



‘CAPITULO IV

- LA DIRECCION DE VENTAS"

 FUNCION DE L7

,lhéséoﬂ5A§1plnAnEs,nEL GERENTE.- La gerencia, a diferencia de la ma-
= xéﬁfpaftg'délias profesicnes, no cuenta con reglas formalizadas pero
Vocupé toda suerté de funciones empresariales. La gerencia en sT ha-
de representar una exigencia derivada, y si existe es para cumplir -

y atender Tas necesidades de la empresa.

La gerencia comporta cuatro elementos esenciales: planificacién, --
cpordinacién, control y motivacién., Pero, ademds, debe establecer -
algdn parémetro de base comdn aplicable a todas las formas gerencia-
Tes. E1 estudio de la gerencia y de sus mdltiples aspectos reduce -

el campo de responsabilidades a tres puntos, fundamentales:

a). Responsabilidad de que el trabajo se cumpia.
b} Responsabilidad de utilizar con la méxima utilidad recursos limi
tados.

c) Responsabilidad de adoptar juiciosamente sus decisiones.

RESPONSABILIDAD DE QUE EL TRABAJO SE CUMPLA.- Esto forma parte del-

problema total respecto a la motivacién de personal. El gerente de-
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ventas ha de preocuparse de que el personal que estﬁibajo SuU con--
“trol cumpla eficieﬁtemente sus objetivos. Pero, ademds, ha de con
. seguir que su personal supere en su trabajo los mfnimos que han si

“do asighados.

HOT!VACION DEL EQUIPO DE VENDEDORES.- La mot1vaci§n dal equipo de
véﬁtaé exige una mayor comprensidn de 1os aspectos de conducta hu-

mana.

Que la gente difiere mucho en cuanto a su constitucidn fisica y --
mental no es ningln descubrimiento. Es prdcticamente {mposible --
crear un sistema que se adapte y sirva para todo el mundo, pero --
disponiendo de un razonab]é condcimiento de las caracteristicas ge
nerales del trabajador se hace posible determinar una manera en --

que la motivacidn pueda aplicarse racijonalmente.
La jerarquia de necesidades las relaciona en una escala ascendente
por orden de importancia. Cuando se cumple una la prdéxima pasa a-

ser la mas importante para la persona.

.- HNecesidades fisiolfgicas.

- HNecesidades de seguridad,
Necesidades sociales.

.- MHecesidades egofstas.

wm = w [N d
1

.- MNecesidades autosatisfechas.
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Eifﬁémbré_ﬁuéhbé,égtad 'sin empleo- durante largo tiempo empieza ---
V*por;éatiéfécé}k1éstﬁecesid5dés‘fis¥§] gicas. Una vez que las nece-
;Sidadéé:fUﬁdadenta]es han sido a;éndidaé; una peésona considerard--
que ld mds importante es su seguridad. Las necesidades sociales --
pueden expresarse por el deseo de tener alglin tipo de automdvil me-
“jor. Las necesidades‘egofstas son las que estdn relacionadas con--
10 que un hombre piensa de si mismo, y del mismo modo, 1o que la -~
compailia piensa da &1 y c¢6mo lo considera. Finalmente, en cuanto--
haya conseguide lo necesario para satistacer sus necesidades, el --
hombre buscard su autosatisfaccidén, un sentimiento que posiblemen--

te pusda facilitar fuera de su trabajo, por ejemplo, jardineria, --

pintura, escribir o alguna otra actividad personal.

La hatura]eza de la jerarquia es tal que un gerente de ventas ha de
b'teneficapécidad para reconocer la razfn del descontento de su per--

'sbnalry de esta forma tratar de satisfacer las necesidades del per-
'_Sdnél'a su crago para que este pueda desempefar mejor su trabajo y-

asi brindarle a la compafifa mayores bepeficios,
--APTITUDES DEL GERENTE DE VENTAS

DON DE MANDD.- El1 concepto global del mandc es compliejo y esta SU=
jeto a muy diferentes interpreteciones entre los psicélogos. Aquf-
se trata de considerar los efectos que tiene la forma de mandar o -

de conducir a sus subordinados por el gerente de ventas. Este es «
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el jefe indiscutible del equipo de vendedores y por su pesicién ofi
cial debe aceptarse como el hombre que ordena y manda y ha de ser--
obedecido; no obstante su habilidad para "conducir", para mandar,-
se apoya totalmente en sus cualidades personales, que son totalmen=-

te independientes de su cargo oficial.
CLASES DE JEFES.- Hay tres tipos de jefes:

a) Jefes aut6cratas:
1.~ Autécrata estricto.
. 2.- Autéerata benévolo,

3,- Autdcrdta incompetente,

b} Jefes democréticos:
1.~ Demdcrata genuing,

2.- PseudodemSecrata.
¢) dJefes condescendientes.

Los jefes autGcratas dan ordenes que hay que cumplir al momento. Su
actitud es que las drdenes deben seguir Ta 1fnea de la estructura -
jerdrquica de mayor 2 menor y se le debe informar a través de esta-
17nea en sentido opuesto. Se deciden las polfticas sin consultar a
los subordinados y no facilita ninguna informaci6n acerca de los --

pianes futuros. Se mantiene alejado del grupo y alaba o critica ==~
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siguiendo éxclusivamente su propio juicio. EI benévo1o est§ conven
cido de que sabe mds que nadie del grupo y que su deber es conducir.
,E] incompetente ha sido nombrado generaimente por influencias y no -
por su capacidad y su autocracia obedece a su total incompetencia y-

' falta de conocimientos.

quljefes democrdticos son los que no dudan en consultar con sus co-
laboradores, piden su opinidn y cuando ello es factible, actdan de -
acuerdo con ellos. Es importante, no obstante, que el jefe dembcra-
ta retenga para 57 la adopcidn de decisiones y no se deje influen---
ciar por el grupo sometiendo sus decisiones de votacidn. En cuanto-
al pseudodemfcrata es, en general, un hombre que aparentemente son--
dea opiniones de sus subordinados, pero en el fondo estd totalmente-
decidido a hacer su soberana voluntad, pase 10 que pase y se diga lo

que se diga.

Los jefes condescendientes son los que dejan hacer, sencillamente, -
dejan que sus vendedores sigan su caming, sin coordinacién ni con---

trol,

NUEVA FORMA DE ENFOCAR EL TRABAJO.- Para que el equipo de venta con
siga dar lo mejor de s, es importante que el gerente de ventqs se -
dé cuenta que el viejo sistema para inspirar motivaciones, &l de po-
nék en un platillo de 1a balanza amenazas y en el otro promesas, ya-

no son viables en las condiciones scciales modernas. Y si considera-



-43-

mos 1os antiguos conceptos de 12 naturaleza del trabajo en términos
de su amb1ente h1st6r1co y social, veremos que posiblemente fueran -
1nadecuados‘ Los puntos siguientes pueden formar un comienzo para -

contempIar 1as dificu1tades de crear motivaciones.

a) Ei trabajo es una parte indispensable en la vida del hombre y es
el que da posicitn social y le vincula a la sociedad.
'b) En general el hombre siente gusto por su trabajo, y en los casos
_en que no es asi cabe atribuirlo a las condiciones del empleo en
cuanto a las actitudes psicoldgicas y sociales prevalecientes en
‘la empresa.
c¢) La moral del trabajador no tiene relacifn positiva con las rela-
ciones fisicas del trabajo. A pesar de que las condiciones fisi
cas sean minimas podrdn causar efecto en la salud y bienestar --
del trabajador, pero no influyen en su moral.
d) En condiciones normales el dinero es el incentivo menos importan
te. El incentivo mds negativo es el miedo a quedarse sin empleo,

porque separa al trabajador de su sociedad particular.

Todo 1o que se ha dicho hasta ahora en relacién a los vendedores tam
bién es vdlide para todo el personal de los sectores minoristas y --
distributivos. Las condiciones que hoy existen en la mayor parte de
establecimjentos de venta al pdblico, con guardarropas, salas y faci
lidades para reposar podrin ser todo lo soberbias que se quiera, --

pero si la actitud de los gerentes hacia su personal sigue regida --



1o me;or que po ee' ye

“"ha-observado.una

. relac10nes con el ’cliente.
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por la arca1ca 1dea de amn Y cr1ado Los empleados no entregardn -

5ta negatlva redundaré negat1vamente en Jas~

dnoéé'1d§fobjet1vos de la empresa diff

e-cumplan.  En el mundo industrial se

ra‘vez que cuando 1os trabajadores conocen y -

,céMpréndéh'1os—objetivosAde 1a empresa se esfuerzan mds por cumplir

1655

UTILIZACION ECONOMICA DE RECURSOS LIMITADOS

" Todos los recursgs suelen ser relativamente inferiores a lo que se-

necesita,” La labor del gerente es conseguir que se utilicen de for
ma QUe su rendimiento sea por lo menos igual a 1o que se habria po-

dido realizar con otra forma de inversidn., En todas sus decisiones

; e];gekente ha de considerar los costos de oportunidad; es decir, lo

que cuesta no hacer algo.

EL.JUICIO DEL GERENTE

“’Donde 1a responsabilidad del gerente debe ser mis acusada y delicada

es en el momento de adoptar sus decisiones. E7 gerente puede dele--
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gar c1ertas funciones en sus subordlnados, pero ha de retener para -
s{ la superior responsabiiwdad de’ adoptar decisiones cuya funcidn -

es em1nentemente personal y no puede delegarse.'

Las decisiones no pueden tomarse sin que se hayan determinado con---
precisidn.los objetivos que se buscan y que se derivan de la pol{---
- tica de‘la compaiifa. El gerente de ventas las convertird, a su vez,

‘en metas departamentales, de grupos o individuales,
E1 proceso de toma de decisiones se resume asf:

a) Objetive especifico.

b} Objetivo amalizado.

c) Seleccidn de informacién.

d) Acopio de informacién,

e) Valoracién de soluciones alternativas.

f) Decisién de la selucidn.

La de¢isién final no ha de ser tan precisa que no admita cambios si-
no que en base de las pruebas presentes y de la experiencia del ge--

rente de ventas se considere mejor que las demds.

IMPORTAHCIA DEL MANDO EM LA FUNCION VEMDEDORA.- ET vendedor es, por
1a naturaleza de su trabajo, un hombre solitario en el sentido de --

que vive y labora alejado de su hogar y de su empresa. Es importante
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que. este hombre no se 1enta oTvxdado e igua]mente importante es -

que sepa que se conrfa en é]., E] vendedor suele tener, como todo -
e1;mundo. su forma de ser peculiar, y tiene sus propias normas de -
"frébajo.j Miehtras la empresa vea que sus politicas sé cumplen y ==
que sus vendedores demuestran su eficacia, reflejada en los niveles
del negocio conseguidos, resulta contraproducente imponer controles
demasiado rigidos, que 1o dnico que consiguen es frustrar a los bue
nos vendedores. Cuando se manda ingpirando confianza en la compa--
fila, en el gerante de ventas, los jefes de departamento, el equipo-
de ventas y el vendedor en cuanto a individuo, se habrd conseguido-
que toda 1a accidn avance en plena coordinacidn y que la gente se -

sienta perfectamente motivada.

Las dotes de mando de un gerente de ventas equivalen a tener visidn.
Este hombre ha de tener imaginacién para decidir los objetivos y a--
menudo ‘puedeé inspirar a sus vendedores a que intensifiquen sus es---
fuerzos, expresando con su propio entusiasmo y sus dotes de mando --
Ta visién de 1o que puede conseguirse.

GESTION EN LAS VENTAS.- E1 gerente de ventas ha de ser necesariamen
te un buen vendedor, y ésto no es dificil de encontrar, dado que por
norma general se suele promover el cargo a los “"mejores" vendedores.
No obstante, ser un buen vendedor no lo es todo y ya hemos visto que
esta cualidad no es el dnico criterio para considerar a un buen ge--

rente de ventas. Las tareas del gerente de ventas deben contemplar-
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?sefdeédé;ﬁosi§f6né; muy amplias.

ay Adminiét;éciéh de 1a funcidn vendedora y

- b) _Responséﬁi1idad por la venta.

- RESPONSABILIDAD POR LOS GRANDES CLIENTES.- EIl gerente de ventas no-
'Tim%ta sus responsabilidades a la recluta, preparacién, motivacién--
y supervisién de sus vendedores. Algo de gran importancia es la ---
atencidén a los grandes clientes de la compaiifa y en este aspecto ha-
de ser algo mis que un buen vendedor. Los grandes clientes de una--
empresa pueden ser también los grandes clientes de otras compafifas--
y es evidente que donde la competencia es mds feroz, mds rigurosa,--
y es cuando se deben concentrar los esfuerzos sobre las mis renta---

bles entidades.

E1 gerente de ventas puede tomar un aperitivo o ir a comer con los--
grandes clientes de la empresa, pues de esta forma e] cliente siente
la atencidn personal que el gerente de ventas le presta, 1o cual pue
de retribuir en un buen cierre de pedidos, aunque es de vital impor-
tancia el trato que posteriormente se le brinda al comprador y a la-

prontitud y seriedad con que se cumplen sus pedidos.

EL GEREMTE DE VENTAS Y SU EXPERIENCIA.- E1 gerente de ventas ha de -
ser un auténtico experto en sy trabajo y necesita saber mds que na--
die de los productos, de sus posibilidades, de su competitividad y -

de su éxito en el mercado. A diferencia de los responsables de la -
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produccidﬁ, quienes 1legado el momento pueden consultar archives, -
fi;ha;,‘ideFmes; literatura o con sus propios colegas, 2] gerente-
‘de’ ;eﬁtaéj]o ha de tener todo a su alcance inmediato. Si un clien-
: te 1e formu]a una pregunta, o consulta inesperada, el gerente no =«

,g'puede andar con’ titubeos; tal reaccidn no inspiraria confianza.

_COLABORACIDN DEL GERENTE DE VENTAS.- E1 gerente de ventas no ha de

”fltmltar sus atenciones a los grandes clientes y es conveniente que-

e vez en “cuando acompafie a sus vendedores en sus itinerarios.

. Antes de visitar a un cliente el gerente de ventas ha de buscar la-
'=mejor_manera para cencertar la entrevista, sea por carta o por telé
fono, estudiar como llevar a cabo la conversacidn, cdmo habrd de --
tratar al cliente. Estudiando con mayor atencidn el caso puede fa-
mitiarizarse con algin problema especifico. Lo mds importante es -

anticipar como va a cerrar la entrevista y conseguir el pedido.

LA AUTORIDAD DEL GERENTE DE VENTAS.- Frecuentemente surgen proble-
mas que no pueden dejarse a la discrecidn del vendedor y es el pro-
pio gerente de ventas quien tiene que asumir la responsabilidad de-
facilitar soluciones y adoptar decisiones de acuerdo con su autori-
dad, en lugar de dejar que el vendedor se limite a hacer de mensaje
ro entre €1 y el cliente. Tales casos se pueden presentar durante-
unas negociaciones para establecer un pedido importante. La respon

sabilidad final recae en el gerente de ventas y una de Jas tareas—-
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es reso]ver cuantos problemas [

:presenten cuya so1uc16n no esté al

a]cance de 1as facultades de vended

LABOR: DEL GERENTE

f,'a) Reunidn de ventas.- En 1a actualidad es norma de las empresas- .

'organlzar las 1lamadas reunjones de ventas, que pueden variar -
en-su naturaleza desde conferencias de ventas anuales o semes--
‘trales, hasta las reuniones periddicas para tratar los temas re

Tacionados con la venta.

by Conferencias de ventas.- Las conferencias de ventas, correcta-
mente administradas, duran por lo general todo el dia. Su fiha
lidad es reunir a todos los elementos afectados a 7a funcidn -~
vendedora, incluyendo al gerente de ventas, a los jefes de zona
y de grupo, a los vendedores y Tos ejecutivos que tienen alguna

relacidn con esta actividad de la empresa.

También asisten los gerentes de los departamentos de compras, -
de almacenes y expediciones, el de producci6n y el de proyectos.
Asi mismo deben estar presentes el director gerente y el direc-
tor general. &£l principal objetivo de estas conferencias es -~
reunir a las dos partes principales de esta funcién: venta y -
administracién. Se hace una revisién de la actuacién de los --

vendedores y habitualmente el director se reline individualmente
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_con. cada vendédor‘pakg“comentar su trabajo y actividad.

Perfeccionamiento de'la técnica de ventas.- . Otra responsabili
dad importante del gerente de ventas es procurar que sus hom---
bres empleen en su trabajo la mejor técnica posible y que los-
muestrarios estén siempre en las mejores condiciones de presen
tacidén. La esencia del bien vender es fomentar técnicas ade--
cuadas para llevar hasta el comprador un mensaje inmediato de-
16 que es el producto y para lo que sirve. E1 gerente de ven-
tas debe aprovechar su tiempo buscando y experimentando proce-
dimientos para realizar estas demostraciones de 1a manera mds-

convincente y atrayente.




- CONTRATACION DE VENDEDORES

ESCASEZ DE BUENOS VENDEDORES.- Todos los jefes de ventas saben de
sobra qué siempre ha sido'diffci1 encontrar personal competente; -
sin embargo, vale la pena insistir en ello. Durante este perfodo-
estamos sufriendo y continuaremos sufriendo por algunos afos, una-

extraordinaria escasez de vendedores.

Un_estudio de alcance nacional que se hizo poco despufs de que se-
termind la guerra, en tiendas y departamentos de articu1os domésti
cos, reveld que el nimero de vendedores experimentades no pasaba -
del 304 del necesario para servir satisfactoriamente a los clien--
tes y mantener las ventas en sus niveles normales. Habfan muchos-
otros dependientes, pero no eran del calibre necesario para vender
con Exito. En general, durante varios afios, el arte de vender ha-
venido decayendo. Una gran cantidad de hombres que aln se dedican
a vender y que se apegaban a las buenas practicas, han perdido su-
antigua habilidad y ha formado malos habitos de trabajo. Mientras
tanto, muy pocos vendedores han recibide alguna preparacidn y casi
ninguno estd bien capacitado; por tanto, no es de extrafiar que los

buenos vendedores sean escasos. La situacién no parece que se ha-

ba mas facil. En buenas o malas é&pocas la produccién continuard -

aumentando, la competencia por el dinero de los compradores proba-
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blemente se haga cada dia mis aguda y en consecuencia la competen-
';ia'por conseguir vendedores inevitablemente serd mds intensa que-
_antes, -Una tendencia evidente es un aumento en las retribuciones-

-de‘10s 'vendedores para atraer vendedores experimentados.

SELECCION DE VENDEDORES

':La"ﬁﬁténcidn y la seleccidn de vendedores estdn estrechamente rela
cionadas. Supondremos que se atraen un buen nimero de solicitan--
tes .apelando inteligentemente a su deseo de retribucidn, estabili-
dad en @) puesto, oportunidades de progrese y reconccimiento de su
categorfa social, Ahora la cuestidn es seleccionar a los mejores-

calificados para la clase de venta de que se trate.

L.OS ERRORES SON COSTGS0S.- Es fuerte el gasto que implica conse--
guir &n nuevo vendedor; mucho mds fuerte de lo que se supone. Pa-
ra no caer en ésto hay que tomarse el tiempo necesario, aprovechar
tcdos. los medios disponiblgs para reducir los errores a un minimo-

practico.

EY térnino "empleo de vendedor" comprende una variedad casi infini
ta de obligaciones. Cada industria tiene sus propios sistemas pe-
culiares de ventas. Asi es de que antes de seleccionar nuevos ven
dedores deberd prepararse un andlisis exacto de los procedimientos

de ventas y de las caracteristicas deseables de los vendedores de-
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"la compafifa, . Esta es la Onica manera de estar seguro de que se pro

curan personas. de tipo adecuado para nuestra empresa.

E1 andlisis deber§ ser aprobado y claramente entendido por todos --

- los que tomen parte en las selecciones. Esta sencilla precaucién -

contribuird mucho a evitar el error comin de contratar personas que

producen una impresidn general favorable, pero que claramente care-

cen de algunas de las cualidades esenciales para una actuacién sa--

tisfactoria en las clases de ventas a que se les destina.

INSTRUMENTOS MODERNOS DE SELECCION

1.-

3.~

Forma para registro.- Es la primera que un solicitante debe 11e
nar, de preferencia antes de hablar con 81. Puede ser solo un-
simple registro de su nombre y direccidn y alguna indicacifn --
de sus trabajos, sin embargo es bueno agregar algunas preguntas
que mostrardn lo que el solicitante crea que son sus méritos, -
Algunas empresas 1laman 2 esta forma solicitud preliminar, no -
hay que confundirla con la solicitud completa y formal.

Forma de apreciacidn rdpida.- Esta es simplemente una lista de-
Tas caracteristicas esenciales para el puesto de vendedor., Su-
principal funcidn es eliminar solicitantes que estén muy por de
bajo de las normales en una o mds de las caracteristicas esen--
ciales,

Forma para solicitud.- Es cominmente aplicable a una forma en-
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blanco en:1a dué é]‘sbiigitanté da su historia personal mis de

ta]]add. -

‘Cuéndo‘1osvrégistros y antecedentes de ventas de una compaififa o de
toda una industria se han estudiado con suficiente cuidado para --
formular una lista de factores, se puede disefiar T1a forma de modo~
que.revele como se adapta el solicitante a cada factor, y entonces
viene a ser una forma de ca]ificacién que puede usarse para juzgar
de antemano las probabilidades de que un solicitante de buen resul
tado. La solicitud calificadora es un instrumento que amerita ==«

adcptarse y adaptarse en otras industrias.
FORMA PARA ENTREVISTAS

Conviene también tener una forma calificadora para entrevistas en -
las que se registren datos que salen a la luz mds claramente en una
plética personal. Algunos de los datos suelen ser iguales a la for
ma de la solicitud y as{ puede hacerse una comparacidn con las de--
claraciones del solicitante. Sin cmbargo, en su mayor parte, la --
forma para entrevistas tiene por objeto sefialar actitudes y relacio
nes que observa el entrevistado cuando formula preguntas de cardc--
ter personal o deliberadamente provocativas. A falta de una forma-
especial para entrevistas, se puede hacer un registro bastante Gtil
de las impresiones que se deriven de la entrevista en la forma de -

apreciacién rdpida que anteriormente se describid.
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PRUEBAS PSICOLOGICAS -

Estasrﬁruébés‘tiéhen una larga historia pero no se habfan usado ex
_tensahente, hasta los Gltimos afios. Tienen por ebjeto descubrir,-
meqiante preguntas, la capacidad mental, personalidad, inclinacio-
nes, adaptacién social, conocimientos, vocabulario y a veces otros
elementos del solicitante para juzgar sus posibles aptitudes para-
vender., De todas estas pruebas las que se refieren a la capacidad
mental o inteligencia innata son indudablemente las mejores y las-
mds dignas de confianza. Sin embargo han sido criticadas como ---
pruebas vagas e inadecuadas para adultos maduros. En general la -
mejor opinidn sobre esta discutida cuestidn parece ser 1a de diver
sas pruebas psicoldgicas que tiene un valor limitado para propor--
cionar indicaciones de caracterfsticas innatas que de otra manera-
pudieron haber pasado desapercibidas, pero que no poseen 1a finali
cad fehaciente que les atribuyen algunos de sus defensores. Se --
concluye que lo mejor es usarias como complementos de otros méto--

dos de seleccidn,

Existe un sistema de selecci6n en 6 etapas que se relaciona con --
los cinco instrumentos de seleccidn en los puntos donde es mds pro

bable que sean dtiles.

SISTEMA DE SELECCION EN SEIS ETAPAS

Ya sea que la empresa sea un gigante industrial o un pequefic nego-
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c16 berﬁqnal.,1€Hséiéc¢i§n'dg un solo vendedor es demasiado impor-
iéﬁte:pa;é"traférée é,]a;ljdera.j'El eécoggr por corazonadas y des
pédir bor‘3mbhjspg4no éontffbﬁiré a formar una buena organizacién-
; de—yéniés; capaz de resistir las luchas y vicisitudes de las opera

-“ciones hoy en dfa.

"En segundo lugar, la seleccidn correcta es de vital importancia pa
‘ra~el bienestar de las personas con quien se trata. E1 sistema de
seis etapas que aqui describimos, en t&rminos generales, represen-

ta la costumbre de alguna de las mejores organizaciones de ventas,

PRIMERA ETAPA: Descartar prontamente a Jlos solicitantes claramen-
te inaceptables, las entrevistas indtiTes hacen perder un tiempo -
valioso que deberd reservarse para quienes parezcan m&s prometedo-

res.

SEGUNDA ETAPA: Escrutar a los demds sclicitantes en una continua-
cidn de la primera entrevista y descartar a los que no muestren --

aptitudes.
TERCERA ETAPA: Profundizar mds en los antecedentes y cualidades --
personales de los que salgan airosos de la segunda entrevista, con

ducido &sto por otro entrevistador,

CUARTA ETAPA: Investigar los antecedentes de cada selicitante me-
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,mediante 1os artif1cios que existen para este fin.

SEXTA ETAPA: Poner a prueba'al candidato con el trabajo efectivo,
mediante un contrato temporal antes de comprometerse con un contra

to permanente,

Este procedimiento exige mucho tiempo y trabajo, lo cual significa
dinero, también implica riesgo que mientras uno est& estudiando a-
un candidato que parece bueno, un competidor mis impetuoso nos ga-
na, Pero, a pesar de estas desventajas, se contrarrestan tres be-
neficios: 1) mayor rotaciGn de personal de ventas, y en consecuen
cia, menos desperdicio de tiempo y dinerc en las personas que se =
contratan; 2) mds alto promedio de calidad de los nuevos vendedo--
res, afn cuando algunos de los mejores se Jos lleve un competidor;
3) ahorro final de tiempo como resultade de reducir el ntimero de-

personas que constantemente hay que examinar.

FORMULACION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION

No importa cuan excelentes sean 1os procedimientos para conseguir-

y seleccionar, los nuevos vendedores no serdn sino posibles produc
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tores de ventas \ De Una u otra manera tendr&n que —

capac1tarse par  vender nuestros art1culos y mi ntras tanto serﬁn -

‘una carga para e1 presupuesto ,'

fodos los jefes de ventas consfderan que es aterrador el tiempo, el
esfuerzo y sobre todo las oportunidades de vender que desperdicia -
la generalidad de los vendedores y que hasta cierto punto es inevi-
table. Algo de ellos es resultado de Ta defectuosa vigilancia y di
reccidn, peroc una gran parte del desperdicio es atribuible directa-

mente a la falta de capacitacidn sistemtica y bien proyectada.

Dondequiera que se empleen vendedores, su capacitaci6n serd una acti
vidad importantisima, con ¢sto casi todo el mundo estd de acuerdo. -
Las cuestiones prdcticas que hay que considerar son: !A quiénes ha--
brd que ensefiar?, iPor medio de qué métodos?, (Con que instrumento -

 de cépacitacién?, A qué costo?, éCon qué resultados?

El proceso de capacitacidn de un vendedor si se hace en forma adecua
da va a dar come resultado una mayor eficacia en la labor vendedora,
"promdveré-una'mayor conformidad en las disposiciciones y reglas de -
la: compaiifa, también desempeiiard de mejor forma sus labores para con
"segufr is ingresos y encontrar mds satisfacciones en el trabajo y -

reducird 1a necesidad de una supervisi6n constante y continua.

La calidad de estas ensefanzas depende del interés que la compafifa -
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tenga en mantener su posicidn en el mercado. Hay empresas que no -
se preocupan en facilitar medios para la capacitacidn de sus emplea
dos o si lo hacen 1os aplican de forma claramente insuficiente. A-
cambio de est; decidia ofrecen grandes remuneraciones a guienes con
sigan grandes cantidades de ventas. S{ una empresa tiene tan pobre
opinidn en este aspecto es de esperar que sus cursilios sean mfni--

mos e inefectivos.

En cambio, las compafifas interesadas en defender su prestigio consi
deran en general, que estas prdcticas destinadas a elevar las téeni
cas, vendedoras de sus hombres, son un firme apoyo a su reputacidn,-
algo que se refleja, por otra parte, en el cuidado y rigurosidad --

con que eligen a su personal,

Hay dos tipos de capacitaci6n: la centralizada y la descentraliza-
da. Las sesiones de capacitacifn con cardcter centralizade se rea-
lizan solamente por un departamento responsable de esta misién. Es
to no quiere decir que se envie a un determinado centro de instruc-
cibn para someterse a un ciclo de capacitacidn -aunque es una prdc-
tica bastante extendida-, sino que el referido departamento tiene -
el deber de trazar los programas de entrenamiento. Hay empresas de
dicadas a la venta en el mundo industrial que reclutan vendedores -
en diversas ocasiones durante el ano. Inicialmente les facilitan en
sefianzas en los mismos puntos de trabajo y posteriormente se envia-

a los nuevos vendedores a la casa central o a otros centros de =---
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instruccitn donde se les /facilitan cursos-dé perfeccionamiento can-

tralizados.

Lé'enseﬁanza escentralizada’es la que tiende a facilitar a los nue

ﬁosiVéngdﬁr gpoifuhidﬁdes para‘que perfeccionen su profesionali-
dédkén:e]?férréhﬁ,prﬁctico, bajo 1a atencidn de una persona }espon-
:TSéBierlcbﬁbéédo}ébde las condiciones locales. E1 sistema es reco--
. mendab]e’éiempre que todas las ensehanzas - como conocimiento del -
Z:ﬁFéduciog métodos de fabricaci6n y todo cuanto se relacione con las

polfticas generales de Ta empresa, puedan ofrecerse también con ba-

se descentralizada.

Gran nimero de compafifas tienen programas mGltiples de capacitacibn
de sus vendedores, los bdsicos son: la preparacidn inicial y la ca

- pacitacién continua.

A veces e)l vendedor solamente recibe unas enseflanzas superficiales-
que vienen a ser pocé mds que una instruccién en la compaifa. Visi
ta a la casa central, entrevista c¢on el personal,con el que poste--
riormente tendrd que entenderse. M&s tarde regresard al territorio
Gque tiene designado e iniciard su perfeccionamiento sobre el mismo-
terreno, en conexidn con el gerente de zona o tal vez en compaiifa -
de otro vendedor. Y finalmente, cuando ya se ha familiarizado con-
los problemas y exigencias del trabajo, se le somete a un curso in-

tensivo de entrenamiento en un centro especializado, en el que le -
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ensenan las facetas de su misi6n como vendedor. Este cursillo ten-
drd duracién de una o de dos semanas, pero posteriormente, prosegui
- rd su perfeccionamiento en su territorio y de forma perifdica.
"PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO PARA LA VENTA AL CONSUMIDOR.- E1 progra-
ma mds conveniente para una empresa dedicada a la venta de bienes -

de consumo, puede ser como sigue:

Introduccidn inicial.- Lo primero gue tiene que hacer el asesor es
identificar las obligaciones del vendedor, para trazar un programa-
de ensefianza adecuado. El asesor ha de estar dispuesto a tener una
actitud requerida para transmitir Jos conocimientos y habilidades -

que el vendedor requiere aprender,

a) En este prélogo se da al vendedor el suficiente conocimiento pa
ra que empiece a trabajar hasta que pueda organizar un semina--
rio de promocitn profesional. E1 vendedor ha de aprender los =
antecedentes de la compaiifa:

1.- Breve historia de la compaifa.
2.- Estructura orgénica.
3.- Politica de la empresa hacia los consumidores.
4,- Polftica mercantil,
b) Conocimientos mercantiles:
1.- Conocimientos a adquirir inmediatamente.

2.- Conocimientos bdsicos.
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©3.- Contlnua puesta a] d1a de 1os conoc1m1entos
c). Documentac16n. L
1.- - Conocimiento fnrediato de 1os'c¢nocim1enthé badsicos.
2.~ Cambios adoptados en 105 procedimientos. ‘
d) Cuidado de las existencias del muestrario.
e) Entrenamiento y habilidad de los vendedores.
1.- Matodos de contacto.
2.- Tipos de clientes.
3.- Presentaciones.
4.- Cierre de la venta.
5.- Politica dé la compania en el trato al cliente.

6,- Polftica de la.compafifa en pagos y créditos.

PRbGRAMA DE- ENTRENAMIENTO CONTINUADO.- Prosiguiencdo a las sesiones
iniciales de ensefanza y asesoramiento, los vendedores habrin de re
cibfr entrenamiento adicional como parte de un programa regular, --

mientras presten servicio a la compafifa. Estos son:

a) Entrenamiento operacional.
b) Entrenamiento regu1ar.

c) -Ses1ones de mottvac16n._

d) Sen1nar1os regu]ares de perfecc1onam1ento.

Todas.las’ ensenan as han de tener como objet1vo fundamental el mejo-

wammen;o de cunoc1m1entos de 1os vendedaores Y la creacidn de un equi
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po de ventas fuertemente motivado.

PROGRAMAS DE FNTRENAMIENTO INDUSTRIAL.- Los principics que rigen -
la venta en.el_campo industrial exigen un conocimiento muy profundo
_en.los medios fabriles en que el vendedor se mueve. Ademds debe do
minar perfectamente sus propios productos. As{ mismo, el profesio-
nal necesita saber cuales son las caracteristicas de Tos productos-
de la competencia y cudles son los articulos que pueden utilizarse-

como sustitutos o suceddneos.

Los. programas de capacitacifn precisan presentar una amplitud de te

mas incluyendo:

a) ‘Los sistemas de la empresa.

b} Uso'y aplicacién de los productos.

c) -Métodos de fabricacién.

d} Procedimientos administratives.

e) Naturaleza de la industria en que la compafifa trabaja,

f)  Productos competitivos.

SEMINARIO DE ENTRENAMIENTO.- Un seminario de entrenamiento debe se

guir una 1inea muy parecida a lo siguiente:

a) Dia 1:

1.- Actos de bienvenida.
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c}

d)

3.~
4.-

Dia

1.-
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Pre§entaciﬁn de Tos altos éjecutivos y jefé;'ﬁe'départa—-
mentos. Lo o E

Visitas a obras y a las {nsta1aciones de producciin
Debate'sobre Tos objétivos de Ta companfa, su po]ftica y-
planes. ’ .
Presentacifn de 1a gama de productos fabricados.

Debates. sobre los productos.

2

Conferencia sobre los problemas de la industria.

. Conferencia detallada sobre la composicidn del producto o

productos.

Practica del vendedor en el uso del producto.

Debate sobre los productos.
3: .
Introduccidn a la técnica de ventas.

Conferencia del gerente de ventas y otros ejecutivos sobre
sus técnicas particulares.

Prdctica de los vendedores con uso de magnet@fonos, segui-
dos de comentarios criticos y debates.

Cuestionas de capacitacién y prueba, planteadas por 10§ --
vendedores sobré conocimiento del producto, su uso y técni
cas de venta.
4;

Introduccidn a los productos principales de la competencia,

“sU uso y precio.
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2.-  Mé&todos para combatir la competencia.
- 3:- Comisifn y otras ventajas econdmicas,
4,- Proqedimientos de distribucién pedidos y contables.
5.~ "Entrega de material impreso, manuales de venta, literatu-
ra y muestras.

6.- Resumen y clausura del curse por el gerénte de ventas.
7, ONCE TIPOS DISTINTOS DE PERSONAL DE VENTAS

Es ‘imposible formular una clasificacidn del personal de ventas que -
sea.aplicable a cualquier organizacién. Sin embargo, en la mayorfa-
de Tos casos estdn bien definidas tres clases de personal de ventas-

que dependen de los jefes superiores:

1.~ ADMINISTRACION INTERMEDIA. Constituidas por personas que tie--
nen @ su cargo las operaciones regionales y locales y las rela-
ciones entre el fabricante y los mayoristas y detallistas que =~
venden sus productos. En este grupo quedan incluidos los dis--
tribuidores y los grandes comerciantes que a menudo estdn estre
chamente asociados con el fabricante.

2.~ LOS VENDEDORES DE LOS FABRICANTES Y DE LOS DISTRIBUIDORES. En-
este grupo estdn comprendidos los vendedores industriales o co-
merciales de maquinaria e implementos y los que se dedican a --

vender al por mayor a los detallistas.
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LOS VENDEDDRES DE LoOS DEYALLISTAS 0 CONERCIANTES AL MENUDEQ:

Tratan directamente con los consumldores individuales, Los =~

. hay de muchos t1pos, desde las muchachas que venden merceria -

hasta,los,vendedores especializados en Ta exportacidn de auto-

mévi]es,:en otras-unidades de alto valor, Los repartidores y-

el personal de servicios, aunque no son propiamente vendedores

o bohtripuyén,tanto a conguistar y conservar clientes, que debe-

< rfan incluirse en este grupo. La capacitacidn en el ramo de -

ventas no es un procedimiento sencillo y claramente definido,-

por el contrario, es un término genérico que abarca una gran -

variedad de actividades diddcticas adecuadas para diversos ti-
poes de personal, Ademds, un programa de capacitacién eficaz -
tendrd que tomar en cuenta personas en diversas etapas de per-
feccionamiento. - La siguiente seria una buena clasificacidén so

bre esta base:

1.~ Ensenanza antes de] empleo, para candidatos, como ya se =

ha descr1to :

; 2{47;Ensenanza por 1nducc16n para nuevos empleados.

3.- Cursos de recordacifn. Puede ofrecerse como ensefianza ---

“avanzada.
4.- 'Perfeccionamiento continuo. Para reforzar el interés en-
e} trabajo y el ingenio para resolver problemas de ventas.
Esta clasificacién ec aplicable a todos los tipos de per-

sonal, pero particularmente a los vendedores de los comer
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ciantes al'menudéo.ciﬂdy:bastfipos de cursos de capacitacitn -
'dué ﬁan dado buenos fesy]tadOS para preparar vendedores de pro
duétos éspecfficbs: uno esfablece un procedimiento especial -
para Qen&er y requiere que los vendedores apliquen el procedi-
miento a sus propies articulos y clientes, y as?, en realidad,

cada quien formula sus propios m&todos.

El segundo tipo de capacitacidn se concentra en vendero un gry
po determinado de productos. No se extiende en generalidades-
sino que siempre se adapta al caso especial, desde el princi--
pio hasta el fin., Sus objetivos son primero, definir métodos-
que sean eficaces para un grupo determinado de artfculos que -
hayan de venderse a tipos comunes de clientes; segundo, culti-
var el ingenio para analizar situaciones correctamente y esco-
ger los mejores atractivos y métodos para vender en cada situa

cién.

LA ENSENANZA ESPECIFICA PARA VENDEDQRES

Tiene cuatro caracterfsticas. Puede tratarse una 1fnea de separa--

cidn entre ensefanza especifica y la generalizada. He aquf una com

paracién,

La ensefianza especffica es:

Definida.- Ensefia como vender determinado producto o grupo de-



b)

c)

d)
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productos a clientes definidos.

Prictica.~ Enfocada sobre métcdos itiles que directamente y -
prontamente aumenten las ventas. ‘

Creible y real.- Porque trata de hechos y casos auténticos --
reunidos en gran parte por los vendedores mismos.
Estimulante.~ Porque induce a los vendedores a pensar por sf-

mismos y constantemente vigoriza su importantfsima determina--

-¢ién de vender.

La ensefianza generalizada es:

a)
b)
<)

d)

“la ﬁ?esién

Vaga.- Consiste principalmente en exposiciones verbales de --
pretendidas leyes de 14gica y psicoulogia.

Educativa.- Dedicada mds a cultivar la inteligencia del vende
dor que a enseiarlo a vender & determinados clientes.

Irreal.- Porque rara vez o nunca se enfrenta con los verdade-
ros problemas del vendedor.

Tedijosa,- Durante el aprendizaje es tediosa y desalentadora -

‘porque no.conduce a una accidn vigorosa y provechosa.

FUNCION DEL: VENDEDOR

*IHPORTANCIA  DEL VENDEDOR.- Un buen vendedor debe tencr en cuenta-

‘ﬁcfbhﬁs:, 1a publicidad, 1a experiencia del cliente y
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?cOn la pub]icfdad se 1nforma al’ pr]fco de Ta existencia de Ia com
panla y. de sus pruductos o servicios ‘y en definitiva, lo motiva -

para que 105 compre.

" La experiencia del c¢liente nace de la satisfaccidn experimentada -
. qon'nuestros servicios que se traduce en la favorable influencia ~

- --en otros posibles compradores.

La presidn vendedora ejercida por el equipo profesional de la em--
presa, con su habilidad y presentacién, hace 1legar el producto a-
los. compradores en potencia, creando asi nuevos receptores a quién

vender nuestros productos.

E1 término venta, en el que va implicita la accién de entregar un-
producto o un servicio a cambio de una suma de dinero, tiene mu=--
chas e infortunadas interpretaciones. Las pasadas experiencias de
muchos compradores han originado recelos y resentimientos en termi
no de le gue el arte de vender implica. Este sentimiento es injus
tificado y no necesita ni comentarse, perc las empresas han tenido
que reconocerlo de alguna forma cuando se decidieron aplicar a es-
ta funcibn tantos eufemismos refiriéndose a sus vendedores, consul
tores, consejeros, asesores, etc., pasa frecuentemente a disfrazar
la verdadera funcidn del vendedor, La venta es un ejercicio en el
que hay gue tratar con la gente y el vendedor solo serd efectivo -
si actléia con sentido comin y tiene una nocidén bdsica de lo que es~

la psicologfia.
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Si comprende 10 que es ps1co]og1a el vendedor ya tiene base para -

saber por que 1a gente se conduce como ‘suele hacerlo, en especial -

ha de estar.l fqrm‘d4 'rca de conocer el proceso mental, en saber

cuaTesfsbn las ‘necesidad s*ysmotivaciones de la gente, la forma en-

‘rque pOSIbIement reac01onara 1a gente ante determinadas propuestas;
e a‘1a base psicoldgica del mando. Para cumplir -
t cnlcas del ejercicio de vender, es precisc que el

profes1onal tenga una c1ara comprension del negocio a que se dedica

ar comp!etamente familiarizado con el negocioc, comprender los --

plane y's1stemas de la empresa, tener presente las polfticas de --
sus compet1dores y tratar de conseguir una armoniosa relacibn en---

tre su compaﬁ1a y los clientes,

Por 1o que gueda dicho estd claro que mientras hay hombres que tie-
nen mds ventajas naturales pa}a la venta, el buen vendedor se hace-

.a trav8s de una buena ensefanza. E1 vendedor se hace, no nace,

En la culminacidn de la operacién de venta 1o mds importante es que

el servicio sea satisfactorio.

““Muchos de los 1lamados “"supervendedores" que se jactan de vender lo
que sea, no se dan-cuenta que su fuerte presi6n vendedora se deriva
de una insatisfaccién, $i uno trabaja intensamente y consigue ven=

. der un articulo “a sabiendas" de que ésto no es realmente 1o que ne

cesita el comprador, éste se convierte automfticamente en un clien-
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te: 1nsatisfecho, que no vo]veré :mprarnos, y e] vendedor habrd -

'_de segulr creando c11entes ‘nsatisfechos. Por ejemplo, en la indus

3tr1a d1str1but1va el deta]lista no volverd a adquirir este producto
al mayorlsta,'ef may0r1sta ‘no repetiré el pedido al fabricante, y a
este paso el fabricante tendrd que suspender la fabricacitn del pro
ducto. ~ Como consecuencia el producto habrd fracasado, pero, lo que
es peor, al no seguir habiéndo nuevas operaciones se habrd lesiona-
do gravemente a esta figura tan importante en el mundo de 1os nego-

cios que se e 1lama prestigio.

La.funcién de pub1icidad es, en términos generales, difundir el co-
nocimiento del producto y presionar a los clientes en potencia para
que To adgquieran. La labor del vendedor es culminar esta funcidn -
presentando el producto al consumidor y conseguir que se cierre el-

ciclo que va desde informacidn a satisfacciodn,

E1 proceso de venta se puede hablar en términos de “empujar" y ----
"atraer", la publicidad "empuja" el producto hacia el consumidor; -
el vendedor "atrae" el producto hacia el consumidor. La necesidad-
de esta relacidn adn se hace mds clara cuando se 1lega a la compren
sifn de que la impresitn que el vendedor cause al cliente ser§ la -

opinidn que aquél se forme de la compaiifa.

EJEMPLO DE PROCESO DE VENTA.- Los fabricantes de maquinaria agrice

la invierten cuantiosamente dinero y tiempo para perfeccionar sus -
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productos.’ Posterlormente s1guen gastando en actIVidades mercadol§

;g1cas -1nvest1gac16n de merc o d1s 1buc16n y_ transporte - para -

granvarIedad de almacenistas o

e ‘vende" en forma conveniente,-

mprador se interesa por una mdquina ni

onces onar1o para informarse y pide al depaen--
“Este se limita a citar el nombre de -

arca, perg:no hace nada para 1levar al seudocliente hasta la m

~fqu1na ni 1]evar Ia maqu1na ante &1. E1 hombre insiste y da toda --
':q]ase d& fac11idades para que le "convenzan", pero el vendedor si--
'Qhéweh su apatifa y con su actitud negativa hasta que el probable --

comprador da l1a vuelta y se marcha sin comprar.

£s importante hacer una distincidn entre los aspectos de "llevar -~
los productos hasta tas manos del usuario” y el de "vendérselos". -
Hasta que el producto no sea puesto bajo la responsabilidad del ven
dedor todo cuanto ha sucedido es distribucién. "La venta no empie-
za hasta que el vendedor se nace cargo del producto y se enfrenta «

al cliente".
La funcién del vendedor hoy se aproxima mds a la de un consultor y

su misién es tratar con unos clientes mucho mejor informados y me-

nos crédulos que los de antes. Para tener &xito, el vendedor ----
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moderno ha de saber tanto, o mds que sus propios clientes.

ﬁjé]&cepte el hecho de que de

e:una pééicidn més competitiva. En

venta especializada, venta directa

' iaﬁefcoheféﬁélﬂ,'veﬁta al distribuidor.

VENTA ESPéCiALIZADA:- Consideremos la venta especializada. ¢&Qué -
vgﬁtajas entendemos que hayrque ofrecer, para inducirie a comprar?

Hagamos una relacién de ventajas de un alfombrado imaginario: a) Re
sistente y duradero, b) Sencillo de colocar, c) No necesita base in
ferior, d) Extensa gama de colores, e} Fécil de limpiar, ) Es lava
ble. Hay muchas mds ventajas que podrfamos considerar beneficiosas
para el cliente y que le interesan para la satisfaccién de sus nece
sidades. Lo que busca es una vida mfs fé&cil, cémoda y con un mfni-
mo de preocupaciones. Y no hacemos mencicn-del precio. Son las --
ventajas que le atraen. Hablar del precio - sea el que sea - es -~

una desventaja.

VENTA A INTERMEDIARIOS.- Consideremos ahora el distribuidor, mino-
rista y contratista. Las presiones del distribuidor difieren funda
mentalmente de las del consumidor/usuario, E1 cliente estd intere-

sado en las ventajas que puede obtener para la satisfaccién de sus-
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necesidades. ta mot1vac16n de] d1str‘ La consecu--

C16n de benef1c1os més e1evados y.1 o]1d1f1car ‘su reputaciﬁn;
Una vez dec1d1do qué tipo'de venta es: 1a mas apropiada para un LETES

cl1ente determ1nado. podemo' kentra nuestra atenC16n en- la manera-

como deben presentarse nuestros productos i

:El_fabf%caﬁtéihebé‘tehér”lé:seguridéd de que el vendedor estd fami-

1iarizado‘ébn importantes’ centros de venta de este producto y que -

estd en:cond cipnés;de vender al cliente.

’kEﬁ tdda_ygﬁﬁéiéxisten dos factores variabies: E1 vendedor y el com
pradoh.} Cﬁa}qu{ériegtuﬁiorque'se haga como parte de 1a ciencia co-
mé}cihi’y'diétribdtiv;, debe -incluir en buena medida un estudio de-
esfos-dos factores, Ya hemos visto que hay dos tipos de vendedores:
el vendéﬁor Qiﬁjante de comercio y el vendedor especializado. Este
puede -ser un’hombre que se desplace en busca del cliente o bien per
manecer en el comercio u otro punto de venta, a 1a cspera del clien
te. En'uﬁo"y'dfro caso su personalidad habrd de influir en el tipo

de venta ‘que realiza.

) Uﬁa’%év?tﬁ1m1nddb”e1’negocio 1a funci6n del vendedor es conservarlo
y. para e110 habré de adoptar ante un cliente diversas formas de con

'ducta. . f:"
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Para conservar la posicién favorable conseguida, el vendedor ha de-
facilitar al cliente las condiciones para que siga negociando con -
Ta compaiifa. Los compradores, en general prefieren tratar invaria-
blemente con dn proveedor conocido y de confianza que correr el ~--
riesgo de cambiar de manos. El vendedor puede estar razonablemente
. seguro de que conservard a un cliente si, se preocupa por sus pedi-
dos, conoce las cantidades, calidades e importancia de sus pedidos,

y si interviene personalmente en los detalles de sus envios.

Con una atenta visién de estos detalles, es posible que un vendedor

consiga atraerse a un cliente.

Podemos clasificar la venta en dos tipos: intensiva y extensiva. -
La venta intensiva se utiliza cuando se trata de artfculos de alto-
precio y de atraccién limitada. En ésta, el vendedor hace gala de-

su alto nivel de preparacién y exige una singular técnica vendedora.
En Ta venta extensiva -utilizada para los productos preferidos por-
una amplia porcién del piblico- el producto, por 1o general, es de-
pfecio muy accesible y el vendedor sGtamente dedica breve tiempo en
cada visita tratando de venderlo.

CUALIDADES DEL VENDEDOR

El vendedor que triunfa es el que sabe conocer y comprender a la -~



76~

per;§n§ coﬁ §uien trata y se adapta a las condiciones indiyiduales
de sus clientes.: ‘Esta actitud no tiene nada que ver con la "super
ficié]idad", éa]ificativo que suele aplicarse acusatoriamenie a --
105 metodos de un vendedor. No es raro que el vendeﬁor tenga que-
‘tra Lar con personas con todo tipo de caracter, por lo tanto debe -

de poseer‘ciertas caracterfsticas personales.

Algunoérhdmbres, 1hdepénd1entemente de su posicién, no consiguen -

resionar: o ros ~en cambio, en niveles subordinados, poseen una

'dlgnldad “que= nfunde respeto.

ue en. cuanto a sus caracter1st1cas fisicas, poco pue-

”';gde hacer un: hombre para a]terartas y lo (nico humanamente posible-

esfcompbrtarse como lo que es en el fondo.

El vende&or éea cua14sea su constitucidén fisica, debe cuidar siem=
“pre-su porte, desenvolverse amistosamente y mirar de frente, ya --
-due eskimperativo evitar toda impresidn de cortedad o amilanamien-
7 0. fnay muchbs hombres que por su forma de ser y comportarse, y -
' h%eéentafsé, parecen pedir que se les avasalle, y por lo general,-
efecfiQamente se le avasalla y desdefia. El vendedor debe vestir -

-correctamente; un hombre pobremente ataviado, sugiere una compahfa

pobre y unos productos invendibles.

Por su forma de presentarse y actuar, el vendedor ha de sugerir --
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que es un hombré Eespetab1e, competente y con quien no se puede ju

gar.

énf?e las~cafﬁ§ferfsticas personales m§s interesantes para un veh-
. dedor. se-encuentran: -

“‘a) Persﬁné]idad agradable.

b) Energfa fisica. _ . .
c) Nervios templados., "

~d)--Capacidad para desechar preocupaciones.

e} Iniciativa propia. .

~f).Fé en s mismo,

g) Confianza en si mismo,

h) Conecimiento del producto.

i) Seguridad en sT mismo.

j) valor moral.
CREACION DE CLIENTES

Un vendedor o su gerente de ventas a veces encuentran diffci] defi-
nir exactamente quién es el cliente. En muchos casos el cliente -~
puede estar oculto detrds de toda la nebulosa formada por distribuj
dores, mayoristas o minoristas. Incluso en la escena industrial, -
donde la firma es conocida y el nimero de clientes mucho mis reduci
do, puede ser diffcil decidir quién es el auténtico cliente.. Por -

To tanto para que se facilite a nuestros vendedores la funcifn mer-
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badulﬁgica es necesar1o que estos tengan conoc1m1ento de quienes
" son_sus c]1entes, donde hay que encontrarlos y cual es la natura-
We"a de 5us neces1dades. 5610 cuando el vendedor haya comprendido
: estas‘1nd1cac10nes_podrq tratar de dar respuesta a los problemas-
esenciales que débenrpecidirse para vender con mayor efectividad
:los bfqduttps de su‘compaiifa. También es indispensable que se ha
”gaﬁ:préQUntas como: éQué puede venderse?, {Qué cantidades pueden

venderse?,'éA qué precio pueden venderse?, éDénde?, éCémo?, ¢Cudn

B En ;u-ﬂhscﬁtéél cliente el fabricante ya ha reconocido, en térmi-
,Anos genera]es. quiénes son y dénde encontrarlos. Con el exdmen -
de- sus neces1dades y la comprensifn de su propia funcién, para sa
tlsracer estas neces1dades, el fabricante ya estd en condiciones-
. de comunicar sus ideas al cliente. La labor de promocién ha de -

dirigirse directamente hacia tos clientes elegidos.

Huestra publicidad ha de tratar, asi mismo, de dirigirse hacia el
gran ndmero de personas que ya son clientes de otras empresas o a

quienes tienen posibilidad de serlo.

En los aspectos publicitarios de proyeccidn hacia el cliente he--
mos -de tratar de motivar al cliente para que vincule sus necesida
des o deseos particulares con nuestro producto, E1 usuarfo adop-

tard una lealtad a nuestra marca que tal vez se base en considera
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‘ciones muy triviales, pero que para &1 son importantes,

Toda publicidad o promoci6n aplicada sin prec151§n se desperdicia,-
con la tendencia entre los clientes y las dificultades para identi-
. ?icar1os con claridad por la nebulosa distributiva que los oculta,-
el voluminoso costo de la publicidad desperdiciada es un problema -
- cada cia mayor. En estas condiciones 12 publicidad pierde toda su-
agudeza. Para evitar este aspecto y reducir en lo posible los gas-
tos que se diluyen sin efectividad alguna, se debe dar respuesta a-

las preguntas de quién es el cliente y d6énde se encuentra.

La diversidad de tipos de consumidor exige una diversidad de tipos-
de informacion para un mismo producto, por ejemplo, un fabricante -
de pinturas puede necesitar vender sus productos a varios tipos de-
consymidor, como son: usuarios del producto, por ejemplo, el clien
te industrial a efectos de mantenimiento; revendedores del producto,
se refiere a distribuidores, minoristas y contratistas; el consumi-

dor final, por ejemplo el pdblico en general,

Para trabajar con éxito el vendedor ha de saber distinguir por un =
proceso de andlisis del producto, ias necesidades de sus clientes,-
plantedndose estas dos preguntas: &Qué desean los clientes de mi -
producto?, &Qué pueden hacer mis productos por 10s consumidores? Si
ponemos de ejemplo la venta de una lata de pintura, en esta se pue-

den considerar los siguientes tipos de cliente: usuarios industrig
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les, distribuidores o cdntf&pistas*y consumidor finai,

-'P$F§:Vénd;rlé"aliusuanjo'fﬁdﬁstriét, el vendedor ha de conocer las-
ﬁeéééfdédésVdeAeétéjylcénsiderar qué cualidades de su producto pue-
idéﬁi%ﬁddgirieﬁa“cqﬁﬁraf. E1 vendedor puede hacer una lista de hi--
: pdféf{éos.beheficibé de esa lata imaginaria de pintura, como: cu---
) Pbir e impermeabilizar superficies, resistente, duradera, no téxi--
; ”ca."ﬂo se hace mencidn del precio por litro o por lata, si bien -~
- és factor vfncu]ado al trabajo de aplicacidn, esto debe de conven--
cer al cliente de que representa una econoinfa para &1 a largo pla--

Z0.

El usuario industrial estd preocupado por buscar una solucién que--
amenaza & su operacién comercial. E1 gasto se considera como cos--
to de oportunidad - es el costo de no aplicar una capa de protec---
cidn - éste seria el posible perjuicio que se podrfa producir al --

no realizar su aplicaciém.

La necesidades del distribuidor y contratista son fundamentalmente-
diferentes a las del usuario industrial, o del consumidor final ya-
que éstos estdn interesados en lo relacionado con sus trabajos, ---

sus vidas, propiedades o comodidad.

£l distribuidof;desea saber: &Qué conseguiré con 6sto?. La respues

ta debe ser "un mayer beneficio",
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El aumehto,de'utf]idad puede derivarse de una mayor utilidad por -
unidad o de mayor volumen de operaciones. E1 distribuidor, por --
otra parte, puede necesitar que le den seguridades sobre los nive-

Tes de publicidad y promocidn.

El consumidor final, persenas particulares, es posible que se sien
tan mds motivados por la opinidn de su mujer que por el deseo de -
arriesgarse a una fractura pintando Ta casa. Nuestro vendedor po-
siblemente haya de considerar plantear una serie de hechos que ---
atraigan mds a la mujer que al marido, por ejemplo: amplia gama de
colores, limpieza, belleza y nueva apariencia, no es tdxico, marca

acreditada,

En esta clasificacidn el precio tiene cierta importancia y debe es
tar acorde con las expectaciones del consumidor, su posibilidad de

pagarlo y los precios en mercado.
EL TRATO AL CLIENTE

En gran parte la investigacién del consumidor se deriva de las ac-
tividades ptblicitarias que necesitan saber c6mo reacciona la gen-
te ante sus mensajes, Con ello ha conseguido averiguar y acentuar
la diversidad esencial de la condicién humana. Los conceptos gene
rales derivados de la investigacidn de los consumidores ponen en -

relieve que:
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Los seres humanos son automotlvados ¥ compTeJos.

Ra‘onan v son 1nte]1gentes pero con capac1dad para hacer jui--

"CIOSVI _nabTes con tanta frec lencia como. Tos hacen razona--

Sus mot1vac1onés son-en-gran parte resultado de experiencias -

D1f1eren en natura]eza y personalidad.

lPor Io d]ChO hasta ahora, sefialan una gran diversidad de com--

ortamientos, de deseos y de compra,

-Sus‘dlferentes comportamientos de compra difieren notablemente,

_alin"dentro de nuestra sociedad particular.

Por 1o'que‘sébha dicho es razonable presuponer que entre la conduc-

ta compradora ios cambios que surgen en la sociedad y las influen--

cias psicolfgicas que afectan al individuo existe una relacidn bien

definida. Es posible reconocer tendencias generales como:

a)

b)

E1 hecho de que ciertos automfviles tengan é&xito variable obede
ce en gran parte a consideraciones visuales sobre sus estilos y
no a sus caracterfsticas mecdnicas.

Los viajes colectives de placer o de turismo obedecen mds a los
sentimientos de los usuarios de estos servicios hacia ciertos -
paises o centros turisticos que, en general, a los grados de --
temperatura, régimen de 1luvias o instalaciones, en las que to-

dos Jos pafses turfsticos compiten.
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Es ficil considerar a los consumidores actuando en masa como si fue
ran algo apartado del resto de la humanidad - un hombre en una tien
da comprando yn artfculo es distinto al hombre en su casa o en su -
trabajo. E1 hombre que estd vendiendo el articulo no es ni més ni-
menos humano que su cliente, ni estd m&s propenso a pensar © a opi-
nar que su comprador. &Por qué los investigadores se limitan a re-
ducir el contenido comercial del cliente a una simple columna de ci

~fras?

Las investigaciones de los factores relativos a las decisiones de -
compra del consumidor invariablemente revelan que el elemento criti
co de comprar o no comprar es privativo de las caracteristicas per-
sonales. Esto se ha comprobado especialmente en regiones en las --
que su poblacién se compone por personas de una gran variedad de --
or{genes, razas, religiones, educacidn, ingresos, etc. y, en cambio,
se ha observado que las decisiones de compra de automdviles, vestua
rio e incluso comestibles, se derivan de 1a variacidn de sus perso-
nalidades y no expresamente de los otros factores; por ejemplo: si-
un fombre compra una camisa roja, generalmente es porgue tiene un -
cardcter extrovertido y no porgue provenga de un ambiente en parti- ’
cular, 1o mismo que si un hombre suele preferir corbatas a listas -

demuestra una norma particular de conducta,

En recientes estudios se ha revelado que el comportamiento del con-

sumidor al comprar no estd fuertemente determinado por su confianza,
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No- sc ‘apoya’ firmemente en’ cudnto.dinerg tiene una persona, sino mds

- bien, en cémo

a) De qué manera forman los consumidores sus actitudes,

“Los m&todos para determinar las actitudes fundamentales.
¢) C6mo pueden cambiarse las actitudes negativas,
d)} La manera en que Jas actitudes particulares son autoselectivas

para las comunicaciones acerca de productos o servicios.

Existen actitudes generales de comportamiento ta1é$ como el sentir -
de un consumidor por el estado de la economfa, pero ademds hay acti-
tudes especificas que son pertinentes a las reacciones individuales-
de Tos consumidores ante Tas ofertas de productos, Los consumidores
a quienes se pregunta sobre su decisidn sobre si comprar © no un pro

duhto, responderdn altamente influidos por sus actitudes fundamenta-

Si e a8t Pard cada pregunta, ¥ para cada nombre de marca, habird reaccig
‘ nas pqsitivés o negativas, pero, frecuentemente el fabricante no las
'.detecta; Las actitudes hacia un color en el vestir, pueden derivar-

se tai‘vez de anteriores experiencias sobre colores y modas y sus in

terpretaciones.



Un fabr1cante que trata deses erad ente de promover la venta de un-

- artlcu1q que‘hakﬁen do pgco_éx1 es-pos1b1e que no: haya comprendi- :

Las act1-A"

or el producto.

© ROTIVACION DEL CONSUMIBOR

“Anualmente los fabricantes gastan cifras impresionantes para 1levar-
. -0 comunicar su mensaje acerca de 1os productos, Si la publicidad --
causa efectb positivo en el consumidor o en el uysuario industrial, -
les motivars para que adquieran el producto. Si los consumidores se

ven o no motivados depende de tres factores:

a) C6mo reacciona la gente ante el mensaje.
b) Con qué frecuencia estdn expuestos al mensaje.

c} Con qué efectividad recuerdan el mensaje.

La facultad de recordar efectivamente el mensaje obedece a la memo-~
ria, reconocimiento y recuerdo. La memoria estd conectada con la --
imaginacidn, toda vez que depende de la facultad para recordar imdge

nes de algo que ha ocurrido.

La exposicifn ante un anuncio puede pasar apenas sin reconocimiento-

y sin embargo una persona puede ver algo en una tienda que provoca -
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el recuerdo. y puede conducir a uniimpulso de compra.

El reconoc1m1ento es. un: proceso mucho mis sencilio que la evocacidn

La SImpleyvvsta‘de un producto ‘9 incluso, en un anuncio similar, -
puede traer a 1a memoria la exper1enc1a original, Evocar es un es-
fuerzo‘voluntarxo para recordar la imagen de la experiencia del sen
timiento origfna}. Un consumidor que se encuentra con un problema-
tfafé de recordar el producto, o la marca, que ha visto en alguna -
Vparte, pero que no le ha quedado grabada suficientemente. Para la-
gerencia es importante que al promover sus productos tenga presen--
tes dos importantes factores que influirdn en el consumidor para --

que recuerde 1os mensajes publicitarios.

a) La répeticidn de una experiencia hace que se recuerde mds f&cil-
] mente.

b) La intensidad del estimulo original hard la evocacidn mds fdcil.
¢y Toda caﬁpaﬁa de promocion debe conseguir que el mensaje se con--

forme a las actitudes del consumidor.
d)  Se repita suficientemente para formar imdgenes en la memoria de-
;Ios,consumidores.
@) Sea lo suficientemente intenso para registrar positivamente evo-

caciones ciertas.

Antes de gue el individuo se convierta en cliente de algln producto-

en particular, debe sentir una necesidad que desee satisfacer, por -
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ejeﬁplo. el. deseo de divertirse, o 1a necesidad de tohar un refres-

ca. " Esto crea la "noci6n" de algo.

Cuando ya la persona ha concebide una nocifn o un deseo por algo ya
‘estd pensando en qué y cémo el producto o el servicio le puede bene

ficiar. Sus pensamientos formardn un proceso:

" a) Crea una anticipacién de beneficios.

b) Crea un deseo por el producto/servicio.

c) El deseo crece hasta ser una necesidad positiva,

d) .La persona se siente estimulada a buscar informacién.

e) La persona se convierte en c}iente potencial de un producto o -

servicio.

Eﬁ preciso que los fabricantes reconozcan que sea cual sea la pro--
duccidn que fabriquen, los consumidores se sienten motivados por su
concepcidn de 1o que el producto puede hacer por ellos. El1 trato -
que hay que prestar al cliente hace necesario que este aspecto de -
12 demanda derivada se comprenda en toda su amplitud y se complemen
te por medio de un entendimiento de 1o que los clientes creen que -
necesitan para, de acuerdo con este principio, dirigir Tas comunica
ciones para realjzar estos deseos personales por muy triviales que-

1le puedan parecer al fabricante.



CCAPITULO VI

PRONOSTICO Y PRESUPUESTOS DE VENTAS

Tado fﬁncionario de véntgs éé_interes§ipor los temas de prongsticos,
. presupuestos de los negocios. _E1 presupuesto de ventas se considera
éomo el criterio de la administracidn sobre los gastos que el depar-
“tamento de ventas tenga que hacer, al realizar la cantidad de opera-
-ciones que se considere posible en un periodo determinado. Los nego
" cios nunca son estfticos, la produccién, las ventas, las existencias,
‘les precios, todos los factores que constituyen nuestra economia, va
rfan considerablemente de un afic a-otro y hasta de un mes a otro. La
,véria;ién es la regla, no 1a excepcidn. Por ésta razén, el tratar -
-de formular un pfesupuesto de ventas para una cmpresa cualquiera y -
para un perfodo definido, es necesario tomar en cuenta las condicio-
nes ggnerales de los negocios y su efecto sobre determinadas empre--

sas.

Infortunadamente el prondstico de 1os neqocios no ha alcanzado toda-
via y probablemente nunca alcanzard, la categoria de ciencia exacta.

E] prondstico mds cuidadoso puede trastornarse por acontecimientos -

-~ -imprevistos, por 1o tanto, los planes y decisiones que se hacen a ba

se de prondsticos imprescindiblemente implican riesgos. La empresa-
que tiene Exito durante large tiempo es aquélia cuyos dirigentes pue

den calcular los riesgos y mantenerlos al minimo. Los prondsticos -
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de ]argo a]cance genera]mente no son suf1c1entemente exactos para-

“oUutilizarlos” en los probIemas admln{strativos cotidianos, tan solo-

muestran la5~tendenc1es fundamenta]es.'

Los pron65t1cos de ventas deberén ser lo suficientemente flexibles
',para predecirlas por per1odos de tres meses a un afio y suficiente-
: mente exactos a fln de que sirvan para regularizar la produccidn -
1nmedlata, las ex1stentes y las compras; para fijar minimos y acti
v1dades directas de” ventas, para presuponer y controlar los gastos
i"y para prever 1as neces1dades de dinero,
No es impbsib]e,predecir las ‘'ventas de un producto, pero el grado-
" de exactitud del prondstico variar; de un producto a otro. Cuando-
las compras se hacen con regularidad y el consumo es r&pido, es re
tativamente fdcil pronosticar. Cuando las compras pueden postpo--
nerse por largo tiempo (una nueva casa), los problemas que impli--

ca en pronfstico se dificultan mds.

PRONOSTICO, NECESIDAD VITAL.- Los factores que hacen los pronfsti
cos diffciles e inexactos son Tos mismos que los hacen necesarios,
2 medida que aumenta el lapso entre la compra de Ta materia prima-
y la venta del producto terminado, Llos problemas de prondstico se
difjcultan mds proque los factores que Tos condicionan tienen més-
tiempo para obrar y por consiguiente estdn sujetos a mayores cam--

bios posibles. Las complicaciones de los negocios, tanto en pro--
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duccisn como'énrveﬂtés y-las Variacinnes del merbadojeh intervalos-
cé?tos‘y:lar96§~ﬁaééﬁ qué el pronosticar sea a la vez una necesidad
y.una operac16n azarosa. Un bueﬁ presupuesto financiero deberd to-
,'ﬁar en cuenta todas Tas var1acxones previsibles del mercado que ---

>

;a ecten avventas Los problemas que 1mp11ca el formular un pronds-

,;t1co de ventas son muchos 'y var1ados pero los prondsticos son de --
_-gran va’or tanto para otros departamentos y para el éxito del nego-
‘cioien genera1, es frecuente que una persona esté dedicada exclusi-

o vamente a pronost1car ventas. :

OBJETOVDF PRONOSTICAR VENTAS4— Estos prondsticos tienen por objeto
' ideterm1nar cuanto se podré vender de 105 productos de la compafiia,-
_;en iin tiempo.y. ihgarrdeterm1nado Los métodos que se usan son mu--
;hoa y_d1versos. Algunos requieren mucha preparacidn técnica y com
peten&ia.qoirbs requieren poca o ninguna preparacifin técnica pero -
g muy buen criterlo. E] mejor métode s61o puede determinarse bdsdndo

se'en’ 105 requer1m1entos de los productos en cuestidn.

2.8 ‘D1v1d1r 1os productos de ]a compafifa en grupos homogéneos.

3- D°term1nar e] método o métodos de pronesticar més adecuados --
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;.dg‘phddUCtos;
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para el trabhjo!;:' o

enﬁqs de cada grupo -

Reunir todo

Revisar yrcdmﬁarar varias veces las deducciones que resulten -

“del anéiféfs;*

‘Formilar hip6tesis concernientes al efecto de Tos factores que

no puedan medirse ni preverse.

Convertir las deducciones y las hipStesis en prondsticos y mf-
nimos de ventas para determinades productos y territorios.
Aplicar las conclusiones a Tas operaciones de la compaiifa.
Revisar periddicamente lo que se haya hecho y modificar los -«

prondsticos.

CLASIFICACIONES OE LOS PRONOSTICOS.-

l.-

Las opinicnes de los funcionarios: el pronfstico se basa en -
un andlisis de las opiniones de un pequefio grupo de altas fun-
cionarios de la compaifa y pyede apoyarse con suficientes he--
chos y datos concretos, Esto es con la finalidad de lograr un
pronéstico de ventas mejor que el que pudiera hacer una sola -
persona. Una desventaja consiste en que, después de haber he-
cho €1 prongstice final, tiene que dividirse en pronfsticos --

por temporadas, por productos y por consumidores, con el fin -



de p1anear_léjpfoducéi§n,‘las compras, ven{as'y las finanzas. Casi

'toqoé,1os qpe-déah este método aprovechan simplemente los anteceden

:_teé como. bése'béfa hacer-]a distfibucién porgue es imposible pronos

k,t1car producto por producto por-el método de Jurado de una compaiiia

que t1ene d1versas c]ases de productos, ya que &sto requer1rfa un =

':trabaJo 1ntern1nable y demas1ado costoso en términos de tiempo de -
.:195 altos funcionarios.

2.;':0§{niope§ de),pé[spna) de ventas:’ 'se hace el prondstico convi

1néndo }oé bfonéétiCQS«dé tos vendedores de varios sectores y -

jérarqufas de la administracién de ventas. 'lLas compafifas que-

empiean ééie métodorde:pfonbsticar'encuentran que los cdlculos

de 1a futura demanda résﬁifan mésrexactos si quien los hace -~

tiene antecedentes en qué basarlos. Una vez hechos los pronSs

ticos individuales, se envian a 1a oficina matriz para que se-

haga un prongstico convinado., "La principal razén para usar &s

~te método es que pone la mayor parte de responsabilidad del --

prondstico en manos de quienes tienen que alcanzar las metas -

establecidas; es decir, que cada uno de los que comparten Ja -

_responsabilidad de cumplir con el programa de ventas toma par-

te enrsu formulacidn, y asi, este método, mds que otro alguno,

hace que tanto los vendedores como los funcionarios de ventas,

'tengan confianza en la eguidad de las metas que se fijen. Es -

este método relativamente sencillo y se presta a formular con-

facilidad 1os pronGsticos detailados. Su emplec requiere poca
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o n1nguna preparacién técnica yida por resultado cﬁ]cu1os que con -

fijar minimos de-

everb,ﬂde'ésie mét6do alegan que los vendedores -

‘malos para calcular, a veces demasiado optimistas-

'y ) veces demas1ad0 pes1m15tas. Los mismos ¢riticos sostienen que-

_,cuandq<un vendedor se da cuenta de que el prondstico se va a usar -

- ~como.base de un minimo de ventas que después se le exigird que cum-

“pla;

‘deliberadamente subestimard la situacién del mercado. A pesar

de sus muchas desventajas, el método que convina los presupuestos -

de los vendedores, si se maneja inteligentemente y se compara debi-

damente, puede proporcionar a una compafita un buen prondstico.

3.-

Andlisis de correlacifn: es un método estadfstico para deter-
minar y medir la relacifn entre las ventas y otras actividades
de la compafifa; observando y pronosticando las tendencias de -
otras actividades, se pueden prever las ventas. Las empresas-
que usan este método generalmente emplean un especialista para
hacer el pron6stico o delegan el trabajo a un departamento que
tenga Ta preparacin necesaria, o contratan consultores ajenos
a la empresa experimentados en esta clase de trazbajo. Para hg

cer estos prondsticos se requiere ser algo mds que un técnico-
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materéttco pues las companfas han encontrado que, al pronost1car. no

-} Ia mec n1ca s1no'la ct1tud' la flnarpercepcvén y el buen crite--

i tuy la d1ferenc1a entre e1 éx1to o el

€ ‘Cuando las ventas se pronostican confor
E me ‘aan barometra b1en conocido, quien pronostica tiene la ventaja -
riQe contar con las opiniones de otros.
La mayor desventaja del an&lisis de correlacién es el peligro de ate
nerse demasiado a los métodos estadfsticos y abandonar la aprecia---
cién independiente de los acontecimientos futuros. Los negocios nun
¢a son estiticos y el que pronostica deberd de estar alerta a l1as va
riaciones que puedan causar intempestivas o serias desviaciones de -

las relaciones pretéritas.

.. La“tendencia natural es la de confiar ciegamente en una correlacidn-

que parece perfecta.

Aunque este método requiere los servicios de un especialista, hay po
cas pruebas de que sea mds costoso que 10s métodos que exigen enorme

cantidad de tiempo ce los funcionarios y de los vendedores,
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rAn51fsi$ de‘TaSgténdencias«y sitios: es un estudio de los fac-

foreé fundémenfa!es'qué'oFiginan fluctuaciones eh las ventas, -

,E1fbbjetivo consiste en predecir las ventas futuras calculando-

e las tgndéncias probables de las fuerzas bdsicas., Este método -

es Gtil principalmente para hacer planes a largo plazo porque -

‘105 resultades no son suficientemente precizos para basar en --

~ellos las operaciones de mes a mes de una compafifa. En la pla-

neacidn a largo plazo, el hecho de que no se coloque en su lu--
9an debido el mes de ventas mdximo en algunos de los afios no --
afectard Ta amortizacién ni la ampliacidn de la fédbrica, pero -
s{ afectard seriamente las existencias y las pérdidas y ganan--
cias del afio en que se colocd mal el mes de mayor venta. Sin -
embargo, se ha encontrado que el método basado en cicles y ten-
dencias cuando se usa para planes a corto plazo, invariablemen-
te se complementa con otros métodos de pronosticar. Si se em--
plea como base para pronosticar los trabajos Unicamente cuando-
Tos patrones de produccidn estén bien definidos, los resultados

son altamente satisfactorios,

Pron6stico industrial: se hace pronosticando primero el panora
ma general de toda la industria y luego calculando la parte que
le toca a 1a compaiifa. Una gran variedad de técnicas se puede-
aprovechar en éste método de pronosticar; 1a mejor serd la que-
mds bien se adapte a la industria en cuestidn. EI método de co

rrelacién de andlisis seria el primero que habria de experimen-
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tar. Cuando 'se puede establecer una buena corre]ac16n entre las -

ventas de la industria y uno o is de estos 1nd1cadores de Ta acti

v1dad econ6mica,- el trabajo de pronost1car las ventas es relativa-
mente fac1] pero en muchos casos no se puede encontrar tal corre-
‘Iac1on y-es necesario relacionar 1a actividad de 1a 1ndustr1a con-
una o més de otras ser1es de datos que,t1endan a afectar las ven--
tas.de-la industria, y luego~” reIaCIOnar los datos de las series in
:fluyentes .en 1os menc1onados 7nd1cadores de la actividad econdmica,
Este método de andlisis requiere considerable y esfuerzo y pacien-
cia porque, gin cuando pueda establecerse una relacién perfecta en
" un laﬁsé,de mdcﬁoéraﬁos, tendrd que examinarse con ojo critico pa-

ra cerciorarse de que nho es una mera coincidencia.

6.~ Andlisis de una 1Tnea de productos: es un prondstico que se -
formula convinando los resultados de pronSsticos independien-

tes de ventas de.-las diversas lineas de productos.

7.- Andlisis de usuar!os' se hace un estudio de conjuntos de las

: pr1nc1pa]es 1ndustr' ".que_consumen el producto o productos.-

Esto-deberd hacerse de ‘manera muy parecida al andlisis de pro
néstice fndustria]{; Cada;:industria importante que consuma --
los pro&uciosIdE‘nuegtra empresa podrd compararse con un barg
metro econénxco més general, para determinar su relacidn con-
1a economia genera1 Y 1us factores 'que influyen sobre su acti

“ . vidad més pronta y sensiblemente, Este mé&todo requiere de un
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considerabTeresfuerZO’y paciencia}bdfque,gaﬁn_cuando'pueda estable

cerse una“relacién perfecta en un’1apso de muchos afios, tendrd que

examinarse con 0jo critico para cerciorarse de que no es una mera-

coincidencia.

6.-

Andlisis de una 1fnea de productos: es un pron6stico que se-
fonnula convinando 1os resultados de pronfsticos independien-

tes de ventas de las diversas 1fneas de productos.

Andlisis de usuarios: se hace un estudio de conjuntos de las
principales industrias que consumen el producto o productos.-
Esto deberd hacerse de manera muy parecida al andlisis de pro
néstico industrial. Cada industria importante que consuma --
los productos de nuestra empresa podrd compararse con un barg
metro econdmico mds general, para determinar su relacidn con-
Ta economfa general y los factores que influyen sobre su acti
vidad mds pronta y sensiblemente. Este método requiere de un
andlisis minucioso y detallado de muchos datos secundarios, -
requiere conocimientos especializados de técnicas analiticas-

y una cantidad considerable de buen criterio.

METODOS Y USOS DE LOS BUENOS PRONOSTICOS

Los problemas de cada compaiifa son diferentes y por tanto esbozar -

los principios aplicables a una compafifa determinada seria puramen-
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te-econémico Los problemas de ‘cada compan1a deberdn analizarse a-

1a 1u’ de 105 obstéculos que haya que vencer. La experiencia ha de

: mostrado que a menos que los func1onar1os que aprovechan los pro--

'nést1cos”ent1endan ]os metodos que se ‘usaron para formularlos no -~

" tendran confianza,en sts :resultados. Por tanto, la personaz respon-

sable de terminar:los mé&todos, deberd procurar que sean lo bastante

.sencillos.para.que los . comprendan las personas impreparadas o debe-

fé'iﬁéaf'méa%ds;bérérékbﬁicar]os. Nada hay que destruya la confian
za en los pronésﬁfcog como Unos cuantos errores importantes; por --
tanto,- una de,Tas cosas. esenciales para determinar el método que ha
ya dé"ﬁsafééNES encontrar uno que tenga la mayor exactitud posible-
0 pof 1o menos 1a mayor exactitud razonable. Una vez que se ha ele
gido uﬁ método de seleccionar, el costo y el trabajo que significa-

para el personal de la compaifa deberdn compararse con sus posibles

beneficios. Muchas veces se ha comprobado que un buen prondstico -

' baga con creces el costo de formularlo.

Us0s DE LOS PROHOSTICOS

Una compaiifa puede aprovechar los pronéstices de ventas de muchas ~--
maneras, pero, puesto que estamos disertando sobre la formulacién --
del presupuesto de ventas, mencionaremos dnicamente su utilidad di--

recta en el departamento de ventas.

MININMOS DE VENTAS.- E1 prondstico tiene muchas utilidades en las ma
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nos dei gerénté Heiventas. La pr1mera ¥ més importante consiste en

senalar un obJetivo para e1 perfodo 1nmed1' al 1nd1car la: magni-

tud probable del- mercado. Const' "fiaar minimos --

de ventas de productos en cada're916 frecuenc1a a cada vende

dor. 51 el pronfstico, es bueno, Va]e minimos: ser&n razonab1es y ==

apegados a‘la realldad, 1nsp1rar6n conf1anza en “{os vendedores Yy en

gerentes de ventas, de que podrin a]caniar]os.

RETRIBUCIONES POR VENTAS: 1los minimos de ventas basados en los pro
ngsticos a menudo se usan para calcular un plan de remuneraciones a
71os_vendedores. Es frecuente que estos planes no tomen en cuenta -
la actuacidn anterior de los vendedores sinec que determinen su re--
tribucidn funddndose en las verdaderas posibilidades de cada zona.-
Los vendedores casi siempre sienten que esta base es real y equita-
tiva y que les da una buena oportunidad de competir por el reconoci

miento de mérites y por el aumento de sus ingresos.

TERRITORIOS DE VENTAS.- Los pronSsticos de ventas revelan si los -
territorios estdn bien asignados y también muestran las ineficien--
cias que puedan existir dentro o entre territorios y que no sean --
c¢laremente visibles, dan a conocer también cuando las zonas asigna-
das son demasiado grandes para que puedan ser bien atendidas, asi -
como los casos en que los clientes estdn demasiado diseminados para

que un vendedor pueda trabajarlos costeablemente.
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Descubren también los prondsticos en aquellos territorios en que -
la compéﬁia estd trabajando mejor y en los que estd trabajando «-
peur, Con éstoé informes los funcionarios de ventas podrin orien-
tar sus esfuerzos para producir los mejores resu]tadds, Las acti
vidades de ventas y la ayuda de la promociﬁn pueden aumentarse en
las regiones donde se vea que es posible mejorar 1as ventas con -
un-ligero esfuefzo y. no aumentarlas en-otras zonas donde los gas-
;toe ad1c1ona]es .no produczrén gananc1as proporcionales al esfuer-

zo ad1c10na\

fLA'ASISNACION PARA PUBCICIDAD.; -Los ‘prondsticos de ventas deberdn
éérbvecha?sé'sfémpre.éara fijér iasrcantidades que se asignen a pu
blicidad. Muchas companias tratan de mantener un equilibrio entre
su presupuesto de publicidad y el total de ventas de los diversos-
‘productos y como el presupuesto hay que formularlc por anticipado,
Tos prongsticos son indispensables, deberdn aprovecharse asimismo-
para saber ¢6nde hay que intensificar la propaganda, puestc que -~
muesfran 1as zonas donde la situaci6n de la compaiiia es débil y --
. &onde_]cs esfuerzos de promocién producirén los mayores resultados,

EL PRESUPUESTO .DE VENTAS

‘Bl pr1m=r paso para contro1ar Tos gastos de venta es pedir informes
: Tmanmeror que separen ¥ -agrupen correctamente todos los gastos de

ventas, para compararios y analizarlos, para poder controlar las =-
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ventas, hay que saber 10 que CUesian}, o

S La »s'eparas:'ijbn_‘dek_jﬂ6‘57‘ gay;frosktj\’xe Ja‘contabilidad moderna ha perfec-
7 cﬁdhaaoffpuéd;fséfQ{E:pﬁré,;ongrOIarids, ﬁero no sirve para los fi
- Beﬁrdya’pérs1gg _g):geréh}e de:Qénfas.o el comité ejecutivo porque
- laS:bart{dégfdefgéstbs cﬁntro1ab1es estén casi siempre juntas en -

un_ solo Q}Jﬁﬁ yrasi se pierde su significacién y son partidas en -

1as que-con frecuencia pusden hacerse economfas.

: Laéipportunidades de vender a menudo se restringen innecesariamen-
’fe,por incluir en los costos de las ventas numerosas partidas que-
'son mds propiamente gastos administrativos o de producci6n. Por -
el interés del departamento de ventas y también por el interés del
negocio conviene calcular los costos de conformidad con la prdcti-
ca gencral de la industria; de otra manera un gerente de ventas -
puede encontrarse en la situacibn de enfrentarse con relaciones de
ventas a costos que no estdn de acuerdo con las de sus competido--
res. La determinacidn de lo que cuesta vender y de lo que deberfa
costar varfa de una a otra compafifa y de un producto a otro. Se -
ha 11egado a 1a conclusibén de que la verdadera solucibn del proble
ma de costos de ventas consiste en que se deberdn hacer gastos s6-
1o hasta el punto en que cualquier gasto adicional de un rendimien
to igual o inferior al gasto, tomande en cuenta también el costo -

de fabricar los artfculos adicionales que habrén de venderse.
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En nuchos casos sue]e ser d1f1c1] def1n1r la proporc16n de los gas-
tos de’ d1str1buc1dn o] mercadotecnIa que sean propiamente gastos de-

vender. Los gastos de vender se deflnen camo Tos que se hacen en -

el esfuerzo por ob ener aque]las ventas que no hubieran podido rea-

11zarse a1n e] esfuerzo adicional que les prestd el gasto adicional.
”En otras pa1abras, los gastos de ventas son un elemento variable in
depend1ente que el hombre de negoc1os puede usar ademis del precio,

para aumentar sus ‘ventas.

= Un exaﬁen dé las principales clases de gastos de venta aclarard la-
deffnicidﬁ.f_E] primer gasto de venta y el mds féci]mente discerni-
'7bjef§;75a éubiic%dad, que en general puede decirse que incluye lo -
qhe‘se gasta en Jos diversos medios de propaganda, tales como perid
dicos, revistas, material directb como correo, anuncios exteriores-
y preﬁids< El empleo de estos tipos de gastos deberd basarse en =--
und cuidadosa apreciacidn de las posibilidades de cada mercado se--
giin Jas revele el prondstico, en el alcance y eficacia de cada me-=-
dio dentro de las regiones donde sea posible aumentar las ventas y-
en lo que cuesten, es mds difficil definir el segundo de los princi
pales tipos de costo ya que el problema consiste en determinar qué-
parte de los gastos de la organizacidn de ventas es verdaderamente-

costo de venta.

TIPOS DE COSTO DE VENTA.- Aunque es sumamente dificil determinar -

qué parte de-Tos gastos de una organizacidn de mercadotecnia corres
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‘ponde a*gastdﬁ‘de ventas,'se pueden hacer algunas distinciones, --
Existe:una posibi]ldad de ‘obtener una medida 6 apreciacion de los~
gastos de venta cuando €n Una.industria se cuenta con varios méto-

yrdos de distr1buc16n. E1 método mds barato consiste en cajcular --

'—aprox1madamente 105 ~gastos de distribucidn sin esfuerzos para ven-

Hder. y ]a diferencia entre este costo y cualquier otro método mds-
qostDSO'puede considerarse como mero gasto de venta, OQtra cosa --
‘que también se incluye a veces en los gastos de venta es el costo-
déf esfi]o; sin embargo, el costo de estilo se considera a menudo-
como costo de produccitn y es evidente que en muchos casos es impo

‘sihle distinguir entre 1o que cuesta crear un estilo y To que cues
ta producirlo, Parece preferible que los costos de estilo estén en
una categ9ria separada, similar a2 1a de los costos de venta, pero-
distintas de los costos de produccién. La diferencia entre los --
gastos de propaganda o gastos de vender en el mercado y los gastos
de estilo es esencialmente que aquéllos van dirigidos a crear y --
vender al consumidor l1a idea de que el producto es diferente y me-
jor, mientras que los segundos son los gastos necesarios para ----
crear Ta base material para un producto diferente y mejor. Los -~
costos de estilo pueden incluir no sélo los gastos que implica la-
creacigén de un producto determinado, sino también Tos gastos de --
compra. Los gastos de venta, como otras subdivisiones de los gas-
tos generales, varfan en su composicidn, pero los siguientes son -
tipicos de las partidas que se incluyen: sueldos del departamento

de ventas, gastos de viaje y diversiones, teléfono y telégrafo, --
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portes,,pape]ékfa,r1m5renta, publicidad 'y diversos.

- Un buen p onéstlco de ventas puede detenninar qué presupuesto de -

ventas’le produc1,£ 1a mayor ganancia posible y un controlador com

petenta deb ré ser capaz de hacerlo, E1 costo correcto de las ven

" tas en cua1quier negoc1o serd el que produzca 1a cantidad prevista

de negocios en las condiciones existentes durante el per1od0 deter

nor costo neto posable

"Qaqé édhﬁnistrécidn deberd decidir sobre las partidas de gastos que
Héyéhjdé'{hf1uifse en e} presupuesto de ventas, podri determinar a-
. cuénto asc1ende cada una, tomando en cuenta los pron6sticos de ven-

R tas.

SUBDIVISIONES DEL PRESUPUESTO,- EV presupuesto deberd repartirse -
: por d1v1s10nes, reglones, territorios, zonas o cualquier otra desig
nacidn que se use. Los sueldos, comisiones, y gastos de los vende-

dofes, los gastos de publicidad y de promocidn de ventas, deberdn -

L ) T ca]cularse y “fijarse basindose en 1o que indique el prondstico de -

ventas.'

fLa labor de la administracién al formular el presupuesto de ventas,
es definir y determinar cudles costos pertenecen a este departamen-

“ta.
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‘REGISTRODE VENTAS

Los registros de ventas son dec]araciones escr1tas que .se-refieren
’ las actividades de los vendedores en un periodo especifico y en~
: una zona determinada. La gerencia de ventas To utiliza come un mg
dio de contr01 de la actuac16n y los-gastos de vendedores. Tam---
bién recogen la-informacidén relativa al mercado, a la actividad --
presente y a la que se anticipa. Se dividen en 2 categorfas, la -
que se refiere a un control del equipo de vendedores y la planifi-

“cacidn e investigacidn del mercado.

E1 control del equipo de vendedores debe ser directamente por el -
gerente de ventas, aunque Tos jefes de departamento y supervisofes
han de preocuparse por conseguir la mejor actuacién individual de-
los vendedores, estableciendo objetivos, entre 1os que se pueden -
incluir: una delimitacién eficaz del territorio de cada vendedor,
un determinado tiempo de vista para cada cliente, aptitud para de-
terminar Jas necesidades del cliente, el uso correcto de los infor
mes sobre los clientes del territorio correspondiente y una capaci
dad para alterar las téfcnicas de venta de acuerdo con la situacidn

que se presente con cada cliente.

También se establecen sistemas de control que deben constituir ---
orientaciones precisas para la conservacién de Tos objetivos de --

venta y mediante un método cuantitativo se deben valorar sus actua
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ciones para la ‘consecucicn de éstos objetivbﬁ Yy de esta manera esta
blecer. comparaciones entre Jo:conséguido y 1o que se sefialaba pre--

viamente.

La orégﬁiéqéiﬁqid 17é  hace ﬁprmalmente a base de-

asignar un’ territorio
‘uno‘se -especialice en:un

" ducé a que se establezca

- El,facior'térritb jo también sirve como base para pianificacién y -

~presupuestos de 1o qu;poéryéﬁdgdofeg.

Los 1nf0fﬁesfdekventas y los registros estadisticos que se derivan-
Lode ¢adaiférfitorio permiten al gerente de ventas establecer un con-
irﬁl,efeétfvblde sus vendedores en base a las cifras y datos recibi
Vidos,_qﬁe han de quedar a disposicibn inmediata de consulta 1legado-
'é] caso de necesidad, Para que el gerente de ventas pueda estable--
: cer planes para los grupos de venta y toda su funcidn vendedora, es
l esencia}rque pueds disponer de estadisticas comprensivas sobre las-
7 ventas, que le permitan realizar un estudio en profundidad de los -
hechos-y tendencias discernibles a cumplir. A menudo un gerente de
ventas decide la dimensifn o pardmetros de un territorio funddndose

en su propia'experiencia o en la de sus superjores o predecesores.

,Al‘haceraTa va1orac56n de un territorio el gerente de ventas ha de-
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“considerarivario Natﬁfa1mentg

‘ se~regist?a'1 fdyfg?ghcia"‘e'hcﬂéﬁdo con el tipo:de bgraciﬁh;qué se

Titra

&) Proveedor del” sector ‘consumo:

‘Niveles generales de ingresos en la zona,

"Distribucidn de clientes y de clientes potenciales, entre -
",. loé grahdes y los pequefios compradores,

,3;7, Inclinaciones del consumidor por cierto tipo de productos.

b) E1 proveedor industrial necesita informacidn diferente:
- 1.- Nivel general de actividad de negocio.

2.~ Naturaleza del negocio,

3.- Ndmero de empresas con autoridad local para comprar o que -
cuenten con departamentos de compras en otras zonas, ya que
algunas compafifas - especialmente en regiones de desarro---
110- son simplemente unidades de montaje y su administra---
cién se establece en 1a central, en las grandes capitales -

generaimente,

Partiendo de estas valoraciones es ya posible hacer una estimacién -
del nivel general de actividad y el volumen probable de ventas a con
sequir. Esta evaluacifn queda sujeta a revisiones perifdicas como -

resultado de las informaciones sobre ventas y sobre su registro.
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También es conveniente que se realicen ciclos de viaje que es .el pe-
riodo de tiempo que necesita un vendedor para realizar la visita ---
completa a su territorio sigyiendc una ruta prevista, considerada --
como la mds adecuyada, para que de esta manera el vendedor consiga -~
una atencidn completa y 1§gica a su territorio, programar anticipa=--
damente el viaje y concerte con los clientes la frecuencia de visi--

tas en_los dias que mds convenga. De esta forma se facilita al ven-

dedor qué trabaje mds adecuadamente en su territorio.

El ciclo de viaje depende de 1a frecuencia con que un cliente quie--

“re_ que’se le visite, ya que el cliente puede realizar sus compras --

diariamente, semanalmente, mensualmente o por temporadas y en esto--

se basard e] perfodo del ciclo.

Los informes escritos son de vital importancia para todo el personal

de ventas, desde el propio garente de departamento como a los jefes-

‘de départamento; asy como para los jefes de zonas y para los vendedo

res, la cantidad de informes va en aumento a medida que se va am----

p]lando Ta estructura org&n1ca vy son imprescindibies para que para -

cada elemento actue con efectivided, pero ya que la funcidn princi=--

pal del vendedor es vender, no se le debe sobrecargar con excesivos-

informes escritos.

.Los ‘informes han de ser claros, concisos y concluyentes. Deben te--

ner. extensidn limitada y no deben 1Tevar mds de un cuarto de hora --
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para su redaccidn.

‘ Cada_nive] gerencial tiene necesidad de disponer de sus propios in-
,formes como po; ejemplo, para el directer de ventas/mercadologia, -
‘309 1qfonnes importantes soen: 1} cifra de ventas, 2) costos de ven
ta, 3) tendencias del mercado, 4) actividad de Ta competencia, nego
cio que se anticipa para el préximo perfodo y 6) variaciones del --
plan. El gerente de ventas necesita detalles generales de la actua
cién de la organizacidn de ventas incluyendo: 1) zonas, 2) produc--
tos, 3) categorfa de los clientes, 4) nuevos ciientes, 5) clientes-
perdidos y 6) coste de las ventas. Los gerentes de zona solicitan-
un andlisis detallado de los resultados de 1a zona con base semanal
1) por territorios, 2} nimeros de visitas al dia, 3} nuevos contac-
tos, 4) pérdida de ventas por dmbito de producto, Los jefes de de-
partamento requieren informacidén comprensiva de la actuacifn de los
vendedores bajo su control directo, con base diaria en: 1)} nimero -
de visitas diarias, 2) porcentaje de nuevos contactos, 3} ndmero de
entrevistas, 4) nimero de ventas, 5) importe de los pedidos, 6) ne-
gocio futuro que se anticipa, 7) nombre y clasificacifn del contac-
to, 8) si el vendedor trabaja de acuerdo con el plan, 9) si los ven
dedores hacen uso efectivo de las ensefianzas sobre: presentacién, -

técnica y muestrarios.

E1 vendedor ha de complementar una serie de formularios referentes-

a sus servicios, que suelen ser diarios, semanales y mensuales, ---



a)

b).

ey

d)
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Informe diario.- VGeneralmente se redacta a Gltima hora del dia
¥y se envia al jefe del departamento diar{amente. E1 documento-
permite al jefe del departamento seguir la marcha del trabajo y
los progresos diarios.

Fiéha del cliente,~ Es un archivo personal que el vendedor de-
bé”reélizar y due se 1o devuelve a la compaiifa en caso de que -
€ste abandone la empresa. En este ficherc se anotan el nombre-
y-direccidn de los clientes y de los posibies clientes, la per-
sona que hay que ent}evistar, naturaleza del negocio, informe -
sobre pe&idos pasados o pesibles, y detalle de las visitas pasa
das. " E1 vendedor debe consultarlo antes de emprender viaje 0 -
iniciar su ruta de trabajo a fin de recordar los puntos mis in-
teresantes del cliente a visitar. Este archivo hay que 1levar-
1o a].dfa y el jefe de departamento debe revisarlo periddicamen

te.

Resumen semanal de actividades.- Normalmente va unido a un in-
forme sobre el vehiculo en casos en que la compafifa facilite es
te tipo de transporte. Aqui se cita en forma resumida la acti-
vidad de toda la semana, con ndmero e importancia de pedidos --
conéeguidos. nuevos cliehtes, incidencias, kilometraje del vehi
cuio, etc,

Informe mensual.- Se une.a los informes semanales, sefialando -



LU=111-

el negoc1o que se. pronostica: para el mes r6x1mo ¥ pos1b111dades pa-

ra e] s1gu1ent

INCREMENTO DE”LAS VENTAS

MEDICION Dé LOS BENEFICIOS,~ E] éxito de una empresa se juzga defi-
nitivamente por su habilidad de conseguir utilidades., La utilidad -
es el objetivo y el criterio por el que se mide y determina el éxito
y es el elemento por el que la empresa permanece a través del tiempo.
Para que una compaiifa obtenga utilidades ha de realizar una venta y-
para ello necesita crear un cliente, pero tan importante como crear-

To es mantenerlo satisfecho.

La preocupacién bdsica de la gerencia de ventas es la creacifn de --
de una estrategia para incrementar las ventas. Los elementos prima-
rios de la direccidn sobre planificaci6p, organizacidn, organizacioén,
motivacién y control, son directamente aplicables a la gerencia de -
ventas, Para el establecimiento de objetivos y metas individuales,-

Ta gerencia de ventas tiene que tener en cuenta las necesidades di--



-112-

vergentes de 1a compan1a, para 10 cua] ha de asumir su. super1or res

7111dad requerlda.'

ponsabm]:dad de conseguxr 1a rent

51 la ger ncia:d venta ,no<t ene en cu. ta‘1a po]ft1ca comerc1al -

—en’ su conJunto, su estrateg1a no sera congruente con la estrategia-

gene '1 colectiva En =ent1du opuesto, st a]ta d1recc15n de una
; empresa no atlende 1os cr:terlos de una gerencia de ventas, orienta

g da hacxa e1 consum1dor y pretende conseguir el miximo benef1c1o del

*negoc1o existente puede Tlevar a 1a empresa a la qu1ebra, si 1le-

.va.este cri:erio hasta el mdximo extremo.

Con uné'pdiftiéa de bajas inversiones en empleo, capital y recursos,
Jas utilidades pueden aumentar a corto plazo, pero a largo plazo la-

empresa se’verd superada por sus competidores y perderd el mercado.

Es d1f1c1l e1 prob]ema de def1n1r y medir los beneficios. Contado--
res, hombrea de negoctos y econom1stas, no consiguen ponerse de ----
acuerdo en una’ so]uc15n~def1n1t1vamente satisfactoria. Existen dos-

consideraciones conierciales: - 1a teorfa de valor-liquido-incremento,

v 1a tédrfé:del;qostd;y,rendlmiéhfbj o

Eh la téoffa'vé16};]iqhiqo-1ncrehento 1a utilidad que un negocio ha-
auumu?ado Tdhrahté3un'bér76do deiefminado de tiempo, es la diferepn--
cia entre el va1or 1Tqu1do del ‘negocio al iniciarse el perfodo y a =

su term1nac16n.
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"Es‘négeééffdfﬁécgr reéjustég-borvlag retiéadas de fondos ¥ por los-
‘,,éuménto; de'capifal que se hayan pod{do efectdér. Entre los muchos
hbeIéméﬁ que presenta esta teorfa, figura la decisi6n referente a-
kqué:activos y a qué pasivos hay que incluir. Otro inconveniente es
peﬁialmente diffcil, desde el punto de vista del gerente de ventas,
es que 12 teorfa confunde las ganancias "programadas" y las "inespe
radas", Las utilidades inesperadas se derivan de hechos fortuitos,
'mientras que los programados, son fruto de una planificacién y una-
..decisién gerencial. Es evidente que Ta utilidad es el criterio por
el que se juzga el gerente de ventas. Deberfa existir una manera -
de hacer la distinci6n entre utilidades fortuitas y utilidades pro-

gramadas.

En Ja teorfa del costo y rendimiento, se razona que la utilidad acy
mulada durante un periode es la diferencia entre los rendimientos -

conseguidos y los costos en que se han incurrido.

S1 hay que juzgar el é&xito de una compaifa por la cifra de utilidad
conseguida, es evidente que a mayor utilidad, mayor es el éxito, pe
ro el concepto de utilidad no puede dar por si sola una medici6n sa
tisfactoria. Son muchas las empresas que al plantear sus objetivos

sobre la utilidad no 10 hacen de manera realista, como:

a) Es tan grave fijar los objetivos de ventas y de utilidades dema

siado bajos, a corto plazo, como plantearios demasiado elevados.
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b) . La a]ta d1recc1on de una empresa al 1mponer ObJetIVOS y presio-
nar a sus subord1nados para que los cons1gan, suele inducir a --
que las gérencias 1ntenned1as SUbestjmen sus objetivos sobre uti
11dades. o 7' i

c)-~Las gerencias deben estar mot1vadas para fijar objetivos realis-
tas que 1e5'1nduzcan,aVsat1sfacer sus propias necesidades.

“d) Médiante"qp}hﬁpTiciciéh realista de la direcci6n por objetivos,=-
'-debe hacerSE'més consistente la planificacidn a largo plazo de -
los‘gerentés, sustentada por una estrategia a largo plazo traza-

 da por 1a alta direccion.

Los recursos - de una compaiifa- tienen un valor y las utilidades que se

’,obtengan en un determinado periodo de tiempo deben guardar relacidn-

“con cste valor

METODOVDE'UTILIDAD SOBRE CAPITAL EMPLEADO.- Si una nueva compafifa -
'acepta este concepto de utilidad, puede dar un nuevo estado a sus ob
JEt]VOS. "La max1m1zac16n de una utilidad cbtenida por los recursos

évque se han 1nvert1do para este fin".
Para e]fgéréhté de ventas este concepto es importante, toda vez que-
determine que 1os recursos de una compaiifa son limitados y deben em-

plearse de la manera-mds provechosa: .

£ gefenie de ventas tieng,ppr ob, 'tivq,el vender mds para cbtener -
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uﬁa mayof utilidad por la inversidn hecha en mercancias. Para decidir
1a técnica a emplear debe tener en cuenta la naturaleza del producto-
y la naturaleza del mercado. Bas&ndose en los conceptos de demanda,-
Bsta se contraé a medida que se elevan los precios; por consiguiente,
. si aumentamos los precios de los productos para obteper una mayor uti
lidad, nos exponemos a vender menos producto. La medida en que 12 de
manda ceda depende de su "elasticidad" con 1a que la demanda consumi-

dora pueda responder a un aumento de precio.

Cuando un elemento es eldstico se distiende: cuanto mds, mayor es su
elasticidad, Si una ligera variacidn en el precio de un producto pro
voca grandes cambios en la cantidad del producto pedido, se dice que-
estd sujeto a una demanda eldstica. Si al contrario la variacién en-
el precio no origina grandes cambios en la demanda, se dice que es --

una demanda ineldstica,

Si la demanda es eldstica todo aumento en el precio producir§ un des-
censo en la demanda. Si la demanda es ineldstica, las subidas de --
precio no dan por resultado una caida inmediata de la demanda, aunque
es posible que a la larga los consumidores busquen provisiones alter-

nativas o adquieran productos sustitutos,

Por 1o que se acaba de exponer es eyidente que 1a demanda eldstica es
un concepto de alto interés para el gerente de ventas. La subida de-
precios para-incrementar las utilidades es un criterio que pocas ve--

ces se puedellevar a la realidad.
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El. concepto de elast1c1dad tamb1én puede ap11carse a 1as reducc1o--
nes de prec1os si'un gerente de- ventas est1ma que con una rebaja-

de prec1os aumentara ta. venta’ de este prod'cto 'a & e'tener pre--

sente cué] es la e]ast1c1dad de. demanda del

“Para aumentar 1as utilidades, ‘el gérente

nativas:

a) Menos costos-~ 1a d1sm1nuc16n del costo
varias naneras de acuerdo con 1a naturar
servicic de que se trate’

1.2 " Con-una- mayor ut111zac16n de m&qu1nas 0.equipos.

2.- Ap11cando:pna reducc16n en 1a variedad del producto; por -
. eje@élb,'ménOS'éolores en una gama de pinturas,
'3;7'_Ra€fona1fzaé16n del personal, menos representantes, emplea

' kidos adm1n1strat1vos, etc,
'4.7‘_ 111zac10n de equipos especializados para eliminar los --

) elevados costos 'laborcﬂes.

- b) “Vendiendo mds efectivamente: la gerencia de ventas tienc nece-

. sidad ¢ néfahtéﬂde"tonSeggir una mayor proporcién de ventas por
entrevista.. La venta efectiva es un problema mercadoldgico y -
comprende todos los mecanismos propios de la mercadologia que -
hay que utilizar combinadamente, Para la gerencia de ventas es

una -Tabor especialmente importante en la que tiene que: jdear -

uede conseguivse de -

a'&éf:praddcto o del-
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~una estrategfa hacer una va]orac16n de planes a]ternat1vos, tomar

dec1s1ones sobre so1uc10nes tener 1a segur1dad de que sus polfti-

cas sa ponen an préct1ca y v1g11ar los resu]tados obtenidos.

-+ Es esenc1q]ﬂdhé g]:ggféﬁté derventés‘aplique.en su tarea aspectos- .
creativos’y al désﬁr?oi}af su Tabor ha de ser dindmico en la crea-

~¢ibn de nuevas oportunidades de venta.

La mercadologia comporta un e¢studio concienzude de Tas inclinacio-

. pes-del mercado a fin de tratar de evitar todos los problemas posi

~bles y.hacer posible el establecimiento de predicciones mds positi
vas. §i el estudio del mercado por medio de investigaciones sobre
la economia y sobre el consumider, sefialan la posibilidad de diri-
gir el producto directamente al consumidor, se habrd encontrado --
una posibilidad de reducir los costos de venta. En este proceso -
se pueden emplear varias formas de ayuda para una mejor venta, co-

mo: promecién de ventas, publicidad, y relaciones pGblicas.

Para vender mds lo que a veces se necesita es un mayor esfyerzo, -
mds atenciGn a las necesidades del cliente, mejor criterio respec-
to al proceso de venta y tal vez mds horas de trabajo y mayor dedi
cacifn al comprador., Si se consigue que el cliente, incorpore un-
nimero de productos mds elevados en sus existencias, obtendremos =
mayores posiblidades de ventas. MNaturaimente es preciso vigilar,-

no obstante, si los gastos adicionales exceden de Tos resultados -
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provacado, ya gue de ser asf, el re-...

- £l phhto ' u na: enta 10 fonnan 1as necesidades del-
bpos1ble comprad sdr1o que el vendedor se prepare ad-
qu1r1endo conoc1m1entos comp]etos sobre esas necesidades como que -
7 conozca mjnuc1osamente los articulos que ofrece. Para que tenga --
7‘efiéééfa.ié-a;éﬁﬁéﬁtacién de] vendgdor, tiene gque ir dirigida a los
problemas -de su posible comprador. Esto se consigue haciéndole ver
Elaramente que los puntos principales de su propuesta tienen rela--
cidn directa y beneficiosa con las necesidades y problemas del com-
prador. E1 vendedor h&bil podrd entrevistarse con Jos compradores-
poniéndose a sﬁ-propio”niye], estydiar sus problemas y ayudarles a-

resolverios.

LOIO HACER DIFICIL LA PEGATIVA DE UNA ENTREVISTA - Un vendedor muy
capaz emplea lo que‘él 1lama’ ganchos en sus conversaciones teleféni
cas encaminadas a con§é§yir citas. E1 primer gancho es un ataque -
'S%Eécfa7ﬁifa;ébaéééﬁi?;1énéhQreJigfé:. ET hhhto importante en el se
gundo gancho es el llamamiento a la justicia y a 1a equidad y en el
tercer gancho la palabra importante es cortesia. Es dificil resis-
tir al ataque. Son poces los que se resisten y es probable que fue

ran compradores tan dificiles de convencer que serd preferible gas-
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tar e] t1empo con algﬁn otro posible comprador més tratab]e. Tam-~

1a sugestidn positiva.

blén aquf el’ punto'fundamenta] es;

INICIAQIONi E LA;VE&TA.;J‘LTégambs'éhora al proceso personal de la

Qéhté;]fEs cpstdmﬁfé‘dividir este proceso en cierto nimero de eta-

' pés'diVersa#?lcomo atencién, interés, deseo y cierre de la venta.-
Norcébe duda que esas elementos intervienen en todas las ventas, -

‘pero es preferible evitar la idea de que el proceso de venta sigue

siempre un d&rden metddice y regular, No es asT en el curso de la-

entrevista ordinaria que da como resultado una venta. Esas diver-

sas etapas se entremezclan de tal manera que nc pueden identificar

se. En realidad sdlo hay dos acontecimientos en una venta ordina-

a, que tengan una identidad bien clara; esto es, Ta iniciacién -

de la venta y el cierre.

Se ha afirmado a menudo y no sin razén, que Tos primeros minytos -
de Ta entrevista constituyen una parte importantfsima en una venta.
E1 vendedor tiene que atraer no s6lo la atencidn del presunto com-
prador, sino que esa atencidn tiene que ser también favorable, por
consiguiente, la primera parte de la entrevista debe impresionar -
21 comprador, pues todos nos sentimos naturalmente inclinados a es
cuchar a un extrafio que parece estar en situacidn prdspera y tiene
cierto aire de seguridad, en el primer momento aceptamos al inter=-
Tocutor en su propia valuacién. Es cierto que esta impresidn ini-

.¢jal es s6lo un comienzo, pereg es un buen comienzo y merece la pe-
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na dedicarie atencién y'minuciosidad La cortesfa produce siempre

. una. reacc1dn favorable. 51 es 51ncera, 1 cortesfa profesional --

suele ser: superf1c1a], sunuuosa y fac11 de descubr1r. La cortesia

5
sincera es a]go mas que maneras superf1c1a1es. E€s, en esencia, --

una-actitud’ de] esp1r1tu. i s e] reconoc1m1ento por el vendedor de

’ ]a vai1a y 1a 1mportanc1a de1 comprador, Esta actitud inferior --

,puede cu1t1varse fuc1]mente 51 se tiene presente el hecho de que -

cons1dera como es natural, como el centro de su

cada comprador H
pequeﬁo mundo y es natura] que a51 sea, ya que todo se enfoca en -

,su;prop1a conc1enc1a 1nd1v1dua].

-E1 vendedor h&bil utiliza el sentido comin al mismo ticmpo que el-
ingenio al presentarse al comprador. No trata de forzar la aten--
¢ién cuando las circunstancias no son propicias, utiliza el inge--
-nio, sin embargo, en un esfuerzo para hacer que las circunstan---
¢ias sean propicias. Estd siempre dispuesto a aceptar una cita --
cuandg su posible cliente estd sinceramente atareado, pero hace --
todos los esfuerzos razonables para presentar su argumento mien---
tras estd” sobre €1 terreno y utiliza el discernimiento para deci--

dir si el comprador estd realmente ocupado o solo parece estarlo.

Decpués. de que el vendedor se ha presentado al comprador y ha ini-
ciado Ta entrevista, expone su argumentacidn encaminada a venderle
el articulo. Hzblindoie en términos generales, la argumentacidn -

ercaminada a. vender abarca toda la entrevista desde la presenta---
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ci6n haSﬁale] ciérre dé‘Ia venta.;rEg‘muy corriente para el vende-
dor 0rd1nario confiar por completo en el conocimiento de su produc
to como preparacidn para hablar con €1, Es indudable que un indi-
viduo de hab1]1dad ord1nar1a puede hablar muy eficazmente sobre --
‘cualqu1er cosa que conozca b1en, sin embargo, hablard con mucha --
'més”eflcacfa si, basdndose en esos conocimientos, hace una prepara
ciCn especial.  Muchas empresas se esfuerzan por ayudar a sus ven-
dedores prepardndeles una argumentacién esténdar para presentar su
producto o sus servicios. Este argumento se adaptard muy rara vez

a la personalidad-de los diferentes vendedores.

INTERES EXISTENTE EN EL ESPIRITU DEL VENDEDOR.- Cuande vende el -
vendedor tiene en mente dos pensamientos centrales. Uno es el in-
terés por efectuar la venta y el otro el interés por el cliente. -
El modo que esos dos intereses se combinan determina Ta estrategia
de venta a seguir. Pero,iqué queremos decir con preocupacidn o in-
terés? Desde luego nada tiene que ver con cantidad, como serfa el-
volumen o la importancia de la venta. Aqui se trata mds bien del-
grado de interés 0 preocupacién existente en el espiritu del vende
.dor, porque no cezbe duda que sus actos se basan en lo que piensa.-
Ahora bien, lo que importa es cdmo se preocupa un vendedor por su-
venta y cémo por sus clientes, as{ como la manera en que se entre-

lazan ambos conceptos,

PREOCUPACION POR EFECTUAR LA VENTA.- No se refiere solo a la ven-
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ta de un ndmero determinado de articulos o servicios especificos,-
sino también a lo que se persigue al hacer Ta.venta. En este sen-
.tido>puede afirmar que localizayr un nimero de nuevos prbspectos es
un fesu]tado de ventas. Otro serfa el hallar nuevos.empleos para-
un‘articule. ‘No.cualquier venta es una actividad comercial encami
nada al lucro, hay empresas benéficas integradas por voluntarios.-
‘Por 10 tanto al hablar de que un vendedor se preocupa, queremos re
~férirnos'mé§ bien a'T§ calidad y espiritu de sus pensamientos y --
séntimientos.en o referente a la consecucidn de un resultado. Si
fé preoéupacidn por el resultado de la venta es baja, lo mis proba
) b]e es que 1a linea de accién que se siga no lleve a un resultado-
tan: buena’ = Por el contrar1o si la preocupac15n es grande, el re-

sultado’ serd mucho meaor.

Es bosib]e qﬁe un vendedor tenga mucho interés por hacer ventas a-
£in de que su empresa perciba buenas utilidades. Otro tal vez se-
sienta impulsado por percibir beneficios personales. Sin embargo,
* en ambos casos, el interés del vendedor por la realizacién de ven-
tas influird indudablemente en su actuacién.

Lo que.ve}daderamente importa ai vender e¢s el medo en que manifies
ta el vehdédor esa preocupacidn por su cliente, mediante su actua-
L'c16n y pa]abras. Es-por ello que cabe repetir que el grado de in-
teres en reallzar 1a venta y también en el cliente, se halla vincy

‘Tado de un»modo estrecho con las ideas del vendedor.
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"COMQ.EXPONER‘LA CONVERSACION DE VFNTA.- Existe una distincién im-
'pbktante'enﬁfe 1a p#éﬁéfa@iﬁn de tna conversacifn de venta y su ex
. pqsiﬁjdn.fin duéfno hay dds ventas exactamente iguales, algunas -
entrévistgs‘sbﬁjﬁféves,Vof;asfgén prolongadas. En algunos casos -

" ‘el cliente estaré,compietamente,fami1iarizado con el articulo del-

vendedor, " en otfds jzé conozca muy poco sobre é1. Algunos com--

‘pradores:sol téfcbs »bfuscos. Otros son simpdticos y sin prejui-
-v,cio;}'vq;rqsipéqenﬁobjeciones e interrupcicnes coen toda libertad.-

‘aotfos‘sﬁbeﬁ“éScuchar.I'En realidad es indtil tratar de conducir --

- uﬁ;»yéntagé{éJiéndo un m&todo rigido previamente trazado, cosa que
rr>aébé:téher éiembre presente el vendedor., E1 entusiasmo es conta--
gﬁdso, da. fuerza a Ta argumentacidn de venta y la hace prosperar.-
E1 vendedor mondtono no estd plenamente convencido de 1a bondad de
su oferta serd mis entusiasta si se esfuerza primero por convencer-
se¢ a fondo de 1a bondad de 1o que ofrece, entonces podrd adquirir -
esa intensidad de sentimiento, que se comunicard al presunto compra
dor, sin embargo, debe tenerse en cuenta que el entusiasmo no es si
nénimo de garrulerfa, el entusiasmo no se manifiesta en forma de --
ruido o presidn para que compren, sino mds bien en conviccidn y en-
. seriedad de maneras. E1 entusiasmo mis eficaz es el reposado y que

sabe dominarse.

CUANDO DEBE HENCIONARSE EL PRECIO.- La objeci@n mds comin y proba-
blemente la més formidable o el mayor obstdculo para la venta de ca

si todos los articulos es la cuestidn del precio. Despufs de todo-
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e} proceso de venta es un esfuerzo por.parte del vendedor para per-
‘suad1r a] c]1ente de que camb1e una:cierta cantidad de dinero por -
los bene.1c1os y 1as ventajas que se le ofrecen, esto sugiere que,-
como'uq principio’ fundamental, a menos que las circunstancias dic--
ten otra cosa“en‘algiln. caso particd]ar, debe evitarse mencionar el-
~precio hasta.que se haya establecido firmemente con toda claridad -
en Tﬁ‘ménig del comprador la calidad y el valor del articulo o las-
fposibléS'utiljdades que pueden derivarse de su reventa. Es tan im-
poftéﬁfe ésté punto que en generé], el precio no debe mencionarse-

al pr1nc1p1o de 1a presentac16n de venta ni para responder a una -

de ]a sugestién equiva
d de14ccmprador, siempre -

d :punto‘para la venta --

‘por una-stlges

COHO DESARROLLAR UNA ACTITUD CONFIADA ~- Existe una técnica senci--

: *11& para desarro]lar el h§b1to .de la-confianza en s mismo. Se con
s1gue de 1§7m1sma manera como se forma un hibito fisico; esto es, -
por uhé—repétididﬁ constante, hasta gue se hace automitico. EV héd-
biﬁpyde confianza en sT mismo se forma reflexionando sobre hechos -
favorables y reteniéndolos hasta que se forme el hdbito. Algunas -
personas tienen un temperamente que les permite hacer esto de una -

manera natural, otros tienen el temperamento opuesto, y otras perso



-125-

‘nas poseen un temperamento mixto.x Pero cualquier vendedor puede en

'trenarse para pensar pos1t1v\mente

E] resu]tado seré un estado de

segur1dad y. conf1anza que actuarﬁ como’ una sugestidn constante'y po

:51t1va sobre sus cllentes

E] m1smo proced;miento puede seguirse en lo que respecta al juwcio -
que el vendedor se forme de sT mismo. Todas las personas poseen cua
1idades admirables, como valor, laboriosidad, inteligencia y honra--
1&eg. Por otro lade es cierto que todos tenemos faltas y debilida-=-
T des.. E pe1igfo estd en que el vendedor se estime a s{ mismo en se-
crefo por estas #ltimas cualidades, ET término complejo de inferjo-
ridad expresa un estado de espfritu real, demasiado comin en los ven
dedores que han permitido a esas cualidades inferfores obtener el --
control. Esto es completamente intitil y es simplemente el resultado
de un hdbito espiritual y perjudicial que 1leva a tener constantemen
te el fracaso. La actitud del vendedor hdbil es precisamente la ---
opuesta. ET juicio de sf mismo se rige por 1o mejor que hay en €&1,-
por una prdctica constante que desarroila el habito de la confianza-

en si mismo, que 1leva siempre consigo la sugestién del &xito.

Este desarrollo de la confianza en si.mismo ejerce una influencia -
tan decisiva en el éxito del vendedor que éste hard bien en fijarse-
un programa concreto, siguiendo las 1fneas antes indicadas y atener-
§e a &1 con persistencia. La confianza en s mismo act@ia como una -
sugestidn indirecta que obra automdticamente y resulta una de las --

partidas mds Gtiles del activo del vendedor,
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CAPITULO VII

CIERRE DE LA VENTA

: IMPORTANCIA DEL,CIERRE.A No serd necesario decir que la parte mds

impbr;ante dg una venta es @l cierre de la misma pues el fin de to
do proceso de venta es conseguir el pedido, sin embargo, se exage-
ra-a-mnenudo la-dificuliad del cierre. La verdad es que sj se ha -

tratadc bien la venta e imbuido al comprador el desep sincero del-

“articuls que se ofrece, és’ razonable suponer que el resultado serd

una-venta.: Tiene mucha importancia que el vendedor adopte ese --

punto de vista y espere confiado obtener el negocio. Sin embargo,

-t 1gua1mente c1erto que muchos clientes desean, por una u otra ra

76n ap]azar la compra cuando el proceso ha 1legado a ese punto, y-

a veces 10 hacen sin ninguna razén. Si el vandedor vacila, el de-

seo’ se-estuma, -intervienen otros deseos y otras compras, a veces -

de articu}os de-Ta competencia, que absorben la capacidad de adquji

siciﬁnidél posib1e cliente, por consiguiente, en un sistema en el-

i que impera: ]a competencia, es importante que el vendedor considere

: e1 deseo que ha conseguxdo despertar en el comprador como un acti-

vo creado por e],-para é1'y para su empresa, y que no deje sin re-

- mover.: n1ngun arguwento para conseguir una decisidn inmediata del -

Suelen ser,tan'd1ver59§ los: tipos de compradores y tan varjadas =--



. ~127-

Tas ofertas’ que no es posible dar ninguna prescripciQn tipica para-
el cierre, sin embargo, pueden hacerse dos clasificaciones generaw-
les: en una clase se sitda a los compradores con 1os que no es con
~veniente emp]esr tdcticas de cierre y en la otra, aquéllos con Jos-
rcﬁa1es esas tdcticas son necesarias. En la primera clase pueden in
cluirse los compradores experimentados o profesionales que conocen=
- las mercancias y los precios y que por lo general, saben también --
sus necesidades, Por regla general, han tomado la decisifn cuando-
el vendedor ha terminado su exposicidn y cotizado los precios, han-
tenido una amplia experfiencia con vendedores y podrian resentir ---
cualquier tentativa o maniobra para hacerles adoptar una decisién -
favorable, de ordinario cierran la venta o terminan la entrevista -
por su propia iniciativa. Pueden incluirse también en esta catego-
ria 1os comerciantes que compran articulos de gran consumo a vende-
dores que los visitan con regularidad. Por lo general, en esos ca--
505 no interviene ningln problema de cierre, ademds de los citados,
pueden sumarse a esa categoria ciertos hombres de negocios inteli--
gentes y experimentados que san algo arbitrarios y testarudos y tie
nen Ta costumbre de tomar sus decisiones sin admitir sugerencias --
ajenas, (Cualquier tictica de cierre que se emplee en esos €asos --
tendrd que seguirse con muchisimo tacte. Sin embargo la clase mds-
numerosa de compradores estd formada por tipos con 10s que es conve
niente emplear tdcticas de ¢ierre. Cuando Tlega el momento de to--
mar una decisidon final, como ocurre siempre con todos 10s comprado-.

res y con todas las ofertas, el comprador medio tiene que ser ayuda
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do para llegar a una decisidn favorable, La_fazdn para que a;i sea
es la indécisién. La vacilacién o la dida qué suelen imperar casi-
_ siempre en el dnimo del comprador, o dicho dé otré manera, cuando -
una ﬁersona se enfrenta a la nccesidad de tomar una decisidn que im
plica el gasto de tiempo, esfyerzq o dinero, se presentan casi inva
riablemente ciertos pensamiento§ inhibitivos que estorban la conciyu
sion del trato o aplazan el cierre para alguna fecha futura. Es é&s
ta una debilidad de la naturaleza humana que hacen necesario el tra
to de cierre por el vendedor y que convierte a veces ese cierre en-

un problema dificil.

CUANDO DEBE INTENTARSE EL CIERRE.- En todos Tos procesos de venta-
1lega un memento que, en lo que respecta a la venta, es e) mds favo’
‘rable para‘ cerrar el trato. Esto no quiere decir que puede cerrar-
se. Hay algunas ventas que nadie podrfa cerrar, sin embargo, 1lega
siempre un momento que es el mds propicio, o por 10 menos un primer
‘tiémpg eﬁ;e} qﬁé debe ensayarse el cierre. A veces se da este nom-
bre de momenté psicoldgico, pero esto no quiere decir -que llegue --
sienipra un. momento crucial que el venqeqor tiene que descubrir para
"hséid5f'y;ﬁb perder Ta venta. Esa es una jdea errdnea. La realidad
es ‘que en 1arventa'ordinaria,§e presentan muchas de esas frases fa-

vorables y que es prudente vigilar su aparicidn y actuar de acuerdo.

Cuando e1fvendedor¢ha,ex5uesto en una formaz completa su asunto al -

comprador, le ha prESEntédo sy articulo, ha refutado objeciones y -
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'est1mu1ado su 1nterés,5 es evidente que ha llegad"1a o

tar cerrar el trato, por otro lado, 51 1a’ venta est& bastante ade---j_l

~ffantada‘ y.el comprador, después de mostrar 1nterés,“emp1eza a- 1nte-
r endedor hac1endo preguntas sobre e] precic 105 plazos ;-

0, fonnu]ando otras preguntas que revelen su 1nc11nac16n a comprar --

- 85: evxdente que es ésta. una buena ocasiGn para 1ntentar el cierre,--

- CUando e] vendedor en medio de su exposicién al comprador, se de---

‘;t1ene y formu1a alguna pregunta a éste para comprobar el grado en --

AT que se 1nteresa y 1as respuestas son particularmente favorables, es-

a.menudo preferible intentar el cierre inmediato. No tiene ningGn--

““gentido continuar esforzdndose por convencido y dispuesto a comprar.

_;io?ﬁmpofégnt;,esre1 pedido, no la conversacidn sobre la venta. Si -
1a'ﬁentativa resulta prematura, el vendedor puede proceder de nuevo-
‘a reanudar su demostracién. La actitud del vendedor al cerrar el --
trato debe ser confiada. E1 buen vendedor supone, COmo una cosa na-

tural y 16gica, que el comprador le hard el pedido.

Se dice de muchos vendedores que saben cerrar y otros que no saben -
hacerlo. La razfn de esta diferencia de habilidad reside mﬁs fre---
cuentemente en la falta de espera confiada y de valor para una gi-m
tuacidn decisiva, mds bien que en el hecho de tener o no tener una -
personalidad agradable o de careccer o no de los conocimientos necesa
rios sobre las mercancias. Tebricamente se dice que el vendedor de-
be esperar la decisién del cliente. E£n la prdctica no es asf, la --

iniciativa tiene que partir del vendedor, el silencio y la falta de-
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" actuacion en este momento'dé'lé'vénfé}i&uéﬁdb7elfﬁen edokfdébe ‘ser”

) toda acc1on. resu]tar1a en una gran mayorfa ae 1os casos en . un =w-

ap]azam1ento de ias dec1s1ones, si no en una pérdrda abso]uta de -
1a vcnta Esto se debe a 1os pensam]entos 1nh1b1t1vos que pueden-
a veces SU'g1r en la mente ‘del comprador y b]oquear la venta 0 ~-~-
aplazamients de la decisidn.  El ccmprador‘suele estar en el esta-
do de espiritu indeciso o vacilante en 1o que respecta a tomar una
decisidn- inmediata y en este-momento ho*necesiia un empujon muy --
'%hénté'én ﬁn sentido o-eﬁ 6tfo para'deéi&%;éarbor ei-értfculo 0 --
éohtra-é]. Abandonado a s1 mismo, es-mhy probable que aplace la -
"decision o que decida en sentide negativo; por consiguiente, el --
7l:veﬁde§or tiene que ayudar]e a'adoptar una decisidn favorable, ejer
ciendo a2 ese fin una influencia decisiva. De aquf la necesidad de
user tiéticas y man%obras concretas de cierre. Puede decirse que-
norsertrata en modo alguno de abusar del comprador, no se trata de
una tentativa para forzarle presicnando-su dnimo, no hay en modo -
alguno que arrollar la resistencia del comprador ni obligarlo a --
aceptar un.artfcu1o que no necesita ni puede utilizar con provecho
Suponemos que la oferta del vendedor es legitima y puede benefi---

- ciar al comprador. En estas-circumstancias es correcto y legitimo

“influir sobre sy &nimo para que 1legue a una decisién favorable.

PéTODbS DE-CiERRE —: Hay ciertns métodos b1en definidos o técticas

que emp1ean 105 vendadores h5b11es y que 1a experiencia demuestra-

que son eflcaces. Téngase presente gque el fin principal del vende
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dbr}L@]ylngérié égtﬁiétapafeg; por- supuesto, hacer que el cliente

e. - La manera mis eficaz de conseguir-

1gin acto concreto. -Expdngase l1a idea en una =-

cTSiﬁn'dél comprador. E1 acto que soli-
E ncretd y de una naturaleza razona--

tiene que dejarse al comprador. Al

Es probable que Ta maniobra final sea extender el pedido. Es muy-

dificil para el comprador interrumpir al vendedor mientras éste es
cribe. E1 vendedor cuando crea que ha 1legado el momento psicol6-
gico, extiende su impreso sobre la mesa dei bliente, se inclina so
bre ella, coge 1a pluma, Tuego le pregunta su nombre. Pocas son -
las personas que se niegan a darlo, pues es muy dificil hacerlo --
sin parecer grosero. Luego procede a extender el duplicado prome-
tido para que lo firme el cliente. Los puntos fuertes en este mé-
todo de cierre son: que el vendedor da por supuesto que ¢l compra
dor va a solicitar el producto; consigue la cooperacién activa del

cliente, para llenar la solicitud; no pide al cliente que escriba-
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nada hasta que se ha 1legado a la decisién y entonces lo primeéro qué’
escribe es el chaque, No se esperan las respuestas a las preguntaé-t

Gue pueden dar lugar a reflexiones o dudas por parte del- c11ente."; l

Es’el vendedor 2] que toma las decisiones por &1, Probablemente 10- o

mas “importante que se observa en este metodo es Ia segurIdad y

gravadad que son necesarias para ut1112arlo

HACER UNA COHCESION PARA CERRAR.- Cuando Ia oferta de] vendedor To~

perq1te, una concesidn especial, una atenc1on part1cu]ar 0 1a suge=-

: ,r;nc1a de-un-servicio en el momento. d;] c1erre fac111tar6 en muchos

casos 1a obtenc16n del pedido, La concesidn espec1a1 se hace, o e}~
servicio se ofrece de una manera amistosa y mds bjen confidencial. «
Reciprocamente, cuando el comprador so]iéifa una concesién especial,
e]IVendedor, si la concede, debe utilizarla como una palanca para ce
rrar la venta. lLa ventaja de este m&todo de cierre es que presume -
que-.el comprador va a aceptar la oferta. Esta sugestidn precipita a
menudo su decisidn, adenss una oferta amistosa de un servicio espe-~

,cia] fac111ta su asentamiento.

Otro método eficaz, algo parecido-al anterior, es el aprovechar algu
ha pregLnta de] c]lente que 1nd1que una actitud favorable. La pre--
gunta o es una dec1516n, pera puede tratarse razonablemente como si
1o fuera. EI principio es: acéptese inmediatamente una pregunta fa
vdrab]e cdmd'una decisibn y procédase como si se hubiera cerrado la-

venta. Este método solo debe emplearse en un momento de Ta venta =--
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'cuando'e]fb05€p1¢:compféapraé5t6;ihféféé%ﬁéry'pﬁede intentarse 16g3i

camente el cierre; Ademds tiene que utilizarse de una manera diplo

~‘m&tica.y razcnable’ ev{féndq que parezca que se ha forzado 1a mano-

! t in‘pare;er demasiade deseoso de cerrar el -
: trat@.o,dgmqslado qgfési&o, porque casi todas las personas resisten
_quese Teéiobligﬁé;Afﬁomar.una decisién. Hay que 1levar de 1a mano

“al cliente, pero no empujarle.

“:TrEsté_métbdoirééd]ta a menudo eficaz si se trata de una manera cortés
Yy segura:- La razén es que cuando un cljente estd interesado, pero -
vacila, y por una pregunta hace gque el vendedor crea que ha aceptado .

y éste actia como si fuera esa la realidad, le resulta mds fdacil al-
7 comprador dejar subsistir la decisi6n aparentemente suya y dar el --

trato por. correcto.

Otro método eficaz para utilizar el mismo principio es cerrar el tra
to aprovechando cualquier punto secundario o incidental. Es posible
que el cliente no haga una pregunta que pueda considerarse como una-
decisidn favorable, pero el vendedor le hace al cliente una pregunta
cuya respuesta pueda considerarse razonable como una favorable deci-
.sidn. Al emplear este m&todo hay que tener la seguridad de que la -
pregunta es de tal naturaleza que el comprador se vea virtualmente -
obligado a expresar una preferencia por una de dos alternativas inci
dentales, cualquiera de las cuales puede interpretarse como una cla-

ra determinecidn a favor de la pregunta principal. La respuesta ---
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tiene que ]]EVane de una manera am1stosa, fac11 y- natura] : S1 el;;u

vendedor parece estar trabagando al cliente, el método fr casaré ;_.'f

En realidad debe esforzarse por 11evar al comprador a dec1d1rse

por udqu1r1r pero. en forma en que se logre su conv1cc16n yr_o'tra1
tar de engafiarle para que haga algo que no debe hacer. S1 el com-
prador no puede utilizar la-propuesta con provecho,fe1 vendedor no
debe tratar de hacerle cerrar el trato, sin embargo, si la propues
ta es provechosa para el comprador, el vendedor debe esforzarse --
_por sacarle de su indecjéidn por toddsuiﬁs-medios,pbsibles.
En algunos casos, cuando el cliente se ha 1nteresado s1nceramentea
y muastra una disposicidn favorable, 1n51st1ra en que se-le dermem
. tiempo para -estudiar el asﬁnfo; En ;stqsrcgsos nd»es'posib1e ce--
rrar la venta durante la primera.entrevisté. En el caso de una -
oferta en la que sdle ¢s necesaria una visita para consumar 1a ~--
venta es probable que hubiera podido evitarse el aplazamiento de -
la decisi6n, posiblemente haya que.buscar la causa de este aplaza-
miento en la conversacién del vendedor al exponer su producto: fal
ta de entusiasmo y de interés, omisi6n en enlazar estrechamente el
articulc ofrecido con las necesidades del comprador, demostracién-
afecguosa, o0 tal vez puntos débiles en l1a técnica de cierre. El -
vendedar tiene que darse cuenta de que toda decisidon aplazada es -
casi siempre un enemigo para la venta, por consiguiente, la entre-
vista debe estar 11ena, por parte del vendedor, de una confianza -

sggura de cerrar la venta en la primera visita, por lo tanto siem-
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. pre que é]rresultado de Ta entrevista sea una decisidn aplazada, hg.
rd bieﬁ el vendedor én repasar 1a,entrévista minuciosamente y ver -
:'dohde fUé‘débi]. Es mucho mds fdcil impedir que se solicite una --
‘nueva'VisitaIQue 1égrak.que el presunto comprador cambie de parecer
. después que ha dec1d1do aplazar su decisidn. Puede hacerse de di--
 7ver5as maneras. e1 vendedor puede aparentar dar su aquiescencia, ~=

;vo]ver a hablar del art1cu1o empleando argumentos de reserva € in--

= tentar'de;nyevpre1 ‘cierre desde un dngulo diferente. Hay algunas -

- ofertas que por su misma naturaleza no admiten una decisidn defini-
tiva en la.primera entrevista, En esos casos 1a conversacibn de --
‘“-yenta se extiende sobre las frecuentes visitas que hay que hacer al

‘comprador.

E1 vendedor debe darse cuenta a tiempo del estado de espiritu del -
comprador. Si no es conveniente no sé podrd cerrar la venta y teme
que todo el contrato corre peligro de perderse si hace presin so--
bre &1 para que se decidiera. Por consiguiente &1 mismo sugiere --
que se aplace el asunto para que el comprador tuviera una oportuni-
dad de enterarse de algunos detalles adicionales que €] conocfa del

producto.

Hay cierta técnica para llevar a efecto la visita repetida ordina--
ria. La propuesta no estd ya fresca en la mente del cliente y se -
ha esfumado la influencia personal ejercida por el vendedor. Por -

regla general no es conveniente preguntar bruscamente al comprador-
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si se Ea decidido, porque es muy probable que conteste que ha re--
flexionado y su decisifn es nc comprar, Esto serd.cierta, abnque-
es urobzble que no haya reflexionado ni un 5616 minuto sbbfe la -=
‘oferta del vendedor desde 1a entrevista ahteridr. Por ello es pre
cisc.despertar de nuevo el interé;kdel c@ﬁp?adar. Esto se consi--
gue mejor atzcéndole desde un nuevo §ngylo sobre Ta propuesta. Des
pu€s es conveniente ocuparse de a}gﬁnthEVO'pynto que indique la -

-necesidad de actuar en seguida y ensayar§ el cierre final,

Podrfa decirsé que el prjncipibrfundamental del cierre es: dénse;
i,por supuestos,-tanto’ comé 19 pefmifa‘fa actitud del cliente, sus -
conocimientos, deseos y'befééiénes. Este principio debe seguirse-
durante toda Ta venté con la coftesfa y el tacto debidos ya que -~
por 1o que hémos dicho. se verd que el cierre, aunque no es la par-
te mas dificil de Ta venta, es sin duda algura la mis importante.-
Quizé no ‘sea como se ha dicho a menudo, el punto en el cual fraca-
san-la mayoria dé fps vendedores, pero por 1o menos es el punto en
‘el cual ﬁe hacen evidentes la mayoria de estos fracasos. Es asi—-‘
misme cierto que 1a tdctica de cierre, por fuerte o positiva que -
~sea en sugestiones, buédé fracasar por completo, & menos que se ha
Ya reapizado con éxito otras etapas del proceso de la venta. Es -
una equivocacifn creer que un buen plan de cierre conseguird un pe
dido de un comprador al que no se ha convencido da que lo ofrecido
por el vendedor posee utilidad y ventajas para €1. Ningun vendedor

capaz espera vendcr, 0 cree que sea justo vender, sin convencer --
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! Adgm&si&ﬁéﬁqﬁ‘Compradores a los que se ha con-
-‘vencido or. comp fﬁoﬁtdmpfén nunca, con perjuicio suyo y del --

fvendedor. in-el. m&s héb1] de 1os vendedores consigue cerrar to
:das 1as vent 3 enn1as que ha conseguido despertar el deseo legTtimo

',de comprar'en el espiritu del comprador.

'La'bueﬁa dispésicién, desde el punto de vista mercantil, es la acti
'fudrbor parte de los clientes que hace que se sientan dichosos al -
realizar operaciones con una empresa dada, que hacen que repitan --
sus peﬁidos una y otra vez y también que se sientan satisfechos con
los articulos comprados y el trato cortés y eficiente recibido, La
buena disposicién recibe a menudo un valer monetario concreto y fi-
gura en el balance general como una partida del activo, por consi--
guiente es una cierta relacidn favorable establecida entre la compa

fifa y el pablico.

Cuando hablamos de la buena disposicidn en relacidn con el vendedor
individual, utilizamos el término en ese mismo sentido. Es una ac-
titud por parte de los clientes, que hacen que se alegre de hacer -
negocios con é] una y otra vez. Esta buena disposicidn tiene el --
mismo valor para el vendedor individual en su territorio que para -
una empresa mercantil. En algunos negocios es tan alto el co§t0 de
obtener un nuevo cliente que excluye toda posibilidad de realizar -
alguna ganancia, salvo en las pedidos repetidos. Si un verdedor tu

viera que gastar tanto tiempo para efectuar cada venta a sus clien-
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tes como”el que neces1ta de ordtnarxo para consegu1r el pr1mer pedi

105 gastos de venta aumentar1an mucho.

El arte de vender es una operac1on de hombre a hombre en 1a que ---
cuenta con Ta personalidad y las am1stades. ‘Este es cierto en to--
des 1os negocios y también en todoszlos cont&ttos humanos. La habi
lidad para'establecer relaciones cordiales con rapidez y facilidad-
es un activo muy Gtil para el vgndedor y esencial para el que vende

especialidades. Pupde decirse que es un elemento importante en el-

proceso de la venta,

CLASIFICACION DEL PQSIBLE COMFRADOR.-: Es frecuente que los vendedo
res experiment&dbs concedan mucha-ﬁmportancia a lo que ellos 1laman
Qaiuar al comprador. Esto es que clasifican al comprador de acuer-
do con ciertos tipos fijos, con Ta idea de que debe emplearse un mé
todo diferente para conseguir l1a buena voluntad de cada tipo. Esto
exige al vendedor hacer ciertas clasificaciones mds o menos genera-
1es. Algunos individuos son flemdticos y de un temperamento mds o-
menos reflexivo y tranquile. A &stos puede habldrscles bastante --
prolijamente sin que se aburran o se irriten. Otros son muy sensi-
tles, nerviosos, impufsivos y faciles de irritar. A los individuos
da este tipo hay que daf]es la informaciGn con menos palabras y mds
rapidez. Tanto el individuo flemdtico como el sensible, puede te--
ner cierta jnc]inaéidn a ser positivo y arbitrario en sus opiniones,

prucdente, suspicaz'y vacilante; afable, sin prejuicios y razonable.
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Se cree por Io genera1 que al tlpo arbitrario o testarudo tiene que

v fwaneJarse con c1erra-d1ferenc1a, tratar sus op1niones y pedirle con

Al tipo prudente tiene que tratdrsele con derechura y hay --

. que sumxnlstrar1e pruebas inmediatas de tedas las afirmaciones que-

,A]-jnd1v1duo afable y sin prejuicios es fécil de 1legar-
T éftraférse1e a su propio nivel con deliberacidn cortés y
lfﬁ;ndﬁezé.; No conviene que el vendedor tenga muy presente esta cla
'sifiéééfdn'al abordar un posible comprador si lo hiciera, se produ-
clrla ‘en &1 cierta tendencia a adoptar una actitud opuesta al entu-
7A51a5mo y & la cordialidad que el vendedor desea establecer. Ademds
un vendedor que clasifica a un comprador en su primera visita, y =--
pfincipalmente bas&ndose en caracteristicas fisicas, es probable -~

que se eguivoque.

E1 buen vendedor deja que las circunstancias en que se encuentra, -
al mismo tiempo que la personalidad del comprader, segin la impre--
sidn que le produce, le sirva de guia para conducirle en su entre--
vista; si el vendedor porcede con desembarazo y estd tranquilo, su-
experiencia en el trato humano es un gufa tan bueno como el mejor -

que pudiera encontrar para decidir sus palabras y sus actos.

Por consiquiente tenemos que 1legar a dos conclusiones, En primer-
lugar, que las caracteristicas fisicas no son, de acuerdo con nues-
tra experiencia, indicios infalibles de cualquier rasgo particular- .

espiritual o mental; y en segundo lugar, que como 1eges que Somos -
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an. ]a naterla, no esté Justtflcado que aceptamos e] anal1s1s de] -

ese tenmno_s gn 'ca una determina---

—car&cter en 1a medtd 'en qu J

c16n de ]as ct.ahdades menta] es basindose en‘las caracterfstlcas fi

,s1cas...

' Con tudc B ‘concl Tn'lo.é._con_ la importante -

etapa de] c1erre de1a” venta .




- CONCLUSIONES

Dentro dé!pﬁa1quierfgmpré§é,_ihdependientemente del giro de ésta, -
para nheétfd pﬁﬁto‘dé visﬁﬁ, el sistema medular son las ventas, ---
pues gétaéJson:uh factor determinante para el é&xito, 1a mediocridad,

o el.fracaso de 8sta. * -

'Eﬁ tiempos pasados la Direccidn y el Departamento de Ventas no ocu-
paﬁa ﬁn Tugar tan importante en las empresas, pues noc era diffcil -
vender cualquier tipo de producto o servicio; sin embargo debido al
surgimiento de nuevas empresas, la competencia que esto significa -
no deja lugar para un sistema de ventas hueco, sino que es indispen
sable que &ste, bien preparado para actuar en cualquier tipo de cir
cunstancia por la que la empresa pueda pasar, y asf pueda hacer ---
frente de una manera responsabje y agresiva al mundo que a 105 nego
cios se refiere, ya que &ste no adnite a ningln elemento imprepara-
do e irresponsable, sino que estos se tienen que adaptar a los cam-

bios que diariamente se le presentan.

Por todo lo anterior insistimos que las técnicas utilizadas para la
realizacidn de una venta, tendrdn que ser mds cientificas y con =«-=
ello lograr los objetivos trazados, para asi superar la etapa del -

subdesarrollo empresarial.
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