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Cuando se habla y escribe de marketing y ventas normalmente se hace una 
diferenciación simple y equivocada, diciendo que la venta tiene como objetivo 
que el cliente quiera lo que la empresa posee y el marketing, en cambio, trata de que 
la empresa tenga lo que el cliente quiera. Es decir, que el marketing adoptaría una 
perspectiva de afuera hacia adentro, comenzando con un mercado bien definido 
y se concentra en las necesidades del cliente; en cambio, las ventas acogerían 
una perspectiva de adentro hacia afuera, comenzando en la fábrica o negocio, 
concentrándose en el producto existente que dirige mediante la venta al cliente.

Pero realmente se trata de funciones que deben trabajar de manera conjunta y 
coordinada en la empresa, ya que se complementan. Tanto el marketing como las 
ventas contribuyen al plan de la organización y apoyan el logro de los objetivos 
corporativos, valiéndose de estrategias, programas, tácticas y planes para alcanzar 
las metas propuestas. Sin embargo, a menudo, en nuestros países se estudia mucho 
e invierte en marketing y se descuida la parte de ventas. 

En las condiciones actuales no basta con tener empresas que identifiquen y 
desarrollen buenos productos o servicios al precio adecuado para mercados 
debidamente identificados, también hay que saber venderlos. Y para ello se 
necesitan profesionales organizados, capacitados, motivados, comprometidos y 
liderados apropiadamente para que, a través de planes y estrategias, consigan los 
objetivos institucionales.
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Y esto es válido para todo tipo de organizaciones, incluso aquellas que no tienen fines 
de lucro. Como decíamos, no basta con tener satisfactores adecuados (productos, 
servicios, ideas, soluciones, lugares, etc.), sino que hay que saber asesorar y ayudar 
a los clientes potenciales a tomar decisiones que los satisfaga, mediante una buena 
experiencia que lleve a lograr su lealtad o recomendación.

El propósito de este texto, en su tercera edición, es precisamente destacar la 
importancia que tiene el manejo de esos equipos de venta en los diferentes mercados, 
presentando al gerente de ventas como un líder y estratega, no solo para buscar y 
conquistar compradores y usuarios, sino especialmente para lograr tener clientes 
satisfechos, leales y rentables en las actuales condiciones de avances tecnológicos, 
especialmente digitales. Lo cual plantea algunas amenazas a la venta personal, pero 
también nuevas oportunidades para mejorar procesos y manejo de información.



Todos los esfuerzos gerenciales, la parte financiera, de producción, de recurso 
humano e incluso las estrategias de marketing están encaminadas a sembrar y 
quienes cosechan son los vendedores. Como decíamos en la presentación, el 
propósito de este texto es precisamente destacar la importancia que tiene el manejo 
de esos equipos de venta para conseguir y retener clientes satisfechos, leales y 
rentables en nuestras condiciones, ambientes y circunstancias particulares. Y para 
ello, se necesita un gerente o director de equipos de venta, que sea un líder estratega, 
además de un administrador eficiente.

La rotación de vendedores en América Latina es muy alta, situación que no 
solo genera pérdidas de inversiones realizadas, sino riesgos de que personal con 
conocimientos (e incluso clientes) se vayan a la competencia. Y las razones de retiro 
no son solo económicas, como podría pensarse, sino que hay otros importantes 
factores como el desarrollo y la capacitación que pueden encontrar en otro lado, 
la falta de liderazgo de los jefes inmediatos, la inexistencia de canales apropiados 
de comunicación, falta de oportunidades de crecimiento, incorrecta evaluación del 
desempeño, carencia de incentivos e incluso la cultura y clima organizacional, es 
decir, todo lo relacionado con una adecuada dirección de equipos de venta.

El libro se ha organizado en ocho capítulos que cubren toda la gestión comercial 
de ventas en una empresa. El primer capítulo analiza la venta personal, explicando 
qué es vender, sus características e importancia, así como el descuido y abandono 
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de esta actividad, para finalizar examinando el futuro de la venta personal ante las 
nuevas tecnologías. 

El segundo examina la gerencia de ventas, donde se analiza las competencias 
deseables para un director de ventas, así como la gestión gerencial efectiva, para 
concluir descifrando qué es realmente un director de ventas. La administración 
propiamente tal de la fuerza de ventas, es decir, temas como la vinculación, tamaño, 
estructura, zonas y rutas pronósticos y cuotas, son tratados en el capítulo tercero.

El cuarto capítulo hace referencia a la dirección y liderazgo, desarrolla temas 
como motivación y estímulos; las comunicaciones, capacitación, remuneración y 
supervisión. Se estudia también en particular el nuevo liderazgo para las llamadas 
industrias 4.0. 

El quinto capítulo se centra en el desarrollo del equipo de ventas, con aspectos 
tales como capacitación, coaching, supervisión, evaluación y control, la auditoría 
de la función de ventas y el trabajo en equipo. El sexto analiza las estrategias de 
venta y servicio, partiendo del conocimiento del mercado y comportamiento del 
comprador. 

En el séptimo se plantea cómo se plasman todos estos componentes en mercados 
específicos como la venta al detalle, industrial, de servicios, salud, educación y 
otros. El octavo y último capítulo se dedica a estudiar la administración y dirección 
de ventas en el siglo XXI y los cambios que esto implica, así como las nuevas 
responsabilidades para tener clientes satisfechos, leales y rentables.

El gerente de ventas es una persona clave en la parte comercial de una organización, 
ya que está influyendo directamente en los resultados obtenidos. Debe ser un buen 
administrador, líder y estratega que estructura y dirige un equipo encargado de 
vender y atender a los clientes. En consecuencia, tiene muchas responsabilidades, no 
solo en relación con la venta, sino también en cuanto al manejo de la información 
y particularmente en relación con la fidelización de clientes. Los gerentes de 
venta finalmente serán evaluados por los resultados de las ventas, la retención y 
fidelización de clientes y, naturalmente, la satisfacción del equipo de ventas; que 
debe ser bien dirigido, capacitado, liderado y motivando para retener a los mejores.

El libro presenta ideas, conceptos, principios, herramientas y metodologías que 
pueden facilitar su labor, incorporando la innovación y las nuevas tecnologías, 
especialmente digitales, para mejorar la eficacia y la eficiencia en los resultados, 
objetivos y metas; con una menor inversión de tiempo, esfuerzos y recursos para 
lograr crecimiento y rentabilidad.




