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RESUMEN

La inteligencia emocional es uno de los conceptos que ha empezado a trans-
formar el mundo empresarial gracias a los avances en el reconocimiento y
el manejo de las emociones. Este es un campo que permitir4 la elaboracién
de estrategias para robustecer los procesos de desarrollo organizacional.
El presente articulo de investigacién bibliogréfica, sistematiza y aporta a
la produccién cientifica sobre el concepto de inteligencia emocional y sus
potenciales aplicaciones al proceso de ventas. El objetivo de este estudio
fue el de conceptualizar acerca del rol que puede jugar la percepcién de los
distintos estados emocionales en el proceso de ventas y cdmo esto puede
ayudar a mejorar el rendimiento empresarial.
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ABSTRACT

Emotional intelligence is one of the concepts that have begun to transform
the business world thanks to the advancements in emotional management
and recognition. This is a field that allows the elaboration of strategies for the
strengthening of organizational development processes. The present article
of bibliographic research incorporates part of the scientific production about
the concept of emotional intelligence and the possible application of this
concept into the sales process. The objective is to conceptualize about the
role that the perception of different emotional states can play in the sales

process and how it can help improve organizational performance.
Keywords
emotional intelligence; emotional perception; sale process; performance
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Introduccién

La interaccién entre comprador y vendedor es im-
portante y de ser eficaz puede incrementar la satis-
faccién y retencion del primero (Ahearne, Jelinek,
& Jones 2007). Marina (1993), citada por Rodriguez
y Sudrez (2012), afirma que si bien las ciencias cog-
nitivas han hecho valiosos aportes al estudio de la
inteligencia humana, estos no se deben enfocar solo
en la racionalidad sino también en las emociones y
aproximarse a una visién holistica de la persona. La
inteligencia emocional permite abordar la dimen-
sién afectiva de la naturaleza humana y, al mismo
tiempo, obtener una mejor y mas amplia explicacién
acerca de por qué la inteligencia general (cociente
intelectual) no predice tanto el éxito personal y/o el
social (Rodriguez, Amaya & Argota, 2011).

Aun asf, segtin Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999),
el reconocimiento de los diversos estados emocio-
nales por medio de la expresién facial es un drea
comtnmente descuidada por los vendedores. Las
emociones constituyen una fuerza psicoldgica que
puede influenciar el comportamiento y el rendi-
miento de los profesionales en ventas (Brown, Cron,
& Slocum, 1997). En consecuencia, es imperativo
tener en cuenta los diversos estados emocionales
y, como nos plantean Clopton, Stoddard y Clay
(2002), poseer una buena disposicién para optimi-
zar las percepciones que tienen los compradores de
sus vendedores para aumentar posibles negocios en
el futuro.

Se puede afirmar que los estados emocionales
afectan la direccién del pensamiento cuando somos
capaces de reconocer altos estados de dnimo en
otros individuos, facilitAindose el cambio de acti-
tud en estas mismas personas (Brifiol, Gandarillas,
Horcajo, & Becerra, 2010). Por este motivo, es im-
portante que los vendedores ejerzan un grupo de ha-
bilidades mentales que consistan en la percepcion,
utilizacién, entendimiento y manejo de los diversos
estados emocionales, todo esto comprendido dentro
de la teorfa de la inteligencia emocional elaborada
por Salovey y Grewal (2005).

Dentro de este grupo de habilidades el caracter
fundamental consiste en la percepcién de los es-
tados emocionales que, como nos afirma Ekman

(2003), manifiestan los cuerpos de maneras diferen-
tes por medio de indicadores musculares especificos
y distintos para cada tipo de emocién basica, esto
se denomina expresion facial. Es importante que
el vendedor pueda distinguir entre estos estados
emocionales primordiales para asi mejorar su efec-
tividad. En este estudio se considera la interaccién
econdémica como un proceso social con etapas de-
finidas y, al mismo tiempo, con formas especificas
de comportamiento esperado entre las partes que
desarrollan esta interaccién (Biggart & Delbridge,
2004). Esta perspectiva es un cambio de postura de
un menor precio a una relacién a largo plazo entre
vendedor y comprador en donde se presenta el
beneficio mutuo (Plouffe, Holmes, & Beuk, 2013).

Una vez que el estado emocional apropiado es
identificado, se vuelve de suma importancia que el
vendedor presente una orientacion hacia el cliente
a la hora de realizar el proceso de ventas, asf se es-
tablecer4 una relacién con base en lo que el cliente
necesita comprar sin necesidad de convencerlo de
cosas que no podria necesitar (Saxe & Weitz, 1982).
También es perentorio que el vendedor ajuste su
comportamiento a las demandas de la interaccién
de ventas. Todo esto conlleva a resultados asociados
con una venta positiva, los cuales consisten en la
percepcion obtenida del cliente acerca de la tran-
saccién pudiendo llegar a afectar la probabilidad de
futuras ventas (Plouffe et al., 2013).

En concordancia con lo anterior, el objetivo que
se busco en este estudio fue el de identificar y anali-
zar los conceptos fundamentales que se asocian con
la inteligencia emocional, la percepcién emocional,
el proceso de ventas y rendimiento, para la cons-
truccién de un marco de referencia que sirva para
la elaboracion de un software de entrenamiento en
ventas. Por tanto, este primer ejercicio conceptual
nos permitird mejorar la calidad de la atencién de
los vendedores ademés de su competitividad.

Método

La investigacién apunta a una revision sistematica de
la evidencia cientifica. Esto consiste en unos estudios
secundarios que, segtin Perestelo-Pérez (2013), es uti-
lizado para identificar, seleccionar, evaluar, analizar
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y sintetizar los estudios empiricos que permitirdn
responder a problemaiticas especificas. Se tomaron
fuentes primarias, secundarias y terciarias sobre los
temas a abordar: inteligencia emocional, percepcién
emocional, proceso de ventas y rendimiento. Una
vez seleccionadas las bases de datos (ISI Web Of
Knowledge, EBSCO, ProQuest y Scopus), se proce-
di6 a seleccionar los articulos y, luego, a elaborar las
categorias de anlisis las cuales emergieron desde la
teorfa consultada; la revisién conceptual se realizé

desde agosto de 2013 hasta mayo de 2014.
Resultados
La inteligencia emocional

El concepto de inteligencia emocional surge debido
a las investigaciones llevadas a cabo por John D.
Mayer y Peter Salovey (1997) que, a su vez, se basan
en los adelantos de Howard Gardner al introducir
en su publicacién de 1983 el concepto de las inteli-
gencias mltiples. Esta construccion tedrica sobre
la importancia de las emociones ha sido trabajada
por diversos autores tal como Cortés, Barragan y
Vasquez (2002), quienes sostienen que la inteligen-
cia emocional comprende tanto la evaluacién como
la expresion de las emociones propias y las de los
demas, asi como la comprension de las experiencias
emocionales para promover un crecimiento emo-
cional e intelectual.

Los autores mencionados (Cortés, Barragian, &
Vasquez, 2002), sugieren diez factores constituyen-
tes de la inteligencia emocional:

1. Control emocional: control de los senti-

mientos y manejo del humor.

2. Autoestima: motivacién de sf mismo.

3. Control de los impulsos: control de los im-

pulsos y aceptacion de la gratificacion tardia
O posterior.

4. Manejo del estrés: su control y manejo ante

el cambio.

5. Habilidad social: relacién y empatia con

otros.

6. Balance creativo: mantener el equilibrio

entre el trabajo, los deberes del hogar y
conservar el buen humor.
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7. Habilidad de comunicacién: comunicacién
efectiva con otras personas.

8. Manejo de metas: fijarse metas realistas en
todas las 4reas de la vida.

9. Auto motivacién: auto motivacién para
alcanzar las metas de nuestra vida.

10. Actitudes positivas: mantenerse en actitud
positiva y realista, aun en tiempos dificiles.

Por su parte Mathewas (2002) citado por Hassan
y Mohsen (2012) define la inteligencia emocional
como la forma en la que un individuo, lidia con la
experiencia emocional y administra sus emociones
mientras se comunica con otros; en otras palabras,
la inteligencia emocional afecta cémo nos perci-
bimos a nosotros mismos y la manera como nos
comunicamos con los demis.

En este mismo sentido, autores como Petridges,
Furnham y Mavroveli (2007) citados por Chopray
Kanji (2010), proponen una distincién conceptual
entre el modelo basado en habilidades y el modelo
basado en rasgos de la inteligencia emocional. Por
su parte, el modelo basado en habilidades se funda-
menta en destrezas que han probado ser resistentes
a la medicién cientifica, y en cuanto al modelo ba-
sado en rasgos, este se basa en disposiciones com-
portamentales y habilidades de auto-percepcion,
considerando la inteligencia emocional como un
conjunto de rasgos de personalidad que pueden
medirse por medio de instrumentos de auto-reporte.

Desde este tltimo, Trujillo y Rivas (2008) afir-
man que la inteligencia emocional es una serie de
habilidades adaptativas que se llevan a cabo gracias
a criterios como la evaluacién y la expresion de
emociones, la regulacién de emociones y la utiliza-
cién de emociones de una manera adaptativa. Su
escala es abreviada TMMS (trait meta-mood scale)
y estd constituida por 48 reactivos divididos en 24
items de emociones, 12 de claridades acerca de las
emociones y 12 de reparacién emocional.

Teniendo en cuenta las bases referenciales del
estudio sobre la inteligencia emocional, Mayer y
Salovey (1997) la consideran como un conjunto de
habilidades mentales que se ocupan de las emocio-
nes y el procesamiento de la informacién emocio-
nal. Estas habilidades se organizan jerarquicamente
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desde las mds simples hasta las mas complejas,
incluyendo: (1) la habilidad de percibir emociones,
(2) Ia habilidad de utilizar emociones para facilitar
el razonamiento, (3) la habilidad de entender el
significado de las emociones y la informacién que
transmiten; Y (4) la habilidad de efectivamente
manejar y administrar las emociones:

1. Percibir emociones: es la habilidad funda-
mental de la inteligencia emocional, esta permite
todo el procesamiento de la informacién emocional.
Aqui se tiene en cuenta la aptitud para identificar
correctamente cOmo se sienten las personas.

2. Utilizar emociones: consiste en aprovechar
y acceder a las emociones para facilitar varias ac-
tividades cognitivas, tales como pensar y resolver
problemas, por ejemplo: un estado de dnimo triste
o bajo puede posibilitar el trabajo metddico, que
requiera atender a detalles y buscar errores. Por otro
lado, un estado de 4nimo alto, puede estimular el
pensamiento creativo e innovador. En conclusién,
es imperativa la aptitud para crear emociones y para
integrar los sentimientos en la forma de pensar.

3. Entender o comprender emociones vy el
conocimiento emocional: es la habilidad de com-
prender el lenguaje emocional y, a la vez, apreciar
relaciones complejas entre emociones, esto com-
prende la habilidad de ser sensitivo a las pequefias
variaciones entre emociones, ademds incluye la
capacidad de reconocer y describir cémo las emo-
ciones, en medio de las relaciones interpersonales,
evolucionan con el paso del tiempo para compren-
der sus causas.

4. Manejar, administrar y regular emociones:
consiste en la habilidad de organizar emociones,
tanto en otras personas Como en Nosotros mismos,
para asi conseguir un crecimiento emocional e
intelectual. Esto podra generar estrategias eficaces
dirigidas a utilizar, de forma controlada, las emo-
ciones de forma que ayuden a la consecucién de
las metas propias, en lugar de verse influido por las
propias emociones de forma imprevisible.

Segtin Extremera y Fernandez-Berrocal (2004)
la sub-escala de manejo emocional del MSCEIT
tuvo un papel muy importante en la prediccién de
aspectos de funcionamiento social. Estos hallazgos
demuestran que las habilidades de manejo emo-

cional predicen mejores interacciones positivas y
menores interacciones negativas.

La personalidad, el desempeno
y la inteligencia emocional

En cuanto a la personalidad, Nawin, Redzuan y
Hamsan (2012) la definen como un concepto abs-
tracto que implica acciones, emociones, el recono-
cimiento y motivaciones de una persona, los seres
humanos tienen una personalidad tnica y esta se
mantiene constante a lo largo del tiempo. Los auto-
res también tienen en cuenta la personalidad como
un conjunto de rasgos psicoldgicos y mecanismos
dentro del individuo que perduran y han influido en
su interaccion con la adaptacién al medio ambiente.

En la actualidad, uno de los modelos mas im-
portantes sobre la personalidad es el denominado
Big Five cuyo supuesto basico es que cinco factores,
cada uno con polos opuestos, son suficientes para
describir la personalidad; tales factores reciben
diversas denominaciones dependiendo de cada
autor. Siguiendo a Norman (1963), citado en A.
Garcia-Izquierdo, Ramos-Villagrasa y M. Garcia-
Izquierdo (2009), el primero es el Neuroticismo
(N), que se refiere a la preocupacién, inseguridad
y la tension; el segundo es la Extraversion (E), que
indica sociabilidad, locuacidad y optimismo; el
tercero es la Apertura a la experiencia (O), origi-
nalidad, creatividad e independencia; el cuarto es
la Amigabilidad (A), que consiste en compasion,
confianza y cortesfa; y por tltimo, el quinto factor
es la Conciencia (C), que comprende la diligencia,
la fiabilidad y la organizacion.

Asi mismo, Ather & Bano (2013) definen la
personalidad como la realizacién suprema de la
conducta peculiar innata del ser humano, consi-
derando los rasgos de personalidad al tener una
fuerte relacién con la inteligencia emocional. Des-
de el modelo de los cinco factores de rasgos, las
medidas de la inteligencia emocional correlacio-
nan significativamente con la extraversion y el
neuroticismo, ademas de poseer una correlacién
positiva aunque mas leve con la amabilidad, la
apertura a la experiencia y la escrupulosidad (Pe-

trides & Furnham; Saklofske, Eustin, & Minski,
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citados por Ather & Bano, 2013). Otros autores
(Brackett & Mayer, 2003, citados en Ather &
Bano, 2013) encontraron que la inteligencia emo-
cional se correlaciona muy significativamente con
el neuroticismo, la extraversién, la agradabilidad
y la conciencia, pero moderadamente en relacién
con la apertura a la experiencia.

Sin embargo, cuando se utiliz6 la prueba de
Inteligencia Emocional Mayer-Salovey-Caruso
(MSCEIT; Mayer, Salovey, & Caruso, 2002) solo
la apertura a la experiencia y la amabilidad se
relacioné con la inteligencia emocional (Mayer,
Salovey, & Caruso, 2002). Asimismo, esta cone-
xién entre la inteligencia emocional y los rasgos
de personalidad es relevante para la comprensién
y el control de las emociones de vital importancia
para la construccién de la personalidad. La rela-
cién entre ambas variables ha sido ampliamente
investigada, pero el nivel de relacion entre estas
dos construcciones depende de las medidas utili-
zadas para evaluar.

La relacion entre la personalidad y el rendimien-
to en el trabajo siempre ha sido un tema de inves-
tigacién importante desde la psicologfa (Ghiselli,
1973; Guion & Gottier, 1965, citados por Sitser,
van der Linden, & Born, 2013), sin embargo, la
personalidad ha tenido una reputacién mixta como
predictor de los resultados del trabajo. Campbell
(1990) citado por Sitser, et al. (2013), sugirié una
estrategia de alineacion en la que son identificadas
las caracteristicas de personalidad que subyacen
en tipos especificos de rendimiento en el trabajo.
Por ejemplo, el rasgo de personalidad referente a la
orientacion al detalle —lo que refleja la tendencia
de enfocar y comprobar los detalles a fondo— pue-
de ser la base de rendimiento en tareas adminis-
trativas en las que es importante ser sistematico y
trabajar a través de informacioén detallada a fondo.

El estudio llevado a cabo por Sitser et al. (2013)
examino las vigencias de prediccién de tres nive-
les de medidas de personalidad en dos niveles de
los criterios de desempefio en el trabajo a partir
de los cinco grandes factores de personalidad.
Esto indic6 que los empleados de ventas que son
altruistas, emocionalmente estables, agradables,
conscientes, extrovertidos e intelectualmente
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abiertos, presentan altos niveles de bienestar, sa-
tisfaccion con la vida, autoestima e inteligencia
emocional, estando en mejores condiciones de
alcanzar nuevos clientes.

El modelo de emociones basicas

Es menester distinguir cual modelo tedrico serd
abordado a la hora de tratar el tema de las emocio-
nes, aqui se distingue el modelo de Ekman (1994)
quien propone que las emociones “basicas” son las
emociones bioldgicas obtenidas mediante el proce-
so de evolucién; Ekman (1992) utiliza la expresién
facial para estudiar las emociones, esta expresioén
genera una fisiologfa Ginica y una actividad cerebral
asociada con las emociones, adem4s tiene una tras-
cendencia cultural, es decir, se presenta de manera
general y distintiva. Las emociones espontaneas
pueden ser distinguidas de las emociones fingidas
en su expresion. Durante el transcurso de la inves-
tigacién, se establecen en primera instancia una
lista de emociones que son las primordiales: la ira,
el miedo, la sorpresa, la tristeza, la felicidad, el asco
y el desprecio (Ekman, 1992).

Posteriormente, Ekman (1999) genera un cri-
terio para determinar cuéles son las emociones ba-
sicas y este criterio consiste en que dicha emocién
presente las siguientes caracteristicas:

* Sefales distintivas y universales.

* Presencia en otros primates.

* Fisiologia distintiva.

* Distinciones universales en eventos anteriores.

* Inicio rapido.

* Corta duracion.

* Evaluacién automatica.

* Ocurrencia espontanea.

* Un desarrollo distintivo en apariencia.

* Memorias, pensamientos e imagenes distintivas.

* Una experiencia subjetiva distintiva.

Con este criterio Ekman (1999) establece el
modelo de emociones basicas, las cuales estan cons-
tituidas por la ira, el miedo la tristeza, el disfrute o
goce, el ascoy la sorpresa. Un aporte sugestivo para
el estudio del manejo de emociones es el de las neu-
rociencias, las cuales eshozaremos a continuacién.
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Las neurociencias

Las neurociencias aplicadas al comportamiento del
consumidor, o neuromarketing, tratan el estudio del
funcionamiento del cerebro durante las decisiones
de la compra de un producto y de las reacciones pre-
sentadas por los consumidores a la hora de efectuar
estas decisiones (Salazar, 2011). Estds miden cémo
el cerebro responde a determinados estimulos que
provienen de la publicidad, no solo se tienen en
cuenta estos procesos fisiolégicos, sino también se
evaltan los resultados de las acciones desarrolladas
en torno a las ventas, la percepcion de las marcasy
las preferencias, por lo que este enfoque considera
el proceso de consumo desde el inicio hasta su final
incluyendo sus bases fisioldgicas.

Asimismo, Vecchiato et al. (2011) mencionan
varias técnicas utilizadas dentro del neuromarke-
ting, como son la resonancia funcional magnética
(RFM) vy los estudios de los potenciales evocados;
los cuales permiten una medida directa y una loca-
lizacién inmediata de la actividad cerebral. En con-
secuencia, estas técnicas permiten que las medidas
puedan ser consideradas m4s objetivas y dtiles que
las medidas tradicionales, como los cuestionarios
o las autoevaluaciones, instrumentos que resultan
altamente costosos y de compleja aplicacion.

A su vez, Ambler, Braeutigam, Stins, Rose y
Swithenby (2004) afirman que los potenciales
evocados hacen referencia a sefiales bioeléctricas,
producto de la actividad de las zonas neurales,
periférica y central como respuesta a estimulos
externos. Los estudios de los potenciales evocados
consisten en la aplicacién de un estimulo externo
porque de esta manera se tiene una referencia clara
para estudiar los diferentes procesos del sistema. La
informacion asf obtenida se utiliza en la deteccién
de actividad nerviosa normal/anormal, localizacién
de problemas referidos a un segmento del canal
nervioso, caracterizacién de la severidad de un pro-
blema, intensidad de una respuesta emocional, etc.

Refiriéndonos al tema de la emocién desde este
marco de referencias, Salazar (2011) menciona que
la emocién es la combinacién de un proceso evalua-
dor mental, simple o complejo, con determinadas
respuestas a dicho proceso, la mayorfa de naturaleza

fisioldgica, que producen un estado corporal emo-
cional, pero también hacia el cerebro mismo, el cual
produce cambios mentales adicionales. Por su parte,
Ruetti, Mustaca y Bentosela (2008) argumentan
que las emociones estdn intimamente vinculadas
con la memoria. Clasicamente se considera que el
contenido emocional de los eventos influye sobre
el recuerdo posterior. Al utilizar resonancia mag-
nética funcional encontraron que la codificacién
de las im4genes emocionales correlacionaba con
el incremento de la activacién de la amigdala. Del
mismo modo, sus resultados exhibieron una alta
correlacién entre la activacién en la amigdala y del
l6bulo temporal medial para las im4genes emocio-
nales, mas que para las neutras. Estos datos sugieren
que la codificacién de material emotivo es diferente
y més intensa que la de material neutro, probable-
mente por la alta modulacién de la amigdala sobre
el I6bulo temporal medial.

Siguiendo ese planteamiento, podemos mencio-
nar que las emociones funcionan como un sistema
de filtro, seleccionando sus hechos por su significa-
do emocional, para posteriormente ser procesados
por la memoria de manera m4s prolongada (Rodri-
guez, Schafe, & LeDoux, 2004, citados en Ruetti, et
al., 2008). Pese a los significativos aportes brindados
por las neurociencias hay que tener en cuenta la
apreciacion de Salazar (2011) que menciona que las
operaciones fisiolégicas que se denominan “mente”
derivan de un conjunto estructural funcional y no
solamente del cerebro. Los fenémenos mentales solo
pueden comprenderse cabalmente en el contexto
de lainteraccién de un organismo con su ambiente.

El proceso de ventas

Teniendo en cuenta esta serie de habilidades cons-
tituidas dentro del constructo de inteligencia emo-
cional y las emociones que se tienen en cuenta, solo
queda preguntar: {Qué papel juega la inteligencia
emocional dentro del proceso de ventas? y {c6mo
el percibir emociones de manera adecuada puede
mejorar el rendimiento en las ventas!?

El proceso de ventas es de caracter psicoso-
cial con etapas definidas y formas especificas de
comportamiento esperado entre las partes que
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desarrollan el intercambio (Biggart & Delbridge,
2004; Argyle, 1992, citado en Javela & Botero,
2008). Autores tales como Plouffe et al. (2013) or-
ganizan el proceso de ventas en cinco fases: rasgos
y predisposiciones individuales del vendedor, las
conductas de ventas, conductas relacionadas con
la venta asociadas a “aguas-abajo” dentro del nivel
del trato, resultados asociados y resultados de ren-
dimiento. Estas etapas pueden ser definidas como:

1. Rasgos y predisposiciones individuales del
vendedor: rasgos examinados con frecuen-
cia en la literatura de las ventas incluyen la
competitividad (Brown et al., 1997; Plouffe,
Sridharan, & Barclay, 2010) y la autoeficacia
(Wang & Netemeyer, 2002).

* Autoeficacia: representa la confianza de una
persona en su capacidad para realizar tareas
especificas, en especial, las que son nuevas
o con las que no se est4 familiarizado (Kris-
hnan, Netemeyer, & Boles, 2002; Verbeke,
Belschak, & Bagozzi, 2004).

* Rasgo de competitividad: representa el dis-
frute de una persona de la competencia in-
terpersonal y el deseo de ganar y ser mejor
que otros (Spence & Helmreich, 1983).

2. Conductas de ventas: los vendedores que
tienen una fuerte capacidad de percibir las
diferencias situacionales y ajustar sus inte-
racciones con los clientes en los distintos
entornos de ventas logrardn un mayor éxito.
Para ajustarse a los diferentes escenarios se
hace necesario que el vendedor presente:

* Adaptacion en las ventas: las conductas
de ventas se producen dentro y a través de
las interacciones de ventas, los vendedores
deben adaptar su enfoque durante estos
momentos, en este sentido, vendedores alta-
mente auto-eficaces perciben mayor libertad
para ajustar su comportamiento a las deman-
das de la interaccién de ventas (Ahearne et
al., 2005).

* Orientacién al cliente: se trata de estable-
cer una relacién con base en lo que ne-
cesita comprar y no trata de convencerlo
de cosas que podria no necesitar (Saxe &
Weitz, 1982).
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3. Conductas relacionadas con las ventas
asociadas a “aguas-abajo” dentro del nivel
del trato: Investigadores como Deighton y
Narayandas (2004) afirman que la parte
final del proceso de ventas se produce en
términos de profundas negociaciones entre
el comprador y el vendedor antes de la deci-
sién final de compra. Como tal, sugieren la
necesidad de examinar el comportamiento
del vendedor mas “aguas-abajo” en el ciclo
de ventas, es decir mucho més all4 del punto
de “adaptacion” al cliente o de la adaptacion
de la presentacién de uno (Spiro & Weitz,
1990).

4. Resultados asociados: Son los resultados
que se presentan después de esta negocia-
cién final en materia de opinién subjetiva,
es decir si tanto el vendedor como el cliente
se encuentran satisfechos y estan dispuestos
a entablar una relacién provechosa a largo
plazo (Plouffe et al., 2013).

5. Resultados de rendimiento: Es la manera
en que se operacionalizan los resultados.
Si bien hay varias opciones de medicién
de nivel de ventas para operacionalizar el
rendimiento de trabajos anteriores, se ha
demostrado que las medidas subjetivas de
rendimiento (es decir “autoinformadas”) y
las objetivas, poseen fortalezas y debilidades
relativas (Bommer, Johnson, Rich, Podsa-
koff, & MacKenzie, 1995; Rich, Bommer,
MacKenzie, Podsakoff, & Johnson, 1999;
Plouffe, Hulland, & Wachner, 2009)

Debido a que la venta es un proceso psicoso-
cial es importante tener en cuenta los postulados
de Mueller y Curhan (2006). Estos argumentan
que el modelo acerca de la inteligencia emocional
de Mayer y Salovey (1997) esta especificamente
desarrollado para examinar la utilidad social de
este constructo, ademas este modelo es el Gnico
que tiene una rigurosa evidencia empirica de que
la inteligencia emocional esté relacionada con la
calidad de las relaciones de los individuos con sus
pares (Lopes, Salovey. Cote, Beers, & Petty, 2005).
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Por su parte, Curhan, Elfenbein y Xu (2006)
han introducido el constructo valor subjetivo, el
cual, abarca la consecuencias psicosociales de una
negociacion (es decir, los sentimientos, percepcio-
nes y emociones). Especificamente consta de cuatro
dimensiones: los sentimientos sobre el resultado
decisivo —los términos del acuerdo—, incluyen-
do las percepciones subjetivas sobre si el resultado
econdmico era deseable, equilibrado y coherente
con los principios de legitimidad y precedentes; los
sentimientos sobre s{ mismo, incluyendo el sentirse
competente y satisfecho de que uno se ha com-
portado adecuadamente; sentimientos acerca del
proceso de negociacion, los sentimientos acerca de
la relacion, sentirse escuchado y que lo han tratado
de manera justa incluyendo impresiones positivas,
la confianza y una base sélida para trabajar juntos
en el futuro.

Aunque relacionado con el concepto de justicia,
definido como “equidad percibida” (Greenberg &
Colquitt, 2005), el valor subjetivo abarca factores
adicionales que estdn fuera de los limites de la
construccién de la justicia; como la eficiencia del
tiempo y de la autoestima. También, a diferencia
de la justicia, el valor subjetivo se refiere especifica-
mente a la resolucién de disputas. De forma similar
es la percepcién de una persona, los pensamientos
y las actitudes en lugar de la realidad objetiva de
una situaciéon que influyen en el comportamiento,
incluso si el vinculo no siempre es directo o trans-
parente (Eagley & Chaiken, 1998). Esto implica que
la comprensién de valor subjetivo podria arrojar luz
sobre las motivaciones y tendencias a la accién de
un negociador, asi como el proceso de aprendizaje
de la experiencia.

El valor subjetivo que resulta de una negociacion
puede retroalimentar, positiva o negativamente en
los futuros resultados econémicos. Las personas
que aumentan el valor subjetivo de sus contrapar-
tes pueden ser capaces de desarrollar y aprovechar
los beneficios de las reputaciones més favorables
(Fortgang, Lax, & Sebenius, 2003; Croson & Glick,
2001). Un aumento del valor subjetivo propio podria
aumentar la perseverancia y la motivacién para
trabajar en pro de los asentamientos efectivos en
entornos futuros de negociacion.

A nivel de relacion, la relacion interpersonal
desarrollada podria fomentar tanto la preocupaciéon
por la otra parte, como el intercambio de informa-
cién y otras conductas de negociacién criticas para
el éxito de esta (Drolet & Morris, 2000; Mannix,
Tinsley, & Bazerman, 1995; Pruitt & Rubin, 1986).
De hecho, es mas probable que la relacién se man-
tenga intacta y, todavia, se lleve a cabo la venta si
los negociadores establecen bases sélidas para ella
(Oliver, Balakrishnan, & Barry, 1994).

En consecuencia, los negociadores necesitan
suficiente buena voluntad para poner en practica
los términos objetivos de un contrato y abordar el
llamado contrato social del cémo trabajar juntos,
comunicarse y resolver conflictos en el futuro
(Fortgang et al., 2003; Walton, Cutcher-Gershen-
feld, & McKersie, 1994). Por lo tanto, el mante-
nimiento de las buenas relaciones, que puede ser
obstaculizado por la extraccién de todas las posibles
recompensas econdmicas, puede ser una estrategia
efectiva en el mantenimiento de la cooperacién
necesaria para una mayor rentabilidad en el largo
plazo (Axelrod, 1984).

También es importante resaltar que los in-
dividuos capaces de manejar sus emociones y
expresar ciertas de ellas en el trabajo, presentan
menor cantidad de emociones negativas y facili-
tan las positivas (Bermtdez, Alvarez y Sanchez,
2003; Ciarrochi, Chan y Caputi, 2000, citados en
Contreras, Barbosa, & Espinoza, 2009; Gopalan,
Culbestron, & Leiva, 2012); son personas que
pueden percibir, entender y regular no solo sus
estados emocionales, sino que también aprecian,
entienden y tratan los sentimientos y emociones
ajenas (Mayer & Salovey, 1997). La inteligencia
emocional esté relacionada directamente con
emociones positivas tales como la satisfaccion
con la vida (Extremera & Fernandez-Berrocal,
2005, citados en Contreras et al., 2009). Por otra
parte, la identificacién de las emociones propias
asf como también las ajenas, su entendimiento y
respuesta eficiente acerca de la informacién que
ellas proveen sobre nosotros mismos y sobre el
ambiente, pueden promover el bienestar personal
(Fernandez-Berro-cal, Extremera y Palomera,
2008, citados en Contreras et al., 2009).
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Otro constructo que deberfa ser tenido en cuen-
ta por los vendedores es el de la empatia, definido
por Ioannidou y Konstantikaki (2008) y Duffy
(2007) como la habilidad de ver el mundo a través
de los ojos de alguien méas o ponerse en sus zapa-
tos, lo que simplemente implica el desarrollo de la
habilidad de imaginar lo que la otra persona esta
pensando y sintiendo en una situacién determina-
da. Este es un intento de entender al otro, de vivir
y sentir de la misma forma.

Un aporte interesante lo hace Humphrey (2013)
quien asegura que la empatfa también puede ayu-
dar a los empresarios a interactuar mejor con sus
clientes. Los clientes pueden percibir a un pequefio
empresario que tiene alta empatfa como més pre-
ocupado por sus necesidades y satisfacciones. En
contraste, propietarios de pequefias empresas con
baja empatia pueden ser percibidos como preocupa-
dos tinicamente por la fabricacién de un beneficio.
Lideres empdticos pueden ser més conscientes de
los deseos, necesidades y preferencias de sus clientes
y, por lo tanto, poseer una ventaja en la oferta de
productos y servicios que los clientes desean.

Al mencionar al rendimiento dentro del proceso
de ventas (Sitser et al., 2013) se destaca la etapa de
las conductas referentes a las ventas y sus dos com-
ponentes: la adaptacién y la orientacién al cliente.
La interaccién entre comprador y vendedor es Gni-
ca, porque los vendedores tienen la flexibilidad para
modificar el mensaje de ventas de acuerdo con la
situacion y las reacciones de los compradores (Saxe
& Weitz, 1982). Como tal, los vendedores tienen
una oportunidad tnica para poner en prictica
presentaciones de ventas adaptados a los clientes
individuales y de rapido ajuste a los mensajes, en
respuesta a las reacciones de los clientes (Spiro &
Weitz, 1990).

La investigacién ha indicado que los vende-
dores de mayor rendimiento son méas capaces de
adaptarse a las diferentes situaciones de ventas
mediante el desarrollo de guiones distintivos para
diferentes clientes y, asimismo, tener en cuenta més
contingencias en diferentes situaciones de ventas
relativas a los diferentes tipos de clientes (Saxe &
Weitz, 1982; Weitz, Sujan, & Sujan, 1986). Los ven-
dedores con menor rendimiento tienden a hablar
No. 2
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demasiado y en momentos inadecuados (Boorom,
Goolsby, & Ramsey, 1998), tendiendo a alienar a
los clientes al no escuchar sus preocupaciones (In-
gram, Schwepker, & Hutson, 1992). Con la mejora
en estas habilidades interpersonales se sugiere que
afectarfan sustancialmente de manera positiva el
rendimiento de ventas (Schuster & Danes, 1986).

La venta orientada al cliente implica la comer-
cializacién a nivel tanto del vendedor individual
como del comprador (Saxe & Weitz, 1982), también
se centra en la identificacién y satisfaccién de las
necesidades de los clientes. Este enfoque requiere
que los vendedores se involucren en conductas que
incrementan la satisfaccién del cliente y, en conse-
cuencia, evitar comportamientos a largo plazo que
conducen a la insatisfaccién (Dunlap, Dotson, &

Chambers, 1988).
Discusion

Bagozzi, et al. (1999) plantean ciertas bases sobre
la importancia del reconocimiento de los estados
emocionales para los vendedores y Brown et al.
(1997) afirman la influencia de las emociones sobre
el comportamiento y el rendimiento especificamen-
te de los profesionales en ventas. Estas dos nociones
acerca de la relacién entre rendimiento en procesos
de ventas y emociones se vuelve un caracter central
para la integracién de la inteligencia emocional en
la formacién en ventas.

Los reconocidos estudios de Paul Ekman sobre
la universalidad de las emociones y de las expresio-
nes faciales (ver Ekman, 2003) est4n de acuerdo con
las investigaciones de carécter pionero desarrolladas
por Mayer y Salovey (1997), no cabe duda de su
aporte al descubrimiento de la inteligencia emo-
cional. Sin embargo, a partir del conocimiento re-
colectado sobre la personalidad, se han encontrado
resultados mixtos sobre la relacién entre los cinco
factores del Big Five y la inteligencia emocional. Lo
anterior podria deberse al caricter complejo del
concepto de inteligencia emocional y las diversas
metodologias en que esta puede ser evaluada. Los
resultados también permiten discutir sobre la idea
de que la personalidad es la realizacién suprema
de la conducta peculiar e innata del ser humano,
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mientras que los rasgos de personalidad poseen una
relacién con la inteligencia emocional; sin embargo,
esta serfa una de las nociones a precisar para definir
qué rasgos estan ligados y a qué nivel.

El aporte de Sitser et al. (2013) propuso que la
optimizacién en las ventas esta relacionada con una
personalidad altruista, emocionalmente estable, agra-
dable, consciente, extrovertida e intelectualmente
abierta, desde su bienestar, satisfaccién con la vida y
autoestima. El estudio de la personalidad podria dar
una mejor perspectiva a la seleccién y formacion de
profesionales en ventas. Las consecuencias practicas
de este estudio subrayan la necesidad de fomentar
la educacién de la inteligencia emocional como un
medio para lograr que la persona construya una red
social adecuada que facilite a su vez su adaptacién
psicosocial (Pennebaker, 1997, citado por Extremera
& Fernandez-Berrocal, 2004). Esta idea implica que
la inteligencia emocional deberfa incluirse en los
futuros programas de mejora y entrenamiento de las
habilidades sociales en el &mbito educativo.

Las neurociencias aportan la relacién entre
memoria y emocién, mostrando de esta forma las
bases para un estudio de caracter més holistico
sobre la experiencia de ventas y para el desarrollo
de procesos de neuromarketing (Salazar, 2011) uti-
lizando metodologias de caracter mas objetivo. La
postura de este articulo es de caracter psicosocial,
sin embargo el aporte de las neurociencias no es
dejado de lado y se toma en cuenta para aumentar
las bases tedricas y metodolégicas del estudio de
la inteligencia emocional y del proceso de ventas.

Conclusiones de los revisores

Varias caracterfsticas definen la orientacién al
cliente en las ventas, incluyendo que el vendedor
evalte las necesidades de los clientes, evite el enga-
fio, evite la alta presion durante la venta, describa
productos y servicios de manera adecuada, igual-
mente que ayude a los clientes a tomar decisiones
de compra satisfactorias (Thomas, Soutar, & Ryan,
2001). Cada una de estas caracteristicas requiere
que el vendedor examine con precisién cada una
de las seis emociones basicas Ekman (1999) que
el comprador exhibe a menudo sutilmente. Los

vendedores pueden satisfacer las necesidades del
cliente cuando estan en mejores condiciones para
evaluar el estado emocional del mismo (Kernbach
& Schutte, 2003). Estos resultados, demuestran
que es menester apreciar las habilidades incluidas
dentro del constructo de inteligencia emocional las
cuales comprenden el percibir, utilizar, comprender
y manejar como un aspecto importante dentro
del proceso de ventas. Esto se evidencia de forma
particular si estas habilidades son utilizadas con el
fin no solo de concretar una venta, sino también
con el fin de crear una relacién de confianza entre
comprador y vendedor, dicha relacién puede afectar
la probabilidad de lograr m4s ventas en el futuro
(Kernbach & Schutte, 2003).

Igualmente, se hace necesaria una capacitacion
en materia de percepcién emocional para los ven-
dedores, siempre y cuando esté acompafiada de las
etapas correspondientes al proceso de ventas, es-
pecialmente, tanto las conductas de ventas como
las orientaciones y la adaptacién al cliente, ya que
sin esta habilidad el buen desempefio en las ventas
se puede ver mermado (Acar, 2010). Los resultados
de la investigacién de Kidwell, Macfarland y Avila
(2007) afirman que los vendedores que tienen bajos
niveles de percepcién emocional no solo reducen
el uso eficaz de los comportamientos relacionados
con la venta, sino de hecho, pueden afectar nega-
tivamente las relaciones con los clientes. Cuando
los vendedores son incapaces de leer las emociones,
los clientes pueden sentirse como si sus necesidades
no se estuvieran cumpliendo y los vendedores no se
preocuparan por estas.

Tales transacciones (es decir, la venta) pueden
crear sentimientos contraproducentes de descon-
fianza e insatisfaccién que pueden ser costosos
para la empresa. Es importante proporcionar a los
gerentes de venta una manera de identificar a las
personas con bajas habilidades para percibir emo-
ciones y hacer arreglos para que sean capacitados
para ser perceptivos, més eficaces, de aqui viene la
importancia de crear una herramienta interactiva
en forma de software para ayudar a fomentar estas
habilidades y por tanto, presentar un mejor ren-
dimiento a través de su uso, de la adaptacion y de
técnicas de ventas orientadas al cliente.
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Contribucién de los autores

La reflexion e integracion de las teorfas revisa-
das, en particular las referentes a la inteligencia
emocional y la teorfa de las emociones basicas,
nos lleva a mirar una aplicabilidad que en los
actuales momentos en Colombia puede llegar
a ser de relevancia. Estos aportes conceptuales
pueden mejorar las condiciones de vida de las
personas dedicadas a las ventas porque, al mejorar
las condiciones del trabajo se mejora el bienestar
de los trabajadores (Polo-Vargas, Palacio Safiudo,
De Castro Correa, Mebarak Chams, & Velilla-
Guardela, 2013). Esto implica que la construccién
de un software para el mejoramiento de las ventas
podria ayudar, ademés del beneficio econémico, a
incrementar la autoeficacia que, segtin Salanovay
Schaufeli (2009), suele ser una variable a destacar
en los procesos de la organizacién. Para finalizar,
la construccion y adecuacion del software podria
permitir en un futuro integrar variables culturales
a la hora de mejorar la eficacia de las personas en
las ventas.
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