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N T R o D u e e I o N 

Las Ventas son en la actualidad un punto muy impo~ 

tan en s la Empre , es el1 que nosotros hemos 

<lcdica<lo este Trabajo c.lc lnvestigaci6n al Arca Je Ventas. 

La Ad mi n i s t r ;:i e i ó n , a p 1 i e ad a a 1 as ven t: as , c.l e be en 

es époc mcj r a des gos hcnc ios 

otorgan éstas. 

La Administraci6n por medio del Proceso Administra 

ti tLl l ta que se n ita ra sa pre 

planear, organizar, integrar, dirigir y controlar el Depart~ 

lllC de as d una sa. 

nosot ns ap amos ll Il adc do e 

herramienta obtendremos gra;ic.lcs J ividen<los y este departame!!_ 

to func ion11 de era óp ma adecuad , 

El Proc A<lm tra es hcrr cnta es 

ncc aria, solamente el área de ven as, sino en odas 

las áreas funcionales de la empresa y la aplicamos de la si-

gu te manera: 



j.JEHC;\l)(J'IT.t":Nl1\. l':tra s;1bcr Jíi11,1c, CÚll\ll: . .-n •ilil' l!\L 1 

mento <listribuir los productos r obtener las mejore:,; gan:i1_i_ -

cias a través de las ventas. 

RECURSOS HmlA'.'JOS. Para ubicar al personal, saber·· 

lo motivar y de esta forma contar con el ~crsonal iJ6neo ~a­

ra elevar las ventas. 

PIWDUCC!ON. l'ara d iseriar un producto que c11t'nt:e -

con deten:Linada cali<latl, la cual Tt't¡n.iercn los consumidores 

y tener un nivel compPtitivo ~-de' gran l'oníL1bilitiad. Ta111 -

bién sen·irá para llevar un crntrol d1.' inventarios y dl•tcrmi 

nur Lt ca;1titlad de Jll'L)d11L·to~; 1.¡11c se Llcl1L~n produci.r par:1 ~;a -

t i.sf:1ccr 1 :1s nücesidadc.c; 1lel mercado. 

FINANZAS. Para saber en que momento se pueda y 

tengan que obtener e rét! i tos q¡_¡e s ¡ rvan p:1ra tener con que 

producir y por consecuencia vcn<lcr. También en este punto 

se debe saiwr en que mon11.:~nto se ¡11:1.'dv uturgar c:rédito a lus 

clientes. 

Las ventas en la act~alidad son la base <le una em­

presa que se dedica a vender un producto y/o servicio y por 

lo tanto se debe tener bien a<lministrnJa a l~ ~mpresa y por 

consecuencia al Departamento <le Venta:;, puesto qu•:: l'::: el pun. 



tu Je apoyo Je la misma. 

Como 

amplias, pe 

lo se toma 

.las ,\rc::is 

es de este 

os que SL' e 

son mud10 

Jnvcstigac i 

mportantcs 

este tipo de empresas ¡ior sus nc·cesidadL'S y el tamaiio de la 

misma, ya que estas cinprc'sas no pucJcn darse el lujo Je te· 

ner dct-Jartamentos mu~' so[ist i.caJos, 



C A P 1 T U L O 



ANTECEDEi~'fES LA PLiNC DE VENTAS 



I. 1 CONCEPTO DE VENTAS 

JOSE MARlJ\ LLJ\MJ\S. En su libro "Estructura Cicntí 

fica de las s" di VENTAS e icn l' in te 

tar caractcríst icas del producto o sl'rv ic io, en términos de 

:;atisfacción del consumidor para ;\l"tuar dcs¡i11és 111cdiantL' téc 

n adecuadas sobre Oll\'ellC Í 111 de sus f ic i 

la pcrsuac.ión tle la conveniencia Je s poses J.isfru 

inmediato. 

Tll E MlEl1 l Ci\N Mi\R!\ET lNG ASSOCfi\TION. in e a ------
Ventas como "el Proceso Personal e Impersonal de ayudar, pe.!:_ 

suadi o amba osas a rcsunt ente pa uc comp 

un roduct o rvicio u e Cavn eme n te pecto 

idea que tiene s.\gn i fj cado e ornen: ia 1 para e 1 vendedor. LAS 

promueven un in hio de mluctos rvicios. 

j,fJ\RKETING J\S 1\ Ci\DEEP, (sydncy Australia: Folle-

to del Instituto de Ejec;it vos de Ventas y ~fcrcadco) define 

que Vender persuad la gen que qu lo que 

ne uno, en términos Je productos, servicios o ideas. 

Es el instrumento doble de descubrir y persuadir, 

descubrir-necc idades de:nan<las s_. y pe ir a 

personas para que usen los productos o servicios <le uno para 





es que dice que as ventas son 1 cata izador con que s 

van a medir tos etivos. 



1 • .: llHIGEN Y EVOLUCJON DE LAS VENTAS 

Exi o <lestlc que o }' hubo camb 

Je sde que existe el lwmbre. Es por ello que la Forma primit,L 

va de comerciar fue el trueque, el cual consistía en L'l cam -

bio de un objeto por otro que hacia que el come re io fm'r;1 su-

111~1111c11tc limitado, esto motivó que Jos cnmcrciantc·s L'1111'rc11dic-

v.ia_ics a 

e io L' 1 que 

nos para collll' 

vocación espc 

s L' 1 pu e b 1 o 

ra e 1 come re 

ToJo esto tr:1c 1:1 neccs iJad de tener 1111 común dcno-

111i na<lor que sería la 11101H:da. 

La primera moncJa [ué e 1 lli\R1\K e 1·caJo por Jla r i o lle y 

Pcrs in lo í) el e orne re s.ino has t 

IZevo J uc i Óll I11dt1 u ando se e mpL' en e r e i L' rt os 

ema s con la j pues antes d produce i cín 

ta 11 1 i m i ta u a que se e o n :; um Í a e 11 su 1 u l~ ar de o r .i ge 11 ; p o r no 

contar con los 1r.cdios de comunicación)' transporte adecuado -

ya que éstas eran muy deficientes. 

Puc 

dustrial y 

hos bienes 

en la produc 

a la Revoluc 

iene la ncce 

dad de mejorar las t(•ci1icas tle ventas, de co11L1r con el pcrs~ 

11al adecuado, buscar mejores mercados para la introducción Je 
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sus productos y asi tener un equilibrio entre oferta, deman­

da, inversión y utilidades. 



I. 3 FUNCION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS 

La 1 Departame as en una 

es de tal magn que sin este departamento, no sería 

posible mover los productos p:ir:t hacerlos llegar al consuPJi-

dor, se podría caiificar Ctll'to un catalizador en el mercado, 

un ü1<lica<lor que hará saber cuales son los clientes reales y 

cuales son lo les, nos in<l tan fuerte es 

competencia y conoc imien nos 111(1s a<le 

<lamente en el Este Depar muestra el 

mino a seguí r en e 1 ·¡ anzam icn to de un nuevo produc tu, pero -

no se encarga de hacerlo llegar '.;··l'.J :11 1ncrc:1do, 1;i110 que 

nos .indica por medio de técnicas :i c11:1l scgrncnt:1ciií11 del me!:_ 

cado deberá J stc producto 11 sc;i H'lldiJo, 

s indica as l e·· J el 11\0lill' ;¡ t do ¡1; 1 l'; 1 q Lit: 

rolLtcto entre ado y lo 111(1 s i ¡10 Jcnt ro del 

partamento de Vcnt<.1s, es saber a que precio se dchc vender 

el producto, ya que este producto aclc111:ís de ser accesible al 

consumidor, <lcbcrií reportar una utilidud a la em¡>res;1, así -

como se que ventas tic cia en todos 

cada uno de tos de 1a lle ah í q u e s 

tan important uado funcionami lJepart:1men 

de Ventas, todo ello se hace con la ayuda de los demfis <lepar 

tamentos de la empresa. 



7. 

I.4 OBJETIVOS DEL DEPARTA~IBNTO DE VENTAS 

a) El primer objetivo uel Departamento de Venta:; 

no es e 1 vender u11 proJuct , s ne que e 

ces idaJ Je 1 product a la gente. 

l Je crear una ne-

b) El obj t vo e vender un producto de -

buena calidad y un precio accesible. 

El tercer objetivo es el de mantener a la cm -

presa en el mercado compct t vo. 

d) El cuarto objetivo es nw.ntc e un punt de ·· 

equi l ibrío entre a ofe a y l demanda para no prod\11.:í r m:ís 

o menos sino la cantidad adcuiaLl:t. 

El qu no etivo es lograr un porcentaje Je 

utilidad de acuerdo a la inversión. 



8. 

1. S Rl:L,\l'.ION DEL llliflf,RTJ\:iENTL' IJE \'E:,ff,\S t:LlN lYl'l~i\S 1\RI:i\S llE 

LA rn l'R ESA 

Se rcquicn~ de especial atcn,·ión al coon.linar las -

relaciones cntn~ las scL·ciones o dL•¡iartamcntos dv la L'mprL'sa, 

as1 con10 el. buen L111cionamic11to dL' c1da u1w Je ellos; sin ol­

vidarse <le la naturalc::a de las relacionL'S que los ligan, y -

al 1nismo tiempo csrnrz<Ínuose para lograr que el trabajo (.)!l 

conjunto rinda !.os máximos hcncl'icius a toda la cmprt!sa. 

Coordinados totlos los t'SÍucr::-.os a una labor co111(m -

au11wnta la efectividad de todo L'! 1.:onjunto )'esto mismo prop_L 

cia que las tareas de los demiis dL'partamcntos se facili!L'lL 

Podemos UL'cir entonces que entre 111:'1s cnor1.linación C'xista º!!. -

trt• t:ada una Je las at:tivida1lt·s habrii mc_i1.1r comprcnsi6n )'me­

nures fallas. 

Cabe mencionar en este caso dos formas de coordina-

ción: 

a) Utilizar un especialista de coordinaci6n.- Cu-

ya función será la de ínfoniar los cambil':' que puedan afl•ctar 

a cada uno ck 1os dL·:1art:u·ie11tos 1• este coL1rllínadi:.1r lHlL'llP ser -

l'I mismo Jucfio dP la t'i:1prc~a. 



b) La utilización <le un ~omit6.- Esta consiste -

(·n real izar 011 los jefes departamento 

afectados po ios c¡ue en se sus e i ten 



I. 5. 1 

in. 

RELACION ENTRE EL DEPARTAMENTO DE VENTAS Y LA PUBLI­

CIDAD 

Uno de los principales problemas Je Ja mercadotec­

nia ha sido siempre el ele l ra r ene r una coop rae ión fe -

iva ent a ac ón de vender l de ar a conocer e 1 pro-

dueto, por o ;.into estas acti.viJaclcs deben tral.la_1ar siL•m¡irL' 

en conjunto puesto que o] poder que se ejerce' sob e el merca 

do ¡=¡ropo iona ores rcsu ados si s an campen trado 

que i ac úan s paradarncn c. 

Lograr una cantülad mayor ele productos vcndiJos es 

el oojetivo que per:,;igue la publ icidacl ]as ve sen comCm 

so puede <lec r que una fu i Cin compl t :1 a a otra para 

consegui sus h t \"os p r i.cul:tres. l,a pt1hl1cidad ayuda -

al departamento de vc11tas en diversas í"Drm:1s, )' una de ellas 

por ejemplo, es cuando en lu·s ríod s ríLico::. h jan 

ventas y s necesario fe tllar tlll e fuec:: i íonal 

ario que ayude crear mayor dcm;tJHla, a su \'e': e 1 dcpart'..!_ 

mento <le ventas colabora con L1 publicidad por medio de los 

vendedores obre la cstrat gias ub i itari s que efe ua -

campe en ia ue trab an d rectamente ,·011 l on urni -

dor y facilitan datos imprcsc ind.ib1 es para e 1 ahorar mcj ores 

campafias publicitarias en el futuro. 





1. 5. 3 

1 2. 

RELACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS CON EL DEPARTA­

MENTO DE PRODUCCION 

Uno de factore que reva ece en est rclac 611 

es la de que el Departamento de l'roducción solo pod {1 fab t­

car lo que ca.Laque en el mercado el Departamento de Ventas, 

y s ll z e Llepa a:ne to d Ve nt so pod ven r l 

que produce Producción. 

. 4 RELACION DE PART Ai-lENTO VEN.AS Y EL DE PERSONAL 

Si xist una buena re la 6n re el lile el 

vei1<lcdor de nuestra empresa las ventas tendl'r1Ín a e levarse y 

conseguiremos una act itttd favorable hacia .los productos que 

1 an a mercad y r e secuc cía una or gen e 

Illll'S t ra empresa. 

/\s potl mos tr que l ve do son io 

nci pa en la xce entes re l ac ones públ as 

nuestros cl.ientes y con el pCtblico en general. 



C A P I T U L O I 



EL PROCESO AfüiINISTRATIVO APLICADO AL flEP/\HTAME;~TO DE VENTAS 



1 ;,. 

II. 1 CONCEPTOS DEL PROCESO ADf\IINISTRATIVO 

La palabra Proceso se define como la evolución de 

una serie de fenómenos (lJ. 

El Proceso Administrativo se puede conceptuar como 

"Etapas Básicas a través <le las cuales se realiza la J\<lminis 

tración" - ( 2) 

De este concepto se entiende que el proceso Adm_! -

nistrativo esta compuesto de varias etapas, las cuales no 

pueden individualizarse, debido a que estas etapas forman un 

conjunto que hace que funcione como un engrane, o sea que si 

al engrane se le quita un diente, el funcionamiento será ina 

decuado e ineficaz. 

(1) Diccionario 11 Larouse" Ed. Paris 1950 

(2) Reyes Ponce Agust'in, "Administración de Empresas", Prime 
ra parte Ed. Limusa, S.A. Pág. 58 



II.2 ORIGEN DEL PROCESO ADMINISTRATIVO 

Para comprender como naci6 el proceso administrat~ • 
vo, tambi6n llamado ciclo administrativo, es necesario hacer 

una síntesis del desarrollo que la administraci6n :w tenido 

en el transcurso del tiempo. 

La administraci6n nace con el hombre mismo, y ~sta 

nace corno una necesidad, ya que desde un principio 'el hombre 

tuvo necesidad de prever lo que pod1a suceder, de planear -

lo que tenla que realizar, de organizar para determinar como 

realizar alguna actividad, <le integrarse para poder escoger 

a la persona mis adecuada para una actividad determinada, de 

dirigir para ejercer una autoridad y de controlar para deter 

r.iinar que bcnefic íos se han obtenido. 

Todo esto lo realizaba el hombre de una manera rri 

mitiva y sin conocimiento. La evoluci6n del hombre trae co-

rno consecuencia un adelanto en sus conocimientos, lo que da 

las bases para que nazca la administración cicntifica. 

Taylor y Fayol son los que inician el desarrollo 

cientifico de la administraci6n, aqu[ se inicia el estudio 

sistemático al nivel de empresas y de organismos sociales. 
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Con el desarrollo <le cap ita 1 is1110, la complcj idad y 

el tamafio creciente de lus empresas, llevan al nacimiento <le 

cstud íos es pee í f cos b re 1 a admin s t ión in rna de s 

unidades roduct vas. 

Estos estudios y tcorius tlcncn un carfictcr gen! -

ral aplicable a cualquier tipo de empresa. 

Lo es udios de Tcy se e i uns ibcn a i ve 

del taller fabril y la unidad <le anfilisis es el obrero en su 

puesto. 

Fayol por s parte, 

problemas de fi ene a ni 

una empresa tlu r i 

eva la preocupaci6n por los 

<l%~ la rga z.ac ón ota en 

De estos dos autores se desprenden, casi en su to­

alidatl toda la te a~, has a u an_ar e proceso o ciclo 

adminis rativo q s apl urfi en te raba o invcst 

ión. 
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Il.3 ELEMENTOS DEL PIWCESO ,\D¡.j¡iflSTRATIVO 

( SEGUN VARIOS AUTORES ) 

L JIENllY FAYOL ( 1 88 li) 

A) PREVI Sl ON 

B)' ORGJ\NJZ,\C ION 

C) CmlANDO 

D) COORD fN,\C lON 

E) CONTROL 

Ln forma en que se <livitle el Proceso Administrativo 

i!ENRY FAYOL, esta enfocado hacia la separación Je funciom~s -

por fircas esµec1ficns, <landa a cada una la autoridad y rcspo~ 

sabilidad adecuada para establecer niveles jcrfirqulcos cfi- -

cientes en una determinada organi:aci6n. 

2. l.YNDALL URWI CK (1943) 

A} PREVISION 

B} PLANEAC ION 

C) ORGMIZAC ION 

D) COMANDO 

E) COORD INAC ION 

F) CONTROL 



Si ln 1 a <le rayol uanto 

división del Proceso Administrativo, aumenta un elemento en 

su proceso, es decir que la Previsión la d.ividc en dos Pª!:. -

tes Prcvisi Plnncac Est con el de adc1;ua 

el Proceso Administrativo a tos nuevos adelantos e il'ntíficos. 

3. LLIMI ( 1 ~) 

A) PLAi~Ei\C !ON 

B) ORGJ\NT ZAC Iml 

OBTENC ON DE i<SOS 

D) D 1 RECCION 

E) CONTROL 

Es tor s ig pcrtcncc o a la escue 

de Henry Fayol, tiene cinco elementos en su Proceso Adminis-

cmnb ando uno 

Obtención de ursas, 

que es 

que este 

e Comando or e 1 

r 1 e da import 

cia a la obtención de toda clase de recursos y las politichs 

adecuadas para obtener] 

4. KOONTZ Y O'DONNElL (1955) 

A) PLJ\NEJ\CION 

ORGAN ZJ\CION 

C) lNTEGR/\C ION 

D) D IRECCION 
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E) CONTROL 

Este Proce~o Administrativo es uno de los mfis com-

pletos para el sistema ccon6mico norteamer , sin duda -

este proceso cubre todas las fireas y funciones, así como la 

re ión cxis en trc tas. 

GEORGE R. TERRY 56) 

A) PLJ\NEAC ION 

B) ORGAN ZAC ION 

C) EJECUCION 

D) CONTROL 

Este autor clasifica su Proceso Administrativo en 

so cuat lcmcn s, diiml le r tan e 1:1 organ.!_ 

zaci6n, ya que para este autor organi:ar es administrar. 

6. ISAAC GUZMAN VALllIVIA (1961) 

A) PLANEACION 

B) ORGANI ZAC ION 

C) I NTEGRAC ION 

D) DIRECCION y E.JECUCION 

E CONTROL 

Pro ce Admin stra est basado el foque 
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socio16gico, y se preocupa por c.l mejoramiento de las rcla · 

i0i1es humanas ntro de 1 rgan zac formal informal. 

7. JOSE ANTONIO FERNANDEZ ARENAS (1967) 

PREVTS 

B) IMPLEMENTACION 

C) CONTROL 

El Proceso Administrativo que nos muestra Fernin · 

dei: Arenas, es 

ministrativo, y 

que reduce a tres e cmen el Proces Ad 

imina elemcnt que cree innecesario dan 

do un nuevo enfoque que es más práctico c¡ue teórico, basando 

más en ia p tica. 

8. AGUSTIN REYES PONCE (1960) 

PREVIS 

B) PLANEAClON 

C) ORGANI ION 

INTEGRAC ION 

E) DIRECCION 

CONTROL 

Este autor divide su proceso en dos Fases: 

a) MECANICA 



\J) ICA 

En la pr mcr fase ab~rcarrtn 

i6n p nneación y rg niznción. Es en 

ructura a ln ga : ac ón ~ 

e crnento de prev! 

ta fase donde se es 

En su segunda [ase c¡tie es la Din(11nic;1, ahan::.i l:.i i!!_ 

tegración, la dirección y el control. Es aqui donde la empre-

sa empieza a operar y se pueden medir los resultados para de-

terminar los objct ivos alcan::ados. 

Para tener idea del contexto en el cual se dcsarro-

ll3rá la aplicaciGn del proceso administrativo, se mencionan 

en forma general las Fases, Elementos y Etapas que rrnan 

proceso administrativo de acuerdo a e si cación Je ~laes 

tro Agus In Reyes Poncc, cual le mas por consi rar o 

uno de s más completo de ncado de ac r<lo a los obj i 

s perseguidos por el Dep rtamento de Venta 



FASE ELEMENTO 

1. Previsión 

MECANICA 2. Planeación 

3. Organización 

4. Integración 

DINAMICA S. Di rccción 

6. Control 

ETAPA 

- Ohj et i vos 

23. 

- Investigaciones 
- Cursos Alternativos 

- Políticas 
- Procedimientos 
- Programas 
- Pron6sticos 
- Presupuestos 

- Funciones 
Jerarquías 

- Ob:ligaciones 

- Selección 
- Introducción 
- Oesarro1 lo 

- Autoridad 
- Comunicaclon 
- Supervisión 

- Su Establecimiento 
- Su Operación 
- Su Interpretación 

Las dos fases, así como los elementos y cada una de 

las etapas serán estudiadas en sus respectivos capítulos, con 

su aplicación al Departamento de Ventas. 

·, 
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La isión uucdc de como idea de 

anticipación Je un acontecimiento o una situocl6n futura, y 

en base a esto, no nos sería posible hacer planes, por ello 

puede mencionar a 1 revisión a bas la planea~ 

La revisión responde la preg11nt ¿Qué 

hacerse? t ienc iguicn etapas, 

ctivu 

nvcsti ión 

Estudiar los cuersos alternativos de acción 

' ' 1 F ION DE IVOS 

Los etivos 1 obje pueden fijados 

distintas personas o gerencias, este es de acuerdo a el tama 

ño de la empresa, 
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En la empresa pcqucna los objetivos los fija el ducfio. 

En la empresa mediana el que tomari el objetivo adecuado 

ser5 el gerente de ventas. 

Y en la empresa grande posiblemente exista un Departume~ 

to especializado al res~ecto. 

Y sin embargo siempre es conveniente contar con la 

opinión del Licenciado en Ad~inistraci6n, qui6n puede sug~ -

rir una ampliación o cualquier tipo de modificación que cst!S 

coordinado con el objetivo del <lucfio o los objetivos de un -

grupo. 

El objeto lo podriamos definir como una meta o fin 

que se persigue. 

En base a esto se puede decir sintetizando que los 

objetivos del Departamento de Ventas scr1an: 

a) Lograr el mfis alto nivel Je vcntzs posibles, -

esto en coordinación con los demás Departamentos de la Ernpr~ 

sa. 

b) Conseguir la satisfacci6n total y absoluta del 

cliente con el objeto <le aumentar las ventas. 
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I J • ,1 • 2 I NVEST IGJ\CIONES 

La invcstigaci6n tiene por objeto determinar los -

medios atlecuatlos para ulcanrnr los objetivos fijados. 

Asi pues estas investigaciones serUn encarninadus -

al área <le ventas que nos permite alcanzar los objetivos en 

dicho Departamento <le Ventas, los <latos que se necesitan co­

nocer serían los siguientes: 

Sistema d~ Ventas 

Sistema Jp CrEdito 

Tipo de Financiamiento 

Precio Adt>cuado 

Prcscntaci6n <le Nuestro Producto 

Canales Je Dlstribuci6n 

Publicidad 

l'romOL: i ón 

Tipo de Consumidor 

Gasto Jcl Consumidor 

Situación Econ6mica 

II. 4. 2. 1 MEDIOS ADECUADOS PJ\RA LA INVESTIGACION 

Observación Es de poco costo 
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Encuesta Se efectua por medio de 

cuestionar 

vistas 

II.4.2.2 INVESTIGACION MOTIVACIONAL 

re -

Para conocer mejor los gustos del consumidor, así -

como sus preferencias; 1 o que será de gran utilidad para e 1 -

fa ce 

II.4.3 

cursos 

más 

de Ventas 

liente. 

CURSOS ALTERNATIVOS 

aquí en donde 

ativos para 

e, o bien 

de buscar s 

iza una 

1 más adecuado, 

stoso. 

atis-

los 

esté 

Al tomar una decisión se debe tomar en cuenta todos 

los factores que intervienen, estudiarlos y ponderarlos y con 

base , tomar la mfis adecuada. 

gunos factore los siguien 

Riesgos que se tengan al tomar una decisión y be 



Si 

ncficios esperados 

Economía, 

tac iones 

rial o humanos 

sed. 

, dino 

recurso 

o tcnc 

2 8. 

es fue 

ya sea ipo mate 

rios al te 

ya que esto nos permi;Jirá en un determinado momento cambiar -

de implan i6n de un a ot an. 
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II.5 PLAN E A C I O N 

DEF CJON 

ancnc es quel elemento la adm nist ión 

4ue tiene por objeto fijar el curso concreto <le acción que 

hab de 

IL 

irs . 

Etapas: 

Polí as 

Procedimientos 

Pro granas 

Pronó ic os 

Presupuestos 

ITICJ\S DE VENTAS 

po cas vent , se ontra sic <len 

tro del contexto de las políticas generales de la empresa y -

deber& considerar os s lente aspee 

Precios y diciones de ta. cmp.I con 

tado, crédito, descuentos, rebajas, enganche, -

pl e tcrese . 
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b) Reclamaciones, ajustes y garantia al cliente. 

Ca idad de produc o distribuci6n, publicidnJ, 

servi ios te. 

Asi tambi6n se <leberfin establecer las politicas 

que han de observar Lrnto los agei1 tes de ven tas, como 1 os su 

pervis res, pa poder ra con cxac i tud e la tareas 

que tengan s11 argo. 

11.5.2 PROCElJiilll Ei\TOS DE VEl'J'i'AS 

Los proccdimic tos on una ser de ope r ion s 

~.1,icas q~te tienen una sec11cnt: ia crono1 ógic , e ami ada a un 

fin dete1'íl1In:tJo o cs¡1cc:ífkP. 13uscan<lo sicrnprc la sir~ipli.h-

L. ión del r a iJ a_¡ o e\ i t a n d n : 1 s í l :1 d 11 p l i e i <Lt LI de [un e i o n L' s . 

s 11 e mi n os re rcn t.c111c !l L' he r:í s pu 

escrito, así co1:10 gráf.ic1rn!11tc )'para esto nos auxiliamos de 

Los di agra m ;¡ s de ( 1 u 5 o , se d l' be r il toma r en e 11 en Lt que 1 os p r Q_ 

e .i l:J i to no lcm¡i e son genera es> ya que lo t¡llü es ap1i-

e le una e¡¡¡p esa, ta ve: en ra empresa sea a¡1 ca 

h e. 
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II.5.3 PROGRAHAS UE VE:-JTAS 

Los programas de ventas son aquellos planes en los 

que ao so amente f ij os tivo la nene de 

las operaciones, sino principalmente el tiempo requerido pa-

ra realiza cada crac 

Por lo anto OllS ra que los prog r:unas de ven 

tas, siempre estarán CllL'.arainados a obtener el mayor umen 

Je ventas 

mercados q 

rán arnb 

,;iblcs eicL·tuando para t:llo una inve:o:igat:ión Je 

11os a roj L' a os r t :1 

ién omp ra str ruduc 

¿Tipo Je e 1 i e11 tes que se t lL'llC '! 

El po ué dL' l pre rene i a 

¿Cuál es el tipo de l'.Olllj)l'té~llC ia 

Porqué l L·u 

compt: te ne i a·,' 

Qué p b 1 e 

dueto seg(111 L'l 

Cómo r íamo 

¿Cufrlcs scr'lan 

iuo J'L' f Í l' 

mod i f ion e 

l'. l i e 11 te'? 

divcrs ficir 

L\50~ productos'? 

t: omo. 

s '? 

los t íc u 

qttC se tiene? 

los h: u l e 1 

puede ufri pro 

estro 

Así como se prog1·amó el estu<lin de mercados, debe 

programarse s de ac t dadcs conexas la 



función Je ventas coma publicldad, promoción, otc. 

I • • 4 PRONOSTICOS DE VENTAS 

l:l pronóstico en las ventas es una de las bases 

esc:icia pa po cfcctt1a un p :lil de raba o q sc:1 

eficiente dentro de la enprcsa, en base ;\ éste po<ln•mos Je -

terminar en e ícrta forma las ventas futur:is l'll un t tempo de-

inado, l :1 nccc [dad hac r 1L1 Je '1 a el he de 

que las ventas son un:1 :irca din:imic1 )' c1,i1:10 t;1l, es imposj__ -

tl'riorc~:, que 11 

d 11na var i llll a e ni o cicr OS f tcHl' del 11\Cl'C 

Jo, Je costos, tipo ck~ compctcnci:1, valor adquisitivo de la 

str ción l' importa 1ó11 l'XJHl ac i , e 

1:1 pninóstic'o no puede ser c\;1ctu, y:1 que 110 es 

más que c5 cu lo, una t i mac í Cin amvdida uca 11 ta 

lapso entre la co111!1ra de materia prima y l:i \'Cnta dt•l produ~_ 

to t erminaJo, los pn1h \ crnas p:1 ra poder :iro1wst i car se hau.'11 

mii compl jo , )"a [ac res que tl\'L' ticn n m(1 

tic1;1po par;1 obrar y romo es lógico pueden estar sujetos a 

camnios ma)'orcs. 

Los pronósticos pueden ser a corto o n largo )'lazo. 



Los primeros son considrados a un ano o menos y 

por regul se fo un ra o ncr e fras. 

Los segundo se rmul an períodos s de un 

afio y su objetivo es obtener metas. 

¿ EN llAC EL RONOST UE Ví1NTAS ? 

Los ltos funcio os. r tcne datos he 

concretos. 

Personal Ventas. Conocen la in ión lo ven 

dadores de acuerdo a su zona y a<lcmfts son ellos los que in -

tcrvic n y lpan mere 

Un experto en estadística o un Lic. en J\dministra-

ión nos hará s r la ende ne s de mercado 

¿ COMO SE PUEDEN LABORAR LOS PRONOSTI DE 

TAS ? 

a) Experiencia de anos anteriores, aumentando o -

disminuyendo aquell factores que cree, n f Juren en 

ventas. 

b) Método estadístico, al estudiar los factores -

fundamentales que originan fl tuacion en la ventas -
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calcula la tendenci posible de s mismos. 

) Tcndenc i general, al 

las ventas posibles de todo ramo y 

ompafiias cal ulan 

san e e lo pa 

calcular su parte proporcional. 

d) Determinacl6n <le mlnimos o mfiximos por rcgi6n o 

zona 

. • 5 EL PRESuPUESTO DE VEtffi\S 

Si e 1 pron s ico no de tqrmi1w cuan o podremos \•en .. 

dcr, ahora el presupuesto nos podrá decir cuanto cucst real 

zar esas ventas. 

tos 

a tan o 

El presupuesto es un control de las cifras Je cos -

s de las vc11 tas l[lll' se ha l' l ;1ncado 1iht L'lll' r. 

Al abora l pres pues to se llPbcril r mporta!:!_ 

los s s de ven a orno a lo gasto vcnt . 

Los costos de v ta son de hecho aquc os que for ~ 

man parte <le la venta misma. 

Sueldo del personal de venta 



Comisión a los agentes Je ventas 

- r. 
:1 .l 1 

Impuestos, papelería, empaque, embarque, ('te. 

Los gastos de venta son tuúas aquellas crogac.i.011es 

que se hacen con el fin tle obtener ventas extras, ventas que 

no se hubieran obtenido, si estas erogaciones no se hacen 

dentro de estos gastos podemos seftalar los renglones de p~ -

blici<lad, promoción, regalos Je muestra, cte. 

II.5.5. 1 DURACION DEL PRESUPUESTO 

El pre supucs to al igual que el pronóstico, puede -

hacerse a corto y largo plazo poro aqui el presupuesto a cor 

to plazo siempre estará ligado a un presupuesto a largo pla-

zo. 

II.5.5.2 PUNTO DE EQUILrnnro 

Se denomina punto de l'<¡u.ilibrio, al momento en que 

una empresa no tiene utilidades poro ta1:1poco p6rdidas. 

La cnprcsa t icnc gastos aunque no produc.ca ni ven-

da, estas se llaman costos y gastos fijos y son aquellos que 

se tienen ¡mr el solo i1ccho d<' estar constituida una empresa. 
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~emplo: sueldos, rentas, tel6fonos, etc. 

Cuando la empresa comienza a producir y vender, ti~ 

ne otros gastos y costos que son los variables y que van en -

relación al tiempo de trabajo, ambos deberán ser recuperados 

por los ingresos de las ventas para poder obtener utilidades 

y asi en el momento en que unos y otros se recuperan (costos 

y gastos fijos, y costos y gastos variables) la empresa ha lo 

grado su punto de equilibrio. 
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R G N I A o 

GENERALIDADES 

La organización es el tercero y útlimo el e los ele -
\ 

mentos que forman la fase mecán a aJ1aini rati e aquí 

donde se debe án es a I; ccc s func i unes, n ve s acti ida 

s e a div si fin VCil ~1 s ,¡; 

Es ce r vmnos es ab eccr, cómo y quién va a hacer 

ada co a, quiénes on jefes y 4uié11cs son Sdborclinadus de - -

qui6n se depende, quiénes dependen de ellos y a quién deben de 

reportar. 

DEFINICION 

Organiza.e 6n s a es ructurac t6cnica de la re-

acioncs que deben cxis i entre 1 func onc ivel e y ac i 

vidades de los e emcntos m:ite ia es y humanos de s11s org;:ini~ -

mes, con e f ín de lograr su máxima cfic icncia dentro de los -

planes y objetivos señal;;dos. 

En el área de ve«tas, una adcc1.1ada organización nos 



dará como rcsul t.ado, el que todas las acti v idadcs se rea 1 i -

-:en l'.on más fluidez, evi tantlo así, la duplicidad de [une i o 

ncs, fricciones cntrc·ut personal)' confusiones, por la Ca.l­

ea de canales adecuados de comunicnci6n. 

Todo esto nos traerá como bcnc fic io ahorro de t iL'lll 

po y esfuerzo, la organización de la función tic venta:> !lepe!.!_ 

Jerá biisicamehtc de la magni tutl de la empresa de qul' se tra-

te. 

l I. 6. 1 SISTEMA DE ORGANI ZACION DEL AREA DE VENTAS 

a) Lineal 

b) Funcional 

e) Lineal Staff 

tl) De Comités 

a) LINBAL 

Es aquel en el que la autoridad y responsabilidad -

se trasmiten por una sola línea en forma directa del ni.ve! su 

pcrior al inmediato inferior y así sucesivamente por la que -

los subordinados solo se reportan a un solo jefe. 
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Vcntaj de Sis ma ncal 

Unidad de autoridad y responsabilidad es de fficil 

comprens para el pers l y útil todo t <le empre 

Dcsvcnt aj as 

No hay espccializaci6n. 

Los fes nccc an saber todo. 

b) FUNCIONAL 

La base de este sistema es la especializac ón, 

autoridad se delega y Ja responsabilidad se comparte en caG 

je exc ivamente nt de e ia1 dad. 

Ventajas de Sistema ¡:uncional 

Mayor capacidad de los jefes en raz6n a la cspeci~ 

li i6n o fac ita rcso \'er pro lemas rcl ivos 

sus func onc s, on mayor i.ci "ia 

La sustitu 16n pe son a es s t 1 J que 
1 

se necesita personal que sepa de todo como en el sistema li 

neal, se necesita especializada en determinada 5rea. 
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nes en conjunto. 

Existen dos Sistemas de Comit~s: Deliberantes y -

Ileso luti vos. 

Deliberantes.- Son poco prficticos ya que no tie 

nen autoridad para tomar decisiones. 

Resolutivos.- Estos como su nombre lo indica, -

resuelven, toman decisiones y las llevan a cabo. 

Desventaja del Sistema de Comit6s 

Encontramos que comunmente se cae en discusiones 

fuera del temu y que cada quien cree que su problema es el 

más importnnte de hecho que los sistemas de organización ant~ 

rionncnte descritos son los tradicionales; sin embargo para -

el área de ventas que es 1a que nos ocupa, se deberá de auxi­

liar de otros sistemas que lo complementen. 

División Geogrfifica o Territorial 

Divis.ión por Tipo de Cliente 

División por Tipo de Producto 
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Ven ajas de S stema de té 

La principal ventaja es ornar e cuen 

tos puntos de vista <le los ejecutivos, para tomar 

sión más correcta. 

s i in 

a deci -

T. • 2 Hli~C ONES DEL PERSONi\L DE VENTAS 

DIRECTOR DE ENTAS 

Es el cjecut vo lle 111(1s a a cr:uq ía de ro <le 

área de ventas)' es el responsable directo de toda las t 

vi<laJcs que se desarrollan en el firea de ventas. 

Sus' Funciones (;encralcs son: 

Es ab1cc r 

1> 1 zo 

j ivns de ven as a corto 

Preparar ¡irograrda de ve t;t 

largo 

Proycct:1 los pre upucs os de ventas <le ac r<lo 

a posibilidades ele la empresa 

4. Establecer las bases para la selección, intro -

ducci6n, desarr~llo y mejoramiento del personal 

de ventas 
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S. Fijar normas para armoniza la lacione an 

o con los Departamentos como con la Direcci6n 

General y la clientela 

6. Informar tant la D rccci6n General como a -

los Suhaltcrnos ele vent<lS sobre 10$ resultados 

obtenido as orno de futuros planes 

7. Es ab lec 1 temas de control que permitan 

llevar a cabo con eficienc a las func one 

él cncomen<la<las 

b) GERENTE DE VENTAS 

llombre cu~·a mis ón s la de ejecutar, es decir lle­

var a cabo la planeación hecha por el director de ventas. 

Sus hmc iones t;enerales son: 

1. Auxiliar al director de ventas en la elabora- -

ción de pronóst\cos, ¡He uplll'S o y costos de 

venta~ 

2. Lograr las ventas necesarias para cubrir lo 

pronóst i o y presupucst s e tablee dos 

3. Deberfi coordinar5e con el departamento de com -

pras o proJucci6n, según e a o con el objeto 



princ 

do 

cump 

hacia 

·Í. 

de tener una relaci6n de acuerdo a las ventas. 

Reportar pcr la sltuaci 

ventas en re los objetivos 

e) SUPERVISORES 

supervisores 

de vigilar 

te su func i.ón 

Sus Funciones son: 

las personas 

nde<lores es 

1. Valorar las [lctividadcs de los vendctlores 

Orientar a los 

os mejoren 

Motivar a los 

Ventajas 

supevisi6n garant 

las instrucc 

vendedores, haci 

011 el o b jet 

de trabajo 

s 

hasta donde e 

la gerencia 

e el cstabl 

ión 

, el 

de 

una comunicación en dos sentidos, entre los agentes y Ja g! -

rcncia de ventas. 
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d) VENDEDORES 

Es el elemento primordial dentro del 5ren de ven -

tas, ya que son os encargados <le lcv cabo las rolí i -

cas de ventas de una organi:aci6n; son los vendedores los 

que icne e contact el rect con los l entes, ra::ón por 

la cual toda gf'rcnci.a de ve;1tas deberá poner cspcc ial cmpciio 

cil rodearse Je un grupo sclcccto de ellos y así poder lograr 

los resultados es ablccidos. 

nuntos: 

Un buen vcn<lctlor deberá dcsarro lar l.o s guicnt s 

1. Atención. Atrat~r a e icnt 

o servicio 

acia e 1 produc o 

2. ln r6s. 

3 Deseo. 

4. Acción. 

S. Satisfac 

ion. 

Dcspc'r a e n t r6 s de e i n 

Convencer al el ientc ele q1ie ncccsitil 

nucs r prnduc o o scrv cio 

Ya que el cli.cntc esta convencido 

hact' i e r de la venta 

Hacerle ver a c i nt uc h hecho 

una buena compra 



11.7 INTEGRA C ION 

GENERALIDADES 

lementos que se e iaron ante iormentc rte 

nccen a la fase mecfinica o sea el aspecto te6rico. 

tcgrac s el p elcmen <le la fase l-

nfimica y el cuarto <lcl proceso administrativo y es aquí Jon<le 

se entra al aspecto real o prfictico. 

DEFTNICTON 

rar es icular lement terial 

humanos de 1 a organización para el a<lecua<lo funcionamiento de 

una empresa. 

II.7.1 RECLUTAMIENTO 

empresa icmprc nec ta rá pe l, ya poE_ 

que se inicia, por expansión o porque el personal haya sido -

a misma. 
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tipo de vendedor que se necesita, ya que una buena sclccci6n 

dependerá en gran parte del 6xito que tenga el firen de ven -

tas. 

Por ello se puede <lef.ini r a la "Selccci6n de Pers~ 

nal como escoger cnl'l'l' todos los candidatos al más id6nco, -

al que cuente cu11 las ..:arat:tcdsticas y los cono..: imientos ne 

l·csarios para ocupar el puesto c¡ue se tiene vacante dentro -

de la empresa". 

Es dcci r la persona adecuada a1 puesto adcL·u~11.lo. 

En nuestra án~a de \'entas contaremos con los s.i- -

~uicntes pasos parn l'1 pcrsonaJ en sclccc.ión: 

II.7.3 

a) So L i e i t ud 

b) Entrevista 

e) Pn1cbas l'sicotécnicas y Prácticas 

el) Enn1cs ta 

e) Examen M6d.ico 

INTRODUCCION DEL PERSONAL 

La introducción se puede definir como el elemento -

en el cual el personal nuevo, firma un contrato a prueba, em-



icza a conoce la empresa se pre 

ro se le xpl can cuale son la 

ta sus je 

po íticas 

•I !) • 

s compa­

os proccd J_ 

mientas que se siguen en l:i empresa en una forma general se 

hará una explicación detallada de su trabajo. (en algunas -

empresas, manual cmp ca lÍ CLlS 

i roso 

e to s ve de gran 

o ientac de nuc 

II.7.4 CAPACITACION DE VENDEDORES 

Todo ciernen de nuc so nec si rcc b i ca 

pacitación para objeto de que su trahaj sea cfic en 

tia los mejores resultados. 

La pac tac ón vendedores Jcbcrfi abarca 

iguicntc aspecto 

Etica profesional 

ConociDicnto J0.l ¡iroJucto 

La competen 11 

La icn te la 

Zonas a territorios 

y !' .i 11 

Acampanar al vendedor en sus visitas iniciales 
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Debemos <le rminar que lpo de <ledor queremos. 

a) Vendedor de Plaza 

b) Agente Viajero 

e VcndcJo J No rad 

d Cu111isíonis 

• 
II.7.•1.1 CAl'i\ClTAClON J\ SUPERVISORES 

El supo rv sor be ser capac.i Jo S i i C!l 

te aspee tos. 

l. Como <lis tr.i bui r su trabajo 

2. Como ratar a s pe ona 

3. Como e i r C:I r 

4 Cuino 111 () .i v:1r1 o 

5. Comü i. n s t n 1 i r l n 

6. Como e nnd uc i r _i t111 ta~; , reuniones, t) te. 

7. Como h:tecr n formes y rcpor s 

8. cu :·:L:a po t i.c ,. roe imi cnto <le su 

fircn y a mprcsa 

9. Que conozca la competencia 

10. Conocer el producto 

· .. 



II.7.5 DESARROLLO DEL PERSONAL 

Es de problemas má que ienen 

empresas ya que no es fácil encontrar una persona adecuada -

ra un puesto ue Je v:1can al vend o e cutjvo 

de nuestra empresa. 

!'ara ubr i ta de cicnc se ta e el e 

mento llamado desarrollo <le personal el cual nos sirve para 

formando futuros ctlorc o futuros cj ut i Vll en ve 

Exi var mé t s pa 1 de ro 11 e ven 

tas, aunque este sea variable. Dependiendo del tipo de cm -

presa se e, a t inu ón me ion alguno ele 

más usuales: 

1. Formar puestos auxiliares o de ayudantes para 

vendedor y ej ce vo en vent:1 , 

2. Proporcionar bases para cspcc iali~arsc en el -

área de venta 

3. Establecer sistemas de escalafón 

4. taci de pues os p que den t r u de su tiesa 

rrollo tenga una visi6n m5s amplia Je ln cmp sa y conozc 

la ráctíca el funcionamiento y los diferentes problemas 

cada Departamento. 
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.l ..... 

[ I. 8 UJl~ECCI N 

ia 

Si se pu J i l' r a e\' a 1 u ar t o <lo e l ¡no e e s o a J m i n i s t r a t i 

vo, cncontrarí s ta rcc ón el s i rt l'' 

que es aquí <lande se trataran Jt' obtener L•.>s resul tallos que 

se habL111 previsto, planc:t<lo y !',tr:t los qt1e ~e org:1ní .. Cl L' in 

tcg en 5re de nta , cst es, una 11:1 tl rece 

tr:1.:_•ra ctllllü cor.:il'Ct1cnci;t una ht:c'n;1 administr:tció11 de vcnt:ts, 

é i L· to hurn;tt1 ,·oh tud:1 su 

fue ;1 di t'cr ta lo lc1l!cntos la p:1 r lllL'1 ll i C 

de la administracilin c11 <londt:: se veía "co111L• deberían ~•cr las 

osa 

J [. COORD NAC:ION 

La coordin;1ci.ón jucg:1 un papel Lle s11ma importanc a 

Jent <le a J , ya que incron :a ordt: es 

zos i.nd i viJua les L'll iwnc f i e i o ,\e un func ionam icn to adC'cuado -

den Je a cmp esa, por e uno de pun s m(I 

tan Lle ice iado en ini rae e el ra 1 

mo de coordinación con el minimo de dirección. 



La Dirccci6n abarca el que se ejerza la auto idad, 

que se delegue, que e e tablczcan los canales adecuados de 

comunicaci6n, te. 

II.8.2 

La autoridad es la facultad de man<lo, el Jcrcc!io a 

tomar decisiones y ser obcdcci<lo, dccitli lo q11c se cbc - -

hacer y quién, dÓn<lc, cuiíndo y cómo cbc lwc r lo, s <lec ir -

quien dec idc es l que t ene autor id ad. 

DELEGAC JON llE 1\UTOlU DAD 

No e posihl qt11J un _icfc puc<lci desarrollar todas 

las tividades inhcre1Hcs a un departamento, de ahí la nccc 

si<lad de delegar la autoridaJ y cornp r i la rcspons b 1 da<l. 

La dclcgac ón no reporta 1as si.guicntcs ventajas: 

a) Libera de detall s al jefe, Ján<lol icmpo de 

ampararse de trabajo <le mayor importancia 

b) Favorece l cs¡1cc ial izac. itin: ya que se delega 

po funciones cspcc1f icas 
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j • • 3 cm!UNICAC 

Es el medio por el cual, nuestro sentir y nuestros 

conoci icnt s son conocid por otros 

Transmisor. PcrS('llª o grupo de personas en donde -

se organiza la comunicac i 

l 

1·k: d i u _]2_•.!.!_i!___t _ _x_:1 ); 111 i t r e l mc ns aj e . 'l'oJ mcnsa_i nccc 

sita un mcdiu o un can:tl por el cual pasan y este puedes r 

¡1al lira ahl:1 a o lapa :ilira e' e it· es mportantl' tcnl'r -

l'spccial L:llidad,·, c~1anllo la co111u11Lcació11 sor 1; e decir, e 

t r seguros de que si que dijimos c.~ 1"l';1l111c11tl' ll' t[lll' que-

ríamos Jcl:ir n t l'nd ió 1 que s 

:s aquc o q11P ·.¡u 1·t·n1tl L·c1111u11 ,·;1r y 

¡Htl'clc ser de tipo int'ormaL:ión o 1.k tipo ordl'n, e Lk rdcn 

pn· uponc una au o id:id, 11 sí e de 11Conn:1c1ón, pues como 

su 1wmbrc lo ÍJ!Llica es mcramcn e informa ú· 

her ser, e aro preciso y concreto. 

1: mC'n a_i (' de 

Q.l_rccc¡>tor. Es la persona o grupo Je personas a -

quien va dí i. ida a omun cacjón. 
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II.8.4 

se 

CI.S.S 

caJ 

dos 

La información no deberá deformarse y deberá ser -

SUPERVISION 

La funci6n de supervisor es vigilar que las cosas 

como fueron 

punto es 

TOMA DE DECISIONES 

ificultad <le 

(in cOI:1binar 

marcha de 1 

Recursos Humanos. 

isiones est 

os conocidos 

en mucho de: 

en 

sconoci 

que 

las decisiones sean oportunas y bien tomadas; de ahí la gran 

responsabilidad que tiene el ejecutivo al tomarlas. 

orna de dec i ía dependiendo <le 

prob se presente 
' 

rsona que 1 de -

las ancias que en to prcvalczc r-

goj existen normas de tipo general que servirán al ejecutivo 

en la toma de decisiones como las siguientes: 



a) dcntl icaci~n problema sobre se va 

a i<l 

Toda dcc ión ic la IJCC cnt <los o mfi 

al rna vas, é tas no existen 11 hay decisiones o Jcci 

sión que tomar. 

El antea ien adecuado problema prcc sand 

los hechos y las causas será bású:o, ya que facilitad en 

forma definitiva la toma de decisiones. 

h) Conocer cuáles son los resultados concretos 

que se sean rene a I sol r e problema, r e cmpl 

baj e tos, 1111\CB r ve as. 

e) anca la ivc as ib <ladc de acción 

cstudiar1 s y ondcn1rlas 

Las alternativas representan los distintos caminos 

que se rsc pa pode <lec j r rá esa io c 

cerlas, compararlas y pon<lcrar sus ventajas y desventajas. 

d) Una ve es iado deb p e Je a el 

nación de aquellas altcrrwtivas que se consi<lcrcn menos prá~ 

tic y es forma es /l('r as me res. 

El maestro Agustín Reyes Ponce, en la Página 324 -
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de su libro, pone el siguiente ejemplo: · (1) 

Alternativas 1 2 3 4 5.6 7 

Primera Elirninnci6n 2 5 6 

Segunda Eliminaci.6n 2 S 

Decisión S 

e) La Ejecución <le la Occlsi6n. 

El hecho de tomar una <lecisi6n llevarfi impl!clta la 

necesidad de llevarla a cabo; esto es, ponerla en práctica, -

lo que tracr5. consigo el hecho de que se tomen otras dccjs i.o­

nes de tipo secundario, como son: Quién va a hacerlo, en qué 

forma, con qué medios, etc. 

f) Control <le la Decisi6n. 

Dcbcr5 conocerse el resultado obtenido con la deci­

sión tomada y en su caso corrcg.ir o mc_iorar lo previsto. 

Esta es la escuela que ,\cberá seguirse en la toma -

de decisiones trascendentales o <le importancia. 

(1) Objetivo citado P1íg. 10, Libro 2 "ProcL1:rn :\:·lministrativo" 



l l l) e o ,~ T R o L 

GENERALilli\DES 

control es el scx o ú timo temen 

so J\<lministrat.ivo r rcspon.ll' a la pregunta, ¿ Cómo tá 

haciendo las cosas':', l'S Jccir, la 111c<lición Je los rcsu ta -

Jos <[Ul' se oiituvicron en L·omparaL·ión a los que se cspc'rab:111, 

el control nos inLlicar:'Í cómo se L'St:'Ín h:1cicndo las cosas, 

Il illlC l rtlS r t o s y e , 1 (¡ l c s '.;o n n u e s t ro s e r n ir L' ·' , 

c:1 qué 011sist n vst s rore y orqué :'L' l'Stan cu111vtic11do, 

que racili rii 1 a to 1:w iones :1 r:i me ra r /o 

formula nuevo l' ancs. 

II.9.1 i~L COifflWL G~ EL i\REJ\ llE VENT:\S 

La obtención de datos cx:1ctos sobre la situación -

del s n s, ayudará mucho aJ jefe de ventas para 11ur111ar -

su cr i te i , p an ar y pro rama r las ac ti vúl:ldcs <le ésta 

área y í st r 11 !lOS bi dades de ju ga efe ene a 

coa que e s n ject1tando sus p a11cs r ograrna 
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II.9.2 REGISTRO DE CONTROL DE VENTAS 

Un buen registr de ontrol de venta adaptado a 

las necesidades del goc o, frece 1 medios para aumenta 

las ventas y disminuir los costos de distribuci6n. 

Este gi ro rii ind a rnos: 

a) ¿Cuántos y quienes son nuestros clientes tua 

les y potenciales en cada territorio? 

b) ¿Cuál fué la última fecha de vi si ta y con qué 

su ta<lo 

e ¿Fecha en que a<la .iente h zo (1 ima com 

pra y cuál fué la cantidad? 

d) ¿Qué clientes nuevos tenemos y cuáles se han -

pe rd o? 

e ¿ rqu6 nos han c.lej o e ra los el ente 

¿Qué icn es pagan ll i L~n y ,·.uál e no 

g) ¿Cuánto gastan los vendedores? 

!1) ¿Se cuenta con el 11(111Jer(1 adecuado de vendedores? 

Beneficios que repn a vendado . 

Este rcgi'stra permite al vcn<lec.lor ocganizar mejor -

su tiempo para ordenar sus visitas y de c:>::c ''"~.:e, cmpleor más 
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su tiempo en clientes que <le hecho necesitan 1~ visita. Ad~ 

mfis este rcg tro 1 irá recordar todo 1 que pudiera 

olvidar. 

Un ven<le<lor que logra organizarse sacan<lolc prove-

cho a este registro, se traducirá en un elemento contcn o y 

sa i fecho <le su o lo que erft de gran benef ic o para 

la empresa. 

Bcnefic s que reporta al supervisor 

El superv sor r.:í al fic 1' me o e] trabajo del 

vendedor si uti.li:a el registro de control Lk ventas, ya que 

es en el que se c11c.wn ran rcg tra<la as act v dadc Je e 

Ja uno de los vcnJeJores, datos como: nfimero de visitas al 

el Ú'n te, vol umcn de' ven tas, e 1 n es nuevo , rdidas, i se 

e ubre torr t<1r 10 o no, etc. 

que reporta al geren e J ventas 

Los da tos si ven al rente par~1 analiza al vende 

tlo tal como s, 1110 t:rando lo que cada vendedor ha intentado 

r lo 4ue ha, rea1i:ado, dónde no hace un huen trabajo dónde 

s lo hace,'.. ién podr~ conocer cantidad de ventas que 
'·'1 

realiza cad~ Vt:\ndedor. Todl' esto ayutla al gerente <le ventas 
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para hacer recomendaciones o dar 6rdenes a los vendedores de 

;iacer o dejar de hacer tal o cuál cosa. 

El registro de ventas es tambi6n un gran auxiliar 

para la elaboración de los pronósticos y presupuestos de ven 

tas, los que servirfin de complemento en los programas de pro 

ducci6n y en la previsión de las necesidades financieras. 

Beneficios que reporta al gerente general 

Afin cuando el gerente general no le interesen los 

dátos generalizados que utilizarán los vendedores y el gere~ 

te de ventas o los supervisores, si le interesan los datos 

concretos de todos y cada uno de ellos ya que esto le darfi -

una visión amplia de cómo está funcionando el área ele ven- -

tas, debe de saber no solo lo que sucede, sino cómo suceda, 

ya que el fin principal del gerente general es obtener el mi 

xirno de utilidades, de ahí la neces irlad de conocer no solo -

lo que sucede, sino tambi6n porqu6 y cómo sucede. 

II.9.3 ilATOS QUE DEBERA CONTENER EL REGISTRO DE CONTROL DE 

VENTAS Y COMO OBTENERLOS 

Para la obtención de estos datos es necesario con -
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tu con do tar ta o rmas impresa elaboraJas cxprofes 

y asf poder anotar en ellas las activiJadcs diarias de los -

vendedores, estos datos deberán concentrarse en forma sistc-

mática y onlenada para obtener L1 informac ón que ne es 

ta. 

Algunos Je los puntos 4ue abarcan las activi<lades 

de los vcnJe<lores pueden ser los siguientes, esto dependien­

do del ipo de mp re sa. 

Re por io de si a lientos que debcrfi 

contener nomiJrc del cliente, <lirecci.ón, persona con la que -

trata, rc:sultallo de la visita, icch:i, monto de la venta. 

Reporte resumido de ventas real zadas en a 

mana o eil rnc • 

e) Reporte Je ventas no realizadas. Es en e que 

de rá anotar e nombre el ie te, rcct: ión el reducto 

que ofreci6 el gen z6n por a e se rea zó a 

venta, nombre del competidor que logró Ja venta, así como 

precio y condiciones en que ésta se efectuó, estos Jatos se­

ran de gran utilidad para la gerencia Je ventas; y que es 

rrt en cond ione d es ia tod s aspect~s re acionado 

con la competencia, para pod compet e má éxito e 

me re ado 
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anota en fo y rfi Je ontener los guicn 

datas: nombre y direcci6n del cliente, fecha y nGmcra Je pe 

da, nombre agent de pci6n de la rcanc devuc 

ta, indicando cantidad, modelo, precio u;ütario r las razo -

s de <levo uci6n. 

h) porte ga de uta. fo de con 

trol de gastos Jcl agoatc, conocimiento de la ruta para que 

a 1 izaJo fácil c e do se escc. 

úc l s re po s ante iorc , solo deberfin utilizar-

se aque os que se e idcren repor de rmac val 

sa para la gerencia de ventas, esto dependiendo del tipo y -

ccesidades de la cmp sa. 

II.9.4 COt~TROL DE llOVU!IEt--iTO DE DlNEilO 

Se considera Je gran importancia la necesidad de 

ere un con rol solire el imien del inero dcc 

la recuperaci6n del mismo, a traves de las ventas; ya que el 

ito una res a mucho dependerá de to. 

Los contra bás en te as o son 



El cic relación 1 cap ircul 

b) El tierapo <le rccuperaci6n Jcl capital circulan 

a travó~ las ve 

El ciclo de rotación se obtiene dividiendo el total 

d~ ventas anuales entre el capital circulante. 

El tiempo de recuperación del capital circulante a 

trav6s de las ventas, se obtiene multiplicando los dias de -

-::a CH , por apital 

producto entre las ventas anuales. 

medio 

to para ln gcrenc 

ontrol 

venta 

rcul:rnte 

cr5 de 

para 

idiendo 

u ti 1 

rene i 

ral y;i que esto nos sirve para elaborar los presupuestos y -

óstic 

ac tiv 

d vent:l , 

obvio qu 

y func 

l C L'lllO 

rontro 

es del 

isi0n 

ber:i cj 

de Vl' 

Invest ión <le me cadas 

<le 1 De sarro 

Calidad 

Distribución 

po r in 

se en 

omo son: 



Promoción 

Publicidad 
_, .... 

Rel iones PQbl cas 

I . 9. 5 HED ns Ct)'.'JTROL 

Los meJios de contro que podr5n usarse en el firea 

de ventas, <lepend biis icamcntc de as ''ces icladcs de s 

posibilidades de Ja empresa, entre los más comuncs·podL'mos -

señala . 

abarca 

El registro Je control de ventas que b5sicamcntc -

a) Rccords de actividades de cada uno de los ven­

dcdo s 

b) Records de act ividadcs de cada uno de los -

clientes 

Estos rccor<ls dcber5n llevarse en fonna ordenada y 

s tem6tica para llo aux iarnos de: 

Tarjetas 

Hoj tabulares 

Formas impresas para reporte 



Para concluir este capitulo podriamos decir que el 

roe admin t ra t ap l o en ¡frc de ve t r 

consigo tantas ventajas, corao se requieran en una empresa, -

so pu e se aplicad por 1 qu pe rs ' pe 

se requiere que los beneficios sean mayores debed ser apli-

a Jo el en nis ión que l~ l q es 

tfi enterado del progreso en cuanto a las t6cnicas atlministra 

ivas 



C A P 1 T U L O III 

CASO PRACTICO 



LAS AREAS FUNCIONALES EN EL UEPARTAMENTO lJE VEl~TAS 

.· ... 
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111.1 ANTECEDENTES Dll UNA fü.IPRESA PROTOTIPO PROIJUC'fORA DL: 

J>ANTALON DE 1'1EZCLI I.LA 

La característica principal de esta empresa es que 

es de tipo familiar, sicn<lo el dueño quién la dirige puesto 

que es la persona t¡uc aporta todo el capital, de ahí que se 

desprende, que toda la responsabilidad caiga en esta persona. 

ORGAN I ZAC ION 

El tipn de organización que utiliza esta empresa -

podríamos definirla como autocrático, ya que es una St)la pe!:_ 

sona la cm.:argatla de tomar 1·,idas las uec is.iones en lo que 

respecta a todas las áreas de la empresa, todas las funcio -

nes básicas estarán si.empre Sllpcditadas a ta aceptación del 

Juefio. Por lo ella.! podl•mos afirmar que la empresa en si nc­

ccs.i ta Je.• una estrw.: ~11rar.: i ón en todas y cada una Je sus [ircas 

para del.imitar rl'spons~1hiliJades }'asignar la autoridad co -

rrcsponc.l icn te en e ada ni ve L. 

PROifüCCION 

Con lo que respecta a este punto empezaremos por -

~encionar la compra <le materiales. 
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El sistema de compra de materiales en esta empresa 

en realidad no esta definido, ya que no se cuenta en el alma 

cén con un control de inventarios para determinar necesida -

des futuras o cambios que pueda sufrir el mercado. 

Pasando al proceso de producción del producto p~ -

drlamos decir que no es eficaz. 

Como primera causa mencionaremos que la distribu -

ci6n f1sica de la maquinaria no es la adecuada para el proc~ 

so del producto ya que el espacio que se tiene entre una y -

otra mSquina es inadecuada y por lo mismo el producto tiene 

un movimiento más lento. 

En la distribución de materia prima para la elabo­

ración del producto no se cuenta con un control adecuado, lo 

qae nos trae como consecuencia que durante todo el proceso -

de producción no se ten~a un control de calidad extr:icto en 

el producto, so lo se tiene un con trol de calidad muy ru<lime!}_ 

tario cuando el producto se ha terminado y se tiene lis to P!!. 

ra su distribución. 

r.IERCJ\DOTECNIA 

J\ grandes rasgos mencionamos que esta empresa no -

cuenta con un plan adecaado <le mercadotecnia para su produc­

to. 



Empe::arcmos ?Gr mene ionar q:1e no cuenta con ningún 

tipo de publici<laJ ni Je promoci6n lo cual esto afecta el vo 

lumen <le ventas. 

cnuus q <l tribuyen su ro 

dueto, pero no cuenta c:n w1 control <le ventas para estos 

distri0uidorcs, asi coc: tampoco tienen los vendedores adc -

cua<los quP scrLrn las ¡':·~·sonas i.ndica<las p ra n~cogc ne 

ce ída<lcs Je 1 os ü is : ~ idor 

El canal Je [:~tribuci6n que utiliza sería el si -

~uientc: [l de PRODLJCi::: - ll ISTIUBUIUOR - CONSlJ:.1rnoH, pero 

este tipo J<' cana n t _ •. tL' las técnica q.1e se re ieren p~~ 

r:i su i (" 

FINANZAS 

Podemos r.icnc i c: .. 1 f anz que a st 

empres son de ipo t.::·:h:i e nterno, to as lla maneja 

Ja por un spacho table quién se cncarg;i de 

:1anejar el efectivo, ti;': Je crédito concedido a los clien 

tes, pago de impuestos, =:c. 

RECURSOS llUMA!\CS 

En lo que concierne a Recursos Humanos empezaremo 
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por hablar sobre el tipo de contrataci6n. que tiene est~ º! · 

presa. 

La forma de realizar la contratación es totalmente 

.inadecuada ya q;,1e no se t icne ningún método adcciiado para la 

realización de ésta, al personal que se contrata se le pide 

tenga una cierta ex¡H:~r.iencia, r.tás esto no c¡uicrc decir que· 

cuente con la experiencia necesaria para rcali:ar una ftm· 

ción específica. 

En esta empresa se cuenta con una persona que t.ie· 

ne la funci6n de supervisar para todas las 5rcas; pero pode­

mos constatar que no tiene los conocimientos necesarios para 

el desarrollo de ese puesto. 

En lo que respecta a la fuerza <le ventas, po<lr1~ · 

mos mencion;1r que no tiene el personal con las caracterí~ti­

cas que se debe tener todo vc1Hlcdor para que se pu.::dan am- -

pliar las ventas; ¡rnr todo Jo anterior po<lcmo:; afirmar en 

una forma general que totlas las áreas Je esta empresa ncccsl:_ 

tan una recstructuraci6n adecuada que le permita tener mejo­

res beneficios. 

Como siguiente punto de este tema de investigacl6n 

se presenta la aplicaci6n de las Areas Funcionales a un De -

partamento de Ventas. 



74. 

I 11. 2 R E C U R S O S H U M A N O S 

(Seleccidn de Personal) 

Ill.2.1 RECLUTAHI HNTO 

Se define al reclutamiento de personal como la ac -

ci6n de buscar personal para una determinada empresa, ya sea 

por cxpansi6n de la misma o por necesidad de cubrir un puesto 

determinado. 

r:uENTES DE RECLUTAMIENTO 

Las Puentes de Reclutamiento las dividiremos en ex­

ternas e internas. 

Para efectos de esta empresa se recomienda se utili 

ccn las siguiente,; fucn tes: 

INTTil~N:\S 

a) Personal de la propia empresa. Este tipo de 

personal ser!a uno de los m5s adecuados para las necesidades 

de esta empresa ya que están familiarizados tanto con el pro­

ducto, así como con la empresa y la forma de operar de ésta. 

Para el desarrollo de este tipo de personal en el -
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6rea de ventas será necesario darle un curso de capacitación 

con el de que desarrol en icha rea sea e icn 

b) Recomendados del Personal de la Empresa. Estn 

fuente es til q el rsona que e tra ten<lr~ 

en cierta forma una especie de aval dentro de la empresa, lo 

que dará mayor confiabilidad para su contrataci6n. 

EXTERNAS 

a) J\nunc s el ri6d co. Por el dio de 

comunicación masivo más económico, constituye una fuente de -

reclutamiento fic ente. 

b) Agencias de Colocaci6n. Como su nombre lo in<li 

ca se dedica la oc i6n elemento humano en as en~r~ 

sas. 

Esta fuente es adecuada para esta empresa ya que 

frecuentemente se encuentran el a pe onas id6noas 

para ocupar los puestos que las empresas tienen vacantes. 

e) Clien s ual ta fuente rcc ut.am en -

to puede ser quizas la mis importante para esta empresa ya 

que sus actuales e icntes conocen caracte tic de pr~ 

dueto y además conocen 1 tipo de rendo que pueden mancjnr, 
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es por eso que pueden llegar a ser excelentes vqndedores. 

III.2.2 SELECCION 

Es la selecci6n de la persona adecuada para el pue~ 

to adecuado, entre todos los candidatos que se presentan. 

Por tratarse del Departamento de Ventas se sugiere 

que tengan las siguientes características. 

a) Carácter. Que incluye las bases morales, la au­

todisciplina, fortaleza, animo, integridad, orgullo y espíri­

tu de competencia. 

b) Energía. Al buen vendedor le agradará siempre 

su trabajo, no es perezoso ni indolente, jamas llcvarfi cuenta 

de las horas que trabaja ya que disfruta de todo el trabajo -

que realiza. 

c) Diligencia. Que el vendedor sea observador, se 

adapte con rapidez a cualquier situaci6n y ademas deheri es -

tar alerta con todo lo que acontece a su alrededor. 

d) Actitud. Esto es que tenga disposici6n, que de 

see c·ooperar en todo momento y que sea leal a su empresa y 

equipo de trabajo. 
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e) Honradez. Que el vendedor sea honrado, vera::, 

digno de confianza, recto, equitativo y sincero. 

f) Voluntad para el aprcndi:alc. Que aunque el -

vendedor sea destacado, deberá e.le ser receptivo a las nuevas 

ideas para mejorar y supcr~1rse. 

g) Buena SaluJ. Que incluye tanto la ftslca como 

la mental. 

El buen vcnJcdor nunca abusarfi de si mismo, siem -

pre deberá <le estar apto y radiar vitalidad r vigor. 

h) QJ.~!misrno. Todo buen vendedor nunca pensará -

en forma negativa, su p1111to Je vista siempre será optimista 

y nunca se desanimar~. 

i) Habilidad Administrativa. El buen vendedor 

siempre será un buen aJministrador y nun..:a cstrava~antc, no 

hace mal uso de su dinero y vivirá siempre dentro de los lí-

mites de sus recursos. 

j) Simpatía hacia .la Gente. lle índole sjempre 

amistosa, el buen vendedor recorre siempre c-1 camino para 

crear amistades perdurables. 
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k) Cortesia. Todo buen vendedor deberá contar 

con buenos modales como cualquier otra persona, invariable -

mcnt~ es cortes y afable con los dcm5s. 

1) Equil ibri~-· El buen vendedor es estable y di-

fícilmente se incomoda, jamás deja de estar concicnte de sus 

actos y conserva la dignida<l apropiada. 

m) Uinamisrio. El buen vendedor de ser necesario 

al ser transferido a i:ualquicr otro lugar dcbt' de cl'ar lo me­

jor de si mismo en cual quic r pa rtc. 

El personal que cubra las características antes 

mene ionadas scgu.i rii lo!; pasos correspond icntes a su se lec- -

d~n que serán los '.'Ígl.l.il'l\t.l•s: 

a) ELJ\BOR,\C lOi\ DE L\ SOLIC!Tllll. Para conocC'r to-

Jo!' los datos generales q11e nos ayuden a tener una visión am 

pli:i del solicitan te como son <lat0s persona les, trabajo as_ -

tual y anteriores, c<lucación, diversiones y otras n~fcrcn- -

e Lis. 

b) ENTREVISTA. Suele ser un instrumento muy vali~ 

so ya que nos permitir~ conocer más a fondo a la persona e~ -

trevistada, preguntindole el por qu~ de la solicitud, expe- -
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riencia en trabajos anteriores, el por qu6 su inter6s en las 

Ventas, así como de la opinión que guarda de nuestra empresa 

y otras preguntas encaminadas para su conocimiento personal. 

c) EVALUACION DE LA ENTREVISTA. Esto debe n·ali­

zarse despu€s de la entrevista. Lo que se busca en realidad 

es la presentación de la persona, voz, aplomo, cxprcsi6n, di 

namismos, lealtad, honorabilidad, cte. 

d) PRESENTACION DEL PUESTO DISPONIBLE. En este -

caso, se le da al solicitante generalidades de las responsa­

bilidades del puesto, el producto que va a vender y lo que -

se espera de la persona que ocupe dicho puesto. 

e) ACEPTACION EN PRINCIPIO POR AMBAS PARTES. Es­

te es uno de los puntos mfis importantes dentro de la contra­

taci6n ya que la empresa deberá tic estar segura de que Ja 

persona que se va a contratar es la adecuada, así como tam -

bi~n el vendedor deberá de estar satisfecho con lo que la em 

presa le ofrece, para que de esta forma ambas partes tengan 

un solo objetivo que es el beneficio común. 

f) INVESTIGACION DE LA SOLVENCIA MORAL. Se debe 

averiguar lo concerniente, a la veracidad de sus estudios, -

fecha de terminaci6n de sus estudios, razones por las que d~ 

jo los empleos anteriores, veracidad de los sueldos devenga-

.,_;·· 
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<las en los trabajos anteriores. 

/\CEPTACION O NEGATIV/\ DEL EMPLEO. Constituye 

el paso de n tivo para la obtención de Vendedores que sean 

capaces para atender el mercado <le nuestro producto. 

I I . 2. 3 CONTRATAC ON 

Al cub ir Les requisitos de reclutnmiento·y selec-

ci5n de pe onal nucs ro siguicn paso scrfi l contrataci6n 

mes a l 

Est:.1 c1!:prcsa como pr.incipío dará un contrato a un 

nuevos vendedores para que dentro de ese lapso nos 

demuestren sus habi i<ladc , este se a su período de prueba; 

al cubrir este requisito se proceder§ a 1 contratación fo -

mal, teniendo como base el total de prestaciones que ofrece 

a Le y Fe de r a ti e T r ali aj . 

III.2 4 INDUCCION 

Dentro de la inducci6n se requiero de los 

tes pasos: 

1. Dar una explicaci6n general de la Jctividad 
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la cual se va a dedicar. 

2. Se le deberin dar a conocer las instalaciones 

ftsicas de la empresa. 

3. Se deber5 de presentar con todos y cada uno de 

los integrantes de la empresa. 

4. De existi.r Jcbcrá de proporc.ionarsck tlll ma- -

nual de bienvenida de la empresa, el que contcndr:í, Jcsdc la 

constitución de la empresa, políticas, prcstncioncs, obliga­

ciones, etc. 

III.2.5 ENTRENAMIENTO Y CAPACITACION 

Toda empresa que contrata personal nuevo, debe co­

mo requisito principal proporcionarle capacitación, ya que -

es necesario familiarizarlo con el producto o prodw:tos par:1 

que su trabajo sea eficiente y nos rinda mejores rcsul tados. 

Dentro de la Capacitación tendremos los siguientes 

puntos: 

a) ETICA PROFESIONAL. Es necesario que el vende­

dor tenga fitica profesional, lo cual quiere decir que el ven 

dedor deber& obrar siempre de buena fe, procurando ayudar al 

cliente, ofreci6ndole el producto o productos que m5s le con 



venga amf1 Jcbcr(L UC o on ca rae tcrí s.t ca o L'\la 1 

<laJc que ro<lucto no tenga orienta lo y hace sabe 

e porque nue ro pro<lucto s 

pero nu111.:a hablar mal <le e o. 

or que el <le a ompe cnL- a, 

b) CONOCHl[ENT'J llH l'IWlllJCTO. Podrí:inws t<.'l\l'I' co 

rno base Je la capacitac ion L'l que· nuestros vc·nJcdorcs cono:­

can 1mcstro protlucto 1 ya que es cscenc ial quc cono:can todas 

y cada a e as ca rae rí t as de nuestro pro Ju e to o pro-

<luct t será un rgumcn to mti~ para poder au1:1c11 ta r las 

vont tone m1Í n•nt a Cll r ac Óll con l COll1J1C cncia, 

e) LA POI. TTC1\ C(l~I e AL. b L' 

los casos tan ncces:trios que.' sin el la tanto e vcnJl:du ...-01110 

el cliente se s0nt i.rán dL' 1·r:lt1(bllus por la empresa y por e 

producto mismo. 

Cst:l pnliliL·:t comc·rci:1J consi:;te L'll que el vcnLle 

dar l>l' e ar in!'ormad en L·:1:111to a descuentos, dcvolucio -

nes, rea ustcs, e L·,;tac on s, agcnc :t:> cxc us v , ¡rnhlici-

Jau, :~aran t te , con o q11c ventlc,\o s :i<l u i rcn un 

mayor e fianza en l empre a con sus producto en la in te 

ligcncia Je sus directivos. 

d) CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA. Es un punto -

muy importante el que nuestros vendedores conozcan que clase 



.~. 1 • 

de_ productos.º serv ii;:io1i o(rcce I1.cg1npetencia y asimismo uh i 

car el prod~cto e~ e~ lugar y la situación que ocupa en el 

mercado, asf los vendedores podrán resaltar más las ventajas 

y beneficios que se ofrece con el producto o servicio y asi -

el cliente podrá compararlo con el de la competencia. 

e) CAPACIT,\CION p,.\RA PROMOVER LA HABILIUAD EN I.J\ -

VENTA. En la actualidad existen diversas versiones en las 

cuales los vendedores argumentan que la habilidad en la venta 

se adquiere con la experiencia diaria; sin embargo hay quit: -

nes opinan lo contrario ya que piensan que se debe capacitar 

al vendedor y promover su habilidad en la venta antes de en -

frentarse al cliente. 

En lo particular se acepta la segunda versión ya 

que :ia primera es acertada pero más .lenta y costosa. 

f) CAP¿\CIT:\CJON PARA SABER EXPRESARSE. Existen 

gran cantidad de empresas que le han dado importancia al a~ -

pecto de la capacitaci6n para saber expresarse, puesto que 

los vendedores tienen que enfrentarse tanto a clientes indivi 

duales como a grupos de Distribuidores o <le Compradores. 

Nosotros estamos de acuerdo en e~te tipo de capaci· 

taci6n porque m~chas veces los vendedores conocen el tema de 

que se va a hablar~ saben lo que deben decir, pero no son ca­

paces de dar sus frases y de hablar de un modo que sugiera al 

cliente. 



Por to e roe Jl(•ce sa ne l 11 i Í Olll'S 

de dicción y expresión en los programas de cap:icitación <le -

cualquier empresa que tenga venJedorcs. 

111.2.6 SUGLllOS Y CO~I J S IONES 

Esta sa ut rá para 

una combinación de sueldos baSC' (mínimo 

ral 

l' rcc 

j as 

t ante. 

Trabajo 

as). 

A con 

ven taj 

corno 

ión 

los 

I I I. 2 . ü. 1 SU EL llOS 

a) von<lc<loro 

amis i 

e onarcmo 

s y e 

scguran 

r a s 

que rn::irca 

sohr1: 

gunas d 

oncs. 

ngrcs 

vcndcuo re 

la Ley Fcdc 

ven t :1::; 

VCJlt 

y cons-

b) Es más fácil crear un sentimiento <le lealtad 

hac empre 

e) La rcmuneraci6n es fficilmentc comprendida y su 

cálculo resulta económico. 
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d) Se pueden hacer cambios en los territorios y -

s cuotas así como signar s vend s. 

Desventajas 

a sucJ rece e ntivo iato 

que resta el esfuerzo adicional del vendedor a dar miís Je si 

sue1 ionde a favorecer vcndedorc 

menos productivos 

111.2.6.2 COMISIONES 

a) Proporciona el incentivo máximo económ~co para 

vendedor. 

remuneración se re aciana irectamente con 

los resultados y es fácil de calcular. 

Los cos 

proporc onales 

itarios 

ventas 

las ven 

tas. 

son d 

d) La comisión recompensa al buen vendedor e imp9_ 

una sane al mal vendedor, proporción irecta 

ividad. 



a) Los 

de la compafiía 

para con ella. 

Desventajas 

se sienten 

empresa y 

ado indepcndi 

su lealtad 

b) Hay tendencia a que los territorios sean expri­

midos en lugar de trabajados. 

e) Lo res se ven ten cargar los in 

ventarios de los 
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III.3 p R o D u e e I o N 

área es una s importante 

que tiene la funci6n de la crcaci6n o fabricaci6n del produ~ 

to, de acuerdo a la demanda del cliente y la creaci6n de una 

necesidad. 

por 

dos aspee 

tando de sat 

, el área de 

los cuales s 

cha necesidad 

ón tiene que 

etivos principa 

on 

a) Dejar al cliente satisfecho por el artículo 

que se le estfi vendiendo, esto con el fin de que la demanda 

cont 

. prod 

Se debe llevar 

una forma muy 

eación y contra 

, que habicnd 

n -

ma 

terias primas y servicios le queden suficientes util idadcs a 

la empresa para pagar a sus trabajadores y recompensar a los 

inversionistas, adquiriendo un margen elevado en sus gana~ -

cias. 

el Depart Ventas es impo 

&rea de pro<lucci6n ya que por medio de ella SQ puede saber -

la calidad que reune el producto, asi como el stock de inve~ 

tarios para que en determinado momento se tenga la capacidad 
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Je oferta a los clientes. 

l. . 1 PROCESO CONTINUO E PRODUCC ON 

A cont nunc se de ribc proc so que le 1 

producción un panta 6n mczc ll 

L Co ta t a ra pan al 

2 Se co t:rn do pa te de anteras y s·trascras 

3 Se co tan v.i as 11 par s del ter as 

4. Se JlL'¡;an pa rt s d lan te ras 

5 • Do h l a J i 1 l; 1 r 1 :is h o 1 s as y 1 a se c re t n 

6. Po11c1· tal.las en la bolsa del pantalón 

7. Separar parte d<' l antera con secreta y otra sin 

secrct<1 

S. Poner cierre cu parte delanteras 

9. Armar el ti ro Je l pantalón (con esto queda ar-

mado en su parte delantera) 

10. J\quí se tícne cícrto control Je calidad en cuan 

to a 1 a mctl ida y coJor <le las pa rtc , :1demf1s 

deslü ;1r as partes 

11 • r re Poner JHCS i 1 s n 1 e 

1 2. Se cu: Ó!l <le parles ra ra por co or (contra 

de ca <l 



13. Armar partes traseras 

4. Poner remaches las bolsa 

15. Deshebrar partes traseras 

6. Poner osturas las parte traseras del t ro 

para armar stas dos rtc 

17. Armar partes traseras y delanteras de la parte 

cxte or <l las crnn 

18. Quedan armadas las partes traseras y delanteras 

del pantalón 

9. Centro de ali e 1 armado la par 

traseras y delanteras 

20. Pone trabas en pre ina 

21. Armar trabas 

2 2. MontaT sobre las partes traseras y delanteras 

a p ina a la trabas 

23. 

2 4. 

2 5. 

Sobrehilar el pantalón en la vast.i.lla 

Ajustar el tam:iiío de la pretina 

!lace 

26. Pc~ar el bn~.6n 

27. Prnwr bnKhl'S en la parte Je antera 

28. Tcrnd nado ti J pan al 

29. Control de c;1 l ida<l 

30. 

31. 

tiquetado '.:'n t 

Sale tin orcri 

32. Venta 

as 

(planchado 



II . , DISENO DEL SISTEMA nr: PRODUCC ON 

Cuando bsc rv:u:m que una resa tra con ;¡ 

ín de prod i vüla<l, remos seguro que 

seño de su sistema de !ffüducc1ón tiene mucha relación con los 

resultados que se obt icnen ya que es a través del mismo que -

se zan y rolan pcraci 

Cuando un sistcraa esta mal diseñado, trae general -

men graves ccucnci , ra que de rob 1 cma 

normales de operación se tienen que afrontar los problemas 

que se generan por las deficiencias que existen en el sistema, 

es ilmentc podrcmo detecta cuando no frcntemo 

operar el propio istcma. 

Ten un conocimiento de la aturaleza 

los productos actua en el rcado, es sumamente 

sario elaborar un buen discfto del sistema dentro del cual los 

ros o componentes 

ne como ntcrre 

mismo 

ón, deben 

u yendo 

termin 

rcstricc 

c1aramcn 

con el objeto de que el sistema sea cerrado y por lo tanto lo 

gra su tamien sea predec e y con aolc. 

Generalizando el discfio de los sistemas es in<lispc~ 

sable definir e interrelacionar los siguientes parámetros: 
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a) Objetivos. Deben determinarse con claridad, -

que 

1 a 

do 

t.:an::ahlcs y que 

están cncam 

restriccione 

y productos. 

os a conoce 

su consecuc i 

cma, así como 

odas 

' so 

sos 

b) Insumos. Deben estar dcbi<lamcntc i<lcntif.ica -

bles, cuantificables y regulados para que alimenten al proc~ 

so de ca<la fase de operac d l stema con el ob eto de es 

tabi 

to 

Pronósticos. 

ta predec 

ere a la c 

ión Je 1 os pro ce 

és­

du 

ración en su ejecución, rln acuerdo a los recursos insumidos 

y con la suficiente precisión que permita ejercer acciones -

de control. 

de 

Procesos. 

del sistema 

io que en 

idcn t if ic atlas 

con leza de los para que a 

fases 

tamente 

los insumos que se requieren y obtener los productos que se 

han definido a través de los objetivos. 

ll i 

lll i 

subsec 

e) Productos. El tipo de productos debemos defi-

:n amen te en e ada 

arios para 

cumplir con 

r Je insumos 

i­

sos 

Tenemos como ejemplo de productos a los siguientes: 

lista de partes, hojas de ruta y reportes <le producci6n. 
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do a 

SISTEMA DE PRODUCCION 

stema <le 

6n de esta 

nua, debido a varias razones: 

que se sugiere 

el ele Produce 

a) En esta empresa la producción es de un conside 

rabie de productos isma especie. 

ajusta 

duetos. 

La maquinaria 

ccesidades que 

es especia 

eren en la ro 

e) Para el proceso de este producto, en donde se 

utilizará el sistema de Proclucci6n Continua, no es necesario 

que 

de la 

sea ca1ifi 

obra sérá meno 

consecuencia 
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III.3.4 CONTROL DE CALIDAD 

El control <le calidad es <le gran utilidad al Depa~ 

tamento de Ventas ya que proporciona una mayor confiabilidad 

para el vendedor al ofrecer el producto en el mercado, aumen 

tanda a la vez el volumen de ve11tas. 

Existen tres formas para establecer el control de 

calidad de nuestro producto: 

a) De Recepción (Materias Primas y Materiales) 

b) De fabricación (Productos en Proceso) 

e) De Ensayo final (Productos Terminados) 

Se deben realizar controles d0 calidad, asegurarse 

de contar con aparatos de control adecuados, anal i:;ir los <le 

fectos m5s comunes <le calidad en el producto y dar ~~luci6n 

a los diferentes problemas y evitarlos en el futuro. 

De, acuerdo a las formas establecidas de control de 

calidad se lleva acabo prBcticando y estableciendo normas y 

1 
stándarcs a los inventarios de Materia Prima, Producción en 

Proceso y Producto Terminado. 
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INVENTARIO DE MATERIA PRIMA 

Dentro 

ar las siguicnt 

ipo de Inve 

cciones: 

necesario pra~ 

a) Inspección Fí.sica de la ~latería Prima 

b) Inspección de los Diferentes Tipos de Mezclilla 

e) In de Colores 

d) ln e la Materi posibilid~ 

de ución al p defectos o 

equivocaciones en los pedidos 

e) Inspección de Almacenamiento que depende de: 

1. El espacio disponible 

2. de compras 

3. de inventa 

INVENTAR TO llE l'RODUCC ION EN PROCESO 

En este caso tenemos como principales inspecciones 

para los Inventarios de Producción en Proceso las siguientes: 

a) de la Distri la Materia Pr 

ma 

b) In de la Cantidad utilizada pa 

ra cada talla 

c) Inspección de Igualaci6n de Colores 



nspccción ~ohrc el Tact Je las Telas 

e) Inspücción lle Deshebrar de la Prenda 

NVENT/\IH DE PRODUCTOS TERMIJ\AfütS 

!l;, • 

En este aspecto es necesario la apli.::aci6n de la -

siguientes insplólccioncs Je control do calid:1J. 

I • .:>. 

spec ión de anchado del 

dent icación del Modo 

acabado del articulo 

roducto Terminado 

11 Fecha del -

e) Inspección de Etiquetado del Producto 

Inspección Je Enva y Empaque 

spc1.:c ión de lmaccnaj adecuado de producto 

terminado 

PRONOSTICO DE LA DHIJ\NDA 

neccsa1 io toda empresa cuente con un pronó~ 

tico de ventas, ya que el mismo servirá para tener una base 

sobre la cual pueda determinar su producción • \'cntas en los 

pe ioJos s gui te · 

El método que se utiliza es el de Mínimos Cuadra 



!)() • 

Jos, ya que ademfis de ser uno de los de mfis f6cil comprcnsl6n, 

es Je los mfis exactos. 

A continuación se desarrolla el caso prfictico del -

Pron6stico de la Demanda, utilizando para ello las ventas que 

en los últ.imos meses ha tenido esta empresa; con lo cual pro­

nostica lu demanda para el mes de enero del pr6ximo ano, y de 

esta manera estar seguros de lo que podremos producir y ven -

der para ese tiempo. 

La siguiente ecuaci6n define a la 11nea recta expr~ 

sada en t&rminos de pron6stico: 

Yp = a+bX 

En donde: 

Yp = Valor de la tendencia para el periodo X 

X Periodo de tiempo 

a = Valor de Yp en un punto base 

b = Pendiente o monto de aument~ o disminuci6n en 

Yp por cada cambio unitario en X 

Para determinar los valores de a y b, se emplearán 

las dos ecuaciones siguientes: 



( 1 ) ~y 

~XY 

na + b X 

a X 

ca de pro<luc empresa conoce 

Ja d0l producto para los :.iguient.cs meses: 

FEBRERO 

1'1ARZO 

ABRIL 

~IAYO 

.JUNIO 

E~ll\RE 

OCTUBHE 

ilEt-.IANDJ\ (IJ,, 

38, 

40, 

11 s, 

l)2,000 

39,000 

41'000 

46 

44' 

49¡ 

s 1, non 



. l.:i s igu ient 

MES (DEMANDA) y X XY 

ENERO 38 ·, 000 o o o 

FEBRERO 40,000 40,000 

MARZO 2 00 

IL 3, 000 

MAYO 4 00 

JUNIO 41,000 s 205,0DO 25 

JULIO 46,000 6 276,000 36 

AGOSTO 44,000 7 308,000 49 

SEf$TIHIBRE 8 1 00 

OCTUBRE g 
45 

Aplicando las ecuaciones (1) y (2) 

aquí períodos 

( 1 ) -135,000 

(2) 45a + 2850 =2'052,000 



-3.75 

a = 

H9, 

Resolviendo lns ccuacione$ tcncmo:; que: 

r+ 
~+ 

12n + 

12a + 

12a + 

45b 435,000 

285b 2052,000 

45b 435,000 

45(3,619.3548) 

162,870.96 

= -4Su - lb8,75b 

45n + 285b 

116.25b 

b 

l'(i31,250 

2'052,000 

420,750 

:120, 7 S(_l_ 

1 1 h. 2 s 

b 3,hl!:l.35·18 

435,000 

,135, 000 

12a 435,000 1ú2,870.9ü 272,129.04 

a = ~?_, 129.04 
1 2 

a = 22,677.42 

RESULTADO: 

a = 22,677.42 

b = 3,619.3548 
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Al lrea de Producci6n le interesa saber cual es el 

pron6stico de la demanda para el mes de enero del pr6ximo 

año y se determina así: 

Yp 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

ENERO 

Yp 22,677.42 ~ 3,619.3548 (12) 

Yp 22,677.42 + 43,432.257 

Yp = 66,109 Pantalones para enero del pr6ximo -

año 

Los cálculos se ilustran en la siguiente tabla: 

= a + b X Tendencia 

22,677.42 3,619.3548 o o 

22,677.42 3,619.3548 26,296 

22,677.42 3,619.3548 2 29,916 

22,677.42 3,619.3548 3 33. 535 

22,677.42 3,619.3548 4 37,154 

22,677.42 3,619.3548 5 40,774 

22,677.42 3,619.3548 6 44. 393 

22,677.42 3,619.3548 7 44,862 

22,677.42 3,619.3548 8 51,632 

22,677.42 3,619.3548 9 55,251 

22,677.42 3,619.3548 10 SS,870 

22,677.42 3,619.3548 11 62,490 

22,677 .42 3,619.3548 12 66. 109 
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I. • PUNTO DE EQU IBR 

Se id~ntifica al punto de equilibrio, en el momento 

en que la empresa no ha obtenido utilidades, pero que tampoco 

ene pérdidas. 

Toda empresa iemprc tendrn gastos aunque no uz 

ca ni venda, estos se llaman Costos y Gastos Fijos, y se tcn­

drftn por el solo hecho de que una empresa este constituida; -

emp , sueldos, renta te fono, 

En-el momento en que la empresa empieza produc r 

y realizar venta~ sus costos y gastos son variables y van en 

laci5n a la cantidad de trabajo. 

Ambos co tos ga tos fi s y variabl debcrftn 

ser recuperados por el ingreso.-de 1 as ventas y en el momento 

en que unos y otros se recuperan, es cuando la empresa ha lo-

su punto e e qui brio. 

El iguiente o nos dará una idea más concreta 

de lo que representa el Punto de Equilibrio. 

Supongamos que 1 empresa cuenta con los siguientes 

Costos y Gasto de Operaci6n 



l ,, ' 
l 1 .. 1 

VENTAS 62 1 •100. (l(l[), lll! 

GASTOS ,JOS '898,30. 

COSTOS Y LASTOS VARL\bLl:S 38'326,973.00 

TOTAL 55'225,280.llC• 

F6rmula para do rminar e to de ibrio: 

l::n donde: 

P.E. Punto d ilibrio 

C.G.F. Costos y Gustos Fijos 

Varia 

V Ventas totales 



l 11.· •• 

rmu ;1 <le punto cq i 1 h r in L' 

i: 

l'. E iJ' 

P.E. 0'998, 0.5 

Con el <lesarrolJo dr. la fórmula se puede demostrar 

([ llL' ta cmpres;1 11 ('H' ··-" a en e r ventas, por O' 8' ~ o. 5 

ara poJe rccupc e tos gasto fj j e¡ ue se i e· en, 

l) !\ l cual se l l :~a al punto de cqui l i h r i o. 



60 

!10 

IU o 
UI ... 
...J 

~ 40 

111 lO 
o 

~ 
1111 
<I 
o 

11\ g 
111 

8 

10 

2 

z 10 

P.E. 

I- V 

COSTOS Y GASTOS FIJOS $16'898 306 

VENTAS EN MILES DE PESOS 

20 

16 89D 306 
38 326 473 

I- 62 400 000 

:50 40 

16 898 306 
I- 0.61 

~o 

16 898 306 
.39 

P.E.:c 40,998 220.51 

1 O•I. 

Ji 
/ 1 

/ 1 

~7i 

60 
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III.3.7 CONTROL DE INVENTARIOS 

En cas todas s empre s es t po 

rios se convierten en un problema común ya que estas empres 

manejan una gran diversidad de componentes, por ejemplo: Ti­

pos de Mezc illa, Tipos de Etiquetado, Hilos, Broches, Cie- -

rros e 

En la práctica existen dos interrogantes fundarncnt~ 

les que tienen que afrontar toda aquel la persona t¡uc sea la -

re e de repone cualquier rtículo que no se tenga en 

exi tone ia. 

Es as ntc ogante ic n mpl í ta u11;1 ccc dad 

que es la de tener un equilibrio en los factores a11tag6n1cos 

de costo, y como lograr reducir a un minimo el costo total. 

La primera ntcrrogantc er 

¿ Hasta que punto debemos dejar que desciendan las 

existencias antes de realizar nuestro próximo pedido ?. 

Para poder responde a ta intc rognnte e icnen 

que considerar al menos dos costo en pugna: 

El costo de las ventas fallidas o el Trabajo extra 

originado por el agotamiento o falta de las existencias y el 



costo que lleva implícito el tener un inventario mayor al que 

se necesita, todo esto con el fin de ::;crvir n la denmnda. La 

únit:a forma de disminuí r uno de h~s costos consiste en aumcn-, 

tar el otro. 

Si . .::1 r1.~sponsablc del inventario decide que es d -

momento de pedir. por consecticncia se enfrenta a la segunda -

cuestión fun<lamcn tal. 

¿ Cu5nto es lo que debemos pedir ? o en su caso: 

¿ Para qué pcri'.odo dcbcrno·s pedir ? (una semana, u11 

mes o un año). 

Nuevamente se hace preciso pontlcrar, equilibrar}' -

reducir a un mínimo los costos antagónicos; los costos que i_!!. 

fluyen en un artículo en c1 invcntar.i.•.J y los costos de mante-

nimicnto de ese artículo evidentemente·, uno de el.los aumenta 

y el otro disminuye. 

Los proveedores por lo regular permiten entregas rá 

pidas para satisfacer esas ncccsiJaJcs. los niveles de art1cu 

los que ya han sido terminados tienden n hacer mayores <le los 

c¡ue debieran. 

También señalaremos que algunos proveedores no son 



paL·cs c11111pl l"t)ll us rumpro111 i. so l' s t no so 

al con t ro 1 de ex i :He 111.: i as , sino 

en produi.:c ión, í l"tllllü 

pues to que no ¡iot!cmos o Crccc r 

ia sui"icicntc e~ ÍllVL'ntaritis. 

que $l' L' rean serios 

en el ll1'¡i;1 r tamt'n to de 

artfr o si 

l il 7. 

a! l'l 

proh lt' 

Ven t :1 s 

Una \"C: co11siJcrad:1s las mcuitlas de control sobre 

tomponcntc l pnidu1.:t1i sen t s fac 

tores Je costo ,:uc tienen que ver en las decisiones de invcn 

i o. 

n) ,.> el L:os 11ur11ta :~ q 

se relacionan ,-_-:1 la ;1dqui:;i1:ión Je 111atcrialco: llL'\:111 i111¡1lí"-

tos 1 quis i ncs, 

selección Je le:' proveedores, dt• rL'dacrar l:ts ónlcncs ,]e L'Olll 

gui::: to de ;1s ó ncs, 1· rcci los t' r i.a 

l~s. de su n'1''.:'i611, de ::u ;tlmacc·namicnto, de poner :ti d[a -

reg rn::: e•! inven río e cump 1 ir c:rn l pa CIJ IH: 

1\ún e iundo l ion nt ro la 

misma cmprcs;i. ~icmprc existc'n estos ct>stos de adquisición. 

l.1) L'.,1:-;tos Propios de _ _l!}ventario. Estos stos 

e van t0 general comCJ: Costos por intereses, Impucs 

to , obso eser.e , de iorac , mermas, seguros, macena-



miento, manejo y dc¡.Hcciación. 

Estos 

a adm1nistrac 

ta r e u;_indo 

aumenta. 

L' relacionan 

nvcnt:irio: 

del prorncdi 

1118. 

te en términ 

os t iL'Jldcn 

ntari.o t'amlii 

1:11 concl11sió11 podl'lllOS dc:ci r que cuando aumenta c'1 -

tamaño del inventario, <li:;minu)'L'll los Ct)c;tos de adquisición y 

tan los co 

¡\ r or 

ayudaIJ a tom:i 

r1p1r1:; del i.nvcn 

,; abe !IHJ s qu\' 

dc·cio;iones en 

fórmulas que 

que tamaño de 

inventario rnini111jzar[1 los ,·ostos totaleti. 

e} l~~tos~--U~.!...'.~~'. ion~·~· 

insisti,r e l C'fectivo 

s es: 

1.~u e 1 

generan va 

1: i.ones en la 

1"º'" de costos q 

Hay varias rac.oncs · 

.i.o y una <le 

de la produc 

mini rni::a rs<:. 

Uc acucr<lo a l:i situación ele la empresa L'~tudi:ula, 

los meses de mayor dr::;11a1Hla, mayo y die Íl'mlirc-. pueden prL·sc1_i__ -

tarse como cr1ticos :;i nu :-;L' vende e.I invent:nio creado para 

ucionar el p 

mamen to de te 

las r1uctuac 

c<istos del 

1 :< í cvi_tar en 

'o. 

d) Costos ele OP~'__rtut~-~-da'-l_. Un(l ,_1c 1')$ cost:is rlc 

oportun iclad más import:rntc o; en e 1 cor1 r :'01 .:s ~o::; illVC!\ ta•.'io•; 
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son 1 scuentos por can que aprovechar los re 

ponsables de la adquisición, al pedir lotes de tamaño grande. 

Otro tipo de costo de oportunidad lo podemos detec-

tar acumu in ven de componentes puedan 

compararse a los precios actuales por tener la idea de que nu 

mentarán en el futuro. 

Asimi 

mamas que los proc 

cndremo que limi 

bajaran el fot 

as comp si est 

Y por ültimo examinaremos el costo de perder clien-

tes y 

queiíos, 

retr 

no 

clicn 

r inc f 

Si los 

incv i 

en re 

Siempre 

surtir 

, pueden 

ne ias en 

inventarios 

que 1 

ón a los 

que suceda 

cmpo 10 

ccionar 

produce 

Je materiales son demasiado p~ 

ÓTdenes roducci veriin 

gramas stablec 

es to, el Departamento ele Ventas 

idos, y consecuc11c a los 

to canc ando sus dos y 

recurrir a la competencia para hacer sus compras. 

-

Si debido a esta raz6n se pierden clientes el Depar 

tament Ven tas podrá r sus ivos y la com 

pafíía no solo pierde la oportunidad de obtener utilidades so­

bro los pedidos ya cancelados, sino que tambi6n pierde la -

o por idad de obtener util s sobre futuros iJos 

posibles. 
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II l. 4 I N A s 

En este rabajo de invest igac c.l :írea Finan-

zas tendrá un enfoque hacia el financiamiento de este tipo -

de empre , así los di tes t :; de esto rínancia-

miento lguna tes d anciam 

Todo esto es con Ja finalidad de que este tipo de 

empresas puedan <le alguna manera planear su desarro]Jo en el 

mercado actual. 

Una de las formas más comunes de financiarse es el 

<le recurrir a sus proveedores para que les Je mfis tie~po pa-

ra el de la ria p r , 1 o q uc itc a tipo d 

empresarios poder manejar de una manera adecuada la mercan- -

cía, obteniendo un bene[icio económico por los plazos largos 

que o e.1 pro dor. 

Pero no solo ese objetivo debe seguir el empresario, 

sino 611 debe car la nna de 

por 1 cual debe apoyarse tras o 

algfin tipo <le financiamiento, 

III.4.1 DEFINICION DE FINANCIAMIENTO 

Las fucn de f !amiento, 

empre 

srnos 

rc::·.ca 

otorguen 

general son fon -
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<los que provienen de instituciones de cr6dit~ por medio de 

los cuales las empresas se preven para su firtanciamiento. 

III.4.2 DEFINICION DE CREDITO 

Segdn el diccionario: Crfidito, significa rcput! -

ci6n de solvencia. El cr6<lito es el permiso de utilizar el 

capital de otras personas en beneficio nuestro. 

I lJ .-1. 3 H!PORT/\/-;CJ 1\ DE LAS FUENTES DE F ! NJ\NC I J\M I ENTO 

Las fuentes de financiamiento siempre han ocupado -

un lugar importante para acelerar el desarrollo de las indus­

trias y empresas que en general hacen uso de ellas. 

lII.4.4 OBJETIVOS PRlNCIPJ\LES DEL rINJ\NCIAMIENTO 

Son dos los más importantes: 

a) Proporcionar los recursos necesarios a aquellas 

empresas que requieren de liquidez, para adquirir equipo, pa­

ra el desarrollo de proyectos y el capital de trabajo. 
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b) Aprovechar todos los recursos prefcrcn tes que -

brindan los proveedores en cuanto a financiamiento se refie -

re, en la compra de materia prima para disminuir las cargas -

financieras de las empresas. 

III.4.S IMPORTANCIA DEL OBJETIVO 

Su importancia radica en que las empresas sepan - -

aprovechar los financiamientos que pueden recibir de las dife 

rentes instituciones de crédito. 

III.4.6 CLASIFICACION DEL CREDITO 

SegGn quien lo otorga 

Crédito PGblico. Es el que se otorga al Cl1hicrno -

Federal, Estados, 1·.1unicipios y Organismos Dcsccntrali:ados. 

Cr6dito Privado. Es cualquier otro tipo Je cr6dito 

no comprendido en el inciso anterior, personas físicas o mora 

les. 

Según el destino del Crédito 

Crédito a la Producción. Es aquel que se otorga a 
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Forma de Opera e i ón 

Para operar directamente funciona para el Sector Pd 

blico o Privado según lo requiera. 

Servicios que ofrece 

a) Apoyo tiScnico y económico de programas y proyc'=­

tos que tenga por objeto la crcac:ión de una nueva empresa o -

su ampliación. 

b) Especificaciones <le ingcnicria y diseno final -

previos a la etapa Je cjucución de proyectos cuya viahilidnd 

haya sido demostrada. 

e) t:studi.os destinados al mejoramiento de l.a capa­

cidad administrativa, upcr:1cional, protl11ctiva u de merl"atlo. 

d) Asesora dirt~l"tarnentc a los empresarios durante 

todas las etapas <lcl estudio de pre invcrs i.ón, ana 1 izando y 

evaluando las mejores alternativas pa1·a el proyecto. 

Requisitos para ohtencr cr6<lito 

a) Cantidad mfo i ma de prest amo $ 50. 000. 00 

b) En caso ~le que el cm¡Hesario industrial solici­

te una firma consultora que no este i.nscr ita en el FONEP, se 

deberfi cumplir con los requisitos establecidos para todas las 

firmas que se tienen registradas. 

e) Los sujetos de crEdito deberin aportar un míni­

mo del si del costo del estudio. 
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Las :·an ía <le p st:1mo serán 

en cada aso. 

Los az Je amort ac 6n vur an de os 

ci aiio , <le acncr<lo con caractcr ticas s¡rncin es 

t uJ o. 

Ill.4 7.2 FONDO DE Gi\J¡1\:\TL\ Y L):.IHNTO A Li\ NJHJS-

TfUJ\ ~IEDJAN,\ Y ri:Qlll:ÑA FOCAlN 

Objetivo 

Otorga apo:·u inanc.ioro y g:1ra11t1as a las pcque1ias 

y 1;1e<lia11as i.ndustri:i:-; por conducto do la banca. 

loncs 

Scrvlcios que ofrece y tipos de cr6dito 

a) Crédit,•s de habilitaci.Cm y avío hasta por S mi 

pesos, se utili::<lll para Ja adquisición de matcr.ias 

pri s, ma r.i es,. ¡iara pago Lle salarios del personal de -

ce iin 

ll rGd ,}:> re :ice ona io , lia:;t;i po ,¡ 111 l oncs 

e so . to prCZ ~amos e i1 za 

ins 1 Óll <le maqu na ia equi 

le que ne ces ten as empresas, por a 

ria es construcc ón, motl ficación 

quiera. 

par;1 ad qui ic ón 

ra a compra de in mue 

s ac iv dados n<l u s 

amp iaci6n que se re -
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e) Cr6ditos hipotecarlos industriales hasta por 9 

ones peso , estos pr6s amos se ilízan para pago 

de pasivos a corto plazo. 

H FOGAI puede garant r créditos, on el 

prop6sito Jo que se pueda dar un mayor acceso a financiamicn 

ro para los pequeños indu tri. le 

Pago de Crédito 

Son 1 crétl do j li Ión o ío q pueden 

amortizarse en un plazo entro los 18 y 30 meses; los refac -

onarios n los lazo trc 6 y hipotecario 

industriales se amortizan en plazos promedio entre 4 y 7 - -

Ta <le res i.n<lus ia L 

De acuerdo con 1 (JS 1 irieamjentos dc·l plan de Jos~ -

lo tria , los r/Sd i to quc> HJl,AIN otorgue, stan 

jetos a dircrentcs tasas dc interés de acuerdo al tipo lle cm 

a que e tra 

Fo de r;:ic 

a) I=inanci::imicnto. El HJGAT:~ rtorgn crédito a ltJS 

queños medianos lndu ria por onduct ~e la ns tí~ 

ciones de crédito cspccí~tlncntc Banc:t M(iUir1<:, Banco~; (t.: lle-

to, ieilade Fina i.c:r;1 '. Un1 
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b) Garant1as. Puede garanti:ar a las institucio­

nes y uniones de crédlto hasta el 75' de los cr6ditos de ha­

li i litación o avio y/o refacc.ionarios siempre que el monto to 

tal no exceda de un mill6n de pesos. 

Requisitos generales para obtener crfid.ito 

a) El rOGAIN Gnlcnmente atiende a empresarios de 

la pequeña y mediana industria del ramo de transformación, -

que tenga un capital contable de SO mll pesos hasta 40 mil lo 

ncs ele pesos. 

h) Los empresarios deberán acudir a la institu­

dón de cré<li to con la que normalmente operan, a fin de rcci 

l>.ir oricnt.acion sobre la forma de operar y elaborar su soli­

citud de crédito. 

III.4.7.3 FONDO NACIONAL DE FOMENTO INDUSTRIAL 

(FOMIN) 

Objetivo 

Asociarse con las empresas mediante la aportnci6n -

temporal de recursos en forma de capital <le riego 

Forma de opcrnci6n 

Opera en forma directa con los solicitantes que • -
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pretendan obtener recursos financieros. Puede aportar hasta 

un 3H del nuevo capital social de la empresa, inc.Luyendo su 

propia aportación, la cual se lleva a cabo mediante la sus 

cr ipción de acciones comunes, El FO~IIN vende sus acciones -

una vez. que la empresa no requiera de su apoyo. 

Requisitos generales para la obtención de cré­

dito 

Los industriales dcber5n presentar un Pstu<lio cco­

nGm!co, t6cnico y financiero, el costo del estudio que se 

menciona se toma en cuenta como aportación de los empres~ 

rios. 

El rn;.JIN como ~oi.:io mayoritario, no dirige la C!!!_ -

presa; únicamente participa en el consejo de ac1111inistrnción. 

Venta Je acciones 

Super aJa 1 a e tapa que d ió or i.gcn para que e 1 FOf.IT N 

participara, sus n~ciones se ponen a ln venta dando prefere~ 

cia a los accionistas de la empresa. 

II l .4. 7. 4 FONDO NACIONAL DE EQUIPARAMIENTO INDUS­

TRIAL (PONEI) 

Objetivos 

a) Fomentar la producción eficiente de bienes in-
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<lustriales. 

b) Inducir a as instituciones y organ acianos -

auxiliares de cr6dito <le pa s Intermediarios Financ ero 

para que tomen e cucnt la viabilidad e os proyectos 

invcrsi6n en sus <lec iones de r6d to 

Se 

FONf:I, 

ic as que 

frece lo 

anciar 

pr6stamos que s s tornuen· 

frece 

sigu ente scrvic io 

intermed ari s nancieros, 

l. Para adqu ición de activos fijos 

2 . Par a 1 a e 1 abo r a c i 6 n de es t ud i os el e pre in -

versión 

3. Para programas de adaptación, producción, 

integración y desarrollo de la tecnología 

b) Realizar operaciones tlc financiamiento conexos 

a los mencionados en el inciso anterior. 

c) Otorgar su garantía para proteger a los intcr­

ne<liarios financieros contra los riesgos de falta e pago ele 

los créd1tos, a los que se refiere el .inciso s y t s 

esta' regla. 

d) Ot rga so ucionc a as empresa e apoyo al 

desarroll tccno gíco. 
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Requisitos generales para obtener crédito 

Es recomendable consultar a FONEI sobre si un pr~ -

yocto especifico califica o no dentro de los objetivos que el 

gobierno federal le ha encomendado. 

1. Domicilio. Ubicaci6~ y ·fecha de constituci6n de 

la empresa y quien promueve el proyecto. 

2. Monto del capital suscrito y pagado. 

3. Nacionalidad de los accionistas y porcentaje que 

tiene cada uno de ellos en capital social. 

4. Linea del negocio, indicando el producto que fa-

brica. 

S. Breve Jcscripci6n del proyecto, en que consiste. 

6. Justificaci6n del proyecto para el desarrollo 

ccon5mico del pais. 

7. Indicar el monto de la inversión en activo fijo 

del proyecto, sctialantlo el del crédito que so solicita a FONE1 

y los participantes que tendrá la empresa y el intermediario -

financiero, así como el plazo en que se proyecta amortizar. 

8. Indicar el monto de las inversiones ya efectu! -

das correspondientes al proyecto para el cual se solicita el -

f i nanc iamien to. 

Forma de Pago 

Las operaciones activas de FONTII se hacen en moneda 
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nacional. 

Con el fin de facilitar la obtenci6n de los cr6di­

tos para las empresas, FONEI ha dis ñado un apoyo a<licional 

que consi te n otoq:ar una garantí lo intcrme<liarios fi 

nancicros hasta por e.l 90 del .importe de cada crédito, i.n -

cluycndo capital o intereses ordinarios. 

E1 jn ermcJ a i fi.n::rn.::iero o e su e so, c1 l'mprc 

ario o pror:10 o o l i .L an L de 1 ga antía, pag:n[1 al fi clu-

iario una !"ola vez el equivalente a U.5 puntos Je pareen a 

je al monto principal del crédi o, la fecha J 1 contrnt 

firmado d garant a. 

En ten e i\.in ;1 l ;; e: r:1cte rís t icas de cada caso, el 

Comit€ T6cnico poJríl ~xim1r a la empresa de pago de parte o 

de la totalidad del crédito, si los resulta<lo de programa 

no resultaran pos tivos. 

Tasa de intcré~; 

Aplicable :i.l usuario !i al :; fer or res pu!.!_ -

tos al costo pareen ual p (JlflC de e p :1 e i íS n el o re e 11 r so 5 por 

la banca. No e i t un Jírn U.' '!ininw p.•ra cstoc; créJitos, y 

l monto máximo puede ser <le 2l10 mil le.ne~; de pesos po 

to. 

El pl zo que e o o ga on e tos pr0 tamos puede ser 

hasta de trece afias, ncluycn<lo hasta tres como periodo Je 

gracia. 
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En la mayoría de los casos los empresarios pcqu~ -

ñas mediano , de nacen r cto os t de an 

ciamientos, por lo que confian m4s en los financiamientos 

por io os p cedo o usando sus ropi medio 11 

cuanto a Jincro. 

Departamento Ven tamb tic mucho que 

ver en esta cuest i6n de financiamientos ya lJlll' si este Dopa!:_ 

tamcnt cum11 con O O j L VL\, l empres io :1cudc menos a 

estos tipos de crC1dito. in embargo se o Jcc que 

tos financiar:iicn<os se <lcbcn t1s:1r n1l solo para que la empre-

=:;a ubs is ta, i110 

est 1·1 u l t ~¡(\ \' ' . 
Ucpa amen 

to <le \"en tas t icnc t;i obl i¡;.:icit1i; Lle otorgar IH1cnos ~;crrii.:ius 

no lo in nos cxte rno; l' que financiami s 

, rcsa $ or c·11 ::c'cuc a la pa 



III.5 M E R e A D o T E e N } A 

El irea de mercadotecnia es la base de este traba­

jo de investigación, ya que por medio de ella se puedC' dar a 

conocer el producto que se pretende vender. 

III.5.1 CONCEPIDS DE MERCADOTECNIA 

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Dice que es la rcQ_ 

!lzación de las activi<l~dus mercantiles que dirigen el flujo 

de los bienes y servicios del producto al consumidor o usua­

rio. 

PETER F. DRUCKER. Dice que es la funci6n que a 

través de sus estudios e investigaciones~ estableccríl para -

que el ingeniero disefindor y el hombre de producci6n, qu6 es 

lo que el el iente desea de un producto clete:rminado, qu.é pre­

cio esta dispuesto a pagar por €1 y J6nde y cu5ndo lo necesi 

tará. 

ALFONSO AGUILAR Al.VAUEZ. Dicú que la mercadotecnia 

estudia todas las técnicas y (htivida,.ii:::s (jlle r~··:-.niten conocer 

que satisfactor se debe pToduc.i r y que sea c• 1 f·tf::.:1b~e / 1.:1 !··~H 
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nw de hacer llegar ese satisfuctor en forma eficiente nl con 

dor. 

NUESTRO Es la act encaminada a la 

crcación,distribución y cons\lmo de artículos que permitan sa 

tisfacer la necesidad del consumidor r a su vez obtener una 

utilidad para la empresa. 

Este t 

ones que se 

el la creac i 

rosas cuenta 

icar a la inve 

ci.da<l, tipo 

Arca que tiene 

<le· merca­

i6n que co~ 

viene a utili::ir ,. ·.'tras t·cc;\icas que se ur.i l i::in en esta -

i\rc;a :-'que a CL'llLinu;1..:iór. :él: cl::;scribi:rt-in. 
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.s. ORGANIZACION DEL AREA ~ffiRCAOOTECNI A 

;,!FRC\DO 
TECNIA 

1 1 1 1 
1 i'NEST l G.\ 

G-.V,\;;¡ UESi\ 
l'UBLI C 1 Di\ll TIV\NSl\llffE 

ClON DE Pl\C\ll(1Cl0N y IHSTIU.Hl.I VEN\'J\S 
1\Jl:l{CA!XlS 1mo1.L\llO y \'J;NTAS ClON FIS ll'.i\. 

La organizació11 que se describe es de acuerdo a las 

csi<lades el am;iií e 1 cmp a, a<leclia a stc po 

o izac ón por func onc CS!iccífic;1s m:ís cnerales de 

mayor importancia que a continuación se describen. 
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lII.5.3 FUNCIONES ESPECIFICAS 

a) EL AREA DE MERCADOTECNIA. Es donde se van a -

formular estra cgias, decisiones y lizar os presu- -

puestos de la mercadotecnia del producto. 

b) INVESTTGACJON DE ~!ERCADOS. Es donde se a -

org zar 

oportunidade 

uperv sar la investigación relacionada con las 

de rcadeo. Dis de pres sto ara -

los proyectos que estime oportuno aceptar, y asi <lisefiar la 

inve tigac necesaria ra log la [ormac 

DESi\RROLLÓ ENY,\S func n que iene su -

cargo la presentaciGn, conscrvaci6n y desarrollo del produc-

to el rcado para di ingui de 1 Jem5 

PUB f I DAD PROMOC ON DE !iTAS Estd 

ci6n debe utilizar el mensaje promocional, textos, medios y 

organizac de has y rabaj n ín 11w un con or-

ganización anunciadora. 

e) 'J'Hí\NSl'ORTACION y DISTRlBUC[ON f:rsICA. Medio -

que e enea ga de hacer gar produc ;:¡ 1 sumi con 

e 1 tr:rnspor te m;ís económico }' de acuerdo a 1 Canal que la. Em­

p:·e def 
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f) VENTAS. Organiza al personal de Ventas por Re 

gioncs itos y Terri t 

és de clar una explicación cle 

de las funciones clel 5rea de mercadotecnia se procederfi a su 

desarrollo. 

1 I I. . GACION DE 

La investigación de mercados que se pretende reali 

zar en esta empresa, tiene la finalidad de aumentar el volu-

men de ventas del producto. 

o e u.al 1 a decidido rea in 

vest mercados que lo siguiente 

a) UETEJ1\IJNJ\CION DEL TJ\i'dl\NO DE LA ~IUESTR;\ 

Para determinar el tamalio de la muestra se utilizó 

la siguiente f6rmula cuantitativa. 

") 

z'- (PQ) 
e2 



En donde: 

siguientes 

z2 Nivel de Confian 

p Probabilidad de it 

Q 1 - P Probabilidad de Fracaso 

e Error ~lucstral 

el desarrol de la 

datos: 

Nivel de Confianza 

Proba lid ad de Ex o 

Probab lidad e.le Fracaso 

Error Muestral 

Resultado. 

2 
3 (.60) ¿(.40) 

(.03) 

9 (.24) 
.0009 

2. 1 6 
.0009 

n 2400 

a ut 

99% 

oi 

oi 

: 3% 

iza ron os 
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De acuerdo a los rcsul ta<los obten i<los en e 1 <ll'sa -

rrollo de la f6rmula se apl~caron 2400 cuestionarios. 

La forma cualitativa de aplicar estos cuestionarios 

fue al azar de la siguiente manera: 

1. Por clases sociales 

2, Edades 

b) APLICACION DE LA MUESTRA CUALITATIVA 

DE 

10 

21 

31 

41 

EDADES 

A 

20 

30 

40 

CLASES SOCIALES 

Clase Alta 

Clase .Media 

Clase Baja 

• l> 

30 \ 

35 \ 

20 \ 

15 \ 

30 \ 

so \ 
20 \ 
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e) MUESTRA TOTAL 2400 CUllSTIONAIUOS 

EDAD TOTAL ALTA 30 ~ l'IEDIA 5 O '!. BAJA ZO \ 

10 - 20 30 720 21 36 4 

.?. - 30 3 4 252 420 168 

------- ..___ __ 
,¡...._" cy ·- ~ ----·~ 

,_ __ 
3 - 1tQ 20 480 144 240 96 

=-••w 

11 -cr 1 '.:l 360 1¡)8 180 72 

--

TOTALES 100 2400 72 200 so 

-- ---

DISEAO DEL CUESTIONARIO 

OBJET Vü DEL CUESTIONAR! 

Este cuestionario se aplica con :1 finalidad Je cono 

ce 1 aceptación que Lene )' tendrá el pantalón de me:clilla 

scgün las c<ladcs y clase soc alcs que onforma 

del D F, 

INSTRUCCIONES: 

a 1 ac iún 

avor d 1 cr cuidadosamente cada una de las siguieª 



131. 

tes preguntas y de acuerdo a lo que se pide, marque con una 

X la respuesta correcta o en su caso favor ele dar su comenta 

rio. 

C U E S T I O N A R I O 

l. Edad. 

10 - 20 ( ) 21 - 30 ( ) 31 - 40 ( ) 41 - ( ) 

2. ¿Utiliza pantalón con frecuencia? 

SI ( ) NO 

3. Si utiliza pantal6n que tipo de tela prefiere 

Casimir ( ) Polycstcr ( ) Mczclil la ( ) 

4. Si utiliza pantal6n de Mezclilla comente el ¿por qu6? 

S. Con que frecuencia compra pantal6n de Mezclilla 

6. Le interesa a usted comprar pantalones de mai-cas conoci· 
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das 

SI ( ) NO . ( ) ¿ POR QUE ? ( ) 

7. ¿Creé usted que la ca idad de as marcas conoc as sea 

mcj que 1 no conocid ? 

SI ( ) NO POR QUE ? 

8. ¿Qué marca ele Pantalón compra más? 

¿Cufil seria 1 recio que ustc<l pagaría en la actualidad 

por un pantal6n de Mezclilla? 

Cree usted que e pantalón <le Mezc il s tanda de 

moda 

SI NO e ) 

Cree us d que pub ic a<l impul a comprar un pa~ 

tal de Me lil 

SI e ) NO e ) ¿ POR QUE ? 
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e) ZONIFICACJON PARA APLICACION DE CUESTIONARfO 

Para apl i6n esta str div ó al 

Distrito Federal en S zonas y son las siguientes: 

ZONA 1 

ZONA 

ZONA 

ZONA 

Abarca parte de I::tacalco, 

nust ano Ca ranza, Cuauht 

[zt:lpalapa, Ve-

' ~I l 11 i 

go, Benito Juárcz, Co)'oac:in, Alvaro <lhregón 

y Tl pan. 

Gus A. ro, apot co, Vonusti 

Carranza, ~!iguel llidalgo y Cuaulltérnoc. 

Tlalpan, Xochimi leo y Milpa i\lta. 

Cuaj lpu, gucl dalgo, Coyoac y 

<lalena Contrcras. 

ZONA 5 Iztapalapa, Ttahuac, X.ochi.milco y Milpa Al­

ta. 

En e zona ap icaron cue ionar que 

repartieron equitativamente de acuerdo a los porcentajes obte 

nidos a tab antcr rmcn descr ta. apli 6n <le 

los mismos duro se is días . 
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Al.HILACION 

Para efectos Je esta investiga..:ión el método de T~ 

bulación que se utilizó fue el ~!anual, por ser una cn1:ucsta 

n•ducida y en a que las var abl a las fica e pocas 

R!.:SLJLTi\llO FINAL 

El resultado final de la tabulación de los cucstio 

narios fue la siguiente: 

Posi ivo 16ll 90 ~ 

.ivo 240 1 o i 

Esto indica que la Venta del pantalón de ~ll•:clil la 

en el is to Federal ende a aumen ar paul inamcnt en 

e me ado. 

Esta es la forma en que la Irwest igación Je Merca-

1.lo contribuye con el Departamento <le Ventas para que es e 

a aquc las zonas en Jon<lc e volumen de renta pueda se :nt1s 

C ! V:tl!O • 

. S. DESARROLLO Y ENVASE DEL PRODUCTO 

Desa lle del Producto. Esta función tiene -
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cono objetivo el mejorar, corregir y perfeccionar el producto 

:1 t r;1vés de pruebas de cal i<lad suficientes pura obtener un - -

buell lugar dentro del mercado y competir con las mejores mar-

c:a~;. l:lencficiando con esto al Departamento de Ventas. 

B) Envase. Dentro del Desarrollo del Producto se 

encontr6 con un punto muy importante que es el Envase. 

Se determinó utilizar un envase para la Venta del -

l'ant:ll6n de 1-lezclill::i ya que ésto ayudarfi a tlifercnciarlo <le 

otr:•~; m:1rc1s, hacerlo más atractivo y mantenerlo en óptimas -

co1Hl.i ci.oncs. 

C;J.S: 

El envase contarfi con las siguientes caracteristi -

a) Bolsa <le Polictilcno 

b) Marca impresa al centro de la bolsa 

e) Caractcr1sticas del Pantalón 

d) Raz.ón Soc.ial de quien la pro<luce 

e) Domicilio y tc16fono 

Es importante para el Departamento ele Ventas que el 

pantalón de Mezcl.i1 la cuento con un desarrollo y envase acle -

cuado que lo haga mfis atractivo para po<ler aumentar las Ven -

tas. 
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Se pucJc Je e ir (\lW l :1 puhlicidaLl es un:l e st imu l :1 . 

ciún mpc r 1 lle prod o o n- i.c i n ba not ;¡ s 

1 lamat i\'a,;, 1..' i1 ll 11 (1 o varios lill'd i O:-' .. ~ l" ,¡ i rus ión o de una pre-

sen i ó 1\ ,t:;:a r l \ 1 a 1 111 

a OB.lET 1 VOE5 LlE __ ~'~:)~íJ!.:_\IL EN Li\ VENTA DE Pi\N­

TALON UE ~ILZCLl LLA 

t. El primero y más imp0!·~antc es dar a i:onoc 

el t d1..' p:lntalón de llll'"cli l la •;:: _.;e ¡1roducc, 

2. .-\umc e l ll lllt' 11 

.'l. ll:lr :1 conocer las c1r_::tcrísticas del pa11tal611 

di l CI\ C 1 re ado. 

·l. \yuJar a combatir a L ,·ompetC'nc L1. 

Crea una neco idaJ lllll i 

(l. Ayudar a la promoc i6r. ,'.L' \'cntas. 

D(' acuerdo a las neccsid;1..:é"s lle la empresa, se re-

com onda e· i g u i e t i po puh · . .J;¡J. 

o de Rad iod 

con el siguiente horario: 

ión. ac.ioncs de lo 

a 1 i\ .M, ve 
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16 a 22 .M. 3 veces por hora 

Con un cos de '589, 80 Mensual 

to rvi para dar conocer amp iamente 

nuestro producto qu nues ras ventas aumen en para 

cubrir el costo de la publicidad. 

b) LA PRmJOCION DE VENTAS 

Son todas uel ac ida s re es para 

timular la acción compradora del consumidor con exposiciones, 

muestras, cupone , et y demás fucrzos esporád cos no 

pertenecen 

ventas. 

promoción 

una ru ti ordinari ero ue incrementan las 

Tipo de Promoción que se utilizar5: 

let para dar conocer producto. 

2. Envase llamativo para que tenga mayor atracción 

pant ón 

3. Promoción de precios más bajos que otras marcas 

4. Otros 

Es determinante realizar programas de publicidad y 

nos ayuden a r a conocer nuestro producto a 
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ciado el cli~nte. 

Debido a que el mercado solo se limita a distribuir 

el producto dentro del Distrito Federal el tipo de transporte 

que se utilizará ser6 el Terrestre, es decir utillznndo camio 

netas. 

III.5.8 VENTAS 

Esta función se va a encargar de distribuir el pro­

ducto, segmentando rl mercado, Je tal forna que los agentes de 

ventas no tcngnn 11 Lng(m problema para hacer 1 legar el produc­

to, tanto a los clientes actuales como potenciales. 

OBJETIVO DE LJ\ SEGMENTAClON DEI. MERCADO 

El objetil.40 principal de esta segmentación es tener 

un mejor control sobre nuestras ventas y hacer m5s eficiente 

la atención a los clientes, esto con la finalidad de que el -

vendedor pueda trabajar el mercado en forma económica y efi -

caz. 

DISE~O DEL TERRITORIO 

Para diseñar un territorio es necesario conocer los 
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1:stadüs, i·lun ipLos o ill'lcgac unes que van i tcgra L' merca 

du ;1l'.tt1.tl y pott'ncial, para se erán om:1r n ucn a 

k1nt·ntl):' L1les l·omo t r:tnsponl', l!lt.' ios masivos Je comun a 

11)11,ripos Je cli.cntc, cte. 

La Curma de lt-rritoriu adeCLiatlu para L'~tt' tipo de 

•.'111 ¡) s s fa la s1gt1i nte: 

i 't i t. J ,, n Co rm:t 1.· Tré 

cada ·un c·1· ~1apa de u11 1· ú:ac ón 

ZONJ\ 1 Abarca parte dl' l;:tacalt.:o, Ltapalapa, \lc-

1111st :1111) C:!rran::a L:u;11il1tGmoi:, ~ligue.\ -

11 J:1 ;~o, Fcn i o 1(t ~, Co\·oa .'in, .\J v;1ro 

a 1 pan. 

no Carran::a, !.Jigucl 11 i l g, tJ ' 

ZONA 3 Tlalpan, Xochimilco, ~lllpa Alta. 

ZONA 4 Cuajimalpa, Miguel Hidalgo Coyoacán y Mag_ 



ZONA 2 

o, ' .. : , i 

o 

COYOAC.41\¡ 

o 

' 
(, 

\ 
r· .. ! 

/ ·.--
/ 

(. 
¡. 
' \ 
' \ 

1 i ¡. 

o 

ZONA 5 
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daluna Contrcras. 

ZONA 5 Iztapalapa, Tlahuac, Xochimilco y ~lílpa Al 

ta. 

Los factores que se t 011ia1;on en cuenta para e a 

\'is lón de mercado fue ron os s gu en es: 

NC1me <le e en s act les y potenci <..'S.¡, 

b) rccuenc a V sitas 1 e en CSi 

e nfünc ro d \' i ta que debe hacer el ven 

r i ente. 

d s med s c1J111un cae lón en cada zona. 

d isión del mcr :ido en forma de trébol podr:í 

rlc a ve cd th~ el icntL'S con 

una fecha te .inada de v s it:i para c:ula uno dC' el los, c11- -

bricndo el vc1llkdor stt mcrcllL' c•11 un promcd.io mínimo de quin­

c d"ias y un mfixirno de veinte días, esto t:imbién pcrmit.ir(i al 

cliente tener ttna rotación tk la mercancía, para poder estar 

en disposición de recibir al \'CIHlcdnr. 

Esto nos permit:id también poder determinar cual es 

la zona en la cual nuestras ventas son mayores, y conocer 

cual de nuestros vendedores desarrolla mejor su labor. 
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e o N e L u s 1 o N E s 

comercio no.ce hombre mismo, e ne ce 

si<lnd de intercambio, y no es sino hasta la l~c\·otuclón Indus-

trial cuando empic:a a tener auge la aJministraci6n que será 

la base de la organización del comercio, pero no solo nccesi-

tó el comercio <le la administración para su or¡:ani:ación, si-

110 <\l!C requerir tk ión por :írca 

les pa conjunto con istración ln ob-

Este trabajo de investí gación esta enrocado al U~ -

tiartamcnto de Ventas, tornando :il proceso admin.istrativo como 

hase 1 ;-indo cada et:ipas y ta f i 

e i o amen -co de \.e COlllO rCSll i 

true u onal 
' 

)H.' l'l1 e[ li e :1 ría de Ot L> l\ 
¡ 

apoyo, r es la segunda ¡1:lrte dv esta fllFL'St i.gac· [,'111, que· se rL' 

fi.cre :1 la apl ic1ción de las Arcas Funcio11:1lcs al llc'p:1rtamc11-

to Je Ven tas. Con ·~'Sto se prcrcn<lc demostrar que RL'Cursos 

liuma propo re i ona r rae 

te rí s:ni.as de :le c111¡1 res a, se 

trar ontrol Je ca ua-

Jo y \.os inventarios necesarios para cub1·.ir las necesidades -

de H'1ttas con un producto com1ictiti.vo en el mercado. 
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Se demuestra ta:nbién que l'X.istc el ri11allL"Í:ll'lll'!lr11 

rno ccc rio ra q la cmp rcsa en 1 :1 

ciün a 1;1 llcmanda de su producto ¡Htl.·da cubrü el 111ercado ::in 

tener !ll"Olllcma:; fi11:1nc·kros. 

l'o l t ~ l' ne ona a la me rL·ado n .i ;¡ u 1:1n ¡i111~_ 

to de i111¡-·l1l"tancia, :•~1 que es por llll'Üio de ella se ha lll'gado 

a e onoc e 11a es t ua po ne i a 1 ll ;1 l 

mos ofrecer , no solo me r precio co11 :1 

mejor calidad, sino co11 la plena satisfncci6n del cliente. 

Es convcniL'nto h;icer mención de la import;_inc ia en 

la economía Llcl paí:; que tienen las empresas ¡'cquclws y ms:_ -

el as s an d;i,J a por tac ión a la rop cconomL1 1 

por lo que este trab:1_io se reali::ó t11rnanuo 1111 prototipo dl' 

estas empresas )' se '.llldieron observar 1 :c; ca 

to la pJ i 

funcionales. 

cucnc1a 

t a ho 

1 

{¡ l 

ión del rocoso admi 1st l V() 

o e e i mi to 1 a illf' re po 

tuc oncs l am:1 s " ca de Se 

i :t n cuan·· 

la~) fire:1 

ü q C' X. 

P so", 

41.1c prct.cndcn fo!llL'nt:ir L11 crcci.111ic11lo con los créJitns que 

o rgan. 

Para finalizar, con este trabajo de invcstigaci6n 

se pretende, alguna mancira, ayud u que e t po de cm-

presas uti licc los beneficios quC' les proporc icn.:i la .1dmi.nis 



1 1 (>. 

tr:.ición a pesar Je la poca impo1·tam· ia \jllt' os ÚUl'llO$ l da , 

¡1or el dcsco11ocimicnto Jo la m.isnia. 
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