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INTRODUCCION

Las Ventas son en la actualidad un punto muy impor
tante en todas las Empresas, es por cllo que nosotros hemos

dedicado este Trabajo de Investigacién al Arca de Ventas.

La Administracidn, aplicada a las ventas, debe on
esta época de mejorar a grandes rasgos los beneficios que -

otorgan éstas,

La Administracidn por medio del Proceso Administra
tivo da la herramienta que se necesita para saber prever, -
planear, organizar, intcgrar, dirigir y controlar ¢l Departa

mento de Ventas de una Empresa.

51 nosotros aplicamos de un modo adecuado esta - -
herramienta obtendremos grandes dividendos y este departamen

to funcionard de manera Optima y adecuada.

Il Proceso Administrativo es la herramienta que es
necesaria, no solamente en ¢l area de ventas, sino en todas
las 4reas funcionales de la cmpresa y la aplicamos de la si-

guiente manera:



HERCADOTECNTA,  Para suber donde, ¢Omo v on qud moe
mento distribuir los productos y obtener lLas mejores ganan -

cias a través de las ventas.

RECURSOS HUMANOS. Para ubicar al personal, suaber-
lo motivar y de esta forma contar con ¢l personal idéneco pa-

ra clevar las ventas.

PRODUCCTION.  Para disciar un producto que cuente -
con determinada calidad, la caal regquicren los consumidores
y tener un nivel competitivo v de gran confliabilidad. "hx@ -
bién servird para llevar un control de inventarios y determi
nar la cantidad de productos gue se deben produciv parn s -

facer las nccesidades del mercado.

ti

uy

FINANZAS. DPara saber en que momento sc pueda y -
tengan que obtener cré&ditos gue sirvan para tener con que -
producir y por consecuencia vender. También cn cste punto -
se debe saver on que momento se puédv ctorgar crédito a los

clientes.

Las ventas en la actualidad son la base de una em-
presa que se dedica a vender un producto y/o secrvicio y por
lo tanto se debe tener bien administrads a Lo empresa y por

consecuencia al Departamento de Ventas, puesto que et el pun



to de apoyo de la misma.

Como se sabe las Areas Funcionales son mucho mils -
amplias, pero para lines de este trabajo de Investigacidn so
lo se tomaran los puntos que sc¢ consideren importantes para
este tipo de cmpresas por sus gecesidades y ol tamaibo de la
misma, ya que cstas empresas no pueden darse ¢l lujo de te -

ner departamentos muy solisticados,
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ANTECEDENTES DE LA FUNCION DE VENTAS



I CONCEPTO DE VENTAS

JOSE MARIA LLAMAS. En su libro "Estructura Cienti

fica de las Ventas" dice: VENTAS cs la ciencia de interpre-
tar caracteristicas del producto o scvvicio, en términos de
satisfaccidn del consumidor para actuar después mediante téc
nicas adecuadas sobre ¢l convencimicnto de sus beneficios y
la persuacidn de la convenicncian de su posesidn o disfrute -

inmediato.

THE AMERICAN MARKETING ASSOCTATION. Define a las

Ventas como “c¢l Proceso Personal ¢ Impersonal de ayudar, per
suadir o ambas cosas a un presunto cliente para que compre -
un producto o servicio y actue (avorablementce respecto a una
idea que tiene significado comercial para el vendedor. LAS

VENTAS promueven un intercambio deo productos o servicios.

MARKETING AS A CADEER. (sydney Australin: Folle-

to del Instituto de Ljecutivos de Yeutas y Mercadeo) define
que: Vender es persuadir a la gente a que quiera lo que tie
ne una, en términos de productos, servicios o ideas.

Es el instrumento doble de descubrir y persuadir,
descubrir. necesidades y demandas humanas.y persuadir a las -

personas para que usen los productos o servicios de uno para



satisfacerlas.

RICARDO IBARRA TALAVERA. En su libro "La Funcidn

de Ventas y su Importancia, su Proyeccidn a la Venta Direc-
ta” dice que:

VENTAS es el convenio por medio del cual se le en-
trega al cliente un bien o servicio en el mercado, que sirve
para satisfacer la necesidad de consumo de una persona o em-
presa, porque se recibe a cambio una retribucidn en dinero o

en especile previamente convenida.

NUESTRO CONCEPTO. VENTAS es uwna actividad Vital -

de una Empresa ya que por medio de cllas vamos a hacer lle -
gar los productos o servicios a los consumidores v al mismo
tiempo satisfacer sus necesidades, obtenicndo por ello una -
retribucidn cn dinero o especie. Por lo tanto sc puede de -
cir que por medio de las ventas se puede uno dar cuenta si -
la empresa ha alcanzado sus objetivos institucionales.

Decimos que es una Actividad Vital de una empresa
porque si 8sta no vende no se mantendria en pie y de igual -
forma no se darfan a conocer los productos o servicios, para
poder satisfacer las necesidades del consumidor.

Los objetivos institucionales de una Empresa es ob
tener ganancias y vender articulos de buena calidad para mos

trarse con una mejor imagen destacande en el mercado, es por



eso que se dice que las ventas son el catulizador con que se

van a medir estos objetivos.



I.2 ORIGEN Y EVOLUCION DE LAS VENTAS

Existe comercio desde que hubo cambio y hubo cambio
desde que existe ¢l hombre. Es por ello que la forma primiti
va de comerciar fue ¢l trueque, ¢l cual consistia en ol cam -
bio de un objeto por otro que hacia que ¢l comercio fucrs su-
mamente limitado, esto motivd que los comerciantes emprendie-
ran viajes a sitlos lejanos para comerciar y es ¢l pucblo fe-

nicio el que tiene una vocacidn especifica para ¢l comercio.

Todo esto trac la necesidad de tener un comiin deno-
winador que serfa la moneda,

La primera moneda fud ¢l DARAK creado por Dario Rey
de Persia lo que lacilitd ¢l comercio, y no e¢s, sino hasta la
Revolucidn Industrial cuando sc empezaron a tener cicrtos pro
blemas con las ventas, pues antes de ¢sta, la produccidn cra
tan limitada que se consumia en su lugar de origen; por no -
contar con los medios de comunicacion y transporte adecuado -

ya que éstas eran muy deficientes.

Puesto que dichos bicenes uaparejados a la Revolucidn
Industrial y ¢l aumento en la produccidn, se¢ tiene la necesi-
dad de mejorar las técnicas de ventas, de contar con el perso

nal adecuado, buscar mejores mercados para la introduccion de



R —

n

sus productos y asi tcner un equilibrio entre oferta, deman-

da, inversidn y utilidades.
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I.32  FUNCION DELVDEPARTAMENTO DE VENTAS

La Funcidn de! Departamento de Ventas cn una empre
sa es de tal magnitud, que sin cste departamento, no seria -
posible mover los productos para hacerles llegar a4l consumi-
dor, se podria caiificar como un catalizador en ¢l mercado,
un indicador que haria saber cuales son los clientes reales y
cuales son los potenciales, nos indica que tan fuerte cs la
competencia 'y con estos conocimientos, ubicarnos mds adecua-
damente e¢n el mercado. liste Departamento nos mucestra cl ca-
mino a scguir c¢n ¢l Tanzamiento de un nuevo producto, pero -
no sc cncarpa de hacerlo llegar sola al mercado, sino que -
nos indica por medio de téenicas o cnal segmentocion del mer
cado deberd dirvigirse cste producto para que sca vendido,
nos indica asimismo cual es ¢l womento adecuado para que el
producto cntre al mercado y 1o miles importante dentro del De-
partamento de¢ Ventas, es saber a que precio se debe vender -
el producto, ya que este producto ademids de ser accesible al
consumidor, deberd reportar una wvrilidad a la empresa, asi -
¢s como sc¢ puede ver que ventas tiene ingerencia cn todos y
cada uno de los movimientos de la cmpresa. De ahl que sea -
tan importante ¢l adecuado funcionamicnto del Departamente -
de Ventas, todo elle se hace con la ayuda de los dewmis depar

tamentos de la cmpresa.



1.4 OBJETIVOS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

a) El primer objetivo del Departamento de Ventas
no es el vender un producto, sino que e¢s c¢i de crear una ne-

cesidad del producto a la gente.

b) El scgunde objetive es vender un productoe de -

bucna calidad y un precio accesibic.

c) El tercer objetivo es el de mantener a la em -

presa en el mercado competitivo.

d) El cuarto objetivo es mantencr un punto de - -
equitibrio entre la oferta y la demanda para no producir mis

o menos sino la cantidad adecuada.,

¢) L[l quinto objetivo es lograr un porcentaje de

utilidad de acuerdo a la inversiodn.



L4 RELACTON DEL DEPARTANENTO DE VENTAS CON OTRAS AREAS DE

LA UEMPRESA

Se requicre de especial atencidn al coordinar las -
relaciones entre las secciones o departamentos de la cmpres:a,
ast como ¢l buen funcionamiontoe de cada uno de ellos; sin ol-
vidarse de la naturaleza de las relaciones que los ligan, y
al mismo tiempo esforzdndosce parva lograr que el trabajo en -

conjunto rinda los miximos benelicivs a toda Ia empresa,

Coordinados todos los esfuerzos o una labor comQn -
aumenta la cfectividad de todo ¢! conjunto y esto mismo propi
cia que las tarcas de los demds departamentos se faciliten, -
Podemos decir entonces yue entre mis coordinacidn exista en -
tre cada una de las actividades habri mejor comprensidn y me-

nores fallas.

Cabe mencionar en cste caso dos formas de coordina-

a) Utilizar un especialista de coordinacién,- Cu-
ya funcidn serdi la de inforumar los cambios que puedan atectar
a cada uno de Tos departarientos, este coordinador pucde ser -

el mismo dueio de o eupresa.



b) La utilizacidn de un comité.- Esta consiste -
¢n realizar reuniones con los jefes de los depurtamentos - -

afectados por los cambios que en la empresa se susciten.
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1.5.1 RELACIGN ENTRE EL DEPARTAMENTO BE VENTAS Y LA PUBLI-
CIDAD

Uno de los principales problemas de la mercadotec-
nia ha sido siempre el de lograr tener una cooperacidn efec-
tiva entre la accidn de vender y el de dar a conocer ¢l pro-
ducto, por lo tanto estas actividades deben trabajar siempre
en conjunto pucsto gue el poder que se cjerce sobre ¢l merca
do proporciona mejores resultados si se hayan cowmpenctrados
a que si actlan scparadamente.

Lograr una cantidad mayor de productos vendidos cs
el objetivo que persipuc la publicidad y las ventas en comin
y se puede decir que una funcidn complementa a la otra para
consegulr sus objctivos particulares. La publicidad ayuda -
al departamento de ventus cn diversas formas, y una de cllas
por eiemplo, ¢s cuando cn 1&& periodos criticos bajan las -
ventas y es necesario clfectuar un csfuerzo adicional publici
tario que ayude a crear mayor demanda, & su ve:z el departa -
mento de ventas colabora con la publicidad por medio de los
vendedores sobre las estrategias pubticitarias que cfectua -
la competencia, ya que trabajan directamente con ¢l consumi-
dor y facilitan datos imprescindibles para claborar mejores

campafias publicitarias en cl futuro,



1.

1.5.2 RELACION DEL BEPARTAMENTO DE VENTAS CON EL DEPARTA-
MENTO DE FINANZAS

Entre estos dos departamentos por lo regular siem-
pre existe un conflicto "eterno e internoc'' ya que el objeti-
vo primordial del departamento de ventas es vender, mientras
que ¢l objetivo principal del Departamento de Finanzas es re
cuperar los créditos morosos, sin embargo la cooperacidn en-
trc estos dos departamentos es uno de los factores' fundamen-
tales del éxito de una empresa.

El Departamento de Finanzas colabora con el Depar-
tamento de Ventas por ejemple, llevando las cuentas de los -
clientes en orden cstricto procurando asi que los plazos - -
scan cobrados con regularidad. En tanto que el Departamento
de Ventas colabora con el Departamento de Finanzas de la si-
suiente forma por cjemplo, al facilitarle amplia y veriz in-
formacidn crediticia en relacidn con los clientes, cobros de
cuentas, reajustes, ctc., que los vendedores tienen a la mano

y pueden otorgar fdcilmente.



£.5.3 RELACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS CON EL DEPARTA-
MENTO DE PRODUCCION

Unc de los factores que prevalece en esta relacidn
es la de que el Departamento de Produccidn solo podrd fubri-
car lo que coloque en el mercado ¢l Departamento de Ventas,
y a su vez ¢l Departamento de Ventas solo podrd vender lo -

que produce Produccidn.

1.5.4 RELACION DEL DEPARTAMENTO DE VEN.AS Y EL DE PERSONAL

Si existe una buena relacidn entre ¢l cliente y el
vendedor de nuestra cmpresa las ventas tenderin a clevarse vy
conseguiremos ma actitud favorable hacia los productos que
se lanzan al mercado y por consccucncia una wmejor imagen de
nuestra empresa.

AsT podremos decir que los vendedores son el medio
principal para entablar cxcelentes relaciones pGblicas con -

nuestros clicntes y con ¢l pGblice en general.



"CAPITULO II



EL PROCESO ADMINISTRATIVO APLICADO AL DEPARTAMENTO DE VENTAS



(¥
.

1§ CONCEPTOS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

.2 palabra Proceso se define como la svolucidn de

una seris de fendmenos {1).

El Proceso Administrativo sc¢ puede conceptuar como
"Etapas Basicas a través de las cuales se reallza la Adminis
tracidon™. (2)

De este concepto se entiende que el proceso Admi -
nistrativo esta compuesto de varias ctapas, las cuales no -
pueden individualizarse, debido a que estas etapas forman un
conjunto que hace que funcione como un engrane, O sed que si
al engrane se le quita un diente, el funcionamiento serd ina

decuado ¢ ineficaz.

(1) Dicciomario '"Larouse” Ed. Paris 1950

(2) Reyes Ponce Agustin, '"Administracidn de Empresas', Prime
ra parte Ed. Limusa, S.A. Phig. 58
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1.2 ORIGEN DEL PROCESC ADMINISTRATIVO

Para %Pmprendcr como nacid el proceso administrati
vo, también llamado cicle administrativo, es necesario hacer
una sintesis del desarrollo que la administracidn ha tenido

en el transcurso del tiempo.

La administracidn nace con el hombre mismo, y ésta
nace como una necesidad, ya que desde un principio el honmbre
tuvo necesidad de prever lo que podia suceder, de planear -
lo que tenia que recalizar, de organizar para determinar como
realizar alguna actividad, de integrarsc para poder escoger
a la persona mis adecuada para una actividad determinada, de
dirigir para ejercer una autoridad y de controlar para deter

minar que beneficios se han obtenido.

Todo esto lo realizaba el hombre de una manera pri
mitiva y sin conecimiento. La evolucidén del hombre trae co-
mo consecuencia un adelanto en sus conocimientos, lo que da

las bases para que nazca la administracién cientifica.

Taylor y Fayol scn los que inician el desarrollo -
cientifico de la administracidén, aqui se inicia el estudio -

sistemftico a2l nivel de cmpresas y de organismos sociales.



Con el desarrollo de capitalismo, la complejidad y
el tamano creciente de las empresas, llevan al nacimicnto de
estudios cspecificos sobre la administracidn interna de las

unidades productivas.

Estos estudios y tcorias tienen un cardcter gene -

ral aplicable a cualquier tipo de empresa.

Los estudios dec Tecylor se circunscriben al nivel -
del taller fabril y 1a unidad de andlisis es ¢l obrero e¢n su
puesto.

I'ayol por su puarte, lleva la preocupacidn por los
problemas de eficienciz al nivel de la organizacidén total en

unz empresa industrial.

De estos dos autores se despremden, casi en su to-
talidad todas las teorfas, hasta alcanzar el proceso o ciclo
administrativo que se aplicard en cste trabajo de investiga-

¢ion.



1.3 ELEMENTOS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

{ SLEGUN VARICS AUTORES )

1. LENRY FAYOL (1886)
A)  PRLVISION
B)  ORGANIZACION
C)  COMANDO
D)  COORDINACION

) CONTROL

La forma en que se divide ¢l Proceso Administrativo
(IENRY FAYOL, esta enfocado hacia la separacidn de funciones -
por adreas especificas, dandeo a cada una la autoridad y respon
sabilidad adecuada para establecer niveles jerirguicos cfi- -

cientes en una determinada organizacidn.

2, LYNBALL URWICK (1943)
A) PREV1SION
B) PLAMEACION
C) ORGANIZACION
D) COMANDO
E) COORDINACION
F) CONTROL



4.

Siguiendo 1a Escuela de ilenry Fayol en cuanto a la

divisidn del Proceso Administrativo, aumenta un clemento en

su proceso, ¢s decir que la Prevision la divide en dos par -

tes {Previsidn y Plancacidn). Esto es con el fin Je adecuar

el Proceso Administrativo a los nuevos adelantos cientificos.

3. WILLIAM NEWMAN  (1951)

A)
B)
C)
D)
E)

PLANEACION
ORGANTZACION
OBTENCION DE RECURSOS
DIRECCION

CONTROL

Este autor sigue perteneciends a la misma escucla

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

trative, cambiando uno solo que ¢s ¢l de Comando por ¢l de -

Obtencidn de Recursos, ya que cste autor le da mas importan-

cia a la obtencidn de toda clase de rccursos y las politicas

adecuadas para obtencrlos.

4. KOONTZ Y G'DONNELL (1955)

A)
B)
€)
D)

PLANEACION
ORGANTIZACTON
INTEGRACION

DIRECCION
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E} CONTROL

Este Proceso Administrativo es uno de los mis com-
pletos para el sistema ccondmico de norteamerica, sin duda -
este proceso cubre todas las dreas y funciones, asi como la

relacidn que existe entrec Bstas.

5. GEORGE R. TERRY (1956)
A) PLANEACION
B) ORGANIZACION
) EJECUCION

D)  CONTROL

Este autor clasifica su Proceso Administrativo en
solo cuatro elementos, dindole mayor importancia a la organi

zacidn, ya que para cste autor organizar es administrar,

6.  ISAAC GUZMAN VALDIVIA (1961)
A)  PLANEACION
B)  ORGANIZACION
C)  INTEGRACION
D)  DIRECCION Y EJECUCION
E)  CONTROL

Su Proceso Administrativo esta basado en el cnfoque
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socioldgico, y se preocupa por el mejoramiento de las rela -

ciones humanas dentro de la organizacidn formal e informal.

7. JOSE ANTONIO FERNANDEZ ARENAS (1907)
A) PREVISION
B} IMPLEMENTACION

C)  CONTROL

El Proceso Administrativo que nos muestra Fernan -
dez Arenas, es el gue reduce 2 tres elementos el Proceso Ad-
ministrativo, y elimina clementos que cree innecesarios, dan
do un nuevo cnfoque que es mds prictico que tefrico, basdndo

se mds en la experiencia prictica.

8.  AGUSTIN REYES PONCE (1960)
A)  PREVISION
B)  PLAWEACION
C)  ORGANIZACION
D)  INTEGRACION
E}  DIRECCION
F)  CONTROL

Este autor divide su proceso en dos Fases:

a)  MECANICA
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b) DINAMICA

En la primera fase abarcarin los clementos de previ
516n, planeacidn y organizacidén. Es cn csta fase donde se c¢s
tructura a la organizacidn.

En su segunda fase que e¢s la Dindmica, abarca la in
tegracidn, la direccidn y el control. Ts aqui donde la empre-
sa empieza a operar y se¢ pueden medir los resultados para de-

terminar los objetivoes alcanzados.

Para tener idea del contexto cn el cual se desarro-
1lard la aplicacidn del proceso administrativo, se mencionan
en forma general las Fases, Elementos vy Etapas que forman cl
proceso administrativo de acuerdo a la clasificacidn del Maes
tro Agustin Reyes Ponce, el cual elegimos por considerarlo -
uno de los mids completos y delincados dec acuerdo a los objeti

vos perscguidos por el Departamento de Ventas.
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FASE ELEMENTO ETAPA
,/ - Ohjetivos
1. Previsidn - Investigaciones

- Cursos Alternativos

- Politicas

- Procedimicntos
MECANICA < 2. Planeacidn - Programas

- Pronésticos

- Presupucstos

- Funciones
3. Organizacidn - Jerarquias
- Obligaciones

_ - Selecciodn
4. Integracidn - Introduccidn
- Besarrollo

- Autoridad
DINAMICA <: 5. Direccidn - Comunicuacidn
- Supervisidn

- Su Establecimiento
L\ 6. Control - Su Operacidn
- Su Interpretacidn

Las dos fases, asi como los elementos y cada una de
las etapas serdn estudiadas en sus respectivos capitulos, con

su aplicacién al Departamento de Ventas.



It.4 PREVISION

La previsidn se vuede definir como la ideca de una
anticipacidn de un acontecimiento o una situacibén futura, y
cen base a esto, no nos scria posible hacer planes, por cllo
se puede mencionar a la previsibn como la base de la planca-

cidn.

La previsién nos rcsponde a la pregunta’ ;Qué pue-

de hacerse? pues ticnc las siguicntes etapas.

- Objetivos
- Investigacidn

- Estudiar los cucrsos alternativos de accidn

I1.4.1 FIJACION DE OBJETIVOS

Los objetivos o el cbjetivo pueden ser fijados por
distintas personas o gerencias, cste es de acuerde a el tama

fio de la empresa.
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- En la empresa pequefia los objetivos los fija el duefo.

- En la empresa mediana ¢l que tomard ¢l objetivo adecuado
serd el gerente de ventas.

- Y en la empresa grande posiblemente exista un Departamen

to especializado al respecto.

Y sin embargo sicmpre es conveniente contar con la
opinidn de! Licenciado en Administracidn, quién puede suge -
rir una ampliacién o cualquier tipo de modificacibn que esté
coordinado con cl objetivo del dueio o los objetivos de un -

grupo.

EL objeto lo podriamos definir como una meta o fin
gue se persigue.
En base a esto se puede decir sintetizandoe que los

objetivos del Departamento de Ventus serian:

a) Lograr ¢l mds alto nivel! de ventes posibles, -
esto en coordinacidn con los demds Departamentos de la Empre
sa.

b} Conscguir la satisfaccidn total y absoluta del

cliente con el objeto de aumentar las ventas.



[[.4.2  INVESTIGACTONES

La investigacién tiene por objeto determinar los -
medios adecuados para alcan:zar los objetivos fijados.

As1 pues estas investigacionces serin encaminadas -
al 4drea de ventas que nos permite alcanzar los objetivos cn
dicho Departamento de Ventas, los datos que se necesitan co-

nocer serian los siguientes:

- Sistema de Ventas

- Sistema de Crédito

- Tipo de Financiamiento

- Precio Adecuado

- Presentacidn de Nucstro Producto
- Canales de Distribucidn

- Publicidad

- Promocidn

- Tipo de Consumidor

- Gasto dJdel Consumidor

- Situacién Econémica
I1.4.2.1 MEDIOS ADECUADOS PARA LA INVESTIGACION

- Observacidn - Es de poco costo



~ Encuesta -~ Se efectua por medio de
cugstionarios o entre -

vistas
1I1.4.2.2 INVESTIGACION MOTIVACIONAL

Para conocer mejor los gustos del consumidor, asi -
como sus preferencias; lo que serd de gran utilidad para el -
Departamento de Ventas en su afin de buscar siempre la satis-

faccidn del cliente.

11.4.3 CURSOS ALTERNATIVOS

Es aqui en donde se realiza una ponderacidn de los
cursos alternativos para escoger el mds adecuado, el que esté

mas al alcance, o Dbien ¢l menos costoso.

Al tomar una decisidn se debe tomar en cuenta todos
los factores que intervienen, estudiarlos y ponderarlos y con

base en ello, tomar la decisidn. mids adecuada.
!

Algunos factores serfan los siguientes:

- Riesgos que se tengan al tomar una decisién y be



neficios esperados
- Economia, tiempo, dinerc y esfuerzo
- Limitaciones de reccursos, ya sea de tipo mate-

rial o humanos

Siempre serd adecuado tener varios cursos alternos,
ya que esto nos permitird en un determinade momento cambiar -

de 1a implantacidn de un plan a otro plan.



I1.5 PLANEACIORN

- DEFINICION

Plancacidn es aaucl elemento de la administracidn -
yue tiene por objeto fijar ¢l curso concreto de accidn que -

habrd de seguirse.

- Politicas

- Procedimientos
Etapas: - Programas

- Pronbsticos

- Presupuestos

II1.5.1 POLITICAS DE VENTAS

Las politicas dec ventas, se encontraran siempre den
tro del contexto de las politicas gencrales de la empresa y -

deberd considerar los siguientes aspectos.

a) Precios y Condiciones de Venta. DLjemplo: con-
tado, crédito, descuentos, rebajas, enganche, -

plazos e intercses.
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b} Reclamaciones, ajustes y garantia al cliente.
c¢) Calidad del productc distribucidn, publicidad,

servicios, eotc.

Asi también sc deberin establecer las politicas -
que han de observar tanto los agentes de ventas, como los su
pervisores, para poder operar con cxactitud con las tarcas -

que tengan a su cargo,

11.5.12 PROCEDIMILNTOS DI VENTAS

Los procedimientos son una serie de operaciones 1§
asicas que tienen una secucncia cronoldgica, encaminadas a un
fin determinado o especifico.  Buscando siempre la simplifi-

cacidn del trabajo evitando asi 1a duplicidad de funciones.

Los procedimientos preflerentemente deberin ser por
escrito, asi como g¢riaficamente y para ¢sto nos auxiliamos de
los diagramas de flujo,se deberd tomar en cuenta que los pro
cedimientos no siempre son generales, ya que lo que es apli-
cable a una empresua, tal vez en otra cmpresa no sca aplica -

bhle,



11.5.3 PROGRAMAS DI VENTAS

Los programnas de ventas son aquellos planes en los
que no solamente se fijan tos objetivos y la secuencia de. -
las operaciones, sino principalmente el tiempo requerido pa-

ra realizar cada operacidn,

Por lo tanto se considera que los programas de ven
tas, siempre ecstaridn cncaminados a obtener ¢l maver volumen
de ventazas posibles cflfecwuando para ello una investigacidn de

mercados que nos arroje datos importaates como:

(Quicn compra nuecstros productos?

(Tipo de clientes que se tiene?

LEL poryué de la preferencia de los articulos?
(Culdl es el tipo de competencia que se tiene?
JPorqué o1 consumidor prefiere los articulos de la
competencia?

JQué probables modificaciones, puede sufrir el pro
ducto segln el cliente?

JComo podriamos diversificar nuestro producto?

(Culilles serian esos productos?

AsT como sc programd ¢l estudio de mercados, debe -

ran también programarsc las demds actividades conexas a la -



funcidon de ventas como publicidad, promocidn, otc,

[1.5.4 PRONOSTICQS DE VENTAS

El prondstico cn las ventas cos una Jde las buases -
esciciales para poder cfectuar un plan de trabajo aue sca -
eficiente dentro de la enpresa, en basc a éste podremos de -
terminar en cierta forma las ventas futuras en un ticmpo de-
terminado, la necesidad de hacevlo sc deriva del hecho de -
que las ventas son una drea dindmica y como tal, es lmposi -
Fle basarse en un resultado de programias anteriores, que ten
drian una vartacion de acuerdo o oclertos actores del merca -
do, de costos, tipo Jdo competencio, valor adguisitivo de la

moneda, restriccidn Jde importacidn o cxportacidn, ctc.

F1 prondstico no pucde ser exacto, Vi que 1o es -
e o . e H . - -
mias que un cdlculo, una estimacion vy a medida que aumenta cl
tapso entre la compra de materia primi y la venta del produc
to terminado, los problemas para poder pronosticar se bacen
mis complejos, ya que los [actores que influven ticenen mis -
tiempo para obrar y come c¢s ldgico pueden cstar sujetos a -

campios mayorcs.

Los prondsticos pueden ser a corto o a largo plazo.



Los primeros son considrados a un afio o menos y -

por lo regular se formulan para obtener cifras,

Los segundos se formulan en periodos mayores de un

afio y su objetive cs obtcner metas.
¢{ QUIEN HACE EL PRONOSTICO DE VENTAS ?

Los altos funcionarios. Por tener datos y hechos
concretos.

Personal de Ventas. Conocen la opinidn de los ven
dedores de acuerdo a su zona y ademis son cllos los que in -
tervienen y palpan el mercado.

Un experto en estadistica o un Lic. en Administra-

cidn gue nos hard saber las tendencias del mercado.

i/ COMO SE PUEDEN ELABORAR LOS PRONOSTICOS DE VEN -
TAS 7

a) Experiencia de afios antericres, aumentando o -
disminuyendo aquellos factores que se cree, influyen en las -

ventas.

b} Método estadistico, al estudiar los factores -

fundamentales que originan las fluctuaciones en las ventas -



se calcula la tendencia posible de los mismos.

c¢) Tendencia general, algunas compafiliss calculan -
las ventas posibles de todo un ramo y se basan en ello para -

calcular su parte proporcional.

d)  Determinacidn de minimos o midximos por regibn o

zona.

IT.5.5 EL PRESUPUESTO DT VENTAS

Si el prondstico nos determinog cuanto podremos ven-
der, alhora ¢l presupucsto nos podrd decir cuanto cuesta reall

24T esas ventas.

E1 presupucsto ecs un control de las cifras de cos -

tos y gastos de las veuntas que se ha plancado obteancr.

Al elaborar el presupuesto se deberd dar importan -
cia tanto a los costos de venta como a los gastos de venta.
Los costos de veata son de hecho aquellos que ftor -

man parte de la venta misma.

- Sueldo del personal de venta



- Comisidn a los agentes de veatas

- Impuestos, papeleria, empaque, cubarque, cotc.

Los ¢astos de venta son todas aqueilas crogaciones
que se hacen con el fin de obtener ventas extras, ventas que
no se hubicran obtenido, si estas erogucioncs no sc hacen -
dentro de estos gustos podemos seialar los renglones de pu -

blicidad, promocibn, rcgalos de muestra, ctc.

[I.5.5.1 DURACION DEL PRESUPUESTO

El presupucsto al igual que el prondstico, puede -
nacerse a corto y large plazo perc aqui el presupuesto a cor
to plazo siempre estard ligado a un presupuesto a luargo pla-

0.

IT.5.5.2 PUNTO DE EQUILIBRIO

Se denomina punto de cquilibrio, al momento cn que
una empresa no ticne utilidades pero tampoco pérdidas.

La enpresa tience gastos aungue no produzca ni ven-
da, estas sc 1laman costos y pastos fijos y son aquellos que

se tienen por ¢l solo hecho de estar constituida una empresa.
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Ejemplo: sueldos, rentas, teléfonos, etc.

Cuando la empresa comienza a producir y vender, tig
ne otros gastos y costos que son los variables y que van en -
relacidn al tiempo de trabajo, ambos deberdn ser recuperados
por los ingresos de las ventas para poder obtener utilidades
y asi en el momentc en que unos y otros se recuperan [costos
y gastos fijos, y costos y gastos variables) la cmpresa ha lo

grado su punto de equilibrio.
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i

11.6 CRGANIZACTION

- GENERALIDADES

La organizacién ¢s ¢l tercero y Gtlimo de los ele -
\
mentos que forman la fase mecidnica administrativa; y es aqui
donde se deberin establecer las funciones, niveles v activida

des de la divisidon de veantas.

Es decir vamos a cstablecer, ¢émo y quién va a hacer
cada cosa, quifnes son jeles y quiénes son subordinadoes de - -
quién se depende, quiénes dependen de ellos y a quién deben de

reportar.

- DEFINICION

Organizacidn es la estructuracidn técnica de las re-
laciones que deben existir entre las funciones, niveles y acti
vidades de los eclementos materiales y humanos de sus organis -
mos, con el fin de lograr su maxima ecfliciencia dentro de los -

planes y objetivos senalados.

En el Adrca de veantas, una adecuada organizacidn nos



dard como resultado, ¢l que todas las actividades se¢ real

j—-
)

cen con mis fluidez, cvitando as?, 1a duplicidad de funcio -
nes, fricciones entre'etl personal y confusiones, por la (al-

ta de canales adecuados de comunicacidn,

Todo ¢sto nos traerd como beueticio ahorro de tiem
po y esfuerzo, la organizacidn de la luncion de ventas depen
deri bidsicamente de la magnitud de la empresa de que se¢ tra-

te.

11.6.1 SISTEMA DE ORGANIZACION DEL AREA DE VENTAS

a) Lincal
b) Funcional
¢}  Lineal Staff

d) De Comités

a) LINEAL

Es aquel cn el que la autoridad y responsabilidad -
se trasmiten por una sola linea en forma directa del nive! su
perior al inmediate inferior y asi sucesivamente por la que -

los subordinados solo se reportan a un solo jefe,



- Ventajas del Sistema Lineal

Unidad de autoridad y responsabilidad es de [Fdcil

comprensién para cl personal y Gtil en todo tipo de empresa.
- Desventajas

No hay cspecializacién.

Los jefes ncecesitan saber de todo.
b} FUNCIONAL

La base de este sistema es la especializacion, 1
autoridad se delega y la responsabilidad se compartc en caa

jefe exclusivamente dentro de su especialidad.
- Ventaias del Sistema luncional

Mayor capacidad de los jefes en razdén a la especia
lizacién, lo que facilita resclver los problemas relativos @

sus funciones, con mayor c¢ficicncia.

La sustitucibn del personal es mds ficil, ya quc
i
se necesita perscnal que scpa de todo como en el sistema 1i

neal, se necesita especializada en determinada arean.



- Desventajas del Sistema Funcional

Frecuentemente sc invaden campos ajends ya que cn
aluunos casos cs Muy dificil diferenciar la autoridad y res-
ponsabilidad de cada jefe en aspectos que son comunes por lo
que se llega a creer cn la duplicidad de mando y puecde que -
exista fuga de responsabilidad y quebrantamiento de la disci

plina.
c) LINEAL STAFF

Es el sistema que mids se adopta para la mediana y
gran empresa, de hecho es una combinacidn de loé dos anterio
res, ya quc se conserva la autoridad vy rcspons&ﬁilidad trans
mitida a través de un solo jefe para cada Ffuncidn (lineal) vy
posec la gran ventaja de la especializacibn por medio del -
asesoramicnto que otorgan los departamentos STAFF (funclonal)

El departamento Staff no tiene autoridad dentro de

la empresa su funcidn es de asesoramiento.
d) DE COMITES
Lo forman un grupo de personas que se reunen con el

objeto de dar a conocer sus puntos de vista sobre algfin acto

o funcién determinada y asf poder deliberar y tomar decisig -
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nes en conjunto,

Existen dos Sistemas de Comités: Deliberantes y -

lesolutivos.

- Deliberantes.- Son poco pricticos ya que no tie

nen autoridad para tomar decisiones.

- Resolutivos.- Estos como sd nombre lo indica, -

resuclven, toman decisiones y las llevan a cabo.
- Desventaja del Sistema de Comités

Encontramos quc comunmente se cae en discusiones -
fuera del tema y quc cada quien cree que su problema es el -
més importante de hecho que los sistemas de organizacidn ante
riormente descritos son los tradicionales; sin embargo para -
¢l drea de ventas que es la yue nos ocupa, se deberd de auxi-

liar de otros sistemas quc lo complementen,

- Bivisidn Geogrifica o Territorial
- Divisidén por Tipo de Cliente

- Divisidén por Tipo de Producto
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- Ventajas del Sistema de Comités

La principal ventaja es tomar en cuenta los distin
tos puntos de vista de¢ los ejecutivos, para tomar la deci- -
sidn mds correcta.
11.6.2 FUNCIONLS DEL PERSONAL DE VENTAS

a) DIRECTOR DE VIENTAS

s el cjecutivo de mas alta jerarquia dentro del -
irca de ventas y es el responsable directo de todas las acti-
vidades que sc desarrollan cn ¢l drea de ventas.

- Sus® Funciones Generiales son:

1. EBstablecer objetivos de ventas o covto o largo

plazo
2. Preparar programas de ventus
3. DProyectar los presupuestos de ventas de acucrdo

a posibilidades de la empresa
4, Establecer las bases para la seleccidn, intrg -
duccidn, desarrello y mejoramiento del personal

de ventas
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5. Fijar normas para armonizar las relaciones tan
to con los Departamentos como con la Direccidn
General y 1la clientela

6. Informar tanto a la Direccidn General como a -
los Subalternos de ventus sobre 1os resultados
obtenidos, asi como de¢ futuros planes

7. Establccer sistemas de control que permitan -
llevar a cabo con eficiencia las funciones a -

¢1 encomendadas,

bj GERENTE DE VENTAS

Hombre cuva misidn es la de ecjecutar, es decir lle-

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

- Sus fFunciones Generales son:

1. Auxiliar al dircctor de ventas en la elabora- -
cidn de prondsticos, presupuestos y costos de -
ventas

2. Lograr las ventas necesarias para cubrir los -
prondsticos y presupuestos establecidos

3. Deberi coordinarse con c¢l departamento de com -

pras o producci®n, segln e! caso, con el objeto



de tener una relacibn de acuerdo a las ventas.
4. Reportar periddicamente la situacidn de las -

ventas en relacidn con los objetivos fijados.

¢} SUPERVISORES

l.os superviscres son aquellas personas cuya misidn
principal es la de vigilar que los vendedores esten cumplien

do adecuadamente su funcidn.
- Sus Funciones son:

1. Valorar las actividades de los vendedores
2. Orientar a los mismos con cl objcto de que €s -
tos mejoren sus métodos de trabajo

3. HMotivar a los vendedores
- Ventajas

La supevision garantiza, hasta donde cs posible, el
cumplimiento de las instrucciones dc¢ la gerencia de ventas, -
hacia los vendedores, hacicndo posible cl establecimiento de
una comunicacidn c¢n dos sentidos, entrc los agentes y la ge -

rencia de ventas.



d) VENDEDORES
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Es el elemento primordial dentro del frca de ven -

tas, ya que son los encargados de llevar a cabo las politi -

cas de ventas de una organizacidn; son los vendcdores los -

que tienen el contacto directo con los clientes, razdn por -

la cual toda gercncia de veitas deberd poner especial capeio

cii rodearse dJe un grupo sclecto de elles y asi poder lograr

los resultados cstablecidos.

Un buen vendedor deberd desarrollar los siguientes

puntos:

1. Atencidn.

2. Interés.

3. Desco.

4. Accidn.

5. Satisfac

cibn.

Atracr al cliente hacia ¢l producto
o servicio

Despertar el interés del cliente
Convencer al c¢liente de que necesita
nuestro producto o servicio

Ya que el cliente esta convencido -
hacer ¢l cierre de la venta

tlacerle ver al clienté que ha hecho

una buena compra
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11.7 [INTEGRACION

- GENERALIDADES

Los elementos que se estudiaron anteriormente perte

necen a la fase mecinica o sea ¢l aspecto tedrico.

La integracidn es ¢l primer clemento de la fase di-
nimica y el cuarto dcl proceso administrativo v es aqui donde

se entra al aspecto real o prictico.
- DEFTNTCTON
Integrar ¢s articular los clementos materiales y -

aumanos de la organizacidn para el adecuado funcionamiento de

uia cppresd.

Ir.7.1 RECLUTAMIENTO

Una empresa sicmprec necesitard personal, ya sea por
que se inicia, por expansidn o porque el personal haya sido -

de la misma.
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Al reclutamiento lo podriamos definir, comoc la for
ma de atraer personal a nuestra cmpresa para una adecuada se

leccidn para que ocupe un puesto ¢n la misma.
I1.7.1.1 FUENTES DE RECLUTAMICNTO
- Personal de la empresa,

ya sea por ascenso o cam

bio de puesto.

INTERNAS
. - Por recomendacidn del -
personal
- 1 Sindicato
- Lscuelas
- Bolsas de Trabajo
EXTERNAS - Agencias de Colecacidn

- Anuncios del Periddico

- La Puerta de la Calle

11.7.2 LA SELECCION DE PERSONAL

Ya quc el tema de esta Investigacidn son las ventas,

antes de proceder a 1a relacibn deberd conocerse cual es el -
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tipo de vendedor que se necesita, ya que una buena scleccidn
dependerd e¢n gran parte del éxito que tenga el frea de ven -

tas.

Per ello sec puede definir a la "Scleccién de Perso
nal como escoger entre todos los candidiatos al mis iddneo, -
al que cuente con las carvacteristicas y los conocimientos ne
cesarios pava ocupar ol puesto que sc¢ tiene vacante dentro -
de la cmpresa't,

Es deciv la persona adecuada alt puesto adecuado.

En nuestra arca de ventas contarcmos con los si- -

euientes pusos para cl personal en seleccidn:

a) Solictitud

b} Entrevista

¢) Prucbas Psicotécnicas y Pricticas
d)  IEncuesta

¢)  Examen Médico

[1.7.3 INTRODUCCION DEL PERSONAL

La introduccion se puede definir como el elemento -

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




pieza & conccer la empresa, se presenta a sus jefes y compa-
ficros, se le explican cuales son las politicas y los procedi
mientos que se siguen en la empresa en una forma gencral se

hard una explicacidn detallada de su trabajo. (en algunas -
empresas, manual del emplecado, politicas y csto sirve de gran

orientacidn al persenal de nuevo ingreso).

11.7.4 CAPACITACION DE VENDEDORES

Todo elemento de nuevo ingreso necesita recibiv ca-
pacitacidn para objero de que su trabajo secu eficiente y rin-

da los mcjores resultados.

La capacitacién de vendedores deberd abarcar los -

siguientes aspectos:

- Etica profesional

- Conociniento del producto
- La competencia

- La clientela

- Zonas a territorios

- Acompafiar al vendedor en sus visitas iniciales



Debemos determinar que tipo de vendedor quercmos.

a) Vendedor de Plaza

b} Agente Viajero

é) Vendedor de Mostrador
d) Comisionista

¢

IT.7.4.10 CAPACITACION A SUPLRVISORES

Ll supervisor deberd ser capacitado en los siguien

tes aspectos.

1. Como distribuir su trabajo

2. Como tratar a su personal

3. Como calificaria

4,  Como motivario

5. Como instruirvlo

6. Como conducir juntas, reuniones, ctc.

7. Como hacer informes y reportes

é. Que conozca politicas v procedimientos de su -
irea v 1a enpresa

9. Que conozca la competencia

10. Conocer el producto
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I11.7.5 DESARROLLO DEL PERSONAL -

Es uno de los problemas mis grandes que tienen ias
empresas ya que no es fdcil encontrar una persona adecuada -
para un pucsto que deja vacante algin vendedor o cjecutivo -
de nuestra empresa.

Para cubrir esta deficiencia se cuenta con ¢l cle-
mento llamado desarrollo de personal ¢l cual nos sirve para

ir formando futuros vendedores o futuros cjecutivos en venta,

lxisten varijos métodos para ¢l desarrollo de ven -
tas, aunque este sea variable. Dependicndo del tipo de em -
presa que se trate, a continuacidén mencionemos algunos de los

mis usuales:

I.  Formar puestos auxiliares o de ayudantes para
el vendedor y ¢l ejecutivo en ventas,

2. Proporcionar bascs para especialiczarse en ¢l -
drea de ventas.

3. Establecer sistemas de escalafon

4. Rotacidn de puestos para que dentro de su desa
rrollo tenga una visidn mis amplia de la c¢mpresa y conozca -
en la prictica el funcionamiento y los diferentes preblemas

de cada Departamento.



I1.8 DITRECCION

- Importancia

Si se pudicra cvaluar todo el proceso administrati
vo, cncontrariamos que la direccidn es el mids importante, ya
que es agui donde se trataran de obtener los resultados gue
se hablan previsto, plancado v para los ue se¢ organizd o in
tegro en el drea Je ventas, estoe es, una buena direccidn - -
tracra come consccucencia una bueng administracidn de ventas,
es oen taodireccion donde el clemento humano cobra toda su -
fucrza a diterencia de tos clementos de las partes mecinicas
de la adwinistracidn en donde se vela "como deberian ser las

cosas',

11.8.1 COORDINACION

La coordinacidén jucga un papel de suma importancia
deutro de la direccidn, va que sincroniza v ordena los esfuer
zos individuales en beneficio de un funcionamiento adecuado -
dentro de la empresa, por lo cual uno de los puntos mds impor
tantes del Licenciado en Administracidn, c¢s el lograr el mixi

mo de coordinacidn con el minimo de direccidn.



La Direcci6n abarca el que se ejerza. la autoridad,
que se delegue, que se establezcan los canales adecuados de

comunicacidn, ectc.

11.8.2  AUTORIDAD: Su Concepto

La autoridad es la facultad de mando, e¢l derecho a
tomar decisiones y ser obedecido, decidir 1o que se debe - -
hacer y quién, ddénde, cuindo y cémo debe hacerie, c¢s decir -

quicn decidec es el que tiene la autoridad.
- DELEGACION DE AUTORIDAD

No es posible que un jefe puecda desarrollar todas
las actividades inherentes a un departamento, de ah? la ncce

sidad de delegar la autoridad y compartir la vesponsabilidad,
La delegacidén nos reporta las siguientes ventajas:

a) Libera de detalles al jefe, ddndole tiempo de -
ampararse de trabajos de mavor importancin
b) Tavorcce la especializacion: ya que se delega

por funciones especificas



11.8.3 COMUNTCACION

Iis el medio por el cual, nuestro sentir y nucstros

conocimientos son conocidos por otros

Consta de los siguicntes clementos:

Transmisor. Persona o zrupo de personas eon donde -

s¢ organiza la comunicacidn

J

Medio para trasmitir el mensaje. todo mensaje nece

sita un medio o un cauwel por el cual pasan y cste puede ser -
la patabra hablada o Ya palabra escrita ¢s importante tener -
espevial cuidade cuando la comunicacidn es oral; cs decir, es

tar scguros de que sio o que dijimos es realmente o gue que-

-
1 ~

riamos decir y siocel receptor entendid lo que se le dijo.

Bl mensaje. Ls aquello gue gquercenmos comunicar y o -
puade ser de tipe informacion o de tipo orden, ¢l de orvden -
presupone una autoridad, no as? ¢l de informacidn, pues como
suonombre o indica ¢s meramente intormativo. 1 meonsaie de-

herd ser, clavo, preciso y concreto.

1 receptor. [s la persona o grupo de personas a -

guien va dirigida ta comunicacidn.



La informacidén no deberd deformarse y deberd ser -

fidedigna.

[1.8.4 SUPERVISION

La funcidn de supervisor es vigilar que las cosas

sc hagan tal y como fucron ordenadas.

Este punto es ampliado en Recursos Humanos.

[1.8.5 TOWMA DE DECISIONES

La dificultad de tomar decisiones estriba en que en
cada una deberidn combinarsc clementos conocidos con desconoci
dos y la buena marcha de la empresa en mucho dependeri de que
las decisiones scan oportunas y bien tomadas; de ahi la gran

responsabilidad que tiene el cjecutivo al tomarlas.

La teoma de decisiones varia dependiendo del tipo de
problqmas que se presenten, de la persona que las toma y de -
las circunstancias que en ese momento prevalezcan; sin embar-
g0, existen normas de tipo general que servirin al ejecutivo

en la toma de deccisiones como las siguientes:
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a) Identificacién del problema sobre el que sc vu

a decidir.

Toda decisidn implica la eleccidn entre dos o mis
alternativas, si éstas no existen no hay decisiones o deci -
s16n que tomar.

££1 plantcamiento adecuado del problema precisando
los hechos y las causas serd bisico, ya que factititari en -

forma definitiva la toma de decisiones.

h) Conocer cuiles son los resultados concretos -
que sc descan obtener al resolver el problema, por cjemplo:

bajar costos, aumentar ventas.

¢) Plancar las diversas posibilidades de accidn,
estudiarlas y ponderarlas.

Las alternativas representan los distintos caminos
que pueden scguirse y para poder decidir serd necesario cong

cerlas, compararlas y ponderar sus ventajas y desventajas.
d) Una vez estudiado deberd procederse a la elimi
nacién de aquellas alternativas que se consideren menos pric

ticas y en esta forma cscoger las mejores.

El macstro Agustin Reyes Ponce, ¢n la Pagina 324 -



de su libro, pone el siguiente eciemplo: (1)

Alternativas 1234567
Primera Eliminacidn 2 56
Segunda Elimipacidn 25
Decisidn V 5

e) La Ejecucidn de la Decisidn.

El hecho de¢ tomar una decisidn llevard implicita 1la
necesidad de llevarla o cuabo; esto ¢s, ponerla cn prictica,
lo que tracri consigo e! hecho de que se tomen otras decisio-
nes de tipo sccundario, como son: Quién va a hacerlo, en qué

forma, con qué medios, ete,

£y Control dc¢ la Decisidn.
Deberd conocerse el resultado obtenido con la deci-

sién tomada y en su caso corregir o mejorar lo previsto.

Esta es la cscuela que deberd scguirse en la toma -

de decisiones trascendentales o de importancia.

(1) Objetivo citado PAg. 10, Libre 2 'Proceso Xdwministrativo"



1.9 COAdTROL

- GENERALIDADES

El control e¢s ¢l sexto y Gltimo elemento del Proce
so Administrativo y rvesponde a la pregunta, ; Como sc estin
haciendo las cosas 7, c¢s decir, la medicidn de los resulta -
dos que se obtuvicron en comparacidn a los que e csperaban,
el control nos indicard como sc estin haciendo tas cosus, -
cuadles son nuestros acicrtos v ocadles son nuestros errores,
en yqué coasisten vstos errores y porgué sc oestan cometicndo,
lo que facilitard la toma de decisiones, oara mejorar y/o -

formular nucves pluncs.

11.9.1 il CONTROL EN EL AREA DE VENTAS

La obtencion de dotos exactos sobye la situacidn -
de las ventas, ayudard mucho al jefe de ventas para normar -
su criterio, al plancar y programar las actividades de €sta
irea y asi cstar en posibilidades de juzgar la eficicencia -

con que sc estin cjecutando sus plancs y prograwas.



11.9.2 REGISTRO DL CONTROL DE VENTAS

Un buen registro dec control de ventas adaptado a -

las necesidades del negocio, ofrece los medios para aumentar

las ventas y disminuir los costos de distribucidn.

Este registro podrd indicarnos:

a)

b)

c)

d)

e)

£)

g)
n)

{Cudntos y quienes son nuestros clientes actua
les y potenciales on cada territorio?

¢Cutl fué la Gltima fecha de visita y con qué
resultados?

i(Fecha en que cada cliente hizo su Gltima com -
pra y cudl fué la cantidad?

iQué clientes nucvos tenemos y cudles se han -
perdido?

cPorqué nos han dejado de comprar los clientes?
(Qué clientes pagan bien v culiles no?

(Cudinto pastan los vendedores?

;Se cuenta con el nimere adecuado de vendedores?

Beneficios que reporta el vendedov.

Este registfo permite al vendedor organizar mejor -

su tiempo para ordenar sus visitas y de esic welo cmplear mis
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su tiempo en clientes que de hecho necesitan la visita. Ade
mis este registro le permitirdd rccordar todo lo que pudicra

olvidar.

Un vendedor que logra organizarse sacandole prove-
cho a este registro, se traducird en un elemento contento y
satisfecho de su trabajo, lo que serd de gran beneficio para

la empresa.
- Beneficios que reporta al supervisor -

El supervisor podrd calificar mejor el trabajo del
vendedor si utiliza el registro de control de ventas, ya que
cs en el que sc encaentran registradas las actividades de ca
da uno de los vendedores, datos como: nfimero de visitas al
cliente, volumen de ventas, clientes nueves, pérdidas, si se

cubre el territorio o no, etc,
- Beneficio que reporta al perente de ventas

Los datos sirven al gerente para analizar al vende
dor tal como es, mostrando lo que cada vendedor ha intentado
y lo yue ha,realizado, ddnde no hace un buen trabajo y dénde

si lo haceg%también podra conocer la cantidad de ventas que
o g

R 5 .
realiza cada vendedor. Tode esto ayuda al gercnte de ventas
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para hacer recomendaciones o dar érdenes a los vendedores de

nacer o dejar de hacer tal o cudl cosa.

El registro de ventas e¢s también un gran auxiliar
para la elaboracién de los prondsticos y presupuestos de ven
tas, los que servirdn de complcmento en los programas de pro

duccién y en la previsidén de las necesidades financieras.
- Beneficios que reporta al gerente general

Afin cuando el gerente general no le interesen los
datos generalizados que utilizarfn los vendedores y el geren
te de ventas o los superviscrcs, si le interesan [os datos -
concretos de todos y cada uno de ellos ya que esto le dard -
una visibn amplia de cdmo estd funcionando el #Area de ven- -
tas, debe de saber no sole lo que sucede, sino cdémo suceda,
ya que el fin principal del gerente general cs obtener el mid
ximo de utilidades, de ahi la necesidad de conocer no solo -

1o que sucede, sino también porqué y cOmo sucede.

11.9.3 DATOS QUE DEBERA CONTENER EL REGISTRO DE CONTROL DE
VENTAS Y COMO OBTENERLOS

Para la obtencidn de ostos datos es necesario con -
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tar con dos tarjetas o formas impresas claboradas exprofeso
y asi poder anotar en ellas las actividades diarias de los -
vendedores, c¢stos datos deberin concentrarse en forma siste-
mdtica y ordenada parva obtener la informacién quc se necesi-

ta.

Algunos de los puntos que abarcan las actividades
de los vendedores pucden ser los siguientes, esto dependien-

do del tipo de cmpresa.

a) Reporte diario de visita a clientes que deberil
contener nombre del! cliente, direccidn, persona con la que -

trata, resultado de 1a visita, fecha, monto de la venta.

b) Reporte resumido de ventas realizadas en la se

mana o en el mes.

¢) Reporte de ventas no realizadas. Es en el que
deberd anotar c! nombre del cliente, direccidn, ¢l producto
que ofrecid el agente, razén por la cudl no se realizd la -
venta, nombre del competidor que logrd Ja venta, asi como -
precio y condiciones en que €sta sc efectud, estos datos se-
ran de gran utilidad para la gerencia de ventas; ya que esta
ri en condiciones de estudiar todos los aspectes relacionados
con la compctencia, para poder competir con mis Exito en el -

mercado.
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d) Reporte de clientes nuevos. Deberi contener,
nombre, direccifn, producto o productos vendidos, precio, -
condiciones de venta, referencias, etc., estos datos permiti
rdn a la gerencia de ventas clasificar al cliente, estable -

cer la frecuencia de visitas, productos que compra, etc.

¢) Reporte de crédito y cobranzas. Deberid conte-
ner los datos rclativos a la situacién crediticia que guar -
dan los clientes con la empresa, nombre, direccifn, cantidad

que paga, saldo que queda a deber, ctc.

En caso de que cl cliente sea nuevo, se deberid de
contener los sigulentes datos: forma o tipo de venta, tiem-
po que se tienc con €1, si el local e¢s propio o alquilado, -
nimero de cmplcados, potencial actual de ventas, referencias

bancarias y comerciales, ctc.

fy Formas para pedido. In estas formas se deta -
1lan los pormenores de la venta y deberi contener los si- --
guientes datos: nfimero de pedido, nGmero de orden de clien-
te, nombre, fecha, nombre del agente, cantidad pedida, ntme-

ro del articulo, precio unitario, condiciones de pago.

g) Relacidn de mercancias devueltas. Este es pa-

ra el caso de que algln cliente nos devuelva mercancia, y se
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anotard en forma impresa y deberd de contener los siguientes
datas: nombre y direccidn del cliente, fecha y nimero de pe
dide, nombre del agente, descripcidn de la mercancia devuel-
ta, indicande cantidad, modelo, precio unitario y las razo -

nes de la devolucién.

h) Reporte de gastos de ruta. Como forma de con-
trol de gastos del agente, conocimiento de la ruta para que

sea localizado fdcilmente cuuando sc desce.

De los reportes anteriores, solo deberdn utilizar-
se aquellos que se consideren reportes de informacidn valio-
sa para la gerencia de ventas, esto dependiendo del tipo y -

necesidades de la empresa.
11.9.4 CONTROL DE MOVIMIENTO DE DINERO

Se considera de gran importancia la necesidad de -
ejercer un control sobre el movimiento del dinero, es decir,
la recuperacidn del mismo, a través de las ventas; va que el

€xito de una empresa en mucho dependeri de esto.

Los controles bAsicos en este aspecto son:



a) El ciclo de relacifn del capital circulante,
b} El tiempo de recuperacidén del capital circulan

te a través de las ventas.

El ciclo de rotacidn sc¢ obtiene dividiendo el total

de ventas anuales entre el capital circulante,

El tiempo de recuperacidn del capital circulante a
través de las ventas, se obtiene multiplicando los dias de -
venta en ¢l afio, por el capital circulante y dividiendo el -

producto entre las ventas anuales,

Lste medio de control nos serd de gran utilidad, -
tanto para la gerencia de ventas como para la gervencia gene-
ral ya que esto nos sirve para claborar los presupucstos y -

prondsticos de ventas, asi como previsidn de tipo financic -

To.

Es obvio que ¢l cantrol deberi cjercerse en todas -

las actividades y funciones del drca de ventas como son:

- Investigacidén dc mercados
- Desarrollo del producto
- Calidad

- Distribucibn
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- Promocidn
- Publicidad *

- Reluaciones Phblicas

IT.9.5 MEDTOS DIE CONTROL

Los medios de control que podrin usarse en el idrea
de ventas, dependerd biisicamentc de las nccesidiades vy de las
posibilidades de la cmpresa, entre los mds comunes-podemos -

seflalar:

El registro de control de ventas que bisicamente -

abarca:

a) Records de actividades de cada uno de los ven-
dedores
b) Records de actividades de cada uno de los - -

clientes

Estos records deberdn llevarse en forma ordenada vy

sistemdtica y para ello podemos auxiliarnos de:

- Tarjetas
- Hojas tabulares

- Formas impresas para reporte
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Para concluir este capitulo podriamos decir que el
proceso administrativo aplicado en el dreca de ventas trae -
consigo tantas ventajus, como s¢ requleran ¢n una cmpresa, -
el proceso puede ser aplicado por cualquier persona, pero si
s¢ requliere que los bencficios sean miayores deberd ser apli-
cado por el Licenciads cn Administracién ya que es ol que es
td enterado del progreso cn cuanto a las técnicas administra

tivas.



CAPITULO ITI

( CASO PRACTICO )



LAS AREAS FUNCIONALES EN EL DEPARTAMENTO DE VENTAS
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11L.1 ANTECEDENTES DE UNA EMPRESA PROTOTIPO PRODUCTORA DE
PANTALON DE MEZICLILLA

La caracteristica principal de esta cmpresa es que
¢s de tipo familiar, siendo e! dueiio quién la dirige puesto
que cs la persona quc aportia todo ¢l capital, de ahi que se

desprende, que toda la responsabilidad caiga en cstu persona.
ORGANTIZACION

El tipo de organizacidn que utiliza csta cmpresa -
podriamos definirla como autocritico, ya que es una sola per
sona la cncargada de tomar rodas las decisiones cn lo que -
respecta o todas las dreas de la empresa, todas las tuncio -
nes bisicas estardn siempre supeditadas a ta aceptacidn del
duefio.  Por to cual podemos afitrmar que la empresa cn $i ne-
cesita de una estructuracion en todas y cada una de sus dreas
para delimitar responsabilidades y asignar la autoridad co -

rrespondicnte en cadi nivel,
PRODUCCION

Con 1o que respecta a este punto empezaremos por -

mencionar la compra de materiales.
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El sistema de compra de materialecs en esta empresa
en realidad no esta definido, ya que no se cuenta en el alma
cén con un control de inventarios para determinar nccesida -

des futuras o cambios que pueda sufrir el mercado.

Pasundo al proceso de produccidn del producto po -
driamos decir que no es eficaz.

Como primera causa mencionarcmos que la distribu -
cién fisica de la maquinaria no es la adecuada para el proce
s0 del producto ya que ¢l espacio (ue sc ticne entre una y -
otra miquina es inadecuada y por lo mismo ¢! producto tiene

-

un movimiento mias lento.

En 1a distribucidn de materia prima para la elabo-
racién del producto no se¢ cuenta con un control adeccuado, lo
(ile nos trac como consccucincia que durante todo el proceso -
de produccidn no se teaga un control de calidad extricto en
¢l producto, solo se tiene un control de calidad muy rudimen
tario cuando ¢l producto se ha terminado y se ticenc listo pa

ra su distribucion.
MERCADOTECNIA
A grandes rasgos mencionamos que esta empresa no -

cuenta con un plan adecuado de mercadoetecnia para su produc-

to.
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Empezaremos per mencionar qie no cuenta con ningGn
tipo de publicidad ni de promocién lo cual esto afecta el vo

tumen de ventas.

Cuenti con al:iunas ticndas ¢ue distribuyen su pro-
ducto, pero no cuenta ¢onoun control de ventas para estos -
distriopuidores, asi cormc tampoco tienen los vendedores ade -
cuados que serfan las porsonas indicadas para recoger las ne

cesidades de los distri~cidores.

£l canal de I:

‘9
er

ribucidn que utiliza serfa el si -
sulente: L1 de PROBUCTI: - DISTRIBUIDOR - CONSUMIDOR, pero
este tipo de canal no tizne las técnicus que se veguicren pa

ra su correcta aplicacizs,

FINANZAS

Podemos mencicnar ue las finanzas que mancja esta
cmpresa son de tipo exteryno ¢ interno, y todas cllas maneja-
das por un despacho Jde z:esoria contable quién se encarga de
manejar ¢l efective, tipr: Jde crédito concedido a los clien -

tes, pago de impuestos, Iic.

"RECURSOS HUMANGS

En lo que concierne a Recursos Humanos empezaremos



por hablar sobre el tipe de contratacibn. que ticne esta em -

presa.

La forma de recalizar la contratacién es totalmente
inadecuada ya quc no se ticne ningin método adecuado para la
realizacidn de ésta, al personal que se contrata se¢ le pide
tenga una cilerta experiencia, mis esto no quiere decir que -
cuente con la experiencia necesaria para realizar una fun- -
cién especifica.

En esta empresa s¢ cuenta con una persona que tie-
ne la funcidn de supervisar para todas las dreas; pero pode-
mos constatar que no ticne los conocimientos necesarios para
el desarrolio de ese pucsto.

En lo que respecta a la fuerza de ventas, podria -
mos mencionar que no ticne el personai con las caracteristi-
cas que se debe tener tode vendedor para que se puedan am- -
pliar las ventas; por todo lo aaterior podemos afirmar en -
una forma general que todas las dreas de esta empresa necesi
tan una recstructuracién adecuada que le permita tener mejo-

res beneficios.

Como siguientec punto de este tema de investigacidn
se presenta la aplicacidn de las Areas Funcionales a un De -

partamento de Ventas.



111.2 RECURSOS HUMANOS

(Seleccibn de Personal)

I11.2.1 RECLUTAMIENTO

Se define al reclutamiento dec personal como la ac -
ci6n de buscar personal para una determinada empresa, ya sed
por cxpansifn de la misma o por necesidad de cubrir un puesto

determinado.
- FUENTES DE RECLUTAMIENTO

Las Fuentes de Reclutamiento las dividiremos c¢n ex-
ternas ¢ internas.
Para cfectos de esta empresa se recomienda se utiti

cen las siguiecntes fuentes:
INTERNAS

a) Personal de la propia empresa. Este tipo de -
personal serfa unc de los mis adecuados para las necesidades
de esta empresa ya que estdn familiarizados tanto con el pro-
ducto, asi como con la empresa y la forma de operar de ésta.

Para el desarrolio de este tipo de personal en el -



irea de ventas serid necesario darle un curso de capacitacidn

con el fin de que su desarrollo en dicha Area sea eficiente,.

b) Recomendades del Personal de la Empresa., Esta
fuente nos es {til ya que el personal que se contrate tendri
en cierta forma una especie de aval dentro de la empresa, lo

que dari mayor confiabilidad para su contratacion.
EXTERNAS

a) Anuncios en el Periddico. Por ser el medio de
comunicaci6én masivo mids econdmico, constituye una fuente de -

reclutamiento eficiente.

b} Agencias de Ceolocacidn. Como su nombre lo indi
ca se dedica a la colocacifn del elemento humano en las empre
5as.

Esta fuente es adecuada para esta empresa ya que -
frecuentemente se encucntran en ellas a las personas iddneas

para ocupar los puestos que las empresas tienen vacantes.

¢) Clientes Actuales. IEsta fuente de reclutamien-
to puede ser quizas la mas importante para csta cmpresa ya -
que sus actuales clientes conocen las caracteristicas del pyp

ducto y ademiis conocen el tipo de mercado que pucden manejar,
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es por eso que pueden llegar a scr excelentes vendedores.
111.2.2 SELECCION

Es la seleccidn de la persona adecuada para el pucs
to adecuado, entre todos los candidatos que se presentan.
Por tratarse del Departamento de Ventas se sugicre

que tengan las sigulentes caracteristicas.

a) (ardcter. Que incluye las bases morales, la au-
todisciplina, fortaleza, Animo, integridad, orgullo y espiri-

tu de competencia.

b) Energia. Al buen vendedor le agradard siempre
su trabajo, no es perezoso ni indolente, jamis llevard cuenta
de las horas que trabaja va que disfruta de tode el trabajo -

que realiza.

c) Diligencia. Que cl vendedor sca observador, se
adapte con rapidez a cualquier situacidn y ademds deberd cs -

tar alerta con todo 1o que acontecce & su alrededor.

d) Actitud. Isto es que tenga disposicibn, que de
see cooperar en todo momento y que sca leal a su cmpresa y -

equipo de trabajo.
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e) Honradez. Que el vendedor sea hosrade, veraz,

digno de confianza, recto, ecguitativo y sincero.

£) Voluntad para ¢l aprendizaje. Que aunque el -

vendedor sea destacado, deberi de ser receptivo a las nuevas

ideas para mejorar y supcrarse.

2) Buena Salud. Quec inctuye tanto la {isica como
la mental.
El buen vendedor nunca abusari de si mismo, siem -

pre deberd de estar apto y radiar vitalidad y vigor.

h) Optimismo. Todo buen vendedor nunca pensard -

en forma negativa, su punto de vista sicmpre serd optimista

y nunca se desanimara.

i) Habilidad Administrativa. El buen vendedor -

siempre serd un buen administrador y nunca cstravagante, no
hace mal uso de su dincro y vivird siempre dentro de los 1i-

mites de sus rccursos.

j) Simpatia hacia la Gente. De Indole siempre -

amistosa, el buen vendedor recorre siempre cl camino para -

crear amistades perdurables.
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k) Cortesia. Todo buen vendedor deberi contar -
con buenos modales como cualquier otra persona, invariahle -

mente ¢s corté€s y afable con los demis.

1) Equilibrio. Ll buen vendedor es estable y di-
ficilmente se incomoda, jumis deja de estar conciente de sus

actos y conserva la Jdignidad apropiada.

m) Dinamismo. El buen vendedor de scr necesario
al scr transferido a cualquicer etro lugar debe de dar lo me-

jor de si mismo en cualquicy parte.

El personal que cubra jas cavacteristicas antes -
mencionadas scguird ios pasos correspondientes a su sclec- -

cién que serin los sizuicntes:

a)  CLABORACLION DE LA SOLICTTUD.  Para conocer to-
dos los datos generales que nos avuden i tener una visidn am
piia del solicitante como son dates personales, trabuajo ac -
tual y anteriores, cducacidn, diversiones y olras referen- -

cias.

b) ENTREVISTA. Sucle scr un instrumento muy valig
so ya que nos permitiri conocer mids a fondo a la persona en -

trevistada, preguntindole el por qué de la solicitud, expe- -
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riencia en trabajos anteriores, el por qué su interés cn lus
Ventas, asi como de la opinidn que guarda de nuestra cmpresa

y otras preguntas cncaminadas para su conocimicnto personal.

c) EVALUACION DE LA ENTREVISTA. Esto debe reali-
zarse después de la entrevista. Lo que se busca cn realidad
es la presentacidn de la persona, voz, aplomo, expresidn, di

namismos, lealtad, honorabilidad, etc.

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.

¢) ACEPTACION EN PRINCIPIC POR AMBAS PARTES. Es-
te es uno de los puntos mis importantes dentro de la contra-
tacifn ya que la empresa deberd de estar scgura de que la -
persona que se va a contratar es la adecuada, asi como tam -
bién el vendedor deberd de estar satisfecho con lo que la enm
presa le ofrece, para que de esta forma ambas partes tengan

un solo objetivo que es el beneficio comfin,

f) INVESTIGACION DE LA SOLVENCIA MORAL. Se dcbhe
averiguar lo concerniente, a la veracidad de sus estudios, -
fecha de terminacibn de sus estudios, razones por las que de

jo los empleos anteriores, veracidad de los sueldos devenga-
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dos en los trabajos anteriores.

g) ACEPTACION O NEGATIVA DEL EMPLEO. Constituye
el paso definitivo para la obtencién de Vendedores que scan

capaces para atender el mercado de nuestro producto.

I11.2.3 CONTRATACION

Al cubrir los requisitos de reclutamiento.y selec-

cidn de personal nuestro siguiente paso serd la contratacidn.

Esta empresa como principio dard un contrato a un
mes a los nuevos vendedores para que dentro de ese lapso nos
demuestren sus habilidades, este seria su periodo de pruebaj
al cubrir este requisito sc procederd a la contratacidén for-
mal, teniendo como base el total de prestaciones que ofrece

la ley Federal de Trabaijo,

111.2.4 INDUCCION

Dentro de la induccibn se requiere de los siguien -

tes pasos:

1. Dar una explicacién general de la actividad a -
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la cual se va a dedicar.

2. Se le deberdn dar a conocer las instalaciones
fisicas de la cmpresa.

3. Se deberidl de presentar con todos y cada uno de
los integrantes de la empresa. -

4. De cxistir deberd de proporcionarsele un ma- -
nual de bvienvenida de la empresa, ¢l que contendri, Jdesde la
constitucidn de la empresa, politicas, prestaciones, obliga-

ciones, etc.

I11.2.5 ENTRENAMIENTO Y CAPACITACION

Toda empresa que contrata personal nuevo, debe co-
mo requisito principal proporcionarle capacitacidn, va gue -
es necesario familiavizarlo con el producto o productes parn

que su trabajo sea cficiente y nos rinda mejores resul tados.

Dentro de la Capacitacidn tendremos los siguientes

puntos:

a) ETICA PROFESIONAL., Es necesario que el vende-
dor tenga ética profesional, lo cual quiere decir que el ven
dedor deberid obrar siempre de buena fe, procurando ayudar al

cliente, ofreciéndole ¢l producto o productos que mis le con



vengas; jamds deberd de engafiarlo con cuaracterfsticas o cuali
dades que el producto no tenga, orientarlo y huacerlo saber -

cl porque nuestro producto ¢s mejor que el de la competencia,

pero nunca hablar mal de ello.

b)  CONOCIMIENTD BEL PRODUCTO.  Podriamos teaner co
mo base de la capacitacion ol que nuestros vendedores conoz-
can nuestro producto, yu que s escencial que conozean todas
y cada una de las caracteristicas de nuestro producte o pro-

ductos, y esto scril un argumento mis para poder aumentar las

ventas y tener mis ventajas con relacidn con la competenciu,

¢) LA POLTTICA COMERCIAL. Es en la mayoria de -
10s casos tan necesarios que sin eita tanto ¢l vendedor como
el cliente sc sentiridn detfraudados por la empresa v por el -
producto mismo.

Lsta politica comercial consiste en que ¢l vende -
dor debe estar intormade ecn cuanteo a descuentos, devolucio -
nes, reajustes, cancelacliones, agencias exclusivas, publici-
dad, garantia, ctc., con lo quc los vendedores adquieren una
mayor counfianza en Ia cmpresa con sus productos y cn la intc

ligencia de sus dircctivos.

d) CONOCIMIENTO BE LA COMPETENCIA. Es un punto -

muy importante el que nucstros vendedores conozcan que clase



de productos o servicios ofrece 14 .competencia y asimismo ubl
car el producto en'ei lugar y la situacidn que ocupa en ¢l -
mercado, asI los vendedores podrin resattar mids las ventujas

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

el clicente podrd compararlo con el de la competencia.

e) CAPACITACION PARA PROMOVER LA HABILIDAD EN LA -
VENTA. En la actualidad cxisten diversas versiones cn las -
cuales los vendedo;;s argumentan que la habilidad en la venta
se adquigre con la experiencia diaria; sin cmbargo hay quic -
nes opinan lo contrario va que plensan que se debe capacitar
a2l vendedor y promover su habilidad en la venta antes de en -
frentarse al cliente.

En lo particular se acepta la segunda versidn ya -

que la priméra es acertada pero mids lenta y costosa.

£} CAPACITACION PARA SABER EXPRESARSE. [Lxisten -

gran cantidad de empresas que le han dado importancia al as -

t

pecto de la capacitacidn para saber expresarse, puesto que
los vendedores tienen quc cnfirentarse tanto a clientes indivi
duaies como 4 grupos de Distribuidores o de Compradores.
Nosotros estamos de acuerdo en cste tipo de capaci-
tacifn porque ﬁhchas veces los vendcdores conocen ¢l tema de
que se va a héblar, saben lo que deben decir, peroc no son ca-

paces de dar sus frases y de hablar de un modo que sugilera at

cliente.



Por lo tanto crecuos necesario incluir lecciones -
de diceidn y expresidn en los programas de capacitacidn de -

cudlquier empresa que tenga vendedores.

[11.2,6 SUELDOS Y COMISIONES

Esta cempresa utilizardd para puagar i sus vendedores
una combinacifn de sucldos base {(minimo yue marca la Ley Fede
ral de Trabajo}, asi como una comisidn (2% sobre las ventas -

efectuadas),

A continuacidn mencionaremos algunas de las venti
jas y desventajas de los sucldos y comisiones,

¢

ITI.2.6.1 SUELBOS

Ventajas

a) Llos vendedores aseguran un ingreso fijo y cons-
tante.

b} Es mas [dcil crear un sentimiento de lealtad -
hacia 1la empresa.

¢) La remuneracidn es ficilmentc comprendida y su

cidlculo resulta cconémico.
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d) Se pueden hacer cambios en los territeorios y -

en las cuotas, asi como reasignar a los vendedores.

Desventajas

a) El sueldo ofrecc ¢l incentivo inmediato por lo
que resta el esfucrzo adicional del vendedor a dar mis de si
mismo.

b) El sueldo tiende a favorecer a los vendedores

menos productivos

111.2.6.2 COMISIONES

Ventajas

a) Proporciona el incentivo mdximo econdmico para
el vendedor.

b) La remuneracidn se relaciona directamente con
los resultados y es facil de calcular.

c} Los costos unitarios de las ventas son directa
mente proporcionales a las ventas netas.

d) La comisidén recompensa al buen vendedor e impo
ne una sancidén al mal vendedor, en proporcibn directa a su -

productividad.
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Desventajas

a) Los vendedores sc sienten demasiade independien
tes de la compaiiia o de 1a empresa y no es mucho su lealtad -
para con ella.

b) Hay tendencia a que los territorios sean expri-
midos en lugar de trabajados.

¢) Los vendedores se ven tentados a cargar los in-

ventarios de¢ los clientes.
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II1.3 PRODUCCTION

Esta fdrea es una de las mis importantes, puesto -
gue tienc la funcidn de la creacidn o fabricacidn del produc
to, de acuerdo a la demanda del cliente y la creacidn de una

necesidad.

Tratando de satisfacer dicha necesidad demandada -
por el cliente, el drea de produccidn tiene que cumplir con

dos aspectos los cuales son sus objetivos principales:

a) Dejar al cliente satisfecho por el articulo -
que se le estd vendiendo, c¢sto con el fin de que la demanda
continfie.

b) Se debe llevar la planeacidn y control de la -

.produccidn en una forma muy estrictu, que habiendo pagado ma
terias primas y servicios le queden suficientes utilidades a
la empresa para pagar a sus trabajadores y recompensar a los
inversionistas, adguiriendo un margen clevado cn sus ganan -

cias.

Para cl Departamento de Ventas es importante el -
irea de produccibn ya que por medio de ella se puede saber -
la calidad que reune el producto, asi como ¢l stock de inven

tarios para quec en determinado momento se tenga la capacidad
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Jde oferta a los clientes.

111.3.1 PROCESO CONTINUO DE PRODUCCION

A continuacidn se describe el proceso que lleva la

produccidn de un pantaldn de mezclilla:

1.

12.

Cortar tecla para pantaldn

Se cortan dos partes delanteras y dos-traseras
Sc cortan vistas cn partes delanteras

Se peegan partes delanteras

Dobladiltar las bolsas vy la secreta

Poper tallas en la bolsa del pantaldn

Separar parte delantera con sccreta y otra sin
secreta

Poner cicrre en parte delanteras

Armar ¢l tiro del pantaldn (con esto queda ar-
mado en su pavte delantera)

Aqul sc ticne cierto control de calidad en cuan
to a la medida v color de tas partes, ademas de
deshilar las partes

Poner npresitlas en el cierre

Seleccidn de partes traseras por color (control

de calidad)



13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

89,

Armar partes traseras

Poner remaches en las bolsas

Deshebrar partes traseras

Poner costuras cn las partes traseras del tiro
paria armar cstas dos partes

Armar partes trascras y delanteras de la pérte
exterior de las piernas

Quedan armadas las partes trasecras y delanteras
del pantalén

Control de calidad en el armado de las partes -
trasceras vy delanteras

Poner trabas en la pretina

Armar trabas

Montar sobre las partes traseras y delanteras
ia pretina y armar las trabas

Sobrehilar ¢l pantaldn en la vastilla

Ajustar ¢l tamano de la pretina

Huicer el ojal

Pevar ¢l botin

Poner broches en la parte delantera

Terminado del pantaldn

Control de¢ catidad

Etiquetado en tallas

Sale a tintoreria (planchado)

Venta
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111.3.2 DISENO DEL SISTEMA DE PRODUCCION

Cuando obscrvagios que una empresa trabaja con altos
indices de productividad, podremos estar seguros de que el di
seio de su sistema de nroducc:dn tiene mucha relacidn con los
resultados que sc obtienmen ya que e¢s & través del mismo que -

se realizan y controlan las opecraciones.

Cuando un sistema esta mal disefado, trac general -
mente graves consecuencias, ya quc ademds de los problemas -
normales de opcracidén se tienen que afrontar los problemas -
que se generan por las deficiencias que existen cn el sistema,
esto ficilmente lo podremos detcctar cuande nos cnfrentemos a

operar ¢l propio sistcma.

Teniendo un conocimiento plenc de la naturalceza de
los productos y su actuacién en el mcrcado, eSS sumamente nece
sarioc elaborar un buen discnio del sistema dentroc del cual los
pardmetros o componcntes del mismo incluyendo las restriccio-
nes, asi como su interrelacidn, deben determinarse claramente
con el objeto de que el sistema sea cerrado y por lo tanto lo

grar que su comportamiento sea predecible y controlable.

Generalizando el diseiio doc los sistemas es indispen

sable definir ¢ interrclacionar los siguientes pardmetros:



1.

a) Objetivos. Deben determinarse con claridad, -
que secan alcanzables v que sean dados a conocer, y asi todas
las funciones estin cncaminadas i su consecucidn, adenmis, se
definen las restricciones del sistema, asi como sus recursos
y productos.

b) Insumos. Deben estar debidamente identifica -
bles, cuantificables y regulados para que alimenten al proce
so de cada fase de operacidon del sistema con el objeto de es
tabilizarlo.

c) Prondsticos. Se reficre a la capacidad de &s-
tos y que permita predecir la accidn de los procesos y la du
racidén en su ejecucidn, de acuerdo a los recursos insumidos
y con la suficiente precisién que permita ejercer acciones -
de control.

d) Procesos. FEs necesario quc en todas las fases
de operacidn del sistema queden identificadas correctamente
con la naturalcza dc los procesos, para que a ellos lleguen
los insumos que se requicren y obtener los productos que se
han definido a través de los objetivos.

e} Productos. El tipo de productos debemos defi-
nirlos claramente en cada proceso y cumplir con los requeri-
mientos neccesarios para poder servir de insumos los procesos
subsecuentes.,

Tenemos como ejemplo de productos a los siguilentes:

lista de partes, hojas de ruta y reportes de produccidn.
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I111.3.3 SISTEMA DE PRODUCCION

El sistema de¢ produccidén que se sugiere, de acuer-
do a la situacidn de esta empresa es el de Produccidn Conti-

nua, debido a varias razones:

a) En esta empresa la produccidn es de un conside
rable volumen de productos de la misma especie.

b) La maguinaria utilizada es especializada y se
ajusta a las necesidades que se requieren en la linea de pro
ductos.,

c) DPara el proceso de este producto, cn donde se
utilizard el sistema de Produccifn Continua, no ¢s necesaric
que el personal sea calificado y por consecuencia el costo -

de la mano de obra ser3 menor.
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111.3.4 CONTROL DE CALIDAD

El control de calidad es de gran utilidad al Depar
tamento de Ventas ya que proporciona una mayor confiabilidad
para el vendedor al ofrccer ¢l producto en el mercado, aumen

tando a la vez el volumen de veuntas.

Existen tres formas para establecer el control de

calidad de nuestro producto:

a) De Recepcidn (Materias Primas y Materiales)
b) De Fabricacién (Productcs en Proceso)

¢} De Ensayo Final (Productos Terminados)

Se deben realizar controles de calidad, asegurarse
de contar con aparatos de control adecuados, analizar los de
fectos mas comunes de calidad en el producto y dar solucidn

a les diferentes problemas y evitarlos en ¢l futuro.

De acuerdo a las formas cstablecidas de control de
calidad se lleva acabo practicando y estableciendo normas y
. .o . . . -
stindares a los inventarios de Materia Prima, Produccidn en

Proceso y Producto Terminado.



INVENTARIO DE MATERIA PRIMA

Dentro de este tipo de Inventario es necesario prac

ticar las siguientes inspecciones:

a)
b)
¢)

d)

e)

Inspeccidn Fisica de la Materia Prima
Inspeccitn de los Diferentes Tipos de Mezclilla
Inspeccidn de Colores

Inspeccidn de la Materia Prima con posibilida -
des de devolucidn al proveedor por defectos o -
equivocaciones en los pedidos

Inspeccidn de Almacenamiento que depende de:

1. El1 espacio disponible

2. Volumen de compras

3. Rotacidn de inventarios

INVENTARTIO Df PRODUCCION EN PROCESO

In este caso tenemos como principales inspecciones

para los Inventarios de Produccién en Proceso las siguientes:

a)

b)

Inspeccidn de la Distribucidn de la Materia Pri
ma

Inspeccidn de la Cantidad de Tela utilizada pa-
ra cada talla

Inspeccibn de Igualacién de Colores



d) Inspeccidn sobre ¢l Tacto de las Telas

¢) Inspeccidn de Deshebrar de la Prenda
- INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOQS

En este aspecto cs necesario la aplicacidn de la -

siguientes inspecciones de control de calidad.

a) Inspeccidn de Planchado del Producto Terminado

b) TIdentificacidn del Modelo, Talla y Fecha del -
acabado del articulo

c) Inspeccidn de BEtiquetado del Producto

d) Inspeccidn de Envase y Empaque

c¢) Inspeccidn de almacenaje adecuade del producte

terminado
I11.5.5 PRONOSTICO DE LA DEMANDA
Is necesario que toda empresa cuente con un pronds
tico de ventas, ya que el mismo servird -para tener una base
sobre la caal pueda determinar su produccidn y ventas en los

periodos siguientes:

£l método qué se utiliza es el de Minimos Cuadra -
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dos, ya que ademidis de ser uno de los de mis fdcil comprension,

¢s de los mis exactos.

A continuacidn se desarrolla ¢l caso prictico del -
Prondstico de la Demanda, utilizando para éllo las ventas que
en los Gltimos meses ha tenido esta empresa; con lo cual pro-
nostica la demanda para cl mes de cnero del proximo aio, y de
esta manera estar seguros de lo que podremos producir y ven -

der para esc tiempo.

La siguiente ecuacidn define a la linea recta expre

sada en términos de prondstico:

Yp = a+bX .
En donde:
Yp = Valor de la tendencia para ¢l periodo X

X = Periodo de ticmpo
a = Valor de¢ ¥Yp en un punto base
b = Pendientc o monto de aumento ¢ disminucidn en

Yp por cada cambio unitario en X

Para determinar los valores de a y b, se emplearén

las dos ecuaciones siguientes:
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(n Y na + b X

5
a X + Db X~

H

(2) Z2XY

El dvea de produccidn de la empresa conoce la deman

da del producto para leos siguientes meses:

MESES DEMANDA  (UNIDADES)
ENERO | 38,000
FEBRERO ' | 10,000
MARZO ' 45,000
ABRIL 42,000
MAYO - 39,000
JUNIO | 41,000
JULTO o 16,000
AGOSTO ' _ 44,000
SEPTTEMBRE - 49,000

OCTUBRE 51,000



de-la sigu

Usando ¢l mérode de Minimos Cuadrados se prece

iente manera:

duea

MES (DEMANDA) Y X XY X"
ENERO 38,000 0 0 0
FEBRERO 10,000 1 40,000 !
MARZO 45,000 2 90,000 4
ABRIL 42,000 3. 126,000 9
MAYO 39,000 4 156,000 16
JUNIO 41,000 5 205,000 25
JULIO 46,000 6 276,000 36
AGOSTO 44,000 7 308,000 49
SEPTIEMBRE 49,000 8 592,000 04
G T S

Aplicando las ccuaciones {1} y (2)

aqui n = 10 periodos
(1) 12a + 45b = 135,000

{2) 45a + 285b =2'052,000



a

12a
12a

12a

a
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Resolviendo las ccuaciones tenemos que:

EEE

45a + 285b

RESU

e
it

o
1

45b = 435,000 = -45a0 - 108,75b = 1'0G31,250
= 2052,000 = 45n + 285b = 2'052,000
116.25b = 420,750
" b = 420,750
110,256
b = 3,019.3548
45b = 435,000
45(3,619.3548) = 455,000
162,870,996 = 435,000
435,000 - 102,876.90 = 272,129.04
272,129.04

12

22,677.42

LTADO:

22,677.42
3,619.3548
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Al drea de Produccibén le interesa saber cual es el
prondstico de la demanda para el mes de enero del prbéximo -

afio v se determina asi:

Yp = 22,677.42 + 3,619.3548 (12)
Yp = 22,677.42 + 43,432.257
Yp = 66,109 Pantalones para enero del proximo -

afio

Los calculos se ilustran en la siguiente tabla:

Yp = a b = Tendencia
ENERO 22,677.42 3,619.3548 0
FEBRERO 22,677.42 3,619.3548 26,296
MARZO 22,677.42 3,619.3548 2 29,916
ABRIL 22,677.42 3,619.3548 3 33,535
MAYO 22,677.42 3,619.3548 4 37,154
JUNIO 22,677.42 3,619.3548 40,774
JULIO 22,677.42 3,619.3548 44,393
AGOSTO 22,677.42 3,619.3548 44,862
SEPTIEMBRE 22,677.42 3,619.3548 51,632
OCTUBRE 22,677.42 3,619.3548 55,251
NOVIEMBRE 22,677.42 3,619.3548 58,870
DICIEMBRE 22,677.42 3,619.3548 62,490
ENERO 22,677.42 3,619.3548 66,109
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[I1.3.0 PUNTO DE EQUILIBRIO

Se identifica al punto de equilibrio, en ¢l momento
en que la empresa no ha obtenido utilidades, pero quec tampoco

tiene pérdidas.

Toda empresa siempre tendrd gastos aunque no produz
ca ni venda, c¢stos se llaman Costos y Gastos Fijos, y sc ten-
drin por el solo hecho de que una empresa este constituida; -

ejemplo,-éueldos, renta, teléfono, etc.

En-cl momento en que la empresa empieza a producir
y realizar ventas sus costos y gastos son variables y van en

relacidn a la cantidad de trabajo.

Ambos costos y gastos, fijos y variables deberin -
ser recuperados por el ingresoc-de las ventas, y en el momento
en que unos y otros se recuperan, es cuando la empresa ha lo-
grado su punto. de equilibrio.

El siguiente ejemplo nos dari unz idea mids concreta

“de 1o que representa el Punto de Equilibrio.

Supongamos que la empresa cuenta con los siguientes

Costos y Gastos de Operacibn:



VENTAS 627400,000, 00
COSTOS Y GASTOS F1J0S 161898, 500. 00
COSTOS Y GASTOS VARIABLES 38'326,973.00

TOTAL 551225,280, 00

BTTLIDAD _ _ 7'074,720.00

Férmula para determinar el Punto de Equilibrio:

En donde:

P.E. = Punto de Equilibrio

C.G.F. = Costos y Gastos Fijos

C.G.V. = Costos y Gastos Variuables
1 - = Variable
V = Ventas totales



La Tormuta det punto de equilibrio se desarroliari

PLE. =
" -
P.E. = 107898, 300
p . 81526,475
§27700,000
PLBE. = 167898,306
(0617
P.E. = 161898,500
, bl
P.E. = 40'998,220.51

Con ¢l desarrolle de la formula se puede demostrar
(ue esta empresa necesita tener ventas, por $40'998,220.51 -
para poder recuperar los costos y gastos [ijos que se ticnen,

con lo cuatl se llega al punto de cquitibrio,
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111.3.7 CONTROL DE INVENTARIOS

En casi todas las empresas de este tipo los inventa
rios se convierten en un problema comln ya quec estas empresas
manejan una gran diversidad de componentes, por ejempleo: Ti-
pos de Mezclilla, Tipos de Etiquetado, Hilos, Broches, Cic- -

rres, ctc.

En la prictica cxisten dos interrogantes fundamenta
les que tienen que afrontar toda aquella persona qyue sca la -
responsable de reponer cualquier articulo que no sc tenga eon
existencia.

Estas interrogantes tienen implicita una necesidad
que ¢s la de tener un cquilibrio en los factores antagdénicos

“de costo, y como lograr reducir a un minimo ¢l costo total.

La primcra interrogante seria:

{ Hasta que punto debemos dejar que desciendan las

existencias antes de realizar nuestro préximo pedido ?.

Para poder responder a esta interrogante se tienen
que considerar al menos dos costos en pugna:
El costo de las ventas Fallidas o el Trabajo extra

originado por el agotamiento o falta de las existencias y el
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costo que lleva implicito el tener un inventarie mavor al que

sc¢ necesita, todo esto con ¢l fin de scrvir a la demanda. La

tinica forma de disminuir uno de los costos consiste en aumen-
L

tar ¢l otro.

Si ¢l responsabtie del inventario decide que es el -
momento de pedir, por consecucncia sc enfrenta a la sepunda -

cuestién fundamental,

¢ Colinto es 1o que debemos pedir 7 o en su caso:
¢ Para qué periodo debenos pedir 9 {una semana, un

mes o un afio).

Nucvamente se hace preciso ponderar, equilibrar y -
reducir a un minimo los costos antagdnicos; los costos que in
fluyen en un articulo en ¢l inventario y los costes de mante-
nimiento dec ese articulo evidentemente, uno de cllos aumenta

y el otro disminuye.

Los proveedores por lo regulur permiten entregas vid
pidas para satisfacer esas nccesidades, los niveles de articu
los que va han sido terminados tienden a hacer mavores de los

que debicran.

También sefizlaremos que algunos proveedores no son
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capaces de cumplir con sus compromisos ¥y osto no solo aledta
»

al control de existencias, sino que se crean serios proble -

mas en la produccion, asT como en el lepartamento de Ventas

piesto ue no podemos ofrecer cb articulo si no hay cexisten-

cia sulicionte en inventarios. .

Una vez consideradas las medidas de control sobre
los componentes lel producto conviene tener presentzs los fac
tores de costo auc tiencen que ver en las decisiones de inven

tario.

a) festo de Adguisicidn.  Los costos normales que

se relacionan c:n Ja adquisicidn de mateviales llevan iaplt-
citos los vostos de hacer las requisiciones, de anilitsis v -
scleccidn de tos proveedores, de redacrav las ordences de com
pra, del scguimicnto de luas drdenes, de rvecibir fos materia-
les, de su revisidn, de su almacenamiento, de poner ol dfa -
los registros ol inventario v de cumplir con el papeleo ne-
cesario para ceapletar lus operaciones de compra.

AGn cunndo las requisiciones estén dentro de la -

misma cmpresa. sicmpre existen estos costos de adquisicidn.

b} cCostos Propios de Inventario. [Estos costos -

1levan aspectos generales como: Costos por intereses, lmpues

tos, obsolesencias, deterioracidn, mermas, seguros, almacena-
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miento, mancjo y depreciacion.
stos aspectos sc¢ relacionan comunmente en término

de la administracidn del inventario: [Estos costos ticnden a

N

aumentar cuando ¢l tamano dJdel promedio del inventario tambicén

aumenta.,

En conclusidn podemos decir que cuando aumenta ol
tamafio del inventario, disminuyen los costos de adquisicion
aumentan 10s costos propios del inventario.

Afortunadamente siabemos que existen formulas que
nos ayudan a tomar las decisiones en cuanto a que tamafio de

inventario minimizardi los costos totales.

¢} Lostos por Pluctuaciones

Hay varias razoncs

para insistir ¢n el control efcctivo de inventario v una de
ellas es:

Que las fluctuaviones en la acrividad de la produc
cidn generan varios tipos de costos que puedenh minimizarse.

De acuerdo a 1a situacidn de la cmpresa cstudiada,
los meses de mayor demanda, maye y diciembre, pueden presen
tarse como criticos si ne se vende el inventario creado para
solucionar ¢l problema de las fluctuaciones y 281 cvitar en

un momento determinado los costos del inveatario.

d) Costos de OQpertunidad. Uno e 1lnas costos de

oportunidad wds importantes en el conerol Jo los inventarios

\Y
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son los descuentos por cantidad que pueden aprovechar los res
pensables de la adquisicifn, al pedir lotes de¢ tamafio grande.

Otro tipo de costo de oportunidad lo podemos detec-
tar cuando acunulamos inventario de componentes que puedan -
compararse a los precios actuales por tener la idea de que au
mentarin en el futuro.

Asimismo, tendremos que limitar las compras si esti
mamos que los precios bajaran en el futuro.

Y por Gltimo cxaminaremcs el costo de perder clien-

tes y crear ineficiencias en la produccidn,

Si los inventarios de materiales son demasiado pe -
queiios, es inevitable que las drdenes de produccidn se veran
retrazadas en relacidn a los programas ya cstablecidos.

Siempre que succda esto, el Departamento de Ventas
no puede surtir g ticmpo los pedidos, ¥ en consccuencia los -
clientes, pueden reaccionar a esto cancelando sus pedidos y -
recurrir a la competencia para hacer sus compras.

Si debido a esta raz6n se pierden clicntes cl Depar
tamento de Ventas no podrd lograr sus objetivos y asi la com-
paiiia no solo pierde la oportunidad de obtener utilidades so-
bre los pedidos ya cancelados, sino que también picrde la - -
oportunidad de obtener utilidades sobre los futuros pedidos -

posibles.
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I11.4 FINANZAS

En este trabajo de investigacidn el drea de Finan-
zas tendri un enfoque hacia el financiamicento de este tipo -
de empresa, asi como los diferentes tipos de cstos financia-
mientos y algunas fuentes de financiamiento.

Todo esto es con la finulidad de que este tipo de
empresas puedan de alguna manera planear su desarrollo en el
mercado actual.

Una de las formas mds comunes de financiarse es el
de recurrir a sus provecdores para yue les de mils ticnpe pa-
ra el pago de la materia prima, lo que permite o este tipo de
empresarios poder mancjar de una mancra adecuada la mercan- -
¢ia, obtenicndo un benetficio ccondmico por les plazos largos

que otorga ¢l proveedor.
Pero no solo ese objetive debe seguir el cempresario,
sino también debe buscar la forma de gue su empresa crezca -

por 1o cual debe de apoyarse a otros organismos que otorguen

algln tipo de financiamiento,.

I11.4.1 DEFINTCION DE FINANCIAMIENTO

Las fuentes de financiamiento, en general son fon -



dos que provienen de instituciones de crédito por medio de -
los cuales las empresas se preven para su financiamiento.
111.4.2 DEFINICION DE CREDITC

Segn el diccionario: Crédito, significa reputa -
c¢ibn de solvencia. [l crédito es ¢l permiso de utilizar el
capital de otras personas en beneficio nuestro.
I117.4.3 IMPORTANCIA DE LAS FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Las fuentes de financiamiento siempre han ocupado -
un lugar importante para acclerar ¢l desarrollo de las indus-
trias y empresas que on penceral hacen uso de cllas.
I11.4.4  OBJETIVOS PRINCIPALLS DEL FINANCIAMIENTO

Son dos los mis importantes:

a} Proporcionar los recursos necesarios a aquellas

empresas quc requieren de liquidez, para adquirir equipo, pa-

ra ¢l desarrollo de proyectos y el capital de trabajo.



b} Aprovechar todos los recursos prefercentes que -
brindan los provecdores en cuanto a financiamiento se refic -
re, en la compra de materia prima para disminuir las cargas -

financieras de las empresas.

IIT.4.5 IMPORTANCIA DEL OBJETIVO

Su importancia radica en que las empresas sepan -~ -
aprovechar los financiamientos que pueden recibir de las dife

rentes instituciones de crédito.

I11.4.6 CLASIFICACION DEL CREDITO

- Segln quien lo otorga

Crédito Piblico. I's el gue se otorga al Gobierno -
Federal, Estados, Municipios y Organismos Descentralizados.

Crédito Privado. Es cualquier otro tipo de crédito
no comprendido ¢n el inciso anterior, personas [isicas o mora

les.
- Seglin el destino del Crédito

Crédito a la Produccidn. Es aquel que se otorga a



; sectores productivos (industrias) con el fin de incremen

+:v su funcionamiento.

- Segan ¢l Plazo
Corto Plaro. [l que pude cubrirse hasta cn un afo.

Largo Plazo. El crédito quec se cubre en mis de un

- Segn 1la garantia que ofrece el deudor

Crédito con Carantia Personal. Il que sc:respalda
con la sola firma del deudor,

Crédito con Garantia Real., E1 que se respalda con

bisnes determinados.

[y
=
b

1.4.7 DIVERSAS FUENTES DE FINANCIAMIENTO NACIONALES

Las fuentes de financiamiento nacionales mids comu -

nes las constituyen los siguientes fondos:

II1.4.7.1% CREDITOS PARA ESTUDIOS Y PROYECTOS
(FONET)

El Fondo Nacional de Estudios y Proyectos, realiza
es:udios de inversifn para la pequefia y mediana empresa del -

Szctor Privado.



- Forma de Operaciodn
Para operar dircctamente tunciona para cl Sector P

blico o Privado segin lo requiera.

- Scervicios que ofrece

a) Apoyo té&cnico y econbmico de programas y proyec
tos gque tenga por objeto la creacidn de una nueva empresa o -
su ampliacidn,

b) Especificaciones de ingenieria y disefio final -
previos a la ctapa de cjecucidn de proyectos cuya viabitidad
haya sido demostrada.

¢} lstudios destinados al meioramiento de la cuapa-
cidad administrativa, operacional, productiva o de mercado.

d) Asecsora dircectamente o los empresarios durante
todas las etapas del estudio de preinversiodon, analizando y

cevaluando las mejores alternativas para el proycecto.

- Requisitos para obtener crédito

a) Cantidad minima de prestamo § 50,000.00

b) bn caso de que cl empresavio industrial solici-
te una firma consultora que no cste inscrita en el FONEP, se
deberi cumplir con los requisitos cstablecidos para todas las
firmas que se tienen registradas.

c¢) Los sujctos de crédito deberédn aportar un mini-

mo del 5% del costo del estudio.



d) Las gavantias del préstamo scrin las adecuadus
en cada case,

¢) Los pluzos de amortizacidn varian de dos a - -
scis afios, y de acuerdo con las caracteristicas especinles -

¢l estudio,

I11.4,7.2 FONDO DE GARARTIA Y FOMENTO A LA INDUS-

TRIA MEDIANA Y PEQUENA {FOGAIN)

- Objetivo
Otorga apove linancicro y garantfas a las pequenas

y nedianas industrias por conducto de la banca.

- Servicivs que ofrece y tipos de crédito

a)  Crédites de habilitacidn y avio hasta por 5 mi
llones de pesos, se utitizan pare la adquisicidn de materias
primas, materiales v para puago de salarios del personal de -
produccidn.

b} Crédites refaccionarios, hasta por 4 miliones
de pesos, estos préstamos se utilizan para la adquisicidn de
instalacién de maquinaria y equipo, para la compra de inmue-
bles que necesiten las empresas, para sus actividades indus-
triates, construccidn, modificacién o ampliacidn que se¢ re -

quiera.
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¢) Créditos hipotecarios industriales hasta por 9
millenes de pesos, estos préstamos se utilizan para el pago
de pasivos a corto plazo.

d} Bl FOGAIN puede garantizar créditos, con el -
propdsito de que se pueda dar un mayor acceso a financiamien

To para los pequefios industriales.

- Pago de Crédito

Son los créditos de huabilitacidn o avio que pueden
amortizarsc cun un plazo cntre los 18 y 30 meses; los refac -
cionarios cn los plazos entre 3 y 6 afios; y los hipotecarios
industriales se amortizan en plazos promedio entre 4 y 7 - -

aflcs.

- Tasa de interés al industrial

De acuerdo con los lineamientos del plan de desa -
rrollo industrial, los créditos que TFOCAIN otorgue, cstan su
jetos a difeventes tasas de interés de acuerdo al tipo de em

presa que se trate.

- Forma de Opcracidn

a) Financiamiento. El FOGAIN otorga crédito a4 los
pequefios y medianos industriales por conducto de las institu-
ciones de crédito especialmente Banca Miltipie, Bancos de Dle-

pdsito, Sociedades Financicras ¥ Unitonres de Crédico.
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b) Garantias. Puede garantizar a las institucio-
nes y uniones de crédito hasta el 75% de los créditos de ha-
bilitacifn o avio y/o refacclionarios siempre que ¢l monto to

tal no exceda de un milidn de pesos.

- Requisitos generales para obtener crédito

a) El FOGAIN Gnicamente atiende a empresarios de
la pequefia y mediana industria del ramo de transformacidn, -
que tenga un capital contable de 50 mil pesos hasta 40 millo
nes de pesos.

h)  Los empresarios deberdn acudir a la institu- -
cion de crédito con la que normalmente operan, a fin de reci
bir orientacidn sobre la forma de operar y elaborar su soli-

citud de c¢rédito.

I17.4.7.3 FONDO NACIONAL DE FOMENTO INDUSTRIAL
(FOMIN)

- Objetivo
Asociarse con las cmpresas mediante la aportacién -

temporal de recursos en forma de capital de ricgo

- Forma de operacidn

Opera en forma directa con los solicitantes que - -
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pretendan obtener recursos financieros. Puede aportar hasta
un 33% del nuevo capital social de la empresa, incluyendo su
propia aportacidn, la cual se lleva a cabo mediante la sus -
c¢ripeidn de acciones comunes, E1 FOMIN vende sus acciones -

una vez que la empresa no requiera de su apoyo.

- Requisitos generales para la obtencidn de cré-
dito
Los industriales deberin presentar un estudio eco-
ndmico, técnico y financiero, el costo del estudio que se -
menciona se toma cn cuenta como aportacidon de los empresa -
rios,
Bl FOMIN como socio mayoritario, no dirige la em -

presa; Gnicamente participa en el conscjo de administracidn,

- Venta de acciones
Superada 1a ctapa que did origen para que cl FOMIN
participara, sus acciones se ponen a la venta dando preferep

cia a los accionistas de la cmpresa.

T11.4.7.4 FONDO NACLONAL DE EQUIPARAMIENTO INDUS-
TRIAL (FONET)

- Objetivos

a) Fomentar la produccidn eficiente de bienes in-
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dustriales.

b) Inducir a las instituciones y organizaciones -
auxiliares de c¢rédito del pais (Intermediarios Financieros),
para que tomen en cuenta la viabilidad de los proycctos de -

inversidn en sus decisiones de crédito,

- Servicios que ofrece
FONEI, ofrecerd los siguientes servicios:
a) Financlar 2 los intermediarios financicros, -
préstamos que cstos olorgucn:
1. Para adquisicidn dc activos fijos
2. Para la claboracidn de estudios de prein -
version
3. Para programas de adaptacidn, produccidn,
integracidn y desarrollo de la tecnologia
b) Realizar opcraciones de financiamiento conexos
a los mencionados en el inciso anterior.
¢) Otorgar su garantia para protcger a los inter-
nediarios financieros contra los ricsgos de falta de pago de
les créditos, a los quc sc refiere el inciso dos y tres de -
esta regla.
d} Otorgar soluciones a las empresas ¢n apoyo al

desarrocllo tecnolbgico.
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- Requisitos generales para obtener crédito
Es recomendable consultar a FONEI sobre si un pro -
yecto especifico califica o no dentro de los objetivos que el

gobierno federal le ha encomendado.

1. Domicilio. Ubicacidn y fecha de constitucién de
la empresa y quien promueve el proyecto.

2. Monto del capital suscrito y pagado,

5. Nacionalidad de los acclionistas y porcentaje que
tiene cada uno de ellos en capital soctal.

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

5. Breve descripcitn del proyecto, en que consiste.

6. Justificacidén del proyecto para el desarrollo -
econbmico del pais.

7. Indicar ¢l monto de la inversidn en activo fijo
del proyecto, sefalando el del crédito yue se solicita a FONEIT
y los participantes ¢ue tendrd la empresa v el intermediario -
financiero, asi como el plazo en gue se provecta amortizar.

8. Indicar el monto de las inversiones ya efectua -
das correspondientes al proyecto para el cual se solicita el -

financiamiento.

- Forma de Pago

Las operaciones activas de FONE! se hacen en moneda



nacional.

Con cl fin de facilitar la obtencidn de los crédi-
tos para las empresas, FONEI ha disefiado un apoyo adicional
que consiste vn otorgar una garantia a los intermediarios fi
nancieros hasta por cl 90% del importe de cada crédite, in -
cluyendo capital o interveses ordinarios,

E1 intermediario financicro o en su caso, ¢l empre
sario o promotor solicitante de la garantia, pagard al fidu-
ciario una sola vez el couivalente a U.5 puntos de porcenta-
je al monto principat del crédito, a la fecha del contrato -
firmado de garantia.

n atencidn a las caracteristicas de cada caso, cl
Comité Técnico podri oximir a la empresa de pago de parte o
de la totalidad del ¢rédito, si los resultados del programa

no resultaran positivos.

- Tasa de interés

Aplicable al usuario final c¢3 inferior a tres pun -
tos al costo porcentual promedio de captacidn de recursos por
1a banca. No existe un limite =zinime para cstos créditvs, y
el monto miximo puede scr de 200 millones de pesos por proyec
to.

El plazo que sec otorga on estos préscamos pucde ser
hasta de trece afios, incluyendo hasta tres como periloda de -

gracia.



En la wmayorin de los casos los cmpresarios peque -
fios y medianos, desconocen por completo estos tipos de finan
ciamientos, por lo que confian mds cn los financiamientos -
por medio de los proveedores o usando sus propics medios en
cuanto a dincro.

El Departamento de Ventas también tiene mucho que
ver en osta cuestidn de financiamientos ya que si este Depar
tamento cumble con su oojetlve, ¢l empresario acude menos a
estos tipos de crédita,  Sin embargo se puede decir que es -
tos [inanciamienvoes se deben usar no solo para que la empre-
sa subsista, s1no pard que creca.

La wayoria de lus veces, las ventas son la base pa
ra que estos crédites den buenor vesultados, y el Departamen
to de Ventas tienc 1o oblipacidon Jde otorgar bucnos scryvicios
o solo interitos sino externos para que los financiamientos
cuntplan con su objetive que es ol de wejorar la cconomia de

ta empresa, y por consccucncia la del patis.



111.5 MERCADOTECNTEA

El drea de mercadotecnia es la base de este traba-
jo de investigacidn, ya que por medio de ella se puede dar a

conocer el producto que se pretende vender.

III.5.1 CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, Dice que es la rea
1izacidn de las actividades mercantiles que dirigen el [lujo
de los biencs y servicios del producto al consumidor o usua-

rio.

PETER F. DRUCKER. Dice que es la funcidn que a -~
través de sus estudios e investigacicnes, establecerd para -
que el ingenicro diseﬁqdor y el hombre de produccidn, qué es
1o que el ciivnte desea de un producto determinado, qué pre-
cio esta dispuesto a pagar por €1 y Jdbnde y cuinde lo necesi

tari.

ALFOHSO AGUILAR AILVANEZ. Dice que la mercadotecnia
estudia todas las técnicas y actividades que pzraniten conocer

que satisfactor se debe producir y que sea costealie vy la Vor



ma2 de hacer llegar ese satisfactor en forma eficiente al con

sumidor.

NUESTRO CONCEPTO. Es la actividad encaminada a la
creacidn, distribucidn y consume de artfculos que permitan sz
tisfacer la necesidad del consumidor y a su vez obtener una

utilidad para la empresa.

Este tipo de empresas cuenta con una Area que tiene
funciones que se van a dedicar a la investigacidn de merca- -
dos, # la creacidn de publicidad, tipo de promocifn que con -
viene a utilizar v otras tecnicas que se urtilizan en estu - -

drea v oque a convinuacidér se describirdn.



111.5.2  ORGANIZACION DEL AREA D MERCADOTECNIA
HIERCADO
TECNTA
IVESTICA | | e v | | PUBLICIDAD B} TRANSIORIE:
CION DE P oA provocon [E v nrstrisg VENTAS
MERCADOS HOLL v viNtAs || c1on FISIGR

La orgunizacidn que sc describe es de acuerdo a las
necesidades y el tamailo de 1a empresa, sc adeclia a este tipo
de organizacidn por funciones csnecificas mis pgenerates y de

mayor importancia (ue a continuacidn se describen.

e ———
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171.5.3 FUNCIONLS ESPECIFICAS

a) EL AREA DE MERCADOTECNIA. Es donde se van a -
formular las estrategias, decisiones y analizar los presu- -

puestos de la mercadotecnia del producto.

b) INVESTIGACION DE MERCADOS. [s donde se va a -
organizar y supervisar la investigacidn relacionada con las
oportunidades de mevcadeo. Dispone de un presupuesto para -
los proyectos que estime oportuno aceptar, vy asi disefiar la

investigacifn necesaria para lograr la informacidn,

¢} DESARROLLO Y ENVASE. Funcibn que tiene a su -
cargo la presentacidn, conscrvacidn y desarrollo del produc-

to en ei mercado para distinguirlo de los demds.

d) PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VEXTAS. UIsta fun- -
¢i6n debe utilizar el mensaje promocional, textos, medios vy
organizacidén de fechas y trabajar en intima unidn con la or-

s

ganizacidn anunciadora.

2) TRANSPORTACTION Y DISTRIBUCION FISITCA. Medio -
que se encarga de hacer llegar el producto al consumidor con
cl transporte mids ccondmico y de acuerdo al Canal que la Em-

nresa defina.



f) VENTAS. Organiza al personal de Ventas por Re

giones, Distritos y Territorios.

Después de dar una breve explicacidn de cada una -
de las funciones del Area de mercadotecnia se procederii a su

desarrollo.

ITI.5.4 INVESTIGACION DE MIRCADOS

La investigacidn de mercados que s¢ pretende rzali
. zar én esta empresa, ticne la finalidad de aumentar el volu-
men de ventas del producto.

Por lo cual la empresa ha decidido realizar una in

vestigacidn de wmercados que abarcard lo siguiente:

a) DETERMINACION DEL TAMARC DIE LA MUESTRA

Para determinar cl tamaio de la muestra se utilizd

la siguiente fdrmula cuantitativa.

=
"
I

a‘_zﬂil)
¢
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En donde:
22 = Nivel de Confianza
P = Probabilidad de Exito
Q = 1 - P Probabilidad de Fracaso
e = Error Muestral

En ¢l desarrollo de la férmula se utilizaren los -

siguientes datos:

Nivel de Confianza = 96%
Probabilidad de Exito = 60%
Probabilidad de Fracaso = 40%
Error Muestral = 3%

Resultado:
no= 3% (.60) ,(.40)
(-03)"
n = 9 .24
.0009
n = 2.16
.0009

=
[]
LY
&
(=]
o
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De acuerde a los resultados obtenidos en el desa -
rrollo de la formula se aplicaron 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

EDADES %

DE - A

10 - 20 30 %
21 - 30 354
31 - 490 20 %
41 - 15 %

CLASES SOCIALES

Clase Alta 30 4
Clase Media 50 %

Clase Baja 20

o
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c) MUESTRA TOTAL 2400 CULSTIONARIOS

EDAD 3 TOTAL _ ALTA 30 5 HEDIA 50 % BAJA 20 3
10 - z0f 30 720 216 360 144
21 - 30| 35 840 252 420 168
[ r—.—.——..L--.,.
31 - 40| 20 | 480 144 240 96
M- 15 360 108 180 S 72
TOTALES | 100 2400 720 1200 180

d) DISERO DEL CUESTIONARIQ

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO

Este cuestionario se aplica con la finalidad de cono
cer la aceptacidn que ticne y tendrd el pantaldn de mezclilia
sculin las edades y clases sociales yue conforman 1la poblacidn

del D.F.

INSTRUCCIONES:

Favor de leer cuidadosamente cada una de las siguien
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tes preguntas y de acuerdo a lo que se pide, marque con una

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

rio.

CUESTIONARIO

Edad.
16 - 20 () 21 - 30 () 31 - 40 () 41 - ()

¢Utiliza pantaldn con frecuencia?

SI () NO ()

Si utiliza pantaldn que tipo de tela prefiere

Casimir () Polyester () Mezclilla ()

Si utiliza pantalén de Mezclilla comente el ipor qué?

Con que frecuencia compra pantaldn de Mezclilla

Le interesa a usted comprar pantalones de marcas conoci-



10.

17.
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das ?

s1 () NO () 3 POR‘QUE 7 0)

;Creé usted que la calidad de las marcas conocidas sea
mejor que las no conocidas?

s () NO () i POR QUE 7 ()

;Qué marca de Pantaldn compra mids?

(Culll serfa el precio que usted pagaria en la actualidad

por un pantaldén de Mezclilla?

Cree usted que e¢l pantaldn de Mezclilla sigue estando de
moda

ST () NO ()

Cree usted que la publicidad lo impulsa a comprar un pan
taldén de Mezclilla
SI () NO () { POR QUE 7




e¢) ZONIFICACION PARA APLICACION DE CUESTIONARIQ

Para la aplicacifn de csta muestra se dividié al -

Distrito Federal on 5 zonas y son las siguientes:

ZONA 1 Abarca parte de Iztacalco, [ztapalapa, Ve-
nustiano Carranza, Cuavhtémoc, Miguel ilidal
go, Benito Juiirez, Coyoacfiin, Alvavo Obregdn

y Tlalpan.

ZONA 2 Gustavo A. Madero, Azcapot:alco, Venustiano

Carranza, Miguel Hidalgo y Cuaubtémoc.

ZONA 3 Tilalpan, ¥ochimilco y Milpa Alta.

ZONA 4 Cuajimalpa, Miguel Hidalgo, Coyoucdn y Mag-

dalena Contreras.

ZONA 5 Iztapalapa, Tlahuac, Nochimilco y Milpa Al-

ta.

En cada zona sc¢ aplicaron 480 cuestionarios que se
repartieraon cquitativamente de acuerdo a los porcentajcs obte
nidos en la tabla anteriormente descrita. La aplicacidn de -

los mismos duro seils dias.



£)  TABULACION
Para efectos de esta investigacidn cl método de Ta
bulacidn que sc utilizd fue el Manual, por ser unua encucsta

reducida y en la que las variables a clasificar eran pocas.

g)  RESULTADO FINAL

El resultado final de la tabulacidn de los cuestio

narios fue la siguiente:

Positivo 2160

1} I
~— ~—
- [ve]
[ (=}
"o .
f—— s

Negativo 240

Esto indica que la Venta del pantaldn de Mezclilla
en el Distrito Federal tiende a aumentar paulatinamente en -

el mercado.
Esta es la forma en gue la Investigacidn de Merca-
do contribuye con el Departamento de Ventas para que ¢ste -

ataque las zonas cn donde el volumen de Ventas pueda ser mis

elevado.

[I1.5.5 DESARROLLO Y ENVASE DEL PRODUCTO

A) Desarrollo del Producto. Esta funcibn tiene -



cono objetivo el mejorar, corregir y perfeccionar el producto
A través de prucbas de calidad suficientes para obtener un - -
buen lugar dentro del mercado y competir con las mejores mar-

cas. Beneficiando con esto al Departamento de Ventas,

B) Envase. Dentro del Desarrollo del Producto se
encontrd con un punte wuy importante que es ¢l Envase.

Se¢e determind utilizar un cnvase para la Venta del -
Pantalén de Mezeclilla ya que ésto ayudard a diferenciarlo de
otray marcas, hacerlo mds atractivo y mantenerlo en dptimas -

condiciones.

Ll envase contard con las siguientes caracteristi -

o]
o
o

a) Bolsa de Polietileno
b) Marca impresa zl centro de la bolsa
¢) Caracteristicas del Pantaldn

d) Razdn Social de quicen la produce

(e
Ry

Domicilio y teléfono

Es importante para cl Departamento de Ventas que el
pantaldn de Mezclilla cuente con un desarrollo y envase ade -
cuado que lo haga mis atractivo para poder aumentar las Ven -

tas.



[1t.5.0 PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS

Se puede decir que la publicidad es una estimuly -
cion imperseaal de un producto o servicio cn base a notivians
Hlamativas, <o une o varios medios do Jdifusidn o de una pre-

septaction Liaaariva del mismo,

a) OBJETIVOS DE LA PUBLiCIDAD EN LA VENTA DE PAN-

TALON DE MEZCLILLA

{. El primero y mis impertante es dar a conocer -
el tipo de pantaldn de mezclilla que se produce,

2. Aumentar el volumen de ventas.

5.0 Dar o conocer las caracceristicas de! pantaldn
de mezelilla en el marcado.

4.0 Avudar a combatir a li competencia,

. Crear una necesidad en ¢l consumidor.

0.  Avudar a la promocidn Jfo¢ ventas,

Do acuerdo a las necesidades de la empresa, se re-

comicenda ¢l siguiente vipo de publicidad,

tedio de Radiodifusidn: 7Tres estaciones de Radio

con el siguiente horario:

De & a 12 AM, 3 veces por hora



De 16 a 22 P.AM. 3 veces por hora

Con un costo de $1'589,280.00 Mensuales
Esto servira para dar a conocer mas ampliamente -
nuestro producto y que nuestras ventas aumenten para poder

cubrir el costo de la publicidad.

b} LA PROMOCION DE VENTAS

Son todas aquellas actividades comerciales para es
timular la accidén compradora del consumidor con exposiciones,
muestras, cupones, etc. y demis esfuerzos esporidicos que no
pertenecen a una rutina ordinaria pero que incrementan las -

ventas.

Tipo de Promocidn que se utilizari:

1. Folletos para dar a conocer el producto.

2. Envasc llamativo para que tenga mayor atraccidn
el pantaldn

3. Promocidn de precios mids bajos que otras marcas

4., Otros

Es determinante rtealizar programas de publicidad y

promocién que nos ayuden a dar a conocer nuestro producto al
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mercado actual y potencial, para que de esta manera se pueda

alcanzar un mayor grado de competitividad en el mercado

I11.5.7 TRANSPORTACION Y DISTRIBUCION FISICA

Canal de Distribucidn. Es et conducto que cada enm
presa escoge para la distribucidn miis completa, eficiente y
econdmica del producto, de tal manera que ¢l consumidor pue-

da adquirirlos con el menor esfuerzo posible.

El tipo de Canal que se va a emplear en la distri-

bucién de ¢ste Producto serid:
PRODUCTOR MAYORISTA _ CONSUMIDOR

Las etapas de que consta este canal de distribu- -
cidn, tienc como objetivo el beneficio directo del consumi -
dor ya que sec tratari de quc los costos sean menores v no se
tenga mis que un solo intermediario lo que dari como conse -
cuencia que el precio no se cleve.

Una de las politicas de la empresa serd que como -
maximo aumecnte en un 40% el precio del pantaldn en ruazdn al
costo que le fue vendido, con csto tendremos un cstandar de

precio en todo el mercado con lo cual también saldrid benefi-



ciado el cliente.

Debido a que el mercado solo se limita a distribuir
el producto dentro del Distrito Federal el tipo de transporte
que se utilizard serd el Terrestre, e¢s decir utilizando camio

netas.

ITT1.5.8  VENTAS

Esta funcion se va a encargar de distribuir el pro-
ducto, segmentando ¢l mercado, de tal forma que los agentes de
ventas no tengan ningim problewma para hacer Ilegar ¢l produc-

to, tanto a los clicntes actuales como potenciales.

OBJETIVO DE LA SEUGMENTACION DEL MERCADO

El objeriwvo principal de esta segmentacidn es tener
un mejor control sobre nuestras ventas y hacer mis eficicnte
la atencidn a los clientes, esto con la finalidad de que el -
vendedor pueda trabajar el mercado en forma econdmica y efi -

caz.

DISENC DEL TERRITORIO

Para disefiar un territorio ¢s necesario conocer los
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pstados, Municipilos o Delegaciones que van inteprar ¢l merca

do actual v potencial, para eile se deberin tomar en cucnta

clomentos tales como teansporre, medips masives de comunica-

o, ripos de ctliente, cte.

La forma de territorio adecundo para este tipo de

cupresa seria

la sitgurente:

Dividir al Si=trite rederal en Corma Joe Trébol v -

asignrte un vendedor a cada zona (Ver Mapa de Zosilicacion

Ao

Mercadad,

TONAS

ZONA

ZONA

ZONA

ZONA

1

v

(921

£

Abarca parte de Tztacalco, Tstapulapa, Ve-
nustiano Carranza, Cuaubtémoc, Miguel - -
Hidatao, Benito Juidre:, Covoacin, Alvaro -
Obregdn y Tlalpan.

Gustavo A, Madero, Meapotzatco, Venustia-

no Carrancza, Miguel Uidalgo, v Cuaubtémoc,

Tlalpan, Nochimilco, Milpa Alta.

Cuajimalpa, Miguel Hidalgo, Coyoacéin y Mag



ZONg 3

Z0Na 2




R

dalena Contreras.

ZONA 5 Iztapalapa, Tlahuac, Xochimilco y Milpa Al

ta.,

Los factores que se tomaron en cuenta para esta di

vision de mercade fuecron los siguicentes:

a) Nimero de clientes uactuales y potenciales.,

b) Frecuencia de¢ lus visitas a los clientes.

c) El nﬁmﬁro de visitas que deberd hacer el vende-
dor a cada cliente.

d) Los medios de comunicacidn en cada zona.

La divisidon del mercado en forma de trébol podri -

4
1
L

ayudarle al vendedor a cstablecer una cartera de clientes con
ma fecha determinada de visita para cada uno de cellos, cu- -
briendo ¢t vendedor su mercade en un promedio minimo de quin-
ce dias y un miximo de veinte Jdias, esto también permitird al

cliente tener una rotacion de la mercancia, para poder estar

en disposicidn de recibir al vendedor,

Esto nos permitird también poder determinar cual es
la zona cn la cual nuestras ventas son mayores, y conocer - -

cual de nuestros vendedores desarrolla mcjor su labor.



ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS

Dentro de este tipo de empresa, por no contar con
una gran diversificacidn Jde productos o clientes a quién ven
derle, su estructura adecuada seria las ventas por territo -
rio, lo yue permitird definir con claridad las responsabili-
dades que ticnce ¢l vendedor en su tervitorio. Tambidén se le
podrd atribuir c¢l hecho de que las ventas scan bucnas o ma -
las para poder comprobar nuestro mercade potencial efectivo,
otro bencficio serta ¢i que nuestro vendedor con el tiempo -
llegard a tener una relacion mds estrecha con sus clientes,
lo que ayudard o wejorar la calidad de su eficiencia vendedo
ra y como Qitimo y muy iwmportante punto los gastos de viaje
del vendedor son pequeitos ya que solo so ocupara de atender

unn territorio geogrifico muy reducido.
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CONCLUS1TONES

El comercio nace con ci hombre mismo, como una nece
sidad de ‘intercambio, y no es sine hasta ta Revolucidn Indus-
trial cuando empieza a tener auge la administracidn que serd
la base deo la organizacidn de! comercio, nero no solo necesi-
té el comercio de la administracidn para su organizacidn, $i-
no que tuvo que requerir de una divisidn por dreas f{unciona -
fes para que en conjunto con la Administracidn lograra su ob-

ijetivo.

Iste trabajo de investigacidén esta enlocado al De -
partamento de Ventas, tomando al proceso administrativo como
hase y desarroilando cada una de sus etapas y tases cen benefi
cio del vepartamenzo de Ventas, dando como resuitado una es -
tractura funcional, poro Jue adn requeria de otro punto deo -
apoyo, v es la scoundia parvte de esta ITnvestigacidn, que se re
fiere a ta aplicacidn de las Areas Funcionales al Departamen-
to de Ventas. Con osto sc pretende demostrar que Recursos -
Humwanos pucde propercionar al vendedor iddneo y con las carac
teristicas necesarias de uc&ordo a la empresa, se puede dowmos
trar también que sc ouede tener un control de calidad adecua-
do y los inventarios necesarios para cubrir las necesidades -

de ventas con un producto competitivo en el mercado.



Se demuestra también que existe ¢l linanciamicnto
externo necesario para que la cupresa pueda crecer v oen réla
cion a la demanda de sa producto pucda cubrir ol mevcade sin
tener nroblenas financieros.

Por dltimo se¢ menciona o la mercadotecnia como pun
to de importancia, ya que ¢s por medio de ella se ha legpado
a conocer cual e¢s el mercado actual y potencial al cual pode
mos ofrccer este producto, no solo al mejor precio v con la

mejor calidad, sino con la plena satisfaccién del cliente.

lis conveniente hacer mencidn de la importancia en
ia economia del pais que tienen las empresas pequefas y me -
dianas por su cantidad y aportacidn a la propia ecconomin,
por lo que este trabajo sc realizd tomando un prototipo de -
estas empresas y se nudicron observar las carencias en cuan-
to a la aplicacidn del proceso administrativo v las fdrcas -
funcionales. Istas carencias adwinistrativas dan como conse
cucncia el lento crecimicents doe la empresa por lo que cxis
ten ahora (nstituciones llamadas "Banca de Segundo Piso', -
que pretenden fomentar tai crecimicnto con los créditos qgue

otorgan.

Para [inalizar, con este trabajo de investigacidn
se¢ pretende, de alguna manéra, ayudar a que este tipo de em-

presas utilice los beneficios que les proporcicna la adminis
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tracién a pesar de la poca importancis que los dueios le dan,

por el desconocimiento dJde la misma,
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