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INTRODUCC )ON

El ser humano cuenta con su inteligencia, y con recursos que la
naturaleza pone a su disposicién para lograr obtener, cads dia, mejo -

res niveles de vide,

Desde luego, para convertir en realidad este Qupuesto, la huma=
nidad ha tenido que desarrollar un intenso sentido de curiosidad, que
- puede interpretarse éomo un deseo de investigar nuevas posibilidades o
caminos, para realijzar sus actividades y cumplir sus objetivos. Con
este trabajo ; y, a través, de la coordinacién de su esfuerzo, el gé~
nero humano ha hecho de los recursos escasos, instrumentos de apoyo para

su proceso de evolucibn.

A nivel inconsciente primero, y con plenas conciencia después, la
humanidad ha contado con la actividad de organizacién, para obtener en ca
da una de las tareas que realizay, mejores resultados ; mismos que la co

locan en la ruta que la conduce hacia el progreso.

La Administraci6n, es un actividad humana que se ha preocupado,
de que en cualquier dmbito, ya sea, social, econbmico y, hasta familiar,

el conglomerado racional que forman los hombres, alcance su objetivo.



‘En el sector econ6mico en particular, la actividad administrativa,
ha encontrado el medio ambiente propicio para desplegar sus beneficios.
Una parte de dicho sector, esté representada por la industria mueblera,
que aunada al resto de actividades productivas de un pals, - en este ca

s0 México ; debe preocuparse por obtener Sptimos niveles de productivi~

dad o rendimiento.

Dentro del dmbito muebltero, la funcion de ventas es un medio esen-~
cial, para proveer a las empresas que lo forman, de Ingresos gque gene-
ran utiiidades y fuentes de trabajo. Ademds, esta funcién es la encar
gada de mantener un contacto directo y constante con los clientes, que

ha de satisfacer la institucién.

Asl pues, un medio administrativo, que la industria mueblera pue
de y debe aprovechar, para operar con Sptimos Indices de productividad,
es la organizaci6n de la funcidén de intercambio, que, en caso de ser
llevada a la practica técnica y profesionalmente, se constituir§ en una
base s6lida = de cardcter Interno - para el correcto funcionamiento de
las actividades de intercambio, en particular ; y, de la empresa en ge
neral, cuyos efectos positivos se dejardn sentir, para beneficio de la

institucién, de su personal, de su clientela y, del pafls.



CAPITULO |

LA_PARTICIPACION DE LAS VENTAS EN LA

INDUSTR IA MUEBLERA

1.1 MARCOZHISTORICO GENERAL DE LAS‘VENTAS

Toda actividad humana forma parte de la historia del hombre, en
la medida que al igual que su creador, estd sujeta a un proceso de
evolucidn. Asi, la actividad de las ventas, es una manifestacién de
esfuerzos intelectuales y fisicos, que aunados, ayudan al ser humano

a lograr mejores niveles de vida,

Para hacer un estudioc de las ventas, es conveniente detenerse a
analizar sus antecedentes histéricos, los cuales permiten observar que,
en el transcurso de la vida de las personas, se realizan diversas ope-
raciones de inter.ambio de bienes y servicios que satisfagan sus necesi
dades . En estas transacciones intervienen : un poseedor |iamado ven
dedor, que cede la propiedad de mercancias o servicios a otro sujeto

- .omprador -, bajo condiciones de preciv cominmente aceptadas.



Esta idea define, en forma sencilla, el concepto de una operacién de

venta, o de traslado de dominio,

El primer antecedente de las ventas =~ de que se tiene constancia -
es el trueque. Este consiste en el intercambio de unos articulos por
otros, bajo el comin acuerdo de sus poseedores. Dicho cambio de satis
factores, se realizaba bajo el establecimiento de mutuo acuerdo, res=-

pecto a la equivalencia de cantidad y tipo de los bienes en cuestién.

Cabe resaltar que, la fijaci6n de esta equivalencia, representd
un problema ; debido a que cada vez fue mis diffcil que un individuo
tuviera algo necesario o atractivo para otro ; y que, éste a su vez

contara con algo requerido o deseado por el primero.

Este obstdculo desaparecid en una etapa mercantil posterior al

trueque, en la cual los metales = principalmente el oro y la plata -

fueron aceptados como mercancia de cambio.

Posteriormente, estos metales comenzaron a acufarse ; y a ser
reconocidos por los Estados, como medio legal de pago. A partir de

gque se di6 respaldo gubernamental a la moneda, se dejaron de acufar



Gnicamente monedas en metal precloso = con un alto valor intrinseco ;
asf, se comenzd a emitir papel moneda cuyo valor estaba garantizado

por las reservas metdlicas del pals emisor,

Este avence dentro de la historia del comercio, marcé un nota=
ble progreso en las ventas ; provocado por la necesidad de encontrar
formas de intercambio que dieran agilidad a las transacciones comer =
.clales ; mismas que se volvieron mds complejas debido a la integra-

cidn de la moneda a los sistemas econbmicos.

Por otra parte, 1a Revolucién Industrial, fue un fenbmeno tec-
nolégico y socio~econdmico que trajo consigo un incremento de grandes
magnitudes, en los volimenes de produccién. Por ello, fue necesa -

rio desarrollar las ventas ; a fin de que respondieran a las necesida

des de intercambio.

Dicha Revolucién, aunada a la aparicidn del crédito, dié cele-
ridad a la funcién de ventas ; puesto que, faclilité las relaclones
de intercambio al poder adquirir un bien presente por una riqueza

(dinero) cuyo pago es diferido.

Ademds, el desarrollo de los sistemas de transporte y comuni-

caci6n, Impulsaron el auge actual de las ventas, poniendo en contac



to mercancias de diferentes paises y continentes.

Como es sabido, l!as menifestaciones sociales y econémicas, no
se dan en fornivalslada en una comunidad ; sino que, sus caracte-
risticas esenciales surgen -~ en’dlforontos épocas ~ en las socleda-

des del uuﬁdo.

"Asf pues, se puede establecer un parangén entre vel desarrollo
mundial de las ventas y su evolucibn en México, en donde las ope-
raciones de intercambio, en la etapa previa a la Conquista, se
efectuaban a través de! trueque y del empleo de algunos artfculos,
como : granos de cacao, telas y oro en polvo; en calidad de mo =

neda.

Al realizarse la conquista de México, los espafioles introduje =
ron, entre otras cosas, la acufacion de moneda, la cual ensanchd

las posibilidades del sistema de intercambio del pais.

Posteriormente, Jla Revolucidén de 1910, ayudé a que las activi-
dades comerciales se incrementaran ; como resultado, de que los
trabajadores fueron liberados de la Imposicién de adquirir sus sa-
tisfactores en las tiendas de raya. Con este logro, el pals dié un

paso muy importante para que los campesinos y peones pudieran inte



grarse al mercado interno del pals ; convirtiéndose en una de~

manda real de satisfactores.

Ahora bien, en etapss hist8ricas més recientes ; aproximadamen~
te, & partir de la segunds Guerra Mundial, la mayor porto‘ de los
palses <~ tarde o temprano - 'upcrlnnnn camblos en las coMlclp-

_nes de su mercado. Es decir, dejan atrfs una economia de produc-
;lén, caracterizada por 1a escasez de bienes y serviclos ; a una eco
nomfa de consumo, donde debido a la abundancia de artfculos, el pro-

blema a resolver es el de su distribucién o venta.

Por lo tanto, se puede observar que la tendencia de los siste-
mas econémicos occlidentales, es la de crear formas de venta que, ba
jo el respaldo de una comercializaci6n adecuada de las mercancfas vy

servicios, agilicen el progreso socio~econbmico de las naciones.



1.2 COMO SE HA DESARROLLADO LA FUNCION DE VENTAS EN Lﬁ INDUSTR 1A
MUEBLERA '

En la informacidn antes expussta, se han destacado algunos i; --
pectos histéricos qué son Gtiles para cdmprénder la trayectoria de

las ventas a través del tiempo.

Ahora bien, con objeto de conocer la forma en que se desarrollan
las operaciones de intercambio, dentro del &mbito especifico de
la industria mueblera en México, es conveniente considerar que
"Nacional Financiera, S. A. ", establece que las empresas con un
capital contable no mayor de 30 millones de pesos, serdn considera
das como pequedas y medianas. De acuerdo con este criterio, la ma-
yor parte de las empresas se encuentran dentro de este grupo, puesto

que su capital contable es menor a la cifra antes mencionada.
Asi pues, el mayor nimero de fébricas de muebles, estd integrado

por pequeiias y medianas empresas, que por ser administradas empirica-

mente adolecen de :

- Incomprensién _a la técnica. Esta incomprensién se refleja en po-

co interés hacla la aplicaci6bn de técnicas administrativas que



no ofrecen resul tados inmediatos.

- Empirismo ‘'crénico !', Este término,debe entenderse como |§ idea
arraigada  de que la experiencia es el Unico factor quo'»ayudi s que

las Industfias sigan adelante.

- Escepticismo. Es decir, poca fe en las bondades de las técnicas

administrativas.

Este contexto general puede trasladarse - por analogfa - a la
funcion de ventas de 1a industria mueblera. Sin embargo, el panora-
ma se torna menos pesimista para }a funcién aquf estudiada ; ya
que, a pesar de las limitaciones antes enunciadas, las ventas cuen

tan con una especial atencidén de los fabricantes de muebles, con

el propésito de atenuar las deficiencias existentes.

A fin de determinar, la forma que las ventas adoptan dentro
de las empresas fabricantes de muebles, se procede a desglosar es-

ta funci6n de la siguiente manera :

Segin Philip Kotler, wuna transaccidn de venta estd formada

por :



= un cliente determinado

- una cantidad particular

= un determinado producto
= un agente de ventas

= un canal de distribucién

- condiciones particulares

Esta separacién de una venta, en las partes que la integran,

tiene por objeto comprender la manera en que cada una de ellas se

\leva a cabo dentro de las fabricas de mobiliario.

- Por 1o que respecta a los clientes, las fébricas de muebles tie -
nen una cartera formada - en su mayor parte - por distribuidores
o intermediarios. Por ello, las ventas tienen que enfocarse ha-
cia el fomento de las relaciones piblicas que se mantengan con

los representantes de las tiendas con quienes se trabaja.
~ En cuanto a los productos, la funcidén de ventas debe estar res -
paldada por muebles, cuyo costo y calidad permitan que los dis-

tribuidores, obtengan un atractivo rendimiento de su manejo.

- En Yo concerniente a la fuerza de ventas, +abe resaltar que las



fabricas de muebles se preocupan por contar con vendedores que
conozcan a fondo las caracteristicas de la mercancia B puosté que,
Vtcndrin que t?ltor con clientes con un proceso de ‘' compra racio~
nal ¥, ~como es el caso de los compradores de las casas que dis -
tribuy;n myebles. Por tanto, el agente de ventas debe acmlnur q;
pectos como : calidad de materias primas, diseflos, etc. ; para

as{, poder generar la compra de los muebles.

= Un aspecto relevante de las ventas, dentro de la industria mue =
blera, es el canal de distribucién ; entendiendo por éste, el
conducto por el cual la mercancia fluye de su productor hasta el

consumidor final. Este canal puede estar formado por uno o mis

intermediarios.

En México, el canal de distribucién de muebles més usado es :

PRODUCTOR =====cwsme DISTRIBUIDOR==~==mumex USUAR IO

En este canal existe un tinico intermediario, cuya actuacién
es muy importante para el fabricante de muebles ; puesto que ade-

mds de ser su cliente directo, es quien promueve la venta del mo

billario entre los usuarios.
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Asimismo, desde un punto de vista eminentemente admfnis -
trativo, se puede anal izar el desarrolio de las ventas, por me-
dio de ta aplicacién de las etapas del proceso admlnlstraflvo aes -

ta funcién de la industris de muebles.

Eskhecesario aclarar, que en vista de que =- en su mayorfa -
las fibricas de muebles medianas y pequefas, se administran empiri-
camente, el proceso administrativo no se realiza con la conciencia de
que se estd aplicando una técnica especifica ; nl bajo los lineamien-
tos tedricos fundamentales. Sin embargo, es posible enmarcar las ac~
tividades de ventas dentro de cinco etapas administrativas esenciales,
que son : Planeacién, Organizacién, Integracion, Direccidn y Con-

trol.
A. Planeacidn.

Las actividades de venta encaminadas a saber qué se va a hacer
(planeaci6n ), se efectGan siguiendo, entre otros, estos procedi-
mientos:

a. Formacidn de un grupo compuesto por los ejecutivos de la com
paitifa, entre otros, gerente general y gerente de ventas ;

yuienes aportan sus puntos de vista sobre las condiciones v

compour tamiento del mercado.




1"

En base a esta informacion se deciden los objetivos, politicas,
estrategias, prondsticos, o presupuestos, etc., de la acti -
dad de ventas. Generalmente, estas decisiones se toman de
acuerdo con la intuicion de los dirigentes de 1a negociacitn,
sin seguir patrones administrativos formales, que incluyen,
por 1o menos, la fijacién por escrito, de los planes.

b. Reallzacién de acuerdos con los representantes de las firmas
comerciales ; mismos que informan al productor sobre las con-
‘diciones del mercado ; y también, acerca de los requerlmi@n-
tos de sus representados en cuanto a las condiciones de venta.
Con esta informacién, se determinan los objetivos de venta,

con sus correspondientes polfticas, presupuestos, etc.
B. Organizacién.

En esta etapa del proceso administrativo, las ventas cuentan
con estructuras organizativas muy simples, como es el caso del siste~
ma lineal de organizacién, reforzado por la centralizacién de auto -
ridad en un miembro que, a nivel ejecutivo, toma todo tipo de deci -
siones en cuanto a las actividades de venta. Esta centralizacién de
autoridad, se comprende al aclarar que el gerente de ventas es, por

lo comin, duefio de 1a fabrica ; o cuando menos uno de los principa-

les accionistas.
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También, dicho ejecutivo, es quien délega autoridad, determi
na responsabijlidades, designa tareas, etc. €n resumen, la mayor
parte de las fébricas de muebles cuentan con una organizacion empfiri=
ca de las ventas ; sustentada: en la experiencia de su dirigente quien

coordina los esfuerzos y recursos ; a fin, de optimizar su aprovecha-

miento,

€. Integracién

Dentro de esta fase, cabe destacar que la unidad de ventas,
consta de un elemento esencial : el gerente de ventas ; sobre quien
~ recae la responsabilidad directa de las actividades. Este ejecutivo

cuenta con un cuerpo de agentes, cuyo nimero varfa considerablemente

dependiendo de la zona geografica que abarque la empresa.

Por lo general, se busca que los agentes posean un amplio
circulo de relaciones comerciales en el medio mueblero pues, de ellas

depende - en gran medida - el volumen de las ventas que generan.

D. Direccidn

En la pequefa y mediana industria mueblera, 1ta direccidn de la

utiiday de ventas = conecistente en vigilar que se cumplan los cometi-
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dos - descansa sobre la filosoffa y estilo gerenciales que carac-
terizan a su director. Es decir, quien dirige las ventas, debe
poseer una idea especifica de 1a naturaleza humana = filosoffa ge~
rencial - ; y derivada de ésta, una forma de comportamiento con

sus subordinados - estilo gerencial - .

Asi, déntro del sector industrial mueblero, es posible en -
contrar desde un dirigente autdcrata, hasta uno que motive y cana-
lice la participacién de su personal. Pero, lo mds destacado en
la Indu§tria mueblera, es considerar que el estilo gerenclal, es
con frecuencia, s6lo el producto de la experiencia de trabajo. Por
lo tanto, carece del complemento que le puede aportar el estudio

profundo de la naturaleza y comportamiento humanos.

E. Control

Como se puede comprender, si no se formalizan las activida-
des de planeacién ; el control de las ventas, difficilmente va
més alla de la presentacién de reportes orales de los agentes ;
quienes, ocasionalmente los redactan por escrito. Esta informa -

cidn de resul tados se compara con los propdsitos que en opinidn del

directivo de ventas, debfan alcanzarse,



Bajo estas condiciones, el rendimiento o prvoductlvldad‘ obte-
nidos por la unidad de ventas, son susceptibles de incrementarse, a
través de instrumentos administrativos como la organizacién de las
operaciones de intercambio, que ayudard a que el esfhgrzo comer -

cial de las fébricas de muebles, sea cada vez més utls'factorlo.




1.3 LA PARTICIPACION E IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE VENTAS EN LA

INDUSTR IA MUEBLERA.

Un‘elemento primordial dentro del desarrollo econémico de los
paises, ha sido el impulso de sus actividades Industriales ; a pesar
de éue su evoluciébn se ha visto entorpecida por limitaciones de in -
dole humana, técnica, etc. No obstante, en la actualidad, los
avances tecnolégicos caracteristicos del siglo XX, han condicionado
que los problemas surgidos en la produccién se vayan solucionando ade
cuadame?te. Por lo tanto, la preocupacidn y atencidén de los secto-
res productivos se han enfocado hacia los sistemas de distribucién ;
con el propésito de lograr que éstos dinamicen la colocaci6n de los

elevados fndices de produccién, dentro del mercado.

En esta etapa de la evolucién de las economias, las ventas ad
quieren un papel de importancia creciente dentro de las empresas ;
en la medida, que éstas precisan de mercados que absorban sus volii-

menes de produccién.

Asi, si se considera que las industrias del pais, entre ellas,
la mueblera ; participan de los cambios generados en la evolucién

econémica del mundo, se comprende que el auge mundial de las opera =
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ciones de intercambio se deje sentir dentro del circulo industrial mue
blero, en el que las ventas participan activamente, haciendo que las

fébricas de mobiliario :

Obtengan los ingresos necesarios para desarrollar sus actividades.

- Capten utilidades que compensen el riesgo incurrido por los accionis=

tas.

Atraigan Inversionistas interesados en dedicar su capital a la fabri

cacién de muebles.

- Incrementen su produccién como consecuencia del aumento en el nimero

de clientes.

Como se deduce de los beneficios antes mencionados, 1a impor =
tancia de las ventas estriba, en su constante aportacién de ingresos,
mismos que son la base para que la empresa cobre vitalidad ; cumpla
con sus objetivos ; vy, fundamentalmente, se constiluya en un ente

productivo y dindmico que participe »n el progreso del pais.



1.4 LA FIJACION DE OBJETIVOS DE LA FUNCION DE VENTAS EN LA INDUSTRIA

MUEBLERA.

Los organismos productivos, estén Inmersos en un medio ambien-
te econdmico y social, de) cual no pueden segregarse. Por esta ra -
26n, las actiyldades que realizan no se constrifien a la obtenci6n de
utilidades o beneficios econbmicos ; sino que, deben responder a

requerimientos sociales y de servicio.

Sin embargo, es comin pensar que una empresa Ae caracter prl
vado tiene como Unica finalidad ; 'obtener la mayor utilidad, al
menor costo ''. Esta expresi6n, si blen es clerta, no debe exciulr
que las compafifas, en adicién a los fines econémlcos, estdn encami

nadas a la obtencién de resultados en diversos dmbitos, que son :

a. Ambito econbmico

Dentro de este dmbito, la empresa debe establecer objetivos
que satisfagan a :

i. Los inversionistas. Los objetivos de indole econémica, que

persigue una Institucién, deben contener la compensacidn de
los accionistas, a través de dividendos que cubran el ries-

go incurrido.
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il. La_empresa. Elﬂdbjetlvo econdmico de una firma ha de fijar

se, tomando en cuenta que es necesario generar los ingresos
requeridos para que la empresa realice eficientemente sus
funciones. Y, ademds, considerar que de éstos ingresos se
debe derivar una parte susceptible de reinversion §ue asegu~
re ci crecimiento de la compaitfa.

Los acreedores. Al establecer los fines econbmicos de la
compafifa, no debe olvidarse satisfacer las expectativas de
quienes colaboran con ella, aportando insumos o financiando

su funcionamiento.

b. Ambito Social

Los objetivos de cardcter social, tienden a hacer que la em

presa colabore a alcanzar eldesarrollo del pais, por medio de su coope

racién y apoyo a tres diversos grupos, que son :

El gobierno., Las empresas cumplen con su objetivo social, en
la medida que aportan al gobierno su contribucidn tributaria,
la cual se dedica a la creacion de infraestructura econdmica

y social del pals.

La comunidad. Las instituciones industriales deben preocupar-
se de que sus actividades de transformacién de materias primas,
no vayan en detrimento de la comunidad. Asl como, pugnar por
el desarrnllo arménico de si misma y de los integrautes dc

su medio ambiente social.
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iii. Los colaboradores. El nicleo de toda empresa, estd cons~

tituido por su personal, cuyos intereses econémicos, so -
clales e intelectuales deben ser protegidos por la ‘instituy
cléh, a través de la creaélén de mejores niveles de vldﬁ
para sus miembros, logrando con ésto, una de las partes

del objetivo social de las negoclaciones.

c. Ambito de servicio.

Dentro de esta area, se encuentran los objetivos que persigan
satisfacer a los consumidores o usuarios de los productos o servi =

cios,

Una vez definidos los diversos tipos de objetivos que debe cum=
plir la empresa, de acuerdo con el marco socio-econdmico que la ro -
dea ; es conveniente destacar que desde el punto de vista interno es
necesario analizar las caracteristicas del organismo social ; a fin,
de que con este estudio se integren todos los elementos que intervie

nen en la fijaci6n de objetivos de una institucién,

Asi pues, se puede considerar que la empresa es un conjunto de
unidades de trabajo, interrelacionadas entre sf, que persiguen un

'in comin,




20

De manera que, cualquier compaiifa =~ entendida como un todo
o conjunto - tiene objetivos generales, en base.a los cuales sus
partes Integrantes, entre ellas, la unidad de ventas, deben esta-

blecer metas o fines arménicos y congruentes con los objetivos gene

rales.

Ademds, es muy Iimportante resaltar que los objetivos deben
fijarse tomando en cuenta tanto aspectos cualitativos como cuantita
vos. Esto significa que, para que un objetivo sea concreto, su
definici6n deberd hacerse de acuerdo con el sigulente ejemplo :

""Incrementar las ventas en un 16%, con relacidn a las realli-

zadas en el ejercicio anterior. Este aumento deberd efectuar

se en un perfodo de 12 meses ''.

Esta definici6n, cumple con los requerimientos de estableci-
miento de objetivos ; en cuanto que, incluye un elemento cualitati-
vo que responde a la pregunta de qué es 1o que se quiere Incremen -
tar, es decir, las ventas. Y, tamblién, contiene el elemento cuan
titativo, representado por el porcentaje de aumento que se desea al
canzar, ademds de establecer, especificamente, el tiempo en el cual

deberd cumplirse con el fin propuesto.
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Por otra parte, es preciso comprender que los objetivos, no de-

ben contener aspiraciones idealistas, que con los recursos y caracterfs

ticas de la empresa no se puedan alcanzar.

Por lo tanto, al momento de fijar los objetivos de la empresa,

o de una de sus partes integrantes, es necesario recordar que éstos

deben ser :

1. Fijados por escrito.

2, Concretos y comprensibles para los miembros de la empresa.
3. Flexibles, esto es, susceptibles de modificacién.

L. Factibles, es decir, posibles de Ilevar a la préctica.

5. Planteados de acuerdo a un an8lisis critico de la realidad que

rodea a la institucién.

6. Definidos considerando los aspectos cualitativos y cuantitativos

que permitan su control.

7. Los objetivos particulares de las unidades de organizacién, de-
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ben fijarse de acuerdo con los fines generales de la empresa.

Con base en la informacién precedente, es posible plantear las
circunstancias especlficas que prevalecen en 1a industria mueblera en

relacién con la fljacibén de objetivos.

Como se recordard, se ha mencionado que las técnicas de planea
cién - dentro del &mbito mueblero - tienen una escasa aplicacibén
no llegando - en numerosos casos - , cuando menos a la fijacién, por

escrito, de los objetivos.

No obstante, la industria mueblera debe tomar conciencia de
que estd integrada por organismos sociales, susceptibles de verse In-
fluidos por su medio ambiente. Ademis, de estar formados pqr unidades
de trabajo. Entonces, si reciben influencia y cooperacién de los inte-
grantes de su medio ambiente y de su estructura interna deben satisfa -
cer sus expectativas. Para ello, sus dirigentes necesitan conocer vy

aplicar las bases de fijacién de objetivos, antes descritas.
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1.5 LA DETERMINACION DE POLITICAS DE LA FUNCION DE VENTAS EN LA

INDUSTRIA MUEBLERA.

Por lo comin, cualquier actividad humana, es realizada con el
objeto de llegar a una meta conocida. Pero, para logrario, es pre-
ciso contar con marcos de referencia o lineamientos que delimiten el

campo de accién de quienes pretenden 1legar al término exitoso de su

labor.

Asi, las actividades empresariales, entre ellas, las corres-
pondlentes a ventas, deben tener en la mira fines, cuya consecucién
sdlo es posible, mediante el establecimiento de lineamientos de ac-
cién que enmarquen el ambito en que se podrdn tomar decisiones condu-

centes a lograr las aspiraciones previstas.

Con el objeto de que las polfticas establecidas, realmente coad
yuven al logro de los fines de la empresa, es necesario que éstas :

Se definan en forma clara, concreta y por escrito ; es decir,

para que una politica cumpla con su cometido, es preciso que se
formule o defina, wutilizando un lenguaje comprensible para quie-
nes la han de aplicar. Ademds, su contenido debe ser concreto,
esto es. enfocado directamente sobre 10s aspectos esenclales del

lineamiento También, la politica debe plantearse por escrito.
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con ijeto de que haya una fuente de informacién o- documento,

que pueda ser consultado, en caso de dudas o problemas.

« Jengan un contenido flexible ; ésto significa, que dado que la em-

presa y sus unidades se encuentran influidas por su medio ambiente
dinamico, sujeto a camblos constantes, necesitan que los instru-
mentos que las apoyan y ayudan a ser mads productivas, adopten un
caridcter flexible ; por ello, las politicas deben ser suscepti =
bles de modificacién, a fin de que la compafiia, guarde una po -
sicién competitiva dentro del mercado, puesto que el marco que de
limita la toma de decisiones serd congruente con las caracterlsti-
cas de la empresa y del medio socio-econdmico que rodea a la insti-

tucion.

Que sean conocidas y comprendidas por los miembros de la empresa ;

es comprensible, que si una pollitica no se did a conocer, de nada
sirve que se haya fijado ; puesto que ésta es vilida, en la me ~

dida que se difunde y se practica.

Se establezcan de acuerdo a un andlisis riquroso de los objetivos;

como antes se menciond, wuna polftica debe rodear a un objetivo ;
& manera de vrear un ambiente propicio, para tomar decisiones o©

1esulver problemas que impidan su logro. Por lo tanto, los 1i -



25

neamientos deben establecerse, después de un concienzudo anéli-
sis de los fines u objetivos, Asi, su contenido darsd las pautas

que conduzcan a los propdsitos buscados.

-Sean revisadas periédicamente ; ya que, el hecho de que una po~

litica sea flexible, no es eficiente por si mismo, s! no se de-
termina cuéndo y cémo habrén de modificarse. Es decir, si se ca

rece de un estudio frecuente de su contenido,

Por lo que respecta a la unidad de ventas de una fébrica de mue
bles, las polfiticas deben establecerse de acuerdo con las caracterfs-

ticas antes clitadas.

Es necesario aclarar, que debido a que en 1a mayor parte de las
pequeflas y medianas f&bricas de muebles, la unidad de ventas es quien
se ocupa de todas las actividades comerciales, las politicas que ésta
establezca, deben enmarcar las decisiones en cuanto a :

- Seleccién de productos

~ Precios

- Canales de distribucién e intermediarios
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Promocién general. (Publicidad, Promocién de ventas y Venta perso-

nal o directa.)

Crédito

-Servicio y Garantfa

Investigacién de mercado

POLITICA SOBRE SELECCION DE_PRODUCTOS

Una parte esencial, que afecta la comerciallizacidn de los mue -
bles, es la decisién de qué tipo de mobiliario, ha de Integrarse al
mercado ; ya que, esta clase de articulo, es susceptible - signifl
cativamente - a los cambios dictados por las caracteristicas de las vi
viendas ; y, por los disefios vanguardistas de muebles que, por 1o

comin, proceden de Europa y de los Estados Unidos de Norteamérica.

De manera que, si una fébrica de muebles, quiere mantener o
introducir sus productos dentro del mercado, requiere obtener informa

ci6n sobre los aspectos, antes mencionados ; vy, con ella, modificar
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las politicas de ventas establecidas, acerca de la eleccifn de muebles,

Entre otras, las polfticas de seleccién de productos, pueden ser:
eener una | inea de muebles, que conste de un nimero reducido de modelos

diferentes ''.

La razén de ser de esta polftlca,' es que la unidad de ventas, de-
be considerar que la vids de’cada modelo es, en promedio, de un afio ;
ya que, los disefios de moda cambian, aproximadamente, en este periodo.
Por 1o tanto, no es costeable para su area ; ni para las de‘producclén
y finanzas ; Incurrir en gastos de fabricacién e lntroducclgn de un

gran nimero de modelos’, en un lapso tan corto.

Otro ejemplo de politica de seleccién de productos, es : ''tapi-

zar los modelos con telas exclusivas para cada cliente *.

Este lineamiento, tiene por objeto que los clientes o distribul-~
dores tengan la tranquilidad de no manejar productos exactamente iguales.
Asi, cada uno de ellos podré expender los muebles, con ciertas varia -
ciones en el precio, respetando sus mérgenes acostumbrados de utilldad.
Con esto se di un respaldo al cliente, basado en cierta exclusividad ;
que si blen, no puede ser en disefio, por los altos costos que Iimplica ;

por lo menos,se brinda en las telas con que se tapizan los modelos.
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Cabe aclarar, que las politicas antes expuestas, no rigen todas
las industrias muebleras. Sin embargo, se mencionaron con fines ilus -

trativos.
POLITICAS DE PRECIO

La mayor parte de las fébricas de muebles venden sus productos a
precios fijos, excepto en un lapso que va de junio a septiembre de ca-
da affio . en el cual la demanda de muebles baja. Entonces, para mante -
ner el nivel deseado, se otorga un porcentaje de descuento sobre el pre

cio unitario, de acuerdo con el volumen de compra de los distribuidores.

POLITICAS DE CANALES DE DISTRIBUCION E INTERMEDIARIOS.

En el clrculo mueblero, el canal de distribucién y los intermedia-
rios que lo forman, constituyen un elemento esencial para la funcién de

ventas.

Normalmente, las industrias que fabrican muebles, tienen la po -
litica de distribuir sus productos, a través del canal formado por :

PRODUCTOR =--=-= DISTRIBUIDOR ~===~- USUAR IO
o

INTERMED IAR |0
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Este canal, se elige en'la mayorfa de los casos, porque cuenta
con un distribuidor dque posee las ventajas de : comprar grandes volid -
menes de mercancia ; absorber el costo de mantenerlos en inventarios ;
colaborar con el productor en actividades de promocién general del mo-
biliario, por medio de! uso de su marca o prestiglo comercial para dar

a conocer los productos,

Ademds, este canal tiene un sélo intermediario ; por 1o que, el
costo de! mueble, se afecta - dnicamente - por dos incrementos, origi

nados por el porcentaje de utilidad del productor y del distribuidor.

Por lo que se refiere a las politicas relacionadas con los inter-
mediartos, la unidad de ventas, debe establecer el tipo de almacén o
tienda que es mis conveniente atraer, para la distribucién de los mue-

bles que fabrica la. empresa.

Para fijar los parimetros que enmarcarén e! &mbito del que se po
drén elegir distribuldores, es recomendable, entre otras cosas, conocer
los hé&bitos de los usuarios, en cuanto a la compra y necesidades de
mobiliario ; para asi, detectar las tiendas a ias que acuden los miem-

bros del segmento del mercado, al que se dirigen los muebles fabricados.
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Una industria de muebies, tiene - por 1o menos - dos posibilida-
des para allegarse dicha informacidén ; una, a través de la investiga
cidn de mercados - que requiere personal especializado y que implica
un costo més elevado que - la segunda opcidn, que consiste en obte-
ner la informacidn directamente de los distribuidores, quienes estén
en contacto constante con los usuarios y que, por ello, pueden guiar
al fabricante sobre sus hibitos de compra y necesidades y preferencias

de mobiliario.

Asf, una vez que se conozcan las caracteristicas de los distri-
buidores que interesan al productor, se pueden fljar las polfticas gue
conduzcan a su correcta eleccién. También, es importante tomar en cuen
ta la posicién financiera del intermediario. Bajo esta consideracién,
se puede establecer 1a politica de trabajar con distribuidores que ten-
gan un importante nimero de clientes ; y que, por lo tanto, requieren
un fuerte respaldo financiero para poderlos satisfacer, tal es el caso
de Liverpool, S. A.; Sgars Roebuck, S. A, de C. V. ; Viana y Cia., S.A.;
etc. Estos almacenes son atractivos distribuidores, ya que, su posi -
cidén financiera les permite cubrir los gastos de mantenimiento de inven -
tarios y otros mas. Con ello, relevan a la fébrica de incurrir en dicho

costo. con la consiguiente disminucién de su costo de venta.

Ademds, la eleccidn de este tipo de intermedia)io, permite abar=
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barcar una gran parte del mercado, a través, de pocos distribuidores.
Esta politica, - desde el punto de vista teéfico = se conoce como
‘'"distribucién extensiva', en la medida que la unidad de ventas dedica
mucho de su esfuerzo a pocos compradores de gran importancia. Este )i~
neamiento, favorece a los fabricantes con débil posicibén financiera,

porque reduce su inversiéon en ventas.

POLITICAS DE PROMOCION GENERAL

Por 1o comin, 1a politica de promocién general, en la peque-
fia y mediana industria mueblera, consiste en propiciar que los dis-
tribuidores, sean quienes realicen las campafas promocianales y pu-
blicitarias, con la colaboracién econdbmica de los fabricantes, pro-
curando que estas actividades de fomento de ventas, se efectlen cuan

do la demanda de muebles decrece ; junio a septiembre de cada aho.

POL ITICAS SOBRE CREDITO

Las pol fticas sobre otorgacién de crédito, varfan dependiendo
de la posicidn financiera de la empresa. Bajo esta consideracién,
la unidad de ventas, de las industrias muebleras, determinard si la
rompaiiia en cuestidn, puede trabajar con sistemas de crédito, asi

como. las condiriones y tapsos de pago que deben observarse.



32

POLITICAS DE SERVICIO Y GARANTIA

Partiendo de la base, de que la fibrica de muebles, persigue
el objetivo de dar un buen servicio a sus clientes, es preciso flijar
politicas que conduzcan a lograrlo. Asf pues, los lineamientos de
servicio y garantfa deberfn favorecer que los compradores sean adecua
vdamente atendidos en cuanto a dudas o reclamqgiones. Ademis, de ase-

gurar que la garantia otorgada al producto, sea respetada.

POLITICA DE INVESTIGACION DE MERCADO

La unidad de ventas del giro industrial mueblero, debe establé-
cer los lineamientos que determinen c6mo habrén de llevarse a cabo
los estudios del mercado. Por ejemplo, si se considera conveniente
que se realicen por agencias especializadas ; o bien, por personal
de la empresa. En este sentido, los dirigentes de las fabricas de
muebles deben tomar conciencia de que los beneficios que se despren-
den de investigaciones, met&dicamente realizadas, ayudarén a que
su empresa prospere, Mientras tanto, un buen inicio es saber que
existe la necesidad de obtener informacién ; vy que, un medio para
conseguirla es la Investigacidon de mercados. Asf, con esta idea en

mente, se fijardn los lineamientos correspondientes.
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1.6 EL ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS DE LA FUNCION DE VENTAS EN

LA INDUSTRIA MUEBLERA,

Para realizar las actividades inherentes a la funcién de ventas,
es necesario efectuar una serie de pasos - ordenadamente establecidos-

que permitan llevar a cabo, productivamente, dicha funcién.

En otras palabras, es preciso saber qué se desea lograr ; vy,
“dentro de qué ambito serd posible tomar decisiones. Pero, en adi
cién a la determinacion de objetivos y politicas, se requiere cono
cer que para vender, existen diversos elementos que se pueden utilj

zar para lograr un intercambio efectivo,

Es decir, un dirigente del &rea comercial, tiene a su alcanée
y bajo su control, Instrumentos que apoyan su funcién. De manera
que, debe establecer la medida o Intensidad de su aplicacién. Di

chos instrumentos son : producto, precio, promocién general y dis

tribuidores.

No obstante, también debe estar consciente de la presencia de
elementos que estén fuera de su control, cuya consideracidn es requl

sito fundamental para adecuar los instrumentos que si es posible con
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trolar, a las limitaciones originadas por las variables ambientales

que son: demanda, competencia, estructura de la distribucidn, le-

gistaciéon comercial! y costos independientes a la venta.

~De manera que, la estrategia de venta se formula cuando se de-
termina el grado de aplicacion e ingerencia de cada una de las varia=-
bles, antes citadas, es decir, controlables y no controlables o

ambientales, a cuyo anilisis se procede a continuacién,
VAR IABLES CONTROLABLES

PRODUCTO

Dentro de las fabricas de muebles, el producto es una variable
que estd bajo el control del dirigente de ventas, ya que éste, en
unidn con los técnicos de produccidén puede alterar las caracteristi-
cas de disefio, tamafio, color, etc,, de los muebles de acuerdo con

la estrategia de ventas que sea conveniente seguir.

PREC!0

Fl precio, es una variable que no se puede controlar, en for-

ma absoluta, por el dirigente de ventas va que estd influido por
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costos de las materias primas, demanda de mobiliario y, fenémenos
econémicos del pais, entre otros. Sin embargo, se considera como
elemento controlable, debido a que, la estrategia de ventas, puede
hacer variar el precio de tos muebles; disminuyéndolo o aumenténdolo,
en busca de que una u otra estrategia conduzca a la unidad correspon-

diente a la consecucién de sus objetivos.

PROMOC {ON GENERAL

Al hablar de promocién general, se integran las actividades de
publicidad, promocidn de ventas y venta personal o directa, De ma-
nera que la unidad de ventas de la industria mueblera, ha de decidir
la medida en que cada uno de estos elementos intervendrd para lograr
los objetivos fijados.

Por ejemplo, es comin que la promocién general de muebles, se
haga a través de publicidad en la televisidn y en los periédicos de

mayor circulacién. Esto, con el apoyo y marca de sus distribuidores.

DISTRIBUIDORES

Los distribuidores son una variable controlable, en la medida
que el productor de muebles puede elegir, de entre las tiendas que

se encuentran en el mercado que abarce, aquéllos que responden a
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sus requerimientos,

Sin embargo, es recomendable destacar que, la estrategia de
ventas, en cuanto a los distribuidores; no es una decision 100%
unilateral por parte del prdductor, sino que éste tiene que persua-
dir al intermediario en cuestién, de las bondades que para él, im-
plica vender sus muebles; y asf, conseguir su anuencia para soste-

ner relaciones comerciales mutuas.

VAR IABLES NO CONTROLABLES

DEMANDA

El comportamiento de la demanda de muebles, estad fuera del con~
trol de los productores; puesto que, estd influida por el nivel de
ingresos de los usuarios, sobre el cual, no tiene ingerencia alguna

e! fabricante de mobillario.

No obstante, la estrategia de ventas trata que la demanda poten
cial de muebles se convierta en demanda real para el fabricante in-
teresado Esto significa, que la unidad de ventas pretende que a
través del manejo de la variable de la demanda se Incremente el nimero

de compradores reales de los muebles que fabrica su empresa.
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COMPETENC A

Existen un gran nidmero de fabricas de muebles, todas buscando
incrementar su participacién en el mercado y las utilidades deriva-
das de ello. Por ésto, cada una debe fijar una estrategia de ventas
que tome en cuenta el comportamiento de los competidores. Para hacer-
lo, se necesita informacidén sobre su naturaleza y comportamiento
-~ en el presente y en el futuro - para conseguir que la estrategia con
trarreste las reacciones de la competencia que puedan afectar la dis -

tribucibén de los proplios productos.

LA ESTRUCTURA DE LA DISTRIBUCION

Como ya antes se menciond, la estructura de distribucidn que pri-
va en el mercado de muebles, en México, estd integrada por el produc -

tor, un intermediario y el usuario.

Este canal, es un sistema de distribucién establecido, desde ha-
ce tiempo, para la venta de mebles. Por ello, la industria peque-
fia y mediana de muebles ha tenido que adaptarse a €1, debido a que ha
venido funcionando adecuadamente de acuerdo con sus intereses. Ademds,

que de otro modo seria necesario recorrer un arduo camino para modifi-

car el sistema prevaleciente.
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LEGISLACION COMERC IAL

Una de las limitaciones de la fijacién de la estrategia de ven-
tas, es el cuerpo legal que en cada pals rige las operaciones de
compra venta, que en el caso particular de México, es el Cédigo de
Comercio vigente, vy la L§§ Federal Federal de Proteccién al Consumi=-
dor, a cuyas disposiciones debe apegarse la estrategia comerclal que

formulen las industrias del giro industrial mueblero.

COSTOS INDEPENDIENTES A LA VENTA.

Las industrias muebleras incurren en costos no comerciales ori-
ginados por actividades de produccién y de caracter administrativo,
entre otros. Por ello la estrategia comercial - en el renglén del

precio - se ve afectado por dichos rubros.

Con la intervencién de cada uno de los elementos, antes expues-
tos, la unidad de ventas de las fébricas de muebles, puede formular

una mezcla o estrategia comerclal, que contribuya a lograr los obje-

tivos.

Entre otros, un disefio comin de estrategia de ventas, en el
sector mueblero, es la consistentle en dar énfasis a la participa -

cidén de los intermediarios, en las operaciones de venta de la em =
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presa; ya que, por su conducto se pueden conocer las tendencias del
mercado, ademds, de contar con su respaldo en la realizacién de cam-

pafias publicitarias y promocionales.
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1.7 LAS FUNCIONES DE VENTAS Y DE MERCADOTECNIA EN LA INDUSTRIA MUEBLERA.

Como se ha visto, toda actividad humana estd sujeta a un proceso
de evolucidn que se origina porque el ser humano requiere encontrar

nuevas formas de satisfacer sus necesidades.

Asl, por ejemplo, los sectores productivos, han cubierto sus cre-
cieﬁtes y complejas necesidades, a través de enfocar su esfuerzo a dife-
rentes areas que, en brden cronolbégico son :

io. Produccion
20. Finanzas
3o. Ventas

L4o. Mercadotecnia.

La primera etapa, se caracteriza porque el empresario dd énfasis
a la produccién de articulos, cuyo precio y calidad deben adecuarse a
las condiciones del mercado.

Posteriormente, hubo que preocuparse por obtener los recursos que

permitieran alcanzar los niveles de produccién deseados.

Una vez subsanados, los problemas de produccidn y financiamiento,
el interés fundamental de los sactores productivos, se enfocd hacia la

actividad de vender.

.
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Ulitimamente, este enfoque se ha modificado, procurando gue el
fin esencial de las empresas privadas, no seé vender por el s6lo he-
cho de hacerlo; sino que, éstas busquen la obtencién de utilidades,
a través, de la satisfaccidén plena del cliente y de sus expectativas

sobre el producto que la compaiifa ofrece.

Las industrias muebleras, son susceptibles de pasar por el proce-
so, antes citado, encontrindose, hoy en dia, en la etapa de ventas,
en la medida que no cuentan con el conocimiento ni con los recursos
econbmicos, técnicos y humanos necesarios, para trabajar dentro de un
marco dé mercadotecnia integral - entendida ésta, como la profesiona-

lizacion de las relaciones de intercambio, que buscan la satisfaccién

del consumidor - .

Por ello, la comercializacién integral de los muebles se sustitu=
ye por una parte especifica de ella, que es la funcién de ventas ; que
dando bajo su esfera de influencia, todo lo relacionado con producto,

precio, promocién, mercado y distribucidn.

Se podria pensar que, desde un punto de vista, eminentemente ted-
rico, esta situacién no es deseable; puesto que no observa los requeri-

mientos ortodoxos de 'a comercializacién.



Sin embargo, en la préctica, no es posible, en todos los casos,
apegarse en un 100%, a los lineamientos que marca la teorfa. Por
ésto, lo vefdaderamente importante, es que las industrias de muebles,
ain cuando carecen de técnicas refinadas de mzrcadotecnla, estdn su-

. jefas a gonstantes cambios que irdn perfecc?énando:su sistema de ven-
faé,t logréndose un progreso acorde a sus posibilidades humanas, téc =~

nicas .y econbmicas.

Se podria iniciar la modificacién de este estad§ de cosas, crean
do conciencia =~ en las personas que se mueven dentro del ambito mue-
blero - de que existen técnicas, en el orden administrativo, que
les permitirdn, poco a poco, adecuar la comercializacién de los mue

bles a las necesidades del mercado y de la empresa, como el agua lo

hace al recipiente que la contiene.
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1.8 LAS VENTAS Y SU RELACION CON LAS AREAS DE PRODUCC ION, PERSONAL

¥ _FINNZAS

Una fibrica de muebles, es una industria que puede ser conside-

’, rada como un sistema. €s decir, es un ente productivo, formado por

un conjunto de unidades, que guardan relaciones interdependientes,

entre sf; todas enfocadas hacia un fin Ultimo, de carécter comiin.

La teoria administrativa, por lo general, acepta cua;ro uni=
dades o éreas funcionales, que forman una empresa. Estas son :
Produccién
Mercadotecnia
Personal

Finanzas.

En conjunto, estas areas,contribuyen con el desarrollo de sus
actividades, a dar vida a la institucién. Pero, lo mas tfas;enden-
te de su labor, es considerar que, dichas funciones son ltiles al
organismo al que pertenecen, en cuanto que trabajan armdnicamente
unas con otras. Esto es fundamental ; puesto que, guardan relacio-
nes mutuas, en la medida, que aportan insumos a otras ; Yy, también,

los reciben de éstas. 1Como se explica esta afirmacion? Pues bien,
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un ejemplo, aclarard este supuesto.

Ala mercadotecnfa le corresponde transmitir la propiedad de los
artfculos que produccién fabrica. En otros términos, recibe como
insumo, el satisfactor, lo procesa o somete a ]ai actlvfdades de co~
mercializacién, y obtiene como resultado, el cierre de la operacién
mercantil. Este hecho, provee a finanzas - en el momento de reali -
zar la cobranza - de Ingreso o insumos que procesa al optimizar su
aprovechamiento. Estos ingresos se inyectan a producci6én, en forma

de materias primas, etc.

Dentro del proceso descrito, se manifiesta la intervencién de re-
cursos humanos, que aporta el personal requerido para poner en movi =

miento la operacién global de la empresa.

En realidad, el producto de la participacién de las &reas funcio-
nales, es mas que la suma de sus contribuciones particulares ; siendo,
de hecho, un resultado sinergético; puesto que, sobrepasa la sumato-

ria integrada por el esfuerzo individual de cada funcién.




LA FUNCION DE VENTAS Y SU RELACION CON EL AREA OE PRODUCC ION .

- Las areas de ventas y produccién, dentro de una fébrica de
muebles - deben establecer una perfecta coordinacién de sus activi
dades, persuadiendo al persénal de ambas funciones, de la necesi
dad davtrabajar armbnicamente ; con objeto de que su esfuor;o se

vea coronado, mediante el logro de los objetivos institucionales.

Por ejemplo, es comin encontrar diferencias de enfoque en -
tre ambps departamentos ; ya que, produccidn tratard de abatir
el costo de los muebles ; y ventas de satisfacer.al ctlénte. Pe-
ro, si los dos puntos de vista adoptan como actitud coﬁpartida;
lograr el beneficio de la empresa; y, el personal estd convenci

do de ello, resultard mas factible que ambos intereses se conci -

lien.

Ademds, ventas - en base al estudio del mercado - propor-

clonard a produccién la pauta para planear y programar sus activi

dades

us
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LA FUNCION DE VENTAS Y SU RELACION CON EL AREA DE PERSONAL

La wrganizaci®n de ventas, de las industrias muebleras, debe
propiciar que la unidad de recursos humanos o de persona} le brinde el
apoyo necesario bara allegarse empleados. Estas &reas guardan una es
trecha relacién, fincada en el elemento humano, que personal propor=-
ciona a ventas. Sobre todo, en 1o referente a la preparacién de los
agentes de ventas ya que ésta Influye en el volumen de operaciones
de intercambio que generen, puesto que, tienen que conocer las condi
ciones del costo de los muebles en el mercado, la calidad de las mate
rias primas, etc., a fin de poder érgumentar aspectos objetivos, en
el momento de entrevistarse con los compradores de las casas distribui

doras.

En las f&bricas de muebles, del tipo pequefio y mediano no siem
pre se dispone de un departamento de personal - formaimente estableci-
do =, sobre todo en la etapa de inicio de 1a empresa. Por ello,
las funciones de esta &rea son absorbidas, en lo general, por el sec
tor administrativo (encargado de asuntos de oficina), vy, en particu
lar, en el caso de ventas, la autoridad m8xima de la unidad correspon
diente, es la encargada de cubrir las actividades de seleccién y en-

trenamiento del persona\.
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LA FUNCION DE VENTAS Y SU RELACION CON EL AREA DE FINANZAS

El &rea de finanzas,se afecta directamente por el funcionamien=
to de ventas, dado que, las decisiones que se toman dentro de esta
actividad, producen alteraciones en los recursos econémicos de la
empresa, en la medfda que se generan ingresos y egresos por. concep-
to de operacloﬁes'de lhtercambio. Esta informacién representa un
elemento valloso para que finanzas elabore los presupuestos de la
empresa.

Coino se puede observar, el hecho de que las fé&bricas de mo-
biliario alcancen sus objetivos, no depende, exclusivamente, de
la unidad de ventas. No obstante, ésta consribuye a lograrlos,
entre otros aspectos, con una organizacidn que facilite las rela-
ciones de la funcién de ventas, con las demds que integran la em=-
presa. De otra manera, sa convertiria en un elemento limitante

reduciendo la productividad global de la institucién.
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CAPITULO i
LA ORGANIZACION DE LA FUNCION DE VENTAS EN

LA _INDUSTRIA MUEBLERA

2.1 CONCEPTO OE ORGANIZACION

mmrea—

... Creatividad y esfuerzo humanos . ; recursos econémicos ; re~

cursos naturales ; creatividad y esfuerzo humanos ...

Los anteriores, son aspectos tangibles e intangibles a los que

el hombre d& sentido y convierte en algo litil para su especie.

t Como lo logra ? . Se tratard de explicar a continuacién.

El género humano cuenta con diversos elementos, inherentes a
su naturaleza, entre los cuales se encuentran :

- Inteligencia y creatividad, que le permiten encontrar la re-

lacidn ‘'causa - efecto ', de los elementos que conforman su

realidad ; vy, transformar su medio ambiente en un &mbito ido-

neo para su desarrollo.

- Capacidad de esforzarse fisicamente, para lograr sus propésitos.
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Pero, jacaso estos elementos - por sf solos - ayudan al hombre
a alcanzar el progreso y el éxito ? , La respuesta es : NO ; vya
que, es preciso encontrar una manifestacion especifica de la activi-
dad humana que dé orden, congruencia y armonla a los recursos que
el hombre tiene a su alcance, es declr,' se requiere la pre§encia
de 1a ORGANIZACION, entendida como la capacidad del ser humano de
establecer relacliones armbnicas entre los elementos que conoce y ocu™

pa para fines predeterminados.

Dentro de este marco, la actividad de organizacibn se sitda en
un contexto universal ; puesto que, en cualquier irea del conoci ~
miento, es necesario coordinar los elementos disponibles para 1legar

a la consecucién de los objetivos que se persiguen.

Adn cuando la habilidad de organizar, es comin a los seres hu =
manos, necesita pulirse, a través del desarrollo de técnicas de caréc
ter administrativo. Asf, desde un punto de vista formal, se puede
afirmar que la organizaci6n es utilizada, fundamentalmente, dentro de
los organismos productivos ; |l&mense empresas, compaiifas, etc., a

fin, de coordinar y estructurar las partes que la integran.

Ahora bien, usando términos mds técnicos, se puede definir a

la organizacién, como una etapa del proceso administrativo, que con
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siste en Interrelacionar las personas y las actividades, con el fin,
de coordinarlas y estructurarlas, a través, de la delimitacion de
funciones ; delegacion de autoridad ; fijacidn de responsabilidad y

establecimiento de canales de comunicacién.
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2.2 LA _IMPORTANCIA DE_ORGANIZAR LA FUNCION DE VENTAS EN LA INDUSTRIA
MUEBLERA, ' '

Un campo fértil para la aplicacién de las técnicas de organiza-
cién, es la unidad de ventas, dentro de la Industria mueblera ; pues
to que, la funcién de operaciones de intercambio, requiere ser es ~
tructurada para que los integrantes de la unidad correspondiente cola-
boren eficientemente a alcanzar sus objetivos particulares ; asf co-

mo, los generales de la empresa.

En el capftulo anterior, se hablé de los primeros aspectos
que debe conocer el dirigente de la unidad de ventas, tales como :
cudl es su fin y cémo llevarlo a cabo, Pero, ademds, de contar
con objetivos, polfticas, estrategias, etc., necesita una estruc
tura que Interrelacione las personas y las funciones, Ibgrando la
mejor coordinacién, que dé por resultado, O&ptimos niveles de pro -
ductividad. Es decir, una organizacién, que al igual que el ente
al que di forma, se caracterice por su posibilidad de adecuarse a

los cambios =~ internos y externos = que afectan su disefio.

Es por ello, que a fin de que las operaciones de intercam ~
bio, realmente contribuyan a que la industria de muebles salga a

flote ; es preciso, que se desarrollen dentro de un medio no sélo




empirico, sino fundamentaimente técnico. Para poder crear este
contexto, se recurre a la adopcifn de sistemas de organizacién
de ventas, con cuyos elementos sea factible crear un sistema pro

ductivo que al operar genere ventas eficlentes.

Es necesario subrayar, que partiendo de la idea de que la
admlnistr;cién en todas sus fases, - una de ellas la organiza -
cién - se debe adaptar a las condiciones cambiantes y dinamicas
del medio socio - econémico que rodea a la ampresa, cualquier
sistema de organizacién, es ®on momento dado, puede responder a
las necesidades de 1a unidad de ventas de la empresa mueblera ;

lo Importante, es que quien realice su organizacibén, conozca las

posibilidades que los avences administrativos actuales, ponen a su

disposicidn, los evalde y, en base a técnicas adecuadas, adopte

el que mejor se acople a las condiciones particulares del! caso.

52
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2.3 PROCESO LOGICO DE LA ACTIVIDAD DE ORGAN IZACION

Para que la actividad de organizacién cumpla - eficientemen
te - con su cometido, necesita llevarse a cabo siguiendo un méto

do o proceso 16gico de aplicacién,

Este proceso consta de varias etapas, cuya realizacién,

permite alcanzar los fines previstos.

Las actividades que componen el proceso de organizacién son :

1. Conocer los objetivos.

2. ldentificar las actividades necesarias para cumplir con los ob

jetivos.

3. Clasificar las actividades.

L4, Agrupar las actividades de acuerdo al elemento humano y los re-

cursos econdmicos disponibles.

5. Delegar autoridad.




6.

7.

Sk

Determinar la responsabilidad.

Establecer canales de comunicacién.

8. Fljar contro\qs.

-
.

Conocer -10s objetivos

La primera actividad fequerida. para organizar una em -
presa o una de sus partes, es conocer qué es lo que se qulere
lograr. Este hecho, es fundamental para crear un ambiente pro
pf;io para el desarrollo de la actividad de organizacidn ; ya
dﬁe, ayuda a trabajar dentro de un marco concreto que disminu-

ye las posibilidades de desviacién e incertidumbre del organiza

dor, quien bajo estas condiciones, creard una estructura idé-

»n
.

nea para las actividades que culminarén en la consecucién de

los objetivos.

ldentificar las actividades necesarias para cumplir con los ob-

Jjetivos previstos.

Una vez conocida la meta del ente - objeto de organiza-

v16n se estéd en condiciones de detectar las diferentes activida
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des que conducen hacia los fines previstos,

Clasificar las actividades

ettt

Cuando se tienen diversas actividades, éuya realizacién,
conducird al propésito fijado, es conveniente clasificarlas, de
de acuerdo al fin que persiguen, formando asf, funciones ospoct?
ficas. Por ejemplb : l;s actividades de publicidad y venta per
sonal, son diferentes entre sf ; sin embargo, ambas persiguen
vender. Por lo tanto, dado que su fin es comin, las dos se cla-

sifican dentro de la funcién de ventas.

¥

Agrupar las actividades de acuerdo al elemento humano y los ‘re-

cursos econdmicos disponibles.

La actividad de organizacién, que se concreta al crear
una estructura o esqueleto de las relaciones entre personas y
funciones, est8 influida por las caracteristicas y recursos de
la institucion o unidad de trabajo =- objeto de la organizacién-.
De manera que quien organice, debe tener presentes, los recur-
sos financieros y el tipo de personal que la empresa puede alle-
garse, debido a que estos aspectos, fungirdn como limitantes

de las dimensiones y caracteristicas de 1a estructura a crear.
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Es necesario subrayar, que las caracterfsticas del personal no
son determinantes en el disefo de la organizacién. No obstante, su con
sideracién permite, no caer en el error de crear unidades de trabajo que

no puedan ser ocupadas por empleados asequibles para la empresa.

5. Delegacién de autoridad

Una vez que se sabe hacia dénde dirigir los esfuerzos, y cué-
les son las actividades necesarias para cumplir con los objetivos, se
requiere dar al personal que labora dentro de la empresa, la Informa-
cidn sobre las funcliones que ha de desempefar y la autoridad necesaria

para poder llevarlas a cabo.

La delegacidn de autoridad tiene como fin, hacer posible la
organizacién; vya que, a medida que la empresa crece, es mds diffcil
que una sola persona ostente una autoridad total en la toma de decisig

nes.

Al delegar autoridad, es decir, al conceder a un subordinado
la capacidad de ordenar o tomar decisiones, se amplfa el tiemo de
quien delega, vy, por lo tanto, éste tiene la posibilidad de dedicar
su energia y tiempo a aspectos m&s trascendentes, O que por su natu=-

raleza, unicamente personal a nivel superior pueda realizar.

L B PP - - aa aoam
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Ademds, la autoridad se delega para formar personal que
con el transcurso del tiempo, pueda ocupar estratos superiores,

que por diversas causas, hayan quedado vacantes.

La delegacidn de sutoridad, persigue como fin esencial,
dar a quien la ostenta, los medios con los cuales pueda crear

y mantener una estructura adecuada para el desarrollo de su fup

cién.

El grado de autorldad‘delegada, es el elemento que de-
termina los niveles jerdrquicos dentro de una empresa. Por ejem
plo, el gerente general de una industris, delega autoridad 3
cada uno de los subgerentes de las diversas dreas funcionales de

la organizacidn, entre ellas, la de ventas, produccién, etc.

. Determinacién de responsabil idad.

Para que la empresa cumpla ~ eficientemente - con sus ob
Jetivos, es necesario que su personal conozca y entienda sus la~
bores, cuente con la autoridad suficiente para realizarlas vy,

tenga conciencia de cudl es su responsabilidad en la ejecucidn

de su trabajo.
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En términos genérales, la responsabilidad consiste en la obli-
gacién de obtener resultados de lo que se hace ; asi como, en repor
tar a un superior acerca del desarrollo del trabajo. Esto, bajo la
premisa de contribuir con el miximo esfuerzo a la realizacidn de las

funciones asignadas.

La responsabilldad y la autoridad, estdn intimamente ligadas ;
puesto que, no se podré exigir responsabilidad a un empleado, sobre
areas de trabajo, en las cuales no se le haya delegado autoridad ;
ya que, si no puede tomar decisiones, o bien, dar érdenes al perso
nal implicado, no se le puede responsabilizar de los resultados obte
nidos. Por lo tanto, la autoridad y la responsabilidad deben guar
dar proporciones semejantes, que equilibren la posicién del puesto

o persona que las ostenta.

Cabe aclarar, que la responsabilidad no es susceptible de de-
legarse. Esto significa, que si bien, alguien delega autoridad,
no deja de ser responsable de los resultados que se obtengan del ejer

cicio de esa delegacidn.




59

7. Establecer canales de comunicacién.

La estructura organizativa que interrelaciona las perso~
nas y. las funciones, necesita contar con conductos por los que

fluya la informacién que el personal requiere paras el correcto

desempeﬂo_ée sus labores. Estas vias, 1lamadas canales de comu
nicacién, son el medio utilizado dentro de las empresas para
la transmisién de todo tipo de datos. Dichos canales, pueden
correr en sentido vertical ascendente y deﬁcendente ; asi co~
mo Famblén en forma |$teral. €s decir, transportan informacidn
de los niveles superiores a los inferiores y viceversa, pudien-
do comunicar, ademds, a unidades organizativas, con el mismo

nivel jeradrquico.

La importancia de un adecuado establecimiento de canales
de comunicacién, estriba en la agilizacién de la operacién de

la empresa, y en la disminucidén de demoras y confusiones.
8. Fijar controles

El proceso 16gico de la organizacién, se complementa
con la filjacién de técnicas que permitan comparar 1o que se ha

realizado con lo planeado ; es decir. con la adopcidn de ing
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trumentos y sistemas de control. Entre otros, estos pueden ser :

Gréficas de Gantt, ' Presupuestos, etc,

La fljacién de controles ayuds a tomar mﬁdldas preventi -
vas'. Y, en caso nccesirlo correctivas .  de las pqsiblcs‘de_svla.

ciones qde se puedan presentar en el transcurso del trabajo.

En resumen, se puede considerar que la estructura de la
organizacién, se debe disefiar de forma que el personal que la
integra conozca y comprenda perfectamente sus labores ; cuente
con autoridad suficiente ; conozca y acepte su responsabilidad ;
utilice canales de comunicacién adecuados, y,tenga a su alcance
sistemas de control. Estas fases del procesod organizacién de
ben promover, a través de la coordinacidén de los recursos, la
consecucidn productiva, de los diversos objetivos de la institu

clén.
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2.4 SISTEMAS DE ORGANIZACION

€ proceso 18gico de 1a organizacién se cristaliza en forma de
sistemas o estructuras organizativas, que lnterrelaclonan_los'récqg

sos de que dispone la empresa.

Dentro del conocimiento administrativo, existen diversos siste~
mas, cuya adopcidn, coadyuva a satisfacer las necesidades organizati
vas de la institucidén. Estos sistemas son:

1. Sistema |ineal
2. Sistema funcional

3, Sistema lineal - asesor

4, Sistema de comités

El criterio que did 1a base para la formacién de astos sistemas es,
- fundamentalmente ~ , el tipo de autoridad que prevalece dentro de ca-

da uno de ellos.
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1. Sistema |ineal *

El sistema lineal de organizaciébn, se caracteriza porque la auto-
ridad, decisiones, normas, etc., nacen en las capas o niveles jerarqui-
cos superiores de la estructura, de los cuales emanan hacia los niveles

inferiores, hasta llegar al estrato que ejecuta las acciones.

Ventajas

- Sencillez
La sencillez, caracteriza a 1a organizacién 1ineal, porque consta
de vias de autoridad directas y verticales, que facilitan su delega ~

cién ; la fijacién de responsabilidades ; y, el control de las ope-

raciones.

- Agilidad en el trabajo

Dentro del sistema de organizacién lineal, las labores pueden desa
rrollarse con rapidez ; ya que, la toma de decisiones se encuentra
centralizada, en la cabeza de la piramide organizativa. Por lo tan-
to, no se consume mucho tiempo en discusiones - con miembros de es -
tratos inferiores - sobre los problemas que se presentan, agilizan

do, de esta manera, la realizacién de las actividades.

Ver seccidén de organigramas Orgenlgrama 1. Apéndice, P&g. A-1
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- Control
Partiendo de la base, de que en la organizaclidn llneal, debido
a su sencillez, la autoridad y la responsabilidad son féciles
de Identificar, es posible encontrar, rapidamente el lugar‘de la
estructura donde se localiza la falla que implde la'oﬁeraclén efi -

ciente del sistema.

Desventajas

- farga excesiva de trabajo

'Como efecto de que la autoridad y toma de decisiones se centra~
Jizan en la cabeza de la organizacién, el sistema |Inea!,‘ tiene la
desventaja de proplclar una sobrecarga de trabajo, para los altos
niveles ; provocando con ello, la disminucidén de su Indice de efi -

ciencia.

- Limitacién de a capacidad e Iniclativa de los subordinados
Comb resultado de que las actividades trascendentes y crea -
tivas se desarrollan por quienes ocupan puestos, a alto nivel,
el sistema lineal provoca que el personal de estratos inferiores no
tome parte, en aspectos de Indole diversa a la mecinica y opera -

tiva, por lo que se limita el desarrollo de su capacidad e ini-

clativa.
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- Frena la preparacidn del personal

Como consecuencia de la desventaja anterior, los empleados
diffciimente, 1legan a tener contacto con actividades que los a-
yuden a mejorar su preparacidn para el trabajo ; puesto que, no
tienen acceso a las funciones de sus superiores. Esto, les im
pide contar con elementos que les permitan - en caso necesario -
sustitulr a sus supervisores ; vy, asf, escalar mejores posicio

nes dentro de la estructura organizativa.

2, Sistema funcional *

En el sistema funcional de organizacibn, se asigna el menor
nimero de actividades distintas a cada empleado, con la finalidad
de aplicar, en lo mis posible, el principio de especializacidn.
Por esta razén, el personal puede ejercer autoridad en las areas
que domina, tomando decisiones o dando Srdenes a quienes se rela -

cionen con su &mbito de trabajo.

Ventajas

= Una de las principales ventajas del sistema funcional de organi-
zacibn, es que favorece la participacién de especialistas en la

toma de decisiones. Esto es conveniente, desde el punto de vis-

* Ver seccibn de organigramas. Organigrema 2., Apéndice, Pig. A-2.
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ta de que un especialista, debido a su conocimiento de causa,

ejercerd mis racionalmente su funcién.

Desventajas

Una desventaja relevante, de la organizacién funcional, - es que
por lo general, cualquier subordinado, tiene relacién con més
de un especialista ; en consecuencia, estar8 sujeto a la autori
dad de mds de uno de ellos. Con esta situacibn, se rompe el
principio de organjzaci6én referente a ia unidad de mando, mismo
que consiste en que un subordinado no debe reclibir 6rdenes de

mas de un jefe, con objeto de evitar confusiones o contradic =

ciones en las instrucciones que se le hagan 1legar.

No obstante, este problema se puede contrarrestar, estable-
ciendo que los especialistas, dnicamente podrdn ejercer su auto-
ridad funcional, en aquellos casos, que debido a su cardicter
técnico, asi lo requieran y que hayan sido fijados de antema-
no. La autoridad funcional, en suma, deberd limitarse tanto

cuanto sea posible, para mantener intacta la independencia de la

autoridad lineal.
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3. Sistema lineal = asesor *

El sistema lineal y de asesorfa, tiene un caricter mixto, debl
do a que contiene la autoridad de |fnea, perd, adicionalmente, esta
se refuerza con la asesorfa de especialistas en alversas dreas, que

auxilian a los ejecutivos de 1fnea en la toma de decisiones.

Cabe destacar que en este sistema, los asesores, por lo general,
no ejercen autoridad directa ni toman decisiones, s6lo aconsejan al

personal de 1inea al cual corresponde ordenar y decidir.
Ventajas

- La presencia de los asesores, ayuda a que las decisiones que to-
ma el personal de 1fnea - basado en su experiencia -, se comple-
menten con juicios de cardcter técnico, que aportan los especia
listas, haciendo asf, que se tomen medidas mis racionales y

adecuadas para la institucién,
Desventajas.
- E) sistema !ineal y de asesorfa tiene como desventajas principales;

& Ver seccién de organigramas. Organigrama 3. Apéndice, Pag. A-3.
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el aumento del importe de la: némina, causada por las remunera
ciones a los especialistas, y, la demora en la ejecucifn de
las actividades y 1a toma de decisiones, originada por el tiem-

po que transcurre mientras los asesores emiten su opinibn,

4, Sistema de comités *

El sistema de comités, consiste en la reunién de un grupo
- de integrantes del personal de la empresa, representantes de di -
versas éreas ; y, que por lo comin, en la préctica, no son 6rga-

nos ejetutivos, sino que tienen un cardcter asesor o supervisor.

Con objeto de que el funcionamiento del comité, sea efec =
tivo, es recomendable que se defina, por escrito, su objetivo ;
sus actividades ; su autoridad y responsabilidad; etc. Con esta
medida se creard un ambiente propicio de trabajo, en la medida que
los integrantes del comité y las personas que tengan relacién con

€1, sabrén qué es lo que deben hacer y qué es lo que se espera de

su participacidn en la empresa.

* Ver seccibn de organigramas. Organigrama 4., Apéndice, Pag. A-l4.
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Ventajas

- La f#rmacién de comités, dentro de la brganlzaclén, tiene la
ventaja de permitir la consideracién de diversos puntos de vis
ta, con los cuales se puede formar una posicién ecléctica, to
mando lo mejor de cada opinién ; y, con ello adoptar una medi
da que, satisfaga las necesidades de las diferentes funciones

que se ven implicadas, en un problema dado.

Desventajas

- Un aspecto desfavorable de la organizacién por comités, es el

alto costo que implica su mantenimiento.

- Otra desventaja de este sistema, es que dado que e! comité tra-
baja como grupo asesor, se precisa que un ejecutivo de linea
sea qulen ejerza la autoridad o tome decisiones, en consecuen-
cia, se plerde tiempo porque los miembros del comité, no pue-

den hacerlo directamente.

Los sistemas de organizacidén, hasta aqui descritos, son
susceptibles de ampliarse, con el fin de satisfacer las crecien-
tes necesidades de una empresa. Asf pues, la autoridad lineal pue
de dividirse, para mantener o aumentar la eficiencia de la organi-

zaclén.
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La divisién de la estructura organizativa en nuevas unidades,

puede llevarse a cabo en funcidn a :
a. Productos
b, Clientes o canales de distribucién

c. Zonas geogréficas

Divisién por productos *

Es conveniente dividir a 1a empresa o a una de sus partes, en
base a los productos, cuando debido a sus caracteristicas los articy
los requieren una organizacién espec{fica para cada tipo de satisfac-
tor. Asi, los diversos grupos de bienes, recibirin una atencién par

ticular en cuanto a : produccién, ventas, publicidad, etc.

Divisibén por clientes o canales de distribucién *

Este tipo de divisién por clientes o canales de distribucién

* Ver seccibén de organigramas. Organigramas 5 y 6 para organizacién

por producto y cliente o canal de distribucién respectivamente.

Apéndice, Pags A-5 y A-6.
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es (til cuando la empresa necesita dar una atencibn esmerada y par -
ticular a cada tipo de cliente ; o bien, cuando cuenta con més de
un canal de distribucién y, desea brindar un trato especial a ca -
da uno de ellos. Esto es 18gico que suceda en la préctica ; va
que, las relaciones comerciales no son las mismas cuando se trata

de consumidores finales que de mayoristas u otro tipo de distribul

dor.

Divisiéon por zona geoqréfica *

El sistema de organizacidn regional o por zona geogréflca,
es conveniente para empresas que abarcan una gran extensién terri-
torial. Este sistema consiste en que, un sélo directivo estd a
carge de todas las actividades que se efectian dentro de la regidn

que se le asigne.

* Ver seccibn de drganigrahas. Organigrama 7, Apéndice, Pag, A-7.
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2.5 SISTEMAS DE ORGANIZACION APLICABLES A LA FUNCION DE VENTAS EN LA

INDUSTR IA MUEBLERA .*

v

Los diferentes tipos de sistemas de organizacion estudiados,
representan una gama de posibilidades para crear la pstfuctura orga =
nizativa de una unidad de ventas, dentro de las industrias que fabri
can muebles. Asl pues, 1la persona o grupo encargados de organizar,
deben conocer los sistemas existentes; para poder elegir aquél que

més se apegue a las condiciones del ente a organizar.

Con objeto de que dicha eleccién sea, en lo posible, objeti-
va y adecuada, es convenlente hacer un andlisis de diversos aspectos
que caracterizan y afectan a la unidad de ventas.

Entre otros, estos elementos son :

a. Tamaiio de la institucién o unidad.

b. Naturaleza de los articulos que ofrece la empresa.

* Ver seccibn de organigramas. Apéndice. Pags. A-1 - A-7.
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c. Extensién geogr&fica del mercado que abarca la institucién.
d. Duracidn de 1a empresa o unidad
e. Estado financiero de la empresa

a. Tamaio de la institucién o unidad

Las dimensiones de la institucién o unidad especffica - ob
jeto de organizacifén - constituyen un factor que influye en el
disefio del sistema organizativo, ya que, el nimero de empleados
hace mas o menos compleja la coordinacién de las actividades.
Asf, si una empresa es pequefia, el duefio 0 su representante
pueden coordinar directamente las principales funciones. Por
esta razbn, un sistema de organizacién sencillo, puede satis-
facer las necesidades de la unidad que se desea estructurar.

En caso contrario, una empresa grande, requiere una organfza-

cion mds detallada que dinamice la marcha de la compaifa.

b, Naturaleza de los articulos que ofrece la empresa

Cuando una empresa - industrial o comercial - maneja mds

de un tipo de producto, debe tratar de crear una estructura
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‘organizaclonal, que optimice su particlipacién, dentro de la
firma. Entonces, un elemento de juicio para dicha organiza-

cién, serd la diversa naturaleza de los artfculos.

¢. Extensibn geogréfica del mercado que abarca la lnstiiucién

S| el mercado que obafca la empresa se citlende por una
gran &rea, se requiere estructurar las actividades y las rela
ciones interfuncionales, subdividiendo las unldé@es, para asi
lograr un mejor control de las operaciones. En el caso opues-‘
to, cuando la extensidn territorial de las ventas es reducida,

no es preciso dividir la organizaci6n en unidades mds pequefas.

d. Duracién de la empresa o unidad

El perfodo de vida de la empresa o de sus unidades, debe
tomarse en cuenta cuando se les pretende organizar. Bajo esta
consideraci6n, la organizacidn deberd ser sencilla, si el ci-
clo vital de la entidad es corto, con ello, se evitarin lar -
gos procesos organizativos ; cuyo resultado sea extemporinee,
Y, si la estructura a crear tiene un cardcter permanente, el
modelo de la organizacién serd mds complejo, porque tendréd que

estar bien cimentado y planeado, para responder a los problemas
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que el paso del tiempo genere, Desde luego, esta afirmacién ro
excluye que dicho disefo debe ser susceptible de modificacién,

conforme la dinémica de 1a empresa lo exija.

e, Estado financlero de la empresa

Un aspscto que condicliona.la clase de orga_nluclﬁn.’ es la
' sl-tuaclén financiera de la empresa. De maners que, si la compa
fifa goza de recursos econdmicos abundantes puede crear una es -

tructura organizacional integrada por un numeroso personal ; pe
vo," sl sus posibilidades son escasas, tendrd que limitar su mo

delo de organizaci6n a dichas posibilidades.

Ahora bien, en el sector industrial mueblero, no existe un
patrén especfflco' de sistema de organizacibn de ventas. Por lo que,
es necesario adoptar alguno de los previamente estudiados, con las
modificaciones pertinentes, de acuerdo al caso concreto de organi-

zacién de que se trate.

Lo importante de las descripciones de los sistemas y de los
factores a considerar cuando se busca un modelo de organizacién, es
que son elementos de juicio, de los que puede valerse el organiza -

dor, para proceder a la labor encomendada.
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Asi pues, en el caso de las industrias pequefias, dedicadas
_a fabricar muebles, se puede adoptar el sistema lineal de organiza -
cién, mismo que es factible, ‘ajustar a las ‘medidas' de la unidad

de ventas corraspondiente.

Un aspecto relevante, para eleglrr§l sistema de organlza -
cién, de la unidad de ventas del giro que nos ocupa, es el hecho de
que las pequefias y medianas fabricas de muebles, suelen trabajar
- esencialmente = con distribuidores minoristas ; a los que es nece
sario atender en forma esmerada, bajo condiclones de trato particu-
lares. Por ello, el sistema de organizaclén por cliente o canal de
distribucién, es una forma organizativa aconsejable para este tipo

de industria, porque establece unidades de trabajo independientes pa

ra cada distribuidor.

En el caso de una fabrica que produzca diferentes lineas de
muebles, como : comedores, salas, etc., es posible integrar a su
unidad de ventas, una organizacibén por producto, facilitando asf,
que la comercializacidén de cada 1fnea se haga con procedimientos par-

ticulares que incrementen la productividad de sus ventas.

Por 1o que respecta al sistema lineal - asesor, es poco

frecuente encontrarlo, en las industrias de mobiliario con escasos



76

recursos humanos y econdmicos, por el alto consumo que de ellos hace.’
Entonces, en caso necesario, se recibe asesorfa externa de agencias
especlalistas ; que, aun cuando sus honorarios son’considcrables.

no implican una erogacin permanente para la empresa.

Desde luego, la Integracidn de este slsgemo no ests refiida
con el Smbito mueblero - aqui estudiado -, por 1o que en 1a medida
que la fibrica cuente con recursos suficientes, vpuede ﬁensar'en adop
tar el sistema lineal -~ asesor, siempre y cuando, base su decisién
"en-un anilisis econémico de la rentabilidad o conveniencia de aste pro

yecto.

En 1o referente a 1a formaci6n de comités, se puede menclo~
nar que su estructuracién formal no es muy frecuente en el tipo de In-
dustria mueblera analizado ; sin embargo, se debe mencionar que, en
algunos casos, se reune un grupo de ejecutivos de la compaiifa, para
solucionar problemas relacionados con las operaciones de intercambio;
pero, esta integracién de comités, es de fndole informal, empfirica

y temporal.
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CAPITULO 11

LA ORGAN IZACION DE LA FUNCION DE . TIVIDAD
EN LA INDUSTRIA MUEBLERA

3.1 CONCEPTO DE_PRODUCTIVIDAD

£l ser humano realiza infinidad de actividades, tenlendo en
mente, para cada una de ellas, un fin predeterminado y buscando ‘'el
mdximo beneficio con el minimo esfuerzo **. Esto dltimo, es una pre-
misa de cardcter econdmico, cuyo anilisis, permite entrever que es-
ta actitud humana, expresa la capacidad y deseo del hombre de opti -
mizar el aprovechamiento de sus recursos, prioritariamente, del
elemento humano, que una vez sustituido por insumos de fndole técni
ca, podrd encauzarse a la investigacién de nuevos cursos de accién

que corroboren su naturaleza racional.

E)l hombre ante la escasez de recursos, busca obtener de un
determinado nimero y tipo de insumos, el mayor beneficio posible,
es decir, lucha por elevar el rendimiento o productividad de los
elementos con que cuenta. En otras palabras, al hablar de produc

tividad, se alude al meynr aprovechamiento de los recursos disponi-
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bles.

La productividad asl entendida, encuentra’un amplio campo
de accién dentro de las industrias del pals, entre ellas, lainuéblg
ra, en la cual cada una de las funciones que le dan vlda'buscan el
6ptimo rendimiento de su gestidn, logrando simul ténecamente, ele -
var la productividad global de la empresa ; puesto que, estan en-
caminadas a obtener, de un mismo esfuerzo, beneficios mejores ca-
da dfa ; o bien, Igual rendimiento, pero con un grado menor de

aplicacidn de recursos.,

Bajo este supuesto, la funcidn de ventas de la industria
mueblera, es susceptible de optimizar los resultados obtenidos, por
medio de 1a minimizacién de los costos, o de la maximizacidn de las

ventas, incrementando, en consecuencia, el margen de utilidades.

Dentro de este contexto, el &rea de ventas no puede con -
formarse con proveer de Ingresos a la empresa, sino que el personal
impl icado en operaciones de intercambio debe estar consciente de que
su participacién en ta misma, tiene que caracterizarse porque de

los recursos insumidos en ventias se alcancen mejores niveles de apro

vechamiento,



79

3.2 LA ORGANIZACION Y PRODUCTIVIDAD DE LA FUNCION OF VENTAS_EN

LA INDUSTRIA MUEBLERA

Es preocupacidén fundamental de los dirigentes muebleros,
obtener el mayor rendimiento de su inversidn. Para logrario, re-
quieren depurar las deficiencias encontradas en las actividades
que se realizan en la empresa, pues saben que hacerlo, contri -
buird a romper las cadenas que aten a la institucibn a la inercia

que la mantiene con bajos Indices de rendimiento o productividad.

Uno de los instrumentos que ayudan a romper tal slituacién,
es la actividad de organizacidn, que aplicada a las ventas, coad
yuva a que se incrementen las utilidades ; ya sea, elevando el
volumen de las operaciones de intercambio ; o bien, reduciendo
el costo de dichas transacclone;. Ast, al obtener un mayor bene

ficio econbmico, por cualquiera de los caminos citados, se abri

rd la brecha hacla la productividad de la industria mueblera.

Desde luego, es necesario hacer hincapié, en que la or-
ganizacidn de las ventas necesita de un ambiente propicio para su
funcionamiento. Por ello, el hecho de contar con una estructura

que coordine las actividades inherentes a las ventas, debe respal

darse por un desarrollo productivo de las mismas.
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Para que este desarrollo se lleve a cabo, es necesario con~

tar con

1. Objetivos de venta

2. Recursos econdmicos y elementos. humanos adecuados

3. Técnicas de trabajo que permjtan real izar eficlentemente las la-

bores.

4. Informaci6n que respalde un proceso racional de toma de decisiones.

1. Objetivos de venta

E} conocimiento de cu8l es el objetivo que persiguen las labo~
res realizadas, alienta a incrementar su rendimiento, debido a que :
por una parte, motiva al personal a tener interés en su trabéjo,
puesto que, conoce para qué realiza su labor y tiene conciencia de
la utilidad de su participacién dentro de la empresa. Ademis, evita
generar energia disfunclonal, es decir, aquélla que se canaliza por
senderos diversos a fos que, directamente, conducen al fin previsto.
Esto sucede cuando se actlia como una nave sin rumbo que prueba varlos

caminos - gastando su energia - hasta encontrar su destino, con la
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consiguiente disminucidn de su potencia, por el gasto ! improduc-
tivo '' de su cambustible. Todo esto, como consecuencia de no ha-

ber planeado el curso y meta de su.viaje.

2. Recursos econSmicos y elemento humano adecuados.

Una vez que se tiene en la mira un objetivo qué se desea a!;
canzar, debe disponerse de medios de financiamiento y de personal
capaz paré fograr el fin propuesto ; subrayando, que si la meta em
presarial va m8s alléd de su simple consecucibn, en cuanto Que se
pretende el logro del objetivo, mediante el Sptimo aprovechamiento
de los recursos; es preciso contar con recursos econdmicos cuyo cos
to sea el minimo posible y, cuya utilizaci6n produzca el mayor fndi
ce de rentabilidad de la inversidn, ademds de disponer de personal
bien entrenado en las labores que ejecuta. Con lo anterior se da-

réd un paso esenclal, para hacer productiva la funcién de ventas,

3. Iécnicas de trabajo gue permiten reglizar eficientemente las labo-

res

Las técnicas, entendidas como instrumentos de trabajo que ayu
dan a que éste se realice, son elementos fundamentales para que las

ventas se caractericen por aprovechar, al maximo, los recursos insumj]

dos.
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Por lo tanto, la organizacibn de las oporaclonds de Inter
camblio debe complementarse con patrones o modelos de trabaje que

marquen los |ineamientos de un trabajo sistemftico y ordenado,

4. informeci ue respalda un pr o lonal de toma de deci -

siones.

Un aspecto de suma importancia, para el desarrollo produc -
tivo de las operacliones dé intercambio, es la obtencién de infor-
macidn veraz y oportuna, en la cual se cimenten las decisiones re
lacionadas con 1a funcién de ventas.

Esta informacibn deberd cubrir, entre otros, el andlisis de:

"a, . Las ventas
b, La participacion de 1a empresa en el mercado

c. Los costos

a. Informacién relativa a las ventas

Conocer el comportamiento de las ventas, es un elemento de

juicio, para tomar decisiones referentes a la funcién correspondien
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te. Para ello, es conveniente contlr‘con un punto de referencia u
objetivo de ventas = en cuanto al! volumen deseado - contra el cual
comparar los resultados realmente alcanzados. Con esto, se podrén
determinar las desviaciones generadas, asf:como, las causas que les
dieron origen, asl serd posible, corregirlas y preverlas para evi -

tar su repeticidn,

Por ejemplo, un incremento del 8% en las operaciones de in -
tercambio no indica, por sf mismo, que la productividad de las ven =
tas sea Gptima, yé que, puede darse el caso de que el objetivo pre -
visto marque un aumento del 12% ; por lo que, existe una diferen -
cia del 4%, que segin los estudios de planeacién era posible abar -

car, y que no se cubrié,

De manera que, esta informacién es el insumo con el que se
inicia el proceso de andlisis que descubrird las causas de esta alte
racidn ; que una vez encontradas, facilitardn tomar una decisién

adecuada y oportuna que corrija dicha falla,

b, Informacién relativa a la participacién de la empresa en el mercado

La participacién de una empresa en el mercado, equivale al

porcentaje. que de las ventas totales, de una rama comercial o indus
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trial, corresponde a la firma en cuestién.

La participacién en el mercado, es un indicador Gtil para cono
cer el rendimiento de la funcidn de ventas, en la medida que muestra la
situacién de una fibrica de muebles, en relacién al comportamlento glo -

bal del mercado del producto que elabora.

Esta informacidn ayudar§ a conocer si las alteraciones en los
volimenes de ventas, se deben a factores internos imputables a la em
presa, especlificamente a la organizaclén de ventas o, a variables ex
ternas de carécter Incontrolable, que afectan al mercado general de

muebles.

Dentro de este punto, cabe preguntar ; ; cu8l es el nivel ade-
cuado de participacién en el mercado para la empresa en cuestidn ?
Pues bien, la respuesta no es simple ; puesto que, aun cuando serfia
l6gico pensar que la participacién debe ser directamente proporcional al
esfuerzo realizado, estableciendo asf, a mayor esfuerzo comercial mayor
participaciébn, y, a menor esfuerzo menor participacién, no siempre
Yas condiciones reales del mercado permiten que esta relacldén prevalezca,
en al 100% de los casos. Esto se debe a que la parte del mercado de un
producto que absorbe una institucién, se ve afectada por aspectos que

estén fuera del control de la firma, tales como : ciclos econémicos in-
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flacionarios, devaluaciones monetarias, etc. y, también, la partici-
pacibn estd influlfda por factores internos, entre ellos, los diferentes

fndices de productividad con que cada empresa opera.
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c. Informacién relativa a los costos de venta

La informacioén requerida para que la funcién de ventas sea pro-
ductiva, estad Incompleta si carece de datos referentes a los costos in
curridos para financiar las ventas ; puesto que, un andlisis fundado,
dinicamente, en la informacion relativa a los ingresos, no aporta ele-

mentos suficlientes para evaluar objetivamente, el rendimiento obtenido.

Por ello, si solamente, existiera la preocupacibn de crear y
aplicar técnicas para Incrementar la productlvidaa de las ventas ' a
cualquier costo', serfa factible obtener buenos resultados, pero, en
cambio, no serfa probable que fueran productivos, debido a que el cos

to podrd ser mayor que los beneficlos alcanzados.

En consecuencia, es preciso obtener informacidén sobre los cos-
tos para poder analizarlos y tomar decisiones que eleven el nivel de

productividad de las ventas.

Para poder comprender la informacidén sobre costos de venta que

ha de obtenerse, es conveniente conocer qué son y c¢bmo se clasifican.

En términos generales. se puede consliderar que los costos de

venta, -on aquéllos que Lienei. por objeto transmitir la propiedad de
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los bienes que la empresa ofrece dentro del mercado.

En cuanto a su clasificacién, los costos en general, entre
ellos los de ventas, se agrupan de acuerdo con su naturaleza, por
ejemplo : costos de retribuciSn al personal ; costos de renta ; cos

tos de mantenimiento ; etc.

Posteriormente, los grupos de costos asf formados, se recla
sifican, tomando en cuenta la funcién a la que estdn vinculados.
Por ejemplo, el total del costo de retribuciones al personal, se for
ma por la participacién de empleados que laboran en diversas 4reas co-
mo son : ventas, produccién, flinanzas, etc., es decir, las par -
tes que integran el costo total de sueldos y salarios, provienen de
distintas funciones. Por tanto, es posible reagrupar los costos, des
de el punto de vista funcional, tomando como criterio de clasificacién

la funcidén que los origina.

Ademds, es posible subdividir los costos funcionales, como es
el caso de los costos de venta, en base a las actividades que integran
la funcién, dando como resultado costos de promocidn, costos de publi

cidad, costos de otorgacidén de crédito, costos de transporte, etc,

Las anteriores, son clasificaciones generales de los costos de
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acuerdo con su clase o tipo, para asl llegar a los costos de venta,
mismos que a continuacién se agrupan en base a su comportamiento.

i. Costos fijos de venta

Los costos fljos de venta, son aqu‘llos'que no sufren mod i

ficacién al variar el volumen de ventas.
ii. righl venta

- Los costos de venta- de [ndole variable, se car;cterlzan‘

porque se modifican cuando las ventas se alteran.
En 1o referente a 10b costos de venta, fijos y variables,

es conveniente aclarar que pueden adoptar una u otra forma, de
pendiendo de las condiclones de comercializacién de la empresa.
Asf, si una fébrica de muebles, acostumbra anunciar sus prodoc=
tos a través de la radio y de la televisién, tres veces por se-
mana, el costo incurrido serd de cardcter fijo ; pero, si sé
lo 1o hace por razones extraordinarias, de acuerdo al comporta

miento de las ventas ; este costo serd de Indole variable.

fii. Costos directos de venta

Los costos directos de venta, son aquéllos cuyas causas se
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pueden atribuir, especificamente, a un producto, zona de ven

ta o cliente, en particular.

Estos costos son fécllimente identificables, cuando la
borgonlzaclén de las ventas presenta una departamental izacidén por
producto, cliente o zona geogréfica. Ejemplifican dichos costos,
los siguientes : comisiones a agentes, gastos de promociéﬁ. pa-

go de vidticos, etc,

fv. Costos indirectos de venta

Los costos de ventas indirectos, son susceptibles de asig-
narse a més de un producto, cliente o zona geogr&fica. Entre
ellos, se pueden mencionar : costos por entrenamientos al perso-

nal de ventas ; costos de mantenimiento de oficina ; etc.

En lo relativo a los costos, cada f&brica de muebles, de-
be establecer a qué muebles, clientes y zonas de venta ha de adju-
dicarse el costo correspondiente, asf como, la proporcién que del

costo total debe imputarse a los mismos.

A manera de flustracién, se puede sefalar que en el caso

del costo de entrenamiento al personal que se dedica a vender, de



be determinarse a qué elemento o elementos de la venta se asigna-
rad dicho costo ; fijando también, qué parte del costo total ha

sido generado por cada uno de los componentes de la operacidn de

intercambio.

’

Entre otros, los criterios para determinar la proporcidn
en que cada factor comercial forma el costo son . : tiempo y espa=
clo pagados en publicidad ; peso o volumen del producto ; remine

racidn a los vendedores ; etc.

‘Es frecuente, que los costos de venta, tlendan a presen
tar una mayor relacibn con uno de los factores de la venta ; ya
sea, el producto, el canal de distribucién, el'agente de ventas,
etc. Esto se puede observar en el caso del costo de almacenamien
to cuyo monto depende esencialmente del volumen o peso del produc-
to. Por esta razén, el costo se adjudicarid a los preductos que dis
tribuye la empresa. Este comportamiento también se observa en los
costos de cobranza cuyo monto varfa de acuerdo con la estabilidad fi-

nanciera y moral del cliente y no con otros factores comerciales.

Otro comportamiento de 10s costos de venta de las fabricas
de mobillario, es el que corresponde a aquellos costos implicados

on més de un factor, entre 'os cuales se encuentra el costo de pu
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blicidad, mismo que se puede relacionar con el producto y con el
cliente o distribuidor; sobre todo, cuando la industria mueble-

ra coopera con las cadenas de tiendas que distribuyen sus produc-

tos, en la realizacién de campafias publicitarias.

Ahora, en forma especifica, la productividad de las ven-

tas pdede elevarse a través d& algunos cursos'de acclién, entre los

cuales, se encuentran :

Efectuar un aumento en las ventas, proporcionalmente mayor que

que el incremento en los costos

Elevar las ventas sin incrementar el nivel de costos prevalecien

tes
Aumentar las ventas, reduciendo 10s costos

Mantener el nivel de ventas acostumbrado, efectuando una reduc-

cién en los costos

Efectuar una disminucidén en las ventas, proporcionalmente me =

nor que un decremento en los costos.
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La decislién de seguir cualquiera de.las posibilidades anterio~
res, debe basarse en un estudio acucioso de las ventas y la participa
cién de la empresa en el mercado ; y, fundamentalmente, del produc~
to y del cliente, debido a que este anélisis prevlo: permitiré detec
tar la falla que impide obtener la productividad deseada; asi como,

la parte de la funci6n de ventas en donde se localiza.

Para llevar a cabo el andlisis del comportamiento de los clien

tes o distribuidores, es recomendable realizar una investigacién del

“mercado que haga posible conocer su reaccién ante los modelos que se

introducen al mercado.

En cuanto al producto, es conveniente hacer una proyeccibn
del ciclo de vida del producto, el cual muestra su comportamiento,
siendo, a la vez, un instrumento de planificacién y de control ; que
brinda la posibilidad de conocer las diversas etapas por las que atra=
viesa el producto, cuyo estudio ayuda a tomar decisiones que incremen

ten la productividad de los bienes observados.

Las etapas vitales del producto son :

Introduccién

En la etapa de nacimiento o intrnducciédn del producto, el
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nivel de ventas es, por lo general bajo, debido a que el bien no se
conoce dentro del mercado. En consecuencia, es aconsejable dar prio
ridad a la promocién y publicidad, para asf informar a los usuarios

potenciales de la existencia del producto, estimular su compray Io

grar que los distribuidores que interesan a la empresa adquieran sus

productos.

Ademds, debe hacerse una revisién de las caracterfsticas
- fisicas, de precio, etc., =~ del satisfactor, con el objeto de
camblar las que obstaculicen el incremento de sus ventas y, en gene-

ral, su desarrollo eficliente.

Crecimiento

En 1a fase de crecimiento, 1las ventas del producto aumentan;
siendo este perfodo el que se caracteriza por el incremento de las

utilidades.

Para lograr las situaciones antes descritas, se debe seguir
la estrategia de cuidar que las existencias de los productos en los
almacenes sean siempre suficientes, para cubrir su demanda. También,
es adecuado vigilar estrechamente la calidad de los satlisfactores vy

esmerarse por dar una buena atencién y servicio a los distribuldores



y a los usuarios. De esta manera, Se coadyuvar§ a preservar, por el

lapso mds amplio posible, esta fructifera etapa de las ventas del pro

ducto.
Madurez

Un producto en etapa de madurez, presenta una disminucién de
su nivel de ventas debido, entre otras causas, a la saturacién de!
mercado; a la aparicién de competidores; a los cambios en los dise -

flos; a la variacién en los gustos de los consumidores o usuarios ; etc.

Decadencia

El nivel de las ventas disminuye a puntos crfticos, por deba-
jo del indice normal, en la fase de decadencia del producto. De mane
ra que, para evitar que esta etapa diffcil en las operaciones de ven-
ta de los artfculos, representa un grave problema para la empresa, es
recomendable realizar una planeacién de ventas que contenga mirgenes
de utilidad que compensen las posibles pérdidas que se manifiesten, du

rante el perfodo que la mercanclia en decadencia, deja completamente el

mercado.

.a informacidén expuesta, en casov de llevarse a la préactica, abre

la posibilidad de -rear un contexto dentro del cual. una organizaciép
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de ventas eficiente, en cooperaci6n con un desarrollo productivo de
las operaciones de Intercambio, logre incrementar el rendimiento que

se obtenga de los recursos insumidos en la funcidn de ventas.

Ahora bien, los resul tados obtenidos de los esfuerzos efectua-
dos con el propbsito de elevar la productividad de las ventas de la
empresa, se pueden evaluar a través de algunas férmulas de cuya apli
cacibn, se obtienen indicadores que al ser interpretados, dan idea

de la eficiencia con que se han aprovechado los recursos disponibles,

En realidad, estas formulas consisten en relacionar cada una de
las partes que Integran la funcién de ventas. Desde luego, para que
esta relacidon sea Gitil para determinar la productividad de la funcién,
debe procurarse que los elementos bajo estudio, tengan una interrela-~
cidén mutua que haga coherente su an8lisis conjunto. Por ejemplo : re-
lacionar los gastos de transporte con los correspondientes a la prepa-
paracién de la fuerza de ventas, carece de sentido, puesto que, de
su resultado no se puede obtener una interpretacién Gtil. No asi, en
el caso de establecer una relacién entre dichos gastos de transporte
con el total del costo de ventas, ya que, el Indicador resultante, da
ré plé a una interpretacidn interesante, en la medida que se conoce
qué porcentaje del total del costo de ventas, se canalizd al transpor-
te de la mercancia, mismo que deberd compararse con aquél que se esta-

blecid como objetivo a alcanzar, o, con los patranes generatles que de



este gasto predominan en la competencia; 'y asf, poder determinar sl
el monto del gasto de transporte es adecuado conforme a las condiciones

de la empresa y del mercado en general,
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ALGUNAS FORMULAS PARA EVALUAR LA PRODUCTIVIDAD DE LA FUNCION DE VENTAS

Las siguientes son algunas férmulas, que permiten conocer el ren
dimiento de 1a funcién de ventas en general y; de cada una de las acti
vidades que la forman.

A

—

. VENTAS NETAS ‘ La relacién que resulte de este
COSTO DE VENTAS » cociente, se puede interpretar
como el rendimiento que por ca-
da peso invertido en ventas se
obtiene por el mismo concepto.
Es decir, se puede conocer el
grado de aprovechamiento de los
recursos insumidos en operacio

» . - nes de intercambio.

2. UTIL IDAD NETA Esta razdén, hace posible conocer

VENTAS NETAS la productividad de la funcibn de
ventas, representada por la cantli
. dad de dinero, que en calidad de

uvtilidad neta, obtiene la empresa;



3. . COSTO DE VENTAS

'PROMED 10 DE INVENTAR10S
DE. ARTICULOS TERMINADOS

De igual manera,

las actividades que forman la funcién de ventas,

productividad especffica.
mocidn, investigacibébn de mercados,

se presenta ¢l siguiente cociente:

E! resultado de esta razén,

Estas actividades pueden ser :

98

de acuerdo con cada peso que in -

- gresa debido a las operaciones de

venta.

sefa~
la el nGmero de veces que se repo~
nen los inventarios. Por ello,

una rotacién baja de los mismos sig

nifica, un exceso de inventarios,
de acuerdo con las ventas; o bien,
que éstas han disminuido. En el

caso contrario, una alta rotacién,

equivale a una funcidn de ventas efi
ciente que, convierte el almacén de
articulos terminados, en ingresos y

utilidades para la empresa.

pueden establecerse relaciones entre cada una de

con objeto de conocer su

publicidad, pro

transporte, etc, Para ejemplificar
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4, VENTAS NETAS La cifra que se obtenga de la aplica ~
’
PUDLIC!DAD cibn de esta razbn, indicard la pro -

ductividad de la publicidad en cuanto
a la cantidad de ventas que se generan

* : o ‘ por cada peso insumido en publicidad.

Siguiendo el mismo procedimiento anterior, se pueden formar diver -
sas relaciones, dnicamente variando el denominador de la razén. Asf, se
conocerd el rendimiento que de cade actividad se obtiene en cuanto al nivel

de ventas que se generan.

Lo Importante del establecimiento de modelos para evaluar la produc-
tividad de la funcibn de ventas, es que son instrumentos que brindan infor
macibén, la cual debe compararse con los promedios o niveles a 1os que se
pretende llegar. Con ello, se sabrd si se cumplen los objetivos, situa -

cidén que equivale a realizar productivamente las operaciones de intercambio.
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3.3 LOS SISTEMAS DE VENTA Y LA PRODUCTIVIDAD EN LA INDUSTRIA MUEBLERA

Si se considera a las operaciones de Intercamb!o, como un siste-
ma, es posible hacer que su desarrollo sea realmente productivo. Este
enfoque de las ventas, ayuda a anallizar el proceso de intercamblo, como
una integraci6n de variables, que observadas por separado, dan oportunl
dad de conocer si estén operando eficicntemente ; o no lo estén haclen-
do, Ademds, dicho enfoque, destaca las interrelaciones que cads varia
ble guarda con el resto de elementos que componen el sistema total de ven
ta. Por tanto, las transacciones de venta, asf estudiadas, son suscep
tibles de someterse a un proceso de andlisis, que facilite evaluar, en

forma Independiente, a cada actividad.

Un sistema puede definirse como un conjunto de.elementos, interre
lacionados entre sf, que cumplen con una funcién comin. Bajo estos 1inea
mientos, es posible afirmar que las ventas son un sistema, en la medida
que son operaciones que estén formadas por varios elementos, que entre
otros son : producto, cllente, vendedor, canal de distribucién, etc.;
mismos que son susceptibles de combinarse en diversas formas, haste alcan
zar - a través de una mezcla adecuada de ellos - un objetivo comin con-
sistente en el cierre de la operacidén de venta y en el logro de la satis -

faccidén de los distribuidores y usuarios.
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Una vez, que las operaciones de Intercambio han sido conceptua-
das a nivel de sistema, es conducente hablar de los sistemas de venta
més conocidos dentro del &mbito administrativo y comercial ; los cuales

se clitan & continuacibn.

- Sistema de ventas estimuio ~ respuests

E) sistema de venta estimulo - respuesta ; consiste, en esencia,
en que el vendedor es la persona sobre quien recae la responsabilidad de
crear estimulos (verbales, visuales, etc.), 'que produzcan una reaccién
o respuesta en el comprador, Dicha reaccién se traduce en la accién de
comprar. Es declr, 1la parte activa de la relacién comerclal descansa
sobre el agente, quien basado en patrones - previamente disefiados = de
venta, abarca las bondades del producto. Esta estrategla, que pdede
ser eonsiderada como una ventaja del sistema, frecuentemente conduce a
caer en el error de mecanizar al vendedor, ya que, este tipo de venta,
tiende a pasar por alto que cada usuario o comprador, en su calidad de ser

humano, requiere de un trato particular que satisfaga sus propias necesi-

sades y expectativas del producto.

Entonces, el sistema estimuio - respuesta, no propicia que el
agente de ventas, arguya diferentes pensamientos en cada caso especifico;

buscando con ello, el cierre de la venta que lo ocupa.
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- Sistema de venta formulada

El sistema de venta formulada o sistema AIDA, cuyas siglas equi
valen a :

A : Atencibn

i : interés

D : Deseo

A : Acclén ;
procura que el vendedor; capte la atencidn del cliente, despierte su

interés ; fomente su deseo y lo persuada o motive a comprar.

Dentro de este sistema, es cuestionable el hecho de que el agen
te ventas, para motivar al cliente, wutiliza factores externos al suy-
Jeto, como caracterfsticas del producto, del servicios, etc., que,
si bien, si pueden motivar la compra, no son consistentes como aqué =
Ilos que se refieren a 1os intereses del comprador. Tal es el caso de

sus necesidades insatisfechas.

Slstema de venta para la satisfaccién de las necesidades

El sistema para la satisfaccidén de las necesidades, es un mode-
lo de venta que, en contraste con 10s antes expuestos, se basa en los

intereses .y necesidades del clliente en particular, logrando que de su
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estado latente pase al estrato consciente del sujeto comprador.

Con este método, el vendedor sefiala al cliente el producto que

cubrird sus necesidades.

Toda empresa industrial o comercial, - como es el caso de las
fébricas o almacenes de muebles - debe establecer qué sistema o sli-
temas de venta adoptar. En otras palabras, es preciso que decida cé
mo interr;lacionar los elementos que constituyen la venta, aclarando

la prioridad que cada variable debe tener, de acuerdo con el tipo de

transaccidon comercial que se lleve a cabo.

De todo el bagaje de )iteratura comercial, aqul mencionado, sur-
ge la pregunta : jcudl es el sistema de venta iddneo, para que la in-

dustria que fabrica mobiliario, optimice la productividad de sus ac-

tividades de intercambio?

Pues bien, la eleccién de un sistema o de una combinacién de ellos,
depende de! tipo de empresa y de las caracter{sticas de su clientela.
Asi por ejemplo, traténdose de las fabricas de muebles, que como ya se
destacd tienen como clientes directos a los distribuidores de muebles,
cuyos almacenes estan representados por sujetos con un sistema de compra
racional, que se identifica por el interés en aspectos objetivos del

producto como : calidad. diseflo, precio, etc. ; que deben contribuir
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a aumentar la clientela de las tiendas, respetando sus margenes de utill-
dad, es conveniente que el véndedor adapte su sistema de venta a las rela
ciones comerciales prevalecientes. Siendo posible, que bajo estas cir-=-~
cunstancias, sea conveniente echar mano del sistema de venta formulada en

combinacién con el de estfmulo - respuesta ; debido a que, dentro de es-

tos sistemas, se subrayan los aspectos que interesan a los compradores de

las casas distribuidoras de mobiliario.
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3.4 LA FUNCION DE VENTAS Y SU RELACION CON LA PRODUCTIVIDAD Y EL
X170 180US ] .

La actividad industrial, correspondiente a la fabricacién
de mobiliario, se integra a a preocupacidn de optimizar la produc
tividad nacional.‘ a través de su participacién eficiente dentro de

la economfa del pals.

E) concepto de productividad, incluye la idea de lograr el
éxito de la actividad o funcién a la que se relaciona. Sin impor -
tar que el significado del éxito difiera de una persona a otra, o
de un organismo a otro, siempre y cuando se ldentifique con el 6p-

timo aprovechamiento de los recursos utilizados.

Productividad y éxito, son palabras, cuyos conceptos se
unen para caracterizar aquéllas empresas que cumplen con sus objeti
vos, sobre todo, cuando para llegar a su consecucidén, se efectia

una utilizacidn 6ptima o racional de los elementos insumidos.

Ahora bien, en el caso especffico de la industriz que fabri
ca muebles, al! hacer referencia a la productividad y el éxito, se
estd tocando muy de cerca. a la tuncién de ventas, puesto que. és-

ta provee a la institucitn de ingresos gue generan utilidades; de
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fuentes de trabajo; de satisfactores de las necesidades empresa -
riales y de su personal. En otros términos, contribuye directamen

te, a que el organismo cumpla con sus objetivos econémicos, socia

les y de servicio.

Pero, para que la funcibén antes aludida, opere en un am-
biente propicio, dentro del cual los beneficios que de ella se
desprenden alcancen su méxima expresién, es necesario contar en=

tre otros factores, con :

Capitales, que se destinen al sector industrial mueblero

- Personas, con preparacién e fmpetu para administrar las- fébrl
cas Instituidas.

- Conocimientos de cardcter técnico, que coadyuven a fomentar el

funcionamiento productivo de la empresa

- Mercados, donde colocar los satisfactores, que se obtengan del

proceso de transformacién.

Estos aspectos, se gestan a través de las ventas, en la me

dida que éstas ayudan a que se cree y reparta la riqueza que las

operaciones de intercambio originan,dando lugar al siguiente proceso:

1. Aparicién de excedentes econébmicos,que dardn origen a la acumula

cibén de capitales susceptibles de insumirse en la industria mueblera.
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2. Motivacién a los profesionales, para trabajar en la industria

mueblera, debido a la situacidn de progreso que les ofrece.

3. implementacién de cursos de entrenamiento y desarrollo, para el

personal mueblero, con objeto de difundir nuevas y mejores técni

cas de trabajo.

L. Mayor derrams de sueldos y salarios, que incrementan el poder ad
quiéftivo de 10s usuarios, ampliando asf, las fronteras del mer

cado.

Es necesario destacar que, para que esta promisoria situacién
se convierta en una productiva realidad, es preciso y urgente que los
empresarios muebleros, adquieran consciencia de los adelantos técnicos
y cientificos que estdn esperando ser descublertos por ellos, y ser
llevados a sus centros fabriles, Especialmente, en el &mbito del co
nocimiento, aqui estudiado, que se refiere a la organizacibén de 1la
funcibn de ventas y cuyos principios han venido siendo expuestos en el

transcurso del presente estudio.

En forma concreta, se considera conveniente relacionar a la pro-
ductividad de 1a Industria mueblera, cimentada en la correspondiente a

su funcidn de Intercambio, con el crecimiento experimentado por este ti
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po de empresas que se observa a través de algunos indicadores, pro
porcionados por la Camara Nacional de la Industria de la Transforma =

cién. Estos son :
1. Nivel de Inversion

2. Nivel de produccidn

AV}

. Nivel de generacion de fuentes de trabajo

4. WNivel de sueldos y salarios

La informacién referente a estos renglones, muestra el compor-
tamiento del sector industrial mueblero, que a la fecha, cuenta con

3600 empresas, aproximadamente, clifra que incluye desde pequefias has-

ta grandes fabricas.

El periodo analizado, corresponde a un lapso de 6 afios - 1974
a 1980 -, etapa en la cual los c&lculos de los 3 dltimos afos, (1978,
1979 y 1980) son el resultado de inferencias estadfsticas, basadas en

los porcentajes de las tendencias de crecimiento de cada rubro,

A continuacibn, se muestra cuantitativamente, a base de datos
estadlsticos, la aportacidn que este sector productivo hace, al progre

s0 econdmico del pais
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tria mueblera, muestra incrementos anuales del 26%,

NIVEL DE INVERS |ON
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El comportamiento det nivel de inversién de capital, en la indus

va en la siguiente tabla :

ARO

1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980

TABLA |

INVERSION DE CAPITAL

INVERS ION- DE CAP IBAL

{millones de $)

3 701

4 663.26
5 875.70
7 403.38
9 328.25
11 753.59
14 809.52

tal como se obser=

INCRENENTO ANUAL

(MALLOWES SDE!.$)
_{26% )

© 962.26
1 212.44
1 527.68
1 924.87
2 425.34
3 055.93



2.

NIVEL DE PRODUCC | ON

110

El sector Industrial mueblero, tiene un ritme de crecmiéqto anual

del 25%, en su nivel de produccién, mismo que se deduce de las cifras

que se presentan a continuacién :

ARO

1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980

TABLA |11
NIVEL DE PRODUCCION

NIVEL DE PRODUCC iON INCREMENTO ANUAL
( millones de § ) (HIL:(EN;SZ’DS‘} )
5 364
6 705 1 3
8 381.25 1 676.25
10 476 .56 - 2 095.31
13 095.70 2 619.14
16 369.62 3 273.92

20 462.02 4 092.40
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3. NIVEL DE GENERACION DE FUENTES DE_TRABAJO

El porcentaje anual de creacidén de empleos, en el &mbito mueble-

ro, es del 7%, como se puede constatar en la siguiente tabla :

TABLA [

GENERACION DE FUENTES DE TRABAJO

ARO NUMERO DE PLAZAS INCREMENTO ANUAL
S ()
1974 37 716

1975 40 356 2 640

1976 43 181 2 825

1977 : 46 203 3 022

1978 k9 437 3 234

1979 52 898 o 3 460

1980 , 56 601 3702
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L, NIVEL DE SUELDOS Y SALARI0S

La derrama anual que por concepto de retribucignes al personal,
hace la industria mueblera del pafs, sufre un aumento del 15% cada afio,

como lo demuestran las siguientes cifras :

TABLA IV

NIVEL DE_SUELDOS Y SALARIOS

ARO SUELDOS Y SALARIOS INCREMENTO ANUAL

_ (nillones de §) e
1974 964

1975 1 104,60 144 .60

1976 1 270.29 165.63

1977 1 460 .83 190.54

1978 | 1 679.95 219.12

1979 . 1 931.94 251.99

1980 v ' 2 221.73- ' 289.79



13

La Informacidn precedente, conforma la Imagen de una industria que
obtiene de los recursos con que cuenta, un margen de productividad o ren
dimiento, que en forme de utilidades, retroa!lmentap su. funcionamiento,
en la medida que parte de los beneficios se reinvierten, en una industria,

que no obstante los obstdculos que entorpecen su marcha, estd logrando :

ser productiva.
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CAPITULO IV

- ALGUNAS _TECNICAS PARA _INCREMENTAR LA PRODUCTIVIDAD DE LA

ORGAN IZAC ION DE LA FUNCION DE VENTAS EN LA INDUSTRIA MUEBLERA

L | LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA, APLICADA A LA ORGANIZACION DE LA
FUNCION DE VENTAS

Dentro del campo de la Administracidn, existen diversas técni-
cas que ayudan a que se realicen las actividades ; ast como tamblién, se

encuentran instrumentos que vigilan su correcto funcionamiento,

Una de estas técnicas, es la suditoria administrativa, la

cual representa una (itil herramienta para evaluar, objetiva y claramente,

las funciones que se desarrollan dentro de la empresa, a efecto de cum -

plir con los objetivos fijados,

La auditorfa adwministrativa, puede concebirse como un estudio,

programado y sistemdtico, que pronostica y diagnostica los aspectos débi

lesyfuertes de una empresa, o de una de sus partes ; con el propésito

de corregir los primeros e impulsar el desarrollo de los Gltimos.
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La actividad de auditar la administracién de un ente, puede

situarse de acuerdo a tres dimensiones empresariales, que son :

PROCESO AREAS NIVELES

ADMINISTRATIVO FUNC IONALES JERARQUICOS

UNIDAD

A

AUD I TAR

Estas dimensiones, forman los pardmetros que enmarcan o deli-

mitan el &rea, objeto de andlisis.
En base a estos 'factores de orientacién'', es posible afirmar
que la auditorfa administrativa, se puede aplicar, especificamente, al

ente definido por los siguientes aspectos :

PROCESO ADMINISTRATIVO AREA FUNCIONAL NIVEL JERARQUICO

ORGAN |ZAC ION VENTAS TODOS AQUELLOS ES-
TRATOS, QUE INTEGREN

LA FUNCION DE VENTAS.
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De este contexto, se deduce que la organizacién de la funcién
de ventas, es susceptible de someterse a un proceso de eValuaclén.
mismo que se traduce en una auditorfa administrativa,, orientada hacia
la localizacidn de las fallas - preseﬁtes y futuras - que pueden afec-
tar el sistema. Con ello, podrén tomarse medidas correctivas que des-
integren los obsticulos ; o bien, que eviten la gestacién de varia -=

bles negativas, cuyo desarrollo vaya en detrimento de la salud orgénl-

ca de la unidad de ventas.

Ademés, la empresa =~ como sistema - debe contar con Instrumen-
tos de control, que le brinden Informacién que la retroalimente. Esta
informacién, proviene de cada uno de los subsistemas que Integran la
institucién., Entre ellos, la unidad de ventas, auditada en cuanto a
su organizacidén, generard Indicadores que dan la pauta para conocer si
la funcidén de intercambio se encuentra fuera, o dentro del cauce que la

conducird a la consecucién de sus objetivos.

Auditar ta funcidn de ventas, ya sea en forma integral, o en una
de las fases del proceso administrativo, como es el caso de la organiza
cién, es una actividad de importancia preponderante para el correcto
funcionamiento de la empresa; debido a que la funcién de intercambio,
por una parte, genera los ingresos que alimentan a la institucibn ,

y por otra, es la actividad empresarial que mantiene relacibn directa

con la clientela.
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Ahora bien, en el caso concreto de la organizacion de la fun=--
clon, aqul analizada, la auditor{a deberd cubrir, entre otros, los
aspectos referentes a |fneas de autoridad, &reas de responsabilidad,

estructura de funciones, canales de comunicacibn, etc.

Dentro de un marco, eminentemente técnico, la suditorfa adminis
trativa de la organizacidén de 1a funcibén de ventas, debe apegarse, en

términos generales, a un procedimiento que Incluye las siguientes acti-

vidades :

A. Planeacién

La fase correspondiente a la planeacién de 1a auditoria, consis-
te fundamentalmente, en fijar el objetivo, la programacidén y el presu-

puesto del estudio a realizar.

Asi pues, al planear la evaluacién de una de las Areas de la em-
presa, es necesario determinar la razén u objetivo que da origen a la re
visién de las actividades, puesto que, con esta determinacién de los
fines que se persiguen, podrén elaborarse instrumentos de trabajo que,
en efecto, midan }as variables bajo estudio. Ademas, es muy importante
establecer el tiempo que tomard la realizacién de la evaluacibn ; especl

ficando claramente, el orden y duracidn de cada fase de la auditorla.
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También, es conveniente presentar un estudio cuantitativo, que
en forma de presupuesto, muestre el costo en que se Incurrird al aplicar

la revisién.

Si se cubren estas etapas de la planeacidn de la auditorfa, se
conformard un medio ambiente adecuado para que ésta se lleve a la préc-
tica ; pudiendo asi, iniclar la sigulente fase del estudio, que es

la correspondiente a la ejecucidn.

B. Ejecucitn

La etapa de ejecucién de la auditorfa, consiste en la realiza-

clén del estudio, mismo que abarca las sigulentes actividades :

B.1 Obtencidn de la informacién

Con objeto de obtener informaci6én sobre la organizacién de la
funcién de ventas, el auditor puede utilizar diversas técnicas ;
tales como : observacién directa, cuestionarios, entrevistas, etc.,
de las cuales, debers seleccionar aquélla o aquéllas, que le per-
mitan conocer, con veracidad, la realidad que prevalece en cuanto

a
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Estructura de las actividades
Lineas de autoridad

Areas de responéabllldad
Canales de comunicacidn

Cargas de t(abajo, etc.
.2 Andlisis y evaluacibn de la Informaclén

Una vez que se cuenta con la informacién proveniente del &rea
bajo estudio, es posible someteria a un proceso de andlisis vy
evaluacién que, en esencia, consiste en el estudio cuidadose -
de cada una de las variables o elementos que integran los datos
recabados ; con el objeto de determinar si juegan un papel de
causa o efecto, dentro del sistema anal izado. Para asi, bajo
uno u otro tratamiento, establecer los cursos de accidn que los
hagan participar productivamente, dentro de la empresa. Esto
Gltimo, se logrard con el auxilio de técnicas de evaluacién de
la eficiencia de las actividades o funciones, objeto de estudio.
Entre dichas técnicas, es comin utilizar la eva\uacién por facto
res, en la cual se establecen - dentro del! &mbito auditado -
la importancia relativa de cada actividad o funcidn

; la deter~

minacién de factores a evaluar ; tales como : grado de cumplimien
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to de los objetivos, nivel de apego a las polfticas, adecua
cién de la estructura orgdnica a la realidad de 1a empresa,

etc, Postriormente, se asigna - en forma arbltrarlav- un va.
lor, en puntos, a cada factor, y, por Gltimo de elabora una
escala que contiene grados, en los que, de acuerdo a la pun =~
tuaci6n obtenida, deberd colocarse cada factor ; estos grados
pueden denominarse, entre otros, con los siguientes adjetivos:

Muy bueno ; Bueno ; Malo ; Muy Malo .

Elaboracibn y presentacién del informe

£s muy importante que el auditor administrativo, esté
consciente de la importancia de la elaboracién y presentacién
del informe sobre el trabajo realizado ; porque éste ser§ el me
dio directo, concreto y formal de comunicacidn con la persona

- flsica o moral - que solicits el estudio.

Por lo tanto, es preciso que el informe, conste de in-

formacibén cualitativa y cuantitativamente Gtil y veraz ; es de-

_decir, aquélla que contenga aspectos - benéficos y/o perjudicia

les - que se local icen en el transcurso del andlisis. Ademis,
deberd integrarse a los resultados del mismo, l®s recomendacio~
nes, que en opintnién de los auditores, coadyuven a que la em -

presa o unidad en cuestién, operen productivamente.
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B.4t Persecucidén o Sequimiento

Esta etapa, es un verdadero medio de control de la audito-
rfa misma, en cuanto que, consiste en que los auditores revisan
en forma periddica y por un lapso determinado, que sus recomenda-
ciones sean perfectamente asimiladas y aceptadas ; y, desde lue-
go, correctamente aplicadas. Asf, se podrén ver cristallizados,

en hechos concretos y reales, los resultados de la auditorfa.

Hasta aquf, se ha expuesto un esbozo del procedimiento téc
nico que ha de sequir la auditorfa de la organizacién de la funcién de
ventas. Ahora bien, partiendo de otro enfoque mds amplio, que es el
derivado del Desarrollo Organizacional, cabe reflexionar en que, sin
duda, un proceso de auditorfa administrativa, implica CAMBIO ; 16gi
camente, generado por el constante dinamismo que caracteriza a la época

actual y que se deja sentir en la Industria mueblera del pafls.

Por ello, es conveniente destacar que la auditorfa adminis-
trativa de caricter eminentemente tedrico y técnico, puede complementar

se con las Innovaciones administrativas, aportadas por el Desarrolio

Organizacional.

El. Desarrollo Organizacional, se puede definir como un es-

fuerzo humano, encauzado a lograr que el cambio a que se ven sujetos los
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entes productivos se planifique debidamente, y sea el resultado de la

participacién activa de aquellos indlviduos o grupos que afecta. Con
’

etlo, se busca el aumento de la productividad y bienestar de la insti-

tucién y de sus miembros.

Entonces, bajo esta concepcidn del cambio, el auditor to~
mara una actitud participativa, en la medida que promueva que el cam =
bio y los medios necesarios para adaptarse a él, surjan del personal
implicado, es decir, que los miembros de !a unidad auditada sean quige
nes vislumbren y concreten, con la ayuds y direccién de quien audite,
los cursos de accién que introduzcan un cambio del que se sientan part{
cipes y, el cual acepten y Tieven a la préctica, consiguiendo con és-
to, un incremento en la eficlencia del trabajo que desarrollan; vy,
en forma conjunta, un aumento en ta productividad de la empresa de la

que forman parte activa.
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4.2 LA _INVESTIGACION DE MERCADO Y SU RELACION CON LA ORGANIZACION DE

LA FUNCION DE_VENTAS

Buena parte del esfuerzo encaminado a obtener un rendimiento &p-
timo de los recursos, es decir, un resultado productivo del funciona -
miento de una empresa ; estd cimentado en la cantidad y calidad de la

informacidn que ésta se allegue.

De manera que, wuna fébrica de mobiliario, para crear y mante-
ner una estructura orgdnica productiva ; requiere informacién interna y
externa, derivada respectivamente, de la empresa misma ; y, del medio

ambiente que la rodea, formado por el mercado en que se desarrolla.

Lo concerniente a la informacién interna, fue tratado en el te-
ma precedente. Por lo que, ahora corresponde hablar scbre la importan-
cia de obtener informacidn de carfcter externo ; asi como, enunciar

los medios disponibles para allegarse dichos datos.

Pues bien, dado que la industria mueblera es un sistema abierto,
en cuanto que es susceptible de recibir influencia de su medio ambiente,
es preciso que conozca el comportamiento de las variables que afectan ca
da uno de sus subsistemas =~ tal es el caso de la organizacién de la fun

cién de ventas - ; vy, desde luego, aquéllas que la influencfan a ni -

vel de sistema integral.
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En consecuencla, la organizacién de la funcidn de intercambio
- dentro de una fébrica de mobiliario - necesita tener a su alcance in-
formacidn sobre los factores que intervienen en la transferencia de los
muebles desde el productor hasta el usuario. Este insumo de carécter
informativo, 1lo obtendrd a través de la técnica de I;vostlgaclén de
mercado, consistente en recabar, registrar y analizar el comportamien

to de los elementos o variables que forman parte del! proceso de inter-

cambio de bienes o servicios, desde el productor hasta el usuario o

consumidor .,

Asf, con la ayuda de este Iinstrumento de recopllacién de in=
formacién, la organizacién, eminentemente empfricade las ventas, da
ré paso a una estructura organizativa de fndole técnica ; resultado

de decisiones basadas en informacién real y objetiva.

Dentro de la informacién que la investigacién de mercados provee
a la funcidén de ventas, y que es Gtil para su organizacién, se encuen-
tran los datos referentes a : hébitos de compra de los distribuidores y

usuarfos ; comportamiento de la competencia ; potenciales del mercado;

etc.

Ahora bien, entre los instrumentos de recopilacién de informa-

cidén, es usual recurrir a cuestionarios, entrevistas, andlisls esta-
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distico, observacién directa, etc. De estas herramientas, el investi
gador debera decidir - mediante Ja consideracién de las caracteristicas

del &mbito a estudiar - aquélla o aquéllas que sean los medio Idéneos

para alcanzarel objetivo de la Investigacién.

AsT pues, para crear la organizacidén de la funcién de ventas,
dentro del sector industrial mueblero, es conveniente indagar los as-
pectos = internos y externos = que condicionan la estructura organizg
tiva requerida. Por ello, es primordial contar con informacifn oportuy
na, objetiva y veraz, misma que se obtiene a través, de la audltqua-

administrativa y de la investigacién del mercado.
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h.3 LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA ORGANIZACION DE LA FUNCION DE VENTAS

Un elemento administrativo fundamenta!, es el ser humano ;
puesto que, es el hombre el factor vital, que dentro de la empresa,
pone en movimiento el grupo inerte de recursos - econémicos y técni -
cos - déttoda 1a institucién, y de cada una de las &éreas funciona -

les que la integran.

En consecuencia, una organizacién productiva de la funcibn de
ventas, debe contar con personal persuadido de que las relaciones pi-
blicas, son un drea del conocimiento comercial que tlenen una impor -
tancia preponderante para que las actividades de intercambio sean una
especie de filtro que haga que la empresa proyecte a su clientela, una

imagen de eficiencia, dinamismo y deseo de servir.

Para lograr que una imagen como la anteriormente descrita for-
me parte del activo de la empresa, es aconsejable recurrir al estable
cimiento de una comunicacién impregnada del conocimiento del comporta-
miento humano, creando con ello, nexos de armonfa en las transaccio-
nes comerciales que, en este caso particular, realizan las fabricas
dedicadas a la manufactura de mobiliario.

Las relaciones piblicas, pueden ser concebidas como aquéllas

actividades que tienen por objeto crear una personalidad o imagen fa-
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vorable de 1a empresa ; en la medida que ésta conozca y trate, pro - .
ductivamente, las exigencias de las relaciones que establece con los
miembros de su medio ambiente. Entre estos miembros, ’ cabe citar a
los empleados, al gobierno, a las instituciones financleras, a los

proveedores y a los clientes.

Retomando la idea expuesta en paérrafos anterlores, acercs de
que el elemento humano es quien anima a la empresa, es conveniente
explicar, que en lo referente a la organizacién de la funcién de ven-
tas =~ como estructura - es esencial la participacién del personal
que la forma ; porque dado que la funcién de Intercambio implica un
trato directo con los clientes, es necesario que la idea que éstos ten
gan de la institucidn, sea el resultado de una adecuada organizacién,

enriquecida por un trato eficiente y cordial.

Asl, los distribuidores y usuarios de los muebles, serén un
medio eficaz y duradero de publicidad de la empresa y de sus productos.
De lo contrario, el prestigio y vida de 1a fébrica, no serén lo sufi-
cientemente amplios, para ver cristalizados los objetivos econbmicos,

sociales y de servicio de la institucidn.




128

CONCLUSTIONES

México, vive dentro de un dinamismo constante, causa de cambios
continuos en las condiciones del mercado de muebles. Estas modiflicacio
nes de las caracterfisticas comerciales, hacen que la industria mueble-
ra, requiera establecer una organizacién de la funcién de ventas. Im
pregnada de una flexibilidad y agilfdad tales, que le permitan respon
der, productivamente, a las necesidades de la empresa y de ios clien
tes o usuarios. Asl, las fébricas de muebles, permanecerfn a la van-
guardia, cambiando al mismo ritmo que las condiciones de su medio am-

biente socio ~ econbmico.

El tipo de cambio - aqul expuesto- es aquél originado por un
afdn positivo, esto es, como una alteracién de condiciones que con
duzca hacia el éxito de la empresa y de sus miembros ; asl como ha -
cia el progreso del pais. En consecuencia, no se hace alusién a wun

cambio vano, producto de la desubicaclién de los dirigentes del orga-

nismo social.

Asi pues, la urganizacion de la .uncidn de ventas, dentro de
la fndustria mueblera, desempefia un papel preponderante, en la medida

que la dota de la estructura necesaria para generar ingresos de los cua
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les se derivan utilldades que compensan la inversi8n de los accionis=

tas y su confianza en la productividad de l1a empresa.

Ahora bien, poco a poco, y de acuerdo con las necesidades y po
sibilidades de la empresa y de las exigenclas del mercado, la funcién
de ventas, = en la realidad y en la mente de los empresarios - debe-
ré conceptuarse y real izarse como una Mercadotecnia Integral, que abar
que todas las técnlcas referentes al trinsito de la mercancla, desde
el productor hasta el consumidor, bajo el contexto de que las activida
des de {ntercambio forman un complejo sistema de variables [ntimamente
Interrelacionadas e Interdependientes. Este sistema debe estar res

paldado por la asesorfa de profesionales y técnlcos en comercializacién.

De manera que, la funcidn de ventas debe adoptar una estructura
organizativa acorde a las condiciones especificas de una empresa dada,
por ello, los sistema de organizacion de las operaciones de intercam -
bio, no se deben aplicar indistintamente, a todas las empresas de un
mismo giro; sino que, de la extensa gama que de ellos existe, es pre
ciso conformar una estructura particular de ventas, que se amoide al

organismo social, como el agua lo hace al recipiente que la contiene.

Ademds, 1a Industria mueblera debe contar con una organizacién
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de ta funcidén de ventas, abierta a la comunicacidn, que sea fuente
de la cual emanen actitudes positivas y soluciones congruentes a los
problemas de la Institucidn ; asl como, filtro que hage que ésta pro-
yecte a sus clientes una imagen de eficiencia, dinamismo y deseo de
servir, a través de decisiones tomadas en base a informacién objetiva,

oportuna y veraz.
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RECOMENDACIONES

En la actualidad, el pafs atraviesa por una Infinidad de proble
mas diversos, entre ellos, 1a inestabilidad econémica que da por re-

sultado : falta de ahorro e inversidn, desempleo, etc.

En mi opinién, una forma de contribuir a aliviar esta crftica
slituacién, - es establecer nexos de coordinacion entre el Gobierno, las
instituciones educativas, y el sector productivo del pafs ; puesto que,
si estos grupos, unen =-respectivamente - apoyo, conocimientos e inves
tigacidén, realidad y experiencia, podrd formarse una s6llida base para

el progreso de la economfa del pals.

Para lograr convertir el postulado anterior en una realidad, no
basta el loable deseo de colaborar de los empresarios, sino que es pre
ciso que la organizacién interna de las &reas productivas del pafs, se
Ileve a cabo con conocimiento de causa, es decir, apbicando técnlicas es

pécificas, que ayuden a elevar los niveles de productividad,

En consecuencia, los empresarios de las fabricas de muebles, de-

ben contar con personal profesional y técnicamente preparado ; y, con
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informaci8n adecuada. Ambos aspectos, sumados a los de otros sectores,
har&n que el esfuerzo comin, se cristalice en logros socio - econdmicos,

que alejen al pafs de los momentos diffciles en que vive,

Esta idea tiene de por medio, un arduo camino que segulr, Pero si
-cada uno de los sectores que integran el sistems productivo del pals,

se dedica a trabajar en pro de que las actividades y funciones que rea-
flza contribuyan a crear verdaderos entes productivos ; se alcanzars

un resultado sinergético, en la medida que el resultado global obteni~

do, sea mayor a la suma de los esfuerzos individuales.

Para ello, una pequefia célula de produccidn, representada por la
Industria mueblera, deber8 erganizar sus funciones, entre ellas, 1la
correspondiente a ventas ; logrando con ello, generar Ingresos que ga
ranticen : la reinversién de utilidades ; la distribucién de la rique

za ; vy en general, el desarrollo arm8nico del glro industrial mueblero.
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A SECC {ON DE ORGANIGRAMAS Al - A7



SECCION DE_ORGAN IGRAMAS

Los rasgos generales de los sistemas de organizacibn, se pueden
plasmar en unas cartas de organizacion u organigramas Que equivalen a

la fotografll'de la empresa o unidad representada.

En esta seccidn, se presentan organigramas de los diferentes sis
temas &rganizatlvos que se pueden adaptar a la unidad de ventas, de
las industrias que fabrican muebles. Estas estructuras, muestran los
modelos mds simples o esquemdticos, de cada tipo de organizacién con

el propSsito de hacer mds asequible su comprensién.
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