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El desarrollo moderno de la Administracidn ha permitido a los tratadis-
tas el esbozo de diversas teorias que enmarcan el proceso administrativo, que
estd implicito en el concepto de la Administracifn; como ciencia social que -
persigue la satisfaccidn de objetivos institucionales, med iante un mecanismo
de_operacibn o estructura forma) y atravéz del esfuerzo humano.

1) ios Objetfvos Institucionales son:

3) Objetivos de Servicio: Satisfacer las necesidades ofreciendo buenos -
productos o servicios en condicfones apropia-
das.

b) 2bjetivo Social: Proteccidn de los intereses econémicos perso-
nales y sociales de los empleados, obreros ,
del gobferno y de la comunidad.

¢) Objetivo Econbmico: Proteccifn de los intereses econbmicos de la
empresa, de sus acreedores y sus accionistas.

2) Los mecanismos de operacifn o la estructura formal de una organizacién -
persigue 1a utilizacifn equilibrada de los siguientes recursos:

a) Recursos Humanos : Empleados y Obreros.
b) Recursos Materfales: Dinero e Instalactonss .
¢) Recursos Técnicos: Sistemas y Procedimientos
3) Por Gltimo se dice que tanto 1os objetivos institucionales como el meca-

nismo de operacifn o estructura formal requferen de) esfuerzo humano que
consiste en :

a) Planear.
b) Impiementar.



c) Controlar,

El éxito en la Administracifn depende en gran parte de las circuns-
tancias en que &sta se desempefa, pero una de las habilid ades administrati

vas es precisamente, adaptarse a las circunstancias y cambiarlas en un momen
to dado.

La Administracibn de Yentas de Repuestos representa un factor de gra
n importancia dentro de 1a operacidn de una concesionaria automotrfz, ya -
que su responsabilidad es 1a de, proveer l0s repuestos necesarios, para que
Tos vehfculos de 1la marca se mantengan en civculacin.

Ahora bien, el constante aumento de vehtculos en circulacién, impli
cd que 103 departamentos de refacciones evolucionen hacia una Administra- -

cidn de Yentas més adecuada, para servir mejor al cliente y lograr mis y -
mejores ventas.

Debemos dejar bien establecidos los objetivos del Departamento de
Ventas de Repuestos, al mismo tiempo cumplimos con una de las labores de -
1a funcidn de PLANEACION y éstos son:

1) OBJETIVOS ANTE LA EMPRESA:

Aportar el volGmen necesario de ventas de refacciones y accesorios, en
una forma ascendente y provechosa, para lograr 1a utilidad de operacién

requerida en relacfén con el potencial de su mercado, obteniendo et - -
miximo rendimiento sobre 1a fnversidn,

2) OBJEVIVOS ANTE EL CLIENTE:

Proporcionarle un servicio répido y eficients en ¢! s urtido de partes

y sccesorios 8 precios justos, para mantener sus veht culos en opers--
cidn,

€Y logro de é&stos objetivos requiere de una administracién eficiente -
que incluya:




- Una planeacidn efectiva y realista de los volimenes de ventas, gastos, -
utilidades e inventarios.

-~ Mantener un fnventario de refaccifones y accesorios sufi ciente y debida-
mente balanceado, de acuerdo con los requerimentos del mercado dentro de
su 2ona de influencia.

- Precios y Pricticas mercantiles competitivas.

- Mé&todos de venta efectivos y productivos.

- Instalaciones funcionales y atractivas.

- Personal en nimero suficientes y debidamente capacitado.

= Planes de compensacifn e incentivos que estimulen al personal para ¢l lo-
gro de 1os objetivos.

« Clasificacifn adecuada de clientes y prospectos.

- Prosecucidn de la clientela activa y localizacién de nusvos clientes.

- Sistemas de control efectivo.

= Promociones y publicidad efectivas.

Debe decirse que 1a Administracifn es un proceso que nunca finaliza, pore
Qe sus funciones antes descritas ( planeacidn, implementacién y control) --
forman un ciclo que siempre principta donde terwmina; toda vez que es practi-

camente imposible encontrar una administracidn perfecta, en virtud del sin
nimero de inflyencias, tanto internas con externas, que afectan el resultado
de 1o empresa .




CAPITULO 1

PLANEACION Y ORGANIZACTION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS
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Para lograr eficientemente 1a planeacién de una organizacifn del Departamento
de Ventas, es necesario analizar como minimo 10s nueve puntos que a continua-
cibn estudiaremos .

1.-

2.'

3o"

La Organizacifn de Ventas debe estar en proporciSn con el negocio, es de
cir; debe tenerse presente el voldmen del negocio, el nimero y naturale-
za de productos que vayan a venderse, la expansifn geogr&fica de la dis-
tribucidn, el método de mercadeo, 1a categorfa financiera y las técticas
0 normas de yentas .

En una Empresa, por ejemplo, que venda sus productos en el &mbito local-
0 en unos cuantos estados nada mfs, no necesita divisiones geogréficas -
para la organizaciln de sus ventas; por el contrarfo, lquoilc empresa --
que tenga un mercado nacional necesitar§ gerencias re gionales y una bue
na organizacidn de mercadeo. En otro aspecto para hacer frente a una --
competencia intensa, el industrial se ve obligado a £ ormar una gran - -
fuerze de ventas y también a aumentar su personal de supervisién; en una
empresa que tenga poca competencia s61o necesitarf una organizacién peque
fia de yentas.

Deben tomarse en cuenta los objetivos de la empresa ya que éstos infly-
yen en la organi2acién; por ejemplo, si el plan de un productor es lo- -
grar 1a mayor distribucién posible, necesttarfé una estructura organiza -
cional mayor que si las ventas se concentran en una zona limitada.

Uno de lox elementos mis importantes de una buenma organizacién de ventas
es establecer y definir claramente 1a Autoridad y la cantided que los -
superiores esten dispuestos a delegar en sus subordinados. Este volGmen
de autoridad delegada depende de! nimero de funciones 0 subordinedos que
pueden ser controlados eficazmente por un s8lo ejecutivo de ventas.

Si la autoridad no se define claramente, los ejecutivos de ventas pueden
tener dudas respecto a su derecho 8 decidir y proceder, con e} resultado




de qué no se tome decisi6n alguna, o de que se eleven a la consideracidn
de un superior para su aprobacién como medida de prudencia. Tambi&n pue
de aocurrir que algin subordinado considere que tiene més autoridad que -
la que se le ha otorgado en realidad, 1o cu&) dar§ pié a fricciones y --
choques de autoridad que debilitarén la eficiencia de la organizacifn.
Cuando se delega la autoridad debe hacerse constar ast especfficamente -
por escrito, con objeto de que 1o entienda sin lugar a dudas la persona
a quien se confiere.

l.a delegaci6n de 1a misma autoridad a dos personas, o las ardenes dadas
a un subordinado por encima de su superior fnmediato, sin respetar los -

canales estahlecidos de autoridad, se prestan a conflictos y desorganiza
ciones.

La responsabilidad estd en relacifn con 1a autoridad. Cuando &sta se -
delega, la persoma que la acepta es también responsable ante su superior
del cumplimiento de determinados deberes o decisiones en el ejercicio de
sus facultades delegadas, por ejemplo, al superior de ventas que se le
ha dado facultad para contratar agentes debe dar cuenta también de 1a --
eficiencia de los hombres a quienes haya empleado.

‘Una falla myy comin en las organizaciones comerciales es no explicar - -
claramente las responsabilidades de los ejecutivos de ventas, para que -
conozcan bien sus obligaciones; al igual que los dems puestos que depen
den del Departamento de Yentas . Ningdn miembro de una organizacién de-
be ser responsable ante més de una persona, a no ser que ostente dos car
gos distintos. Las responsabilidades y funciones de cada uno de los - -
puestos del Departamento de Ventas de Refacciones Autamotrices, los estu
diaremos mis adelante.

La organizacibn debe girar en torno a funciones, més no en torno & perso
nas ; ya que la finalidad de una organizacién comercial es lograr el - -
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cumplimiento de las funciones especfficas del mercadeo. Cuando una orga-
nizacién gira en torno a uninjividuo y est8 disehada asf estructuraimente
su muerte o su retiro crea en ella un vacio que puede ser dificil de 1le-
nar. Pero cuando, por el contrario, una organizaci6n de ventas se desen-
vuelve y desarrolla en torno a sus funciones, oS sucesores podrén cubrir
los cargos ocupados por quienes los desempeilaron anteriormente, con un --
minimo de confusién.

6.~ Canales claramente establecidos y definidos de comunicaci6n y mando; la -

estructura de l1a organizacién comercial debe contar con canales de comuni

cacién en ambos sentidos que se entiendan f&cil y claramente, para dar - -
6rdenes a 1os subordinados y recibir de ellos informes y sugerencias, por

ejemplo; 10s gerentes de regibn y divisién se comunican con los de sucur-

sal, quienes dan instrucciones a 105 supervisores de ventas, 10s cuales a

su vez informan a sus agentes. Ahora bién cuando los canales de comuni-

cacidn no estén claramente establecidos, los ejecutiv os de 1fnea y el --

personal administrativo no saben de quien deben esperar Ordenes o con --

quien despachar .

7.- Deben establecerse controles sobre la organizacidn comercial. Las perso-
nas inyestidas de autoridad en todos los niveles de la organizacidn de -
ventas son responsables de la direccibn , orientacidn y disciplina de sus
tubordinados, con objeto de asegurar el cumplimieto e fectivo de sus obli
gaciones.

La organizacidn comercial requiere control sobre el personal de ventas y
sUs funciones, sobre los ejecutivos, los grupos administrativos de ventas.
Se deban establecer patrones o criterios de realizacidn de conformidad con
los cuales se controlan las actividades de los ejecutivos y agentes de - -
ventas, y en 105 ultimos determinando el nGmero de horas que trabajen sobre
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el terreno, el de las visitas que hacen., el de las demostraciones que
haya efectuado, 10s nuevos clientes que hayan conseguido, 10s nuevos
prospectos que haya incorporado a su lista, y otras actividades por -
el estilo. Se emplean supervisores de ventas sobre el terreno para -
controlar el trabajo y los movimientos de los agentes.

Las lineas de ascenso a puestos superiores tienen que quedar claras -
en la estructura organizacional. Cada uno de sus miembros puede ver
en 1a gréfica o esquema de la organizacién el puesto que ocupa en re-
TaciGn con lTos demds y 1a direccidn normal de su ascenso al nivel - -
inmediato superior, y todo el personal de ventas de cualquier nivel -

puede oxperimentar el estfmulo de ascender a cargos de autoridad su-
perior.

Coordinacibn de Tas funciones. Para lograr la ammonia entre los miem
bros que integran una organizacién comercial, en un esfuerzo por rea-

T{zar el objetivo comin de mayores ventas y ganancias, tiene que haber
coordinacion vertical y horizontal.

La Coordinacifn vertical es una organizacidn de ventas, se consigue -
estableciendo Yos distintos niveles de autoridad por Orden vertical.

E! Jefe de Va organizacibn, que esté an el nivel superior, coordina -
las actividades de sus subordinados del nivel inmediatamente inferior
Estos ejecutivos organizan a su vez funciones de sus subordinados, y
a5t sucesivamente a 10 largo de toda Va organizacién , hasta 1legar -
al nive! més bajo de la autoridad, representado por eV supervisor de

ventas, quien coordina las actividades de 1os agentes que les rinden
cuentas.

Los asuntos que requieren decisiones son tratados hacia arribs o - -
hacfa abajo a travéz de cada uno de los niveles de 1a organizacibn ,
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hasta llegar al ejecutivo que tiene la autoridad para formular la deci--
sién. De &sta manera, se consigue que todos los ejecutivos.a quienes -
interese un asunto o actfvidad estén informados, con 1o cuél la coordi-
nacién es perfecta.

La Coordinaci6n Horizontal es necesaria para que los ejecutives que ten

gan autoridad igual en el mismo nivel de la organizacién operen armdni-

camente en el desarrollo de un programa comercial eficiente. Los Geren

tes de Ventas deben coordinarse con los jefes de los demfs departamentos
con el fi{n de lograr el objetivo primordial de aumentar las ventas y las
ganancias, como son el de manufactura y tesoreria principalments, tambié
n debe haber coordinacidn con el de crédito y cobranzas, contabilidad, -
trdfico, Juridico, personal, relaciones pgdblicas, servicios tecnicos e -
inyestigacidn comercial. La coordinacifn con crédito y cobranzas es an

base a que 1os agentes de ventas realicen investigaciones de crédito de

Tos clientes y al ‘cobro de cuentas pendientes. Con ¢l Departamento de -
Contabilidad debe coordinarse en cuanto al anflis{s de sus costos, el -
control de 105 mismos y los presupuestos de ventas . Con respecto
al Departamento de Personal se coordina con el de Ventas para buscar y -
seleccionar agentes de ventas para solucionar los problemss de potencial
humano de la organizacifn comercial . El Departamento de Relaciones -
Pdblicas puede ayudar mucho a la organizacifén de ventas para crear buena
voluntad y estimylar la lealtad de distribuidores, minoristas y clientes
La gerencia de Yentas es responsable de unificar los servicios técnicos

con las funciones de la organizaci6n comercial, a fin de lograr la méxi-
A satisfaccidn posible a 108 clientes en sus compras y para estimular -
Ja repeticifn de las ventas .

Cumpliendo con el punto No. 5 anteriormente analizado, es indispensable
lograr el mejor aprovechamiento del tiempo y esfuerzo del persons), re-
partiendo las cargas de trabajo en forma adecuada, tomando an cuenta la
{ndole de las diversas funciones y en proporcién a los velimenes de - -
operacién
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Considero que es necesario delimitar las funciones y responsabilidades
que tiene 1a Administracidn de Refacciones; para &sto y con ayuda del

Gerente de Refacciones, se han dividido &stas funciones y responsabi--
lidades en :

1) De Administracifn.
2) De Yentas.

3) De Relaciones.

DE_ADMINISTRACION

l.lt-

1.2.-

1.4.~

IoSn'

1&6;"

Elaborar programas a corto y largo plazo, sobre volimenes de -
ventas utilidad bruta y gastos, con base en el conocimiento de
su mercado y experiencias anteriores, sometiendolos a la Geren
cia General para su aprobacién,

Mantener inventarios balanceados en cuanto a surtido y volimen.
de partes y accesorios de acuerdo a las necesidades del merca-

do y en proporcidn a los objetivos de ventas, cuidando de evi-
tar la obsolescencia de mercancfa.

Vigilar que se cubran los objetivas mensuales de compra y efec
tuar los pedidos regulares de mercanctfa a la plants de acuerdo
a las politicas establecidas por &sta, para obtener el descuen
to por recibirse oportunamente.

Establecer ¢! control de operaciones, para comparar diartfamente
los resultados obtenidos contra los objetivas establecidos.

En base al control diario de operaciones, analizar el desarro-
110 de 1a utilidad bruta y replanear las actividades pars e} -
Yogro de Yos objetivos .

Establecer y supervisar los diversos controles, nacesarios pa-
ra la buena operacidn del departamento,




1.7.-

1.8.-

1.9.-

1010."

1.11.-

1.12.-

1.13.-

1.14,-

1.15,-

1.16.-
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Efectuar peri6dicamente revisiones selectivas de existencias,
comprobando contra 10 saldos en las tarjetas; también dirigir
y analizar el inventario anual ffsico de existencias.

Supervisar 10s procedimientos de recibo y almacenamiento de -
mercancfa asf como 13s entregas a domicilio y embarques.

Ejercer control sobre 10s gastos del departamento y autorizar
éstos dentro de sus facultades.

Controlar las operaciones y movimientos de caja y el manejo
de valores dentro del departamento.

Revisar diariamente las copias de 1as notas de remisién 0 -
facturas verificando costos, precios de venta y descuentos
concedidos y preparar los reportes necesarios a la Gerencia
General.

Reclutar, seleccionar y sugerir la contratacibn del personal
necesario, procurando evitar su rotacién innecesaria.

Procurar el constante mejoramiento y desarrollo del personal,
mediante la capacitacidn y adiestramiento sobre el negocio de
refacciones, té@cnicas y ststemas de ventas, conocimiento del
producto etc.

Administrar el plan de compensaciones y autorizar el pago de
comisiones a vendedores, asf como evaluar la productivided -
individual de 10s mismos .

Controlar la biblioteca de informacibn, catflogos, microfichas
boletines, listas de precios etc., cuidando que se mantengan
completos y al dfa; as? como e) control de Vs puntualidad y -
asistencia de todo @) personal del departamento.

Superyizar la actualizacion del tarjetero de ubicacidn y - -
demanda; y en general el buen estado y funcionamiento del -
Departamento,
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3.-

2.1.-

2.2.-

2.3.-

2.40
2.5.

2.6.-

2.7.-

2.8.-

17

DE VENTAS:

Asignar cuotas de venta a vendedores y promotores tanto por
mostrador como de mayoreo y fordneos; asf como vigilar el -
cumplimiento de &stas.

Auxiliar a los vendedores y promotores en el cierre de ven-

tas diffciles.

Analizar los controles de ventas no efectuados, dictando +-
las medidas correspondientes .

Supervisar la prosecucién y prospectos.

Vigilar que los pedidos a domicilio y fordneos sean enviados
coh toda oportunidad y surtido en su totalidad.

Autorizar la cancelacidn de Remisiones o Facturas de Yentas

por devolucidn de refacciones o accesorios.

Vigilar que se mantengan actualizadas las tarjetas de prose
cucién de clientes y controles de visitas de los vendedores
de mayoreo.

Realizar estudios para mejorar o reacondicfonar la distri-
bucidn de estanteria y equipo para aprovechar al miximo el
§rea del Departamento, as! como su functonaltidad.

DE RELACIONES:

Estas funciones y responsabilidades se 1lsvan a cabo en coordinacién
con el Gerente de Refacciones ya que la.relacién cliente proveedor
debe conservarse para mantener 1as ventas.

i.l.-

Visitar periodicamente a clientes importantes y atenderlios
cuando visiten el Departamento de Refacciones y si &S po--
sible mostrar nuestro sistema de venta de partes y acceso-
rios automotrices,
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3.4.-
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Promover la coordinacidn de actividades y cooperacidn con los
dem§s departamentos de la distribuidora.

Promover con el ejemplo, las relaciones cordiales entre el -
personal del departamento, tanto en forma interna, como con -
el de otras &reas de 132 Empresa.

Participar en reuniones y actividades que se consideren venta
Josas para aumentar el prestigio y la buena imagen de la dis-
tribuidora.

Antes de seguir describiendo las funciones y responsabilida -
des del resto del personal del Departamento de Ventas de Re-
facciones y para tener una idea del personal que integra di-
cho departamento, a continuacidn se presenta el organigrama
del DEPARTAMENTO DE VENTAS DE PARTES AUTOMOTRICES, conside-
rando que su volumen anual de ventas es superior a los cin -
cuenta millones de pesos y que se cuenta con personal califi
cado.
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GERENTE DE
REFACCIONES

SECRETARIA
JEFE DE MOSTRADOR
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En base al organigrama anteriormente presentado delimitaremos las funciones '
y responsabilidades mfnimas que debe tener cada uno de los puestos que in-
tegran éste departamento:

SECRETARIA DE_LA GERENCIA DE REFACCIONES Y ACCESORIOS:

{) Tomar dictado y transcribirlo mecanogrificamente.

1) Atender las 1lamadas telefénicas cortés y eficientemente, toman-
do tos recados por escrito.

i1i) Mecanografiar los reportes que se enyian a la Direccién General
de 1a Compafifa.

iv) Mantener al dfa el tablero de informacién de refacciones .
v) Organizar y mantener al dfa el archivero del departamento.

yi) Controlar y Registrar los Boletines de Refacciones y Listas de

Precios recibidos de 1a planta y solicitar los que no se hayan
recibido.

vyii) Controlar la papeleria del departamento y surtir de material a las
secciones que 1o soliciten, manteniendo siempre existencias; y -
en general desarrollar trabajos varios de oficina,

JEFE DE_MOSTRADOR

t) Mantener al dfa el listado de clientes con crédito y sus limites
autorizados .

{1) Vvigilar que el taller tenga una atencidn répida y eficiente,

111)  Mantener exhibiciones atractivas de refacciones y accesorios en
tugares estratégicos de la concesionaria, vigilando su limpieza
y cambiandolas constantemente.

iv) Atender a a clientela que solicite fnformacién ya sea en el mos-
trador 0 por tel&fono, al mismo tiempo tomar pedido por teléfono
de los vendedores de mayoreo, remisionfndolos y entregarios al -
saimacenista para su surtido.
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v) Verificar que las remisfones o facturas de ventas contengan los
nGmeros de identificacidn y precios correctos; al igual que de-
terminar la labor de ventas de partes correlativas.

yi) Elaborar el control de Yentas por Vendedor ya sea por Mostrador,
Taller y Mayoreo, al mismo tiempo cuantificar las ventas para el
c&lculo de las comisiones obtenidas por cada uno de ellos.

yii) Vigilar que el personal a su cargo se encuentre limpio y bien -
presentado.

VENDEDOR DE_MOSTRADOR

i) Atender a los clientes de una manera eficiente y cortés, tratan-
do de venderles piezas correlativas y conocer el manejo de las -
listas de precios.

tt) Elaborar las Facturss o Remisiones de Ventas, cuidando de anotar
claramente los ndmeros de identificacién de las piezas y los pre
cios correctos de las mismas.
ti1) Cotizaci6n de pedidos cuando asf 1o requiera algdn cliente utili
zando 1as listas de precios y catflogos de partes para evitar cual
quier error,

{v) Depositar en 1a charola de entrada de kardex, las copias de fac-
turas o remisiones, inmediatamente después de la elaboracién de-
dstas.

v) Y en general realizar labores conexas a su puesto, segin se re-

quiera.
ENCARGADO DE LA VENTANILLA DE TALLER

1) Recibir las requisiciones de Refacciones y Accesorios del Taller,
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vigilando que &stas vengan debidamente autorizadas por el Jefe de
Taller para poder surtir el material,

i1) Reportar al Jefe de Mostrador la falta de los materiales solicita
dos por el Taller y acondicionamiento de vehfculos nuevos y la -
urgencia de su consecucién.

i1{) Exigir a 1os mecanicos la entrega de material usado en la repara-
ci6n de los vehfculos y colocarlo en bolsas especiales con una --
identificacidn para entregarlo a los clientes que asi lo soliciten
para evitar malos entendidos.

OPERADOR DE KARDEX
1) Recibir las copias de las remisiones o facturas y proceder a acomo
darlas por 8rden progresivo y proceder a descargar del kardex los

materiales vendidos anotando en la copia de contabilidad el costo
de la pieza.

i{) Dar ingreso al material recibido y proceder a calcular e} costo -
promedio de las piezas, cuando asi se requiera,

i11) Elaborar las tarjetas para las piezas de nuevo ingreso y registrar
10s nimeros reemplazados y descontinuados,

iv) Verificar sobre las facturas o notas de remisién que los precios
de venta sean correctos y reportar al Gerente cuando @l precio -~
sea menor o igual al costo para que actualicen e! precio de lista.

v) Enviar los originales de 1as requisiciones de) taller debidamente
formuladas o requisitadas a la torre de control.

vi) Coordinarse con el Jefe de Mostrador y Almacén pars realizar re-

cuentos ffsicos exporddicos para compararlos contra la existencia
que marca el kardex,
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CAJERA ( 0 )

i) Control y custodia del efectivo y valores a cargo de 1a caja del
departamento de refacciones .

11) Recibir de la clientela el pago de sus notas de compra checando
que las operaciones sean correctas.

{if) Recibir las liquidaciones de los promotores de ventas foréneos y
locales.

{v) Hacer diariamente el corte de caja concentrando el efectivoy -
documentos en la caja general y reportar el movimiento de Ventas
del dfa de acuerdo a 1os procedimientos establecidos.

v) Cuidar que el fondo de caja sea suficiente para satisfecer las -
necesidades de compra que emanen del departamento y slaborar en
¢1 momento oportuno el reambolso de caja pare contar con efecti-
vo disponihle.

ROMOTOR DE VENTAS

1) Localizar a clientes potenciales dentro de 1a zona de influencia
y visitar con regularidad a toda 1a cliantele, prospectos y mayo
ristas locales.

i) Impulsar la venta de 1os renglones de mayoreo y mantener en la -
unidad movil, una existencia bien surtids de las piszas de mayor
movimiento,

1) Liguidacifn a 1a caja del importe de las ventas realizadas, a) -
témino de cada viaje.

iv) Elaborar reportes oportunos 3 su gerencia, sobre resu)tados ob-
tenidos en sus visitas a clientes y prospectos.

ALMACENISTA

{) Vigilar que se encuentre bien ordenado y 1impio el almacén de -~
refacciones e fmplementar sistemas de seguridad para ¢! manejo de
Tos materiales en la hodega.




1)

i11)

iv)
v)

vi)
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Vigilar que no se encuentre el material fuera de su lugar de -
almacenamiento y/o revuelto.

Recibir las mercancias de los pedidos mensuales, suplementarios
y de emergencia y acomodarlos en los estantes correspondientes
a cada uno de ellos.

Etiquetar y asignarle ubicacién al material de nuevo ingreso.

Reportar al Jefe de Mostrador y Almacén el material que se re-
ciba dafado. faltante y sobrante para proceder a su reclamacién
a la planta.

Y en general efectuar trabajos varios relacionados con su puesto,

EMPLEADO_AUXILIAR O EMPACADOR

1)

1)

i)

tv)

Recibir las mercancias que envia la planta y otros proveedores y
proceder a desempacario, verificando contra las remisiones, que
vengan completas y en caso de alguna anomalfa reportar inmediats
mente para llevar a cabo a reclamacién correspondiente.

Recibir las remisiones o facturas y requisiciones de material -
que hay que entregar y proceder a verificarlos, empacarios y/o -

entregarlos, sellando de "despachado" las remisiones y requisi-
cliones,

Empacar en cajas el material estancado y obsoleto y controlar su
contenido y localizacion en &) almacén. '

Efectuar otros tipos de trabajo conexos con su puesto,

REPARTIDOR

f)

Acomodar en la camioneta las partes y paquetes que se van a en-

tregar a los clientes y recoger y entregar mercancfa en las com-
pafifas transportadoras.




i)

iit)
iv)

23

Reportar las fallas mecdnicas que le surjan a la camioneta de re-
parto para proceder a su inmediata reparacifn.

Planear las rutas de reparto para aprovechar mejor el tiempo.

Efectuar el cobro y/o recabar la firma de recibido en los pedidos
entregados a domicilio haciéndo la liquidacifn correspondiente a
la caja.

LIMPIEZA O ASEO

i)

if)

i11)

Mantenimiento y 1impieza de anuncios, paredes, adornos y cualquier
otro artfculo que se encuentre a 1a vista de los clientes.

Mantenimiento y 1impieza de exhibidores de partes automotrices y -
accesorios originales de la marca.

Limpieza diaria de pizos, ventanas, sanitarios, mostrador,escrito-
rios, sillas banquetas y todo aquel mobiliario que se use diario.

Todas las actividades descritas anteriormente deben ser cubiertas
para poder aspirar a una buena administracién de ventas de partes
automotrices sin importar el tamafio ni{ su volimen de operaciones.

La distribucién de las labores debe hacerse en funci6n a las nece-
sidades del departamento de ventas en partfcular y al nimeroc de --
personal con que se cuenta o se puede controlar, asi como las habi
Vidades individuales de cada empleado. Lo mEs importante, es te-
ner 1a seguridad de que todas las labores se ejecuten correcta y -
oportunamente, factor {ndispensable para una operacién adecuada, -
§gil y productiva del! departamento. ’
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E1 contar con unas instalaciones adecuadas y/o bien planeadas, asf como el--
mobiliario y equipo necesario permite prestar un servicio répido y eficiente
a la clientela, aprovechando al méximo el mercado potencial de repuestos, -~
dentro de 1a zona de influencia de 1a distribuidora. Su estratégica ubica-
cifn puede significar mayores ventas, considerando 10s siguientes factores:

1.- Acceso al Taller de Servicio .
2.- Facilidad de Acceso al Pdblico .
3.- Facilidad de Estacionamiento
4.- Acceso a l1a sala de Exhibicién.

5.- Alumbrado Adecuado.

ACCESO AL TALLER DE SERVICIO.

Es conveniente ubicar el departamento de refacciones en una 4drea - -
accesible al taller de servicio. Se debe contar con una ventanilla que co-
munique 8 ambos departamentos y una persona destinada a surtir material a -
los meclnicos ya que el departamento de seryicio, es el mejor cliente de --
Refacciones. También es necesario dotar a la ventanilla de servicio con un
Juego completo de catflogos de partes en un lugar adecuado. Asimismo debe-

rd contar con un dep8sito especial, para la colocaci6n de refacciones usadas
del taller.

Ahora bién y a manera de objetivo el volimen de ventas a travéz de -
servicio, debe representar, en promedios generales del 30 al 40% del total;
108 restantes 60 al 70% de las ventas deben obtenerse de los clientes de - -
Mmayoreo y menudeo.




FACILIDADES DE ACCESO AL PUBLICO.

Cuando se tiene acceso desde la calle al Departamento de Refacciones --
permite un servicio répido y eficiente a los clientes, puesto que tienen en-
trada directa al departamento; colocando las refacciones y exhibiendolas en
forma atractiva, causamos un efecto muy faborable en el cliente,

La Vitrina Mostrador es un Vendedor silencioso y efectivo durante las
24 horas del dfa. Detrfs del mostrador la estanteria bien ordenada y con -
Tas refacciones debidamente colocadas facilmente visibles, también dar&n una
impresifn favorable a la clientela.

Un Departamento de Refacciones con facilidad de acceso, también es un
apoyo para la promocibn de ventas, los aparadores pueden usarse para colocar
cartelones, anuncios o banderolas que muestren ofertas especiales o nueves -
productos, Este materfal de promocién puede motivar al cliente a hacer una
compra fmpulsiva o por 10 menos, harf que tenga presente a ese concesionarin
cuando desee adquirir refacciones y accesorios legftimos.

FACILIDAD OE ESTACIONAMIENTO.

Cuando se trate de determinar la ubicacidn del departamento de refac-
ciones, se debe tener muy en cuenta la facilidad del estacionamiento. El -
Cliente, ya sea de mayoreo o menudeo, no puede perder tiempo buscando Vugar
para estacionarse, el concesionario puede ahorrarle tiempo y darle més faci-

11dad para realizar sus compras si cuenta con estacionamiento para clientes
de refacciones.

ACCESQ A LA SALA DE EXHIBICION,

Cuando el Departamento de Refacciones esté préximo a 1a Sala de Exhi-
bicidn, el cliente se impresionar§ favorablemente al ver las existencias que
1leva el concesionario. Esto, para el cliente es una garantia que en esa -




Concesionaria encontrard las refacciones que mantendran en circulacién su
vehfculo, ésta garantfa en ocaciones ha sido el factor decisivo para efectu-
ar una venta m&s de camiones o automSviles nuevos.

Los clientes potenciales de vehfculos que 1legan con el concesionario
para examinar 10s nuevos modelos, pueden ser atrafdos a refacciones por de-
terminado anuncio o exhibicién. Es muy posible que se cree en el cliente el
impulso de adquirir un accesorio o se le recuerde la necesidad de determina-
da refaccidn o que un anuncio bien presentado le haga decidirse a ordenar --
algin trabajo de mantenimiento preventivo en servicio.

ALUMBRADO ADECUADO.

Se debe pensar en el aprovechamiento de l1a mayor cantidad de luz na--
tural, esto le facilitard su trabajo al personal para localizar las refac--
ciones 0 accesorios. Cuando determinado local no permita el uso mEximo de
1a luz natural, se deben instalar suficientes lamparas, para tener siempre
un departamento bien iluminado.

¢ COMO DETERMINAR LOS ESPACIOS SUPICIENTES REQUERIDOS ?

La distribucidn racional de las diversas Sreas de trabajo del depar-
tamento de refacciones buscando su mximo aprovechamiento, puede depender
de diversos factores tales como: Superficie Disponible, Area Irregular,
Alturs de los Techos, Uno o varios pisos etc,, e inclusive el volGmen del
inventario.

Tras de medir superficies, valorizar existencfa y promediar resylta-
dos en varias distribuidoras con operacifn 8gil y productiva , se llego a
1a conclusién que para un departamento tipico de refaccionss el frea total
del piso puede departamentalizarse aproximadamente como sigue:
66% Para casilleros, Racks y Pasillos
14% Para Gerencia, Oficinas y Caje
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12% Para Mostrador y Vestibulo

8% Para recibo y embarque de mercancfa.
1007 Del Total del Area.

€1 valor del inventario es factor importante al determinar el &rea -
necesaria para casilleros, racks y pasillos. Como gufa general puede con-
siderarse para un inventario debidamente balanceado, un metro cuadrado por
cada $ 25,000.00 del! costo del inventario.

Como ejemplo, tomando en cuenta las proporciones en porcentaje ante-
riormente sefialadas, calcularemos las &reas necesarias para un departamento
de refacciones con inventario al costo de $ 2'500,000.00.

Por 1o tanto tenemos que:
$ 2'500,000.00 + 25,000.00 = 100 Mts2. necesarios para almacenaje.

Considerando que 100 Mts2 para almacenaje, equivalen al 66% de la - -

superficie total requerida para el departamento tendremos que el 100% se-
ria de:

100 ¢+ 0.66 = 151.5 del Area Total.

Teniendo entonces que la superficie total requerida para un depar- -
tamento de rafacciones, con inventario al costo de :
$ 2'500,000.00 es de 151.5 mts2. Aplicando los porcentajes antes mencfona-
dos nos resylta la siguiente distribuciGn por 4reas ;

66% de 151.5 = 100 Mts2, Para casilleros, racks y pasillos

14% de 151.5 = 21.2 mts2. Para Gerencia, Oficinas y Caja

12% de 151.5 = 18,2 mts2. Para Mostrador y Vestibulo.

8% de 151.5 = 12.1 mts2. Para recibo y embarque de mercancfa
100% 151.5 Mts2.

Las cifras anteriormente mencionadas, deben considerarse como gufas
unicamente y fueron preparadas a efecto de calcular el espacio necesario
para lograr una distribucién que proporcione el fécil desempefio de las - -
operaciones de un departamento de refacciones. Cualquier decisi6n final
sobre el espacio requerido, debe hacerse después de considerar y examinar -
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todos los datos que puedan obtenerse para el caso y de acuerdo con 13s exi-
gencias de cada negocio.

En seguida, se presenta el plano con la distribucifn de Sreas para un
Departamento de Refacciones, sobre una superficie rectangular, en 1a que --
hemos aplicado los anteriores porcentajes buscando el mejor aprovechamiento
y funcionalidad de las instalaciones.
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A continuacidn se exponen algunas recomendaciones sobre la distribucifn
de las diferentes &reas del departamento.

GERENCIA

La mayoria de las actividades del Gerente del Depértamento. por su na-
turaleza, implica 13 necesidad de contar con una oficina que le permita cier
ta privacia. Ademis debe cuidarse que la ubicacidn y diseiio de la oficina
del Gerente, permita la observacién de todas las dreas operacionales del - -
Departamento ( Mostrador, Yentanilla a Servicio, Caja, Almacén ).

OFICINAS

En todo Departamento de Refacciones se requiere de uno o varios emples
dos, pavs realizar los trabajos administrativos y secretariales. ( Control -
de Existencias, Pedidos de Material , Facturacidn, Correspondencia, Archivo
etc.). E1 espacio para desarrollar estas labores, debe estar de acuerdo con
el nimero de empleados que tengan 1a responsabilidad de &stas funciones, con
siderando por 10 menos 3mts.2 para cada uno 1a ubicacidn de esta seccifn de-
be ser 1a mis adecuada, en relacién con 1a naturaleza de sus actiyidades y -
1lenando los requisitos minfmos en cuanto 8 mobiliario y aquipo ( Tarjeteros
0 Kardex para el control de las existencias, Escritorios, Stllas, Archiveros
Miquinas de Escribir, Calculadoras, Sumadoras, etc).

CAJA

Cuando el volimen de venta de refacciones por mostrador es tal, que -
amerite contar con una seccibn de caja dentro del propio departamento , se
recomienda que &sta se localice en un extremo del mostrador, con 1a debida
proteccidn de Vos valores que se manejen, tambiln debe estar equipada con
los implementos necesarios pars una operacién &gil y comoda.
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En distribuidoras cuyo movimiento de caja es reducido se acostumbra te-
ner un s8lo cajero general para la operacin total de la distribuidora. En -
&stos casos, la recomendacifn es que la caja esté ubicada de tal manera que -
sea facilmente accesible para el piblico de los departamentos a que sirve,

VESTIBULO.

El espacio destinado al piblico debe permitir la fécil circulacién de
la clientela, evitando las aglomeraciones y si el espacic 1o permite, se re-
comienda contar con asientos para aquellos clientes que tengan la necesidad
de esperar mis de 1p usual, por su mercancfia.

MOSTRADOR.

Se recomienda que se instale el tipo de mostrador vitrina, que ademés
de cubrir el aspecto funcional permite la exhibicién de accesorios al §rea
del piblico y logicamente ésto promueyve ventas, Este mostrador debe tener
por 1o menos cuatro metros de largo o en su defecto y/o dependiendo de las
necesidades dos metros para cada persona que lo atienda.

RECIBO Y _EMBARQUE DE MERCANCIA:

El contar con dreas separadas y destinadas al recibo y embarque de la
mercancia, ayuda al mejor control de las existencias y al buen drden y apa-
riencia de! departamento evitando que 1a mercancia se mezcle entre sf. - -
Estas secciones deben estar equipadas con las mesas necesarias de tamafio a-
decuado, papel para envolver, cinta engomada, aparatos para flejar,engrapa-

doras, viruta, y todo lo necesario para el empaque y desempaque de mercan-
cta .




VENTANILLA AL TALLER:

Considerando que el Departamento de Refacciones esta contiguo al de -
servicio, debe contarse con una ventanilla o mostrador de intercomunicacibn
lo suficientemente amplio que permita el despacho de cualquier pieza solici
tada.

IDENTIFICACION:

€1 Departamento de Refacciones debe estar debidamente identificado en
la distribuidora, de preferencia con letreros luminosos, que adem&s de ser-
vir para Ta f&cil localizacién del departamento, actuen como medio promocio
nal para atraer clientela, sin olyidar el emblema institucional de la marca.
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Haciéndo un pequefio resumen de éste capitulo, diremos que para una bue-
na operacién &gil y productiva de Departamento de Refacciones, no basta con -
tener un surtido adecuado de partes y accesorios automotrices de mayor deman-
da y contar con el personal suficiente. Las instalaciones adecuadas y equi-
po apropiados también juegan un papel muy importante, por lo que deben cubrir
los siguientes requisitos.

1.- Ubicacifn apropiada del Departamento en relacién a los
demds departamentos de 1a distribuidora .

2.- Espacio suficiente para aimacenamiento, trémites admi-
nistrativos y atencifn al piblico.

3.- Mobiliario y equipo adecuados para el correcto desempe-
fio de las diversas actividades, funciones y labores.

4.- Identificacifn correcta.
5.- Orden y Limpieza para una buena apariencia.

6.- I[luminacién adecuada.




CAPITULO 111

PLANEACTION Y CONTROL DE LA OPERACION
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E1 Departamento de Refacciones es muy importante debido a su inversifn y
a las utilidades que de ella se generan.El incremento de vehfculos nuevas en
sus diferentes tipos (fOmerciales, pasajeros y camiones), han incrementado el
potencial de la venta de refacciones y servicio, debido a éste crecimiento es
necesario aumentar constantemente las ventas de mayoreo, menudeo y taller,

Para lograr un incremento en este renglén de ventas es necesario esti -
mar objetivos de ventas de acuerdo con 1o que se propone vender, tomando como
base los siguientes factores:

-Numero de vehfculos nuevos vendidos por la Distribuidora
-Tendencia al consumo
-~Experiencia en ventas anteriores.

Analizando la administracifn de negocios, desde un punto de vista préc-
tico puede interpretarse como administracidn financiera, puesto que la finali
dad principal de todo negocio es 1a abtencifn de utilidades en proporcidn al
monto de la inversifn y del rendimiente sobre la utilidad bruta.

En base a 1o anteriormente dicha, la administracién financiera gobierna
todos los aspectos de 1a operacifn; tratese de inventarios, instalaciones,- -
personal, etc. Y por Yo tanto, todo 1o que Se planee para la operacifn del
Departamento de Refacciones, deberf estar justificado en términos de utilida-
des para la distribuidora .

En relacién caon el potencial del mercado, la produccién de utilidades en
¢! Departamento de Refacciones, Unicamente se logra mediante la venta ascenden
te de partes y accesorios. E1 punto de partida para la planeacién de la opera
cién de! departamento, debe ser precisamente, la determinaci6n de ese mercado
potencial de Va plaza.

€1 mercado potencial de un departamento de refacciones de una concesiona
ria automotriz, estl representado por el nimero de vehfculos que Va Distribui-




dora ha vendido durante los Gltimos tres afios mds 1o que tenga planeado vender,
en el aflo que se pronostica. Son de gran utilidad los datos estadisticos de -
&sta primera fase de la planeacién de la operacidn; es decir, la historia de lo
acontecido en meses y afios anteriores.

Considero que es conveniente sefialar que para fijar objetivos, pronosticos
0 estimados de ventas se debe cuidar que 8stos sean: Realistas, Satisfactorios y
Alcanzables, con el fin de que en un momento determinado se pueda comparar el --
progreso de los resultados reales; contra 105 objetivos establecidos.

En base a estudios minuciosamente realizados se sabe que cada automovil, -
incluyendo los vehfculos 1lamados comerciales, consume en refacciones y acceso-
rios un promedio anual de $47,200.00 y un camidn la cantidad de ¢ 73.000.00 --
precio de venta.

Tomando en consideraci6n las cifras anteriores hagamos un ejemplo con la
siguiente informacién en base a una determinada distribuidora cuyas ventas de -
vehfculos han sido como sigue:

" VENTAS DE VEHICULOS"

AROS AUTOMOVILES CAMIONES TOTAL
3er Afio Anterior: 1981 1,395 878 2,273
2do.Afio Anterior: 1982 1,309 1,075 2,384
ler.ARo Anterior: 1983 820 680 1,500
PRONOSTICO PROXIMO ARO: 1984 1,095 876 1,971
TOTALES: 4,619 3,509 8,128

Para determinar el pronostico de ventas de refacciones y accesorios de
esta distribuidora para el prdximo afio es como sigue:
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AUTOMOVILES 4,613 X 47,200 = $218,016,800.00
CAMIONES ¥

COMERCIALES 3,509 X 73,000.00 = $256,157,000.00
OBJETIVO DE VENTA PARA 1984: $474,173,800.00

En base a nuestro objetivo de ventas $474,173,800.00 , determinaremos,-
el costo de 1a mercancfa; asi como la utilidad bruta que se lograr§ obtener -
de dicho volimen de ventas.

Tomando en consideracién el analfsis de ventas que se ha 1levado a ca -
bo con todas las distribuidoras de automfviles, se ha llegado a 1a conclusién
que el margen de utilidad bruta promedio que se obtiene en la venta combina-
da de refacciones y accesorios al menudeo es del 33%, o sea que de cada ----
$ 100.00 valor de venta,$33,00 corresponden a la utilidad bruta y % 67.00 al
costo de 12 mercancia.

Por 10 tanto tenemos que:

VALOR DE VENTA: $ 474, 173,800.00
€7% DE COSTO : 317, 696,440.00
33% UTILIDAD BRUTA : $ 156, 477,360.00

De esta utilidad bruta se derivara la utilidad neta en la operacidn del
departamento, una vez descontados los "Gastos Oirectos" del mismo, los cuales
para efectos de planeacidn, se determinaran en base en base a la experiencia-
de o gastado, en el aiio anterior con los ajustes correspondientes. Como guia
se recomienda que los gastos directos de refacciones no deben exeder del 15%
del valor de 1a venta anual.

ASI PUES TENEMOS QUE :
EL 15% DO $ 474,173,3800.00 = $71,126,070,00

0 sea que los gastos directos de refacciones no deber§ de exceder de - - - -
$71,126,070,00 anuales.
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AHORA SI TENEMOS QUE :

UTILIDAD BRUTA : $ 156,477,360.00
MENOS: GASTQS DIRECTOS: 71,126,070.00
UTILIDAD NETA DE OPERACION: 85,351,290.00

(ANTES DE IMPUESTO)

Pasemos ahora a otro aspecto también de gran importancia en la planea-

cidn que es el valor del inventario necesario para lograr las ventas que se
han planeado.

Para poder determinar el valor del 1nven;ario hay que buscar que la -
utilidad neta planeada resulte adecuada al rendimiento sobre la inversidn -
representada por el costo de dicho inventario.

E} rendimiento sobre la inversién serd mayor o menor en proporcién a

la rotacibn anual del inventario, o sea el nimero de vueltas que le demos al
inventario durante el aflo.

Hagamos un ejemplo: Se tiene un inventario promedio de - - - - - = =
$ 600,000.00, y se 1ogra una venta anual al costo de - -« = =« = =« =« « = = «
$2'400,000.00, tendremos entonces la siguiente rotacién anual de fnventario.

$ 2'400,000.00 + $ 600,000.00 = 4
0 sea una rotacidn de cuatro vueltas al afo.

En base a esta informacién proseguiremos con la planeacidn de la opera
ci6n de la distribuidora imaginaria que hemos venido utilizando como ejemplo

determinando el valor promedio del inventario constante requerido para una -
vents anual de : $ 474,173,800.00

Tomando como origen el costo de la venta que es de °
$317,696,440.00; que anteriormente ya se habfa calculado y considerando que
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tendremos una rotacién de inventario ideal de cuatro vueltas al aio, el valor
del inventario promedio serfa el siguiente:

$ 317,696,440.00 ¢ 4 = 79,424,110.00

A continuacién obtendremos el porcentaje de rendimiento bruto sobre el
inventario que se obtendra como resultado al final del aio.

Es importante dejar claro que el siguiente cilculo del rendimiento, lo
haremos en base a 1a utilidad bruta y no sobre la utilidad neta de operacién,
esto nos refleja resultados con una mayo-realidad en nuestra planeacifn ya que
no se consideran gastos que en algunas ocaciones no forman parte de los gas-
tos directos del departamento.

Este porcentaje se determina dividiendo 1a utilidad bruta de operacidn
entre el valor del inventario promedio que hemos planeado.

$156,477,360,00 + 79,424,110.00 = 197% DE RENDIMIENTO BRUTO ANUAL
Y QUE CORRESPONDE A UN = 16.4% DE RENDIMIENTO BRUTD MENSUAL.

Haciéndo un resimen mensual de la planeacién para la operacifn anual
del departamento de refacciones imaginario que hemos venido desarrollando;
serf el siguiente:

]

NGmero de vehiculos vendidos:

AROS AUTOMOVILES CAMIONES TOTAL
Jar. Afo Anterior 1981 1,395 878 2,273
2do. Afo Anterior 1982 1,309 1,075 2,384
ler. ARo Anterior 1983 820 680 1,500
Pronostico Préximo Afio : 1984 1,095 876 LM
TOTALES:; 4,619 3,509 8,128
Consumo Anual de Refacciones por Unidad

Autombviles y Comerciales -e--ewcccorancnnncacn. $ 47,200.00
Camiones---=-mummecce e e e 73,000.00
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PRONOSTICO DE VENTAS PROXIMO ARO:

AUTOS: 4613 X $47,200.00 $ 218,016,800.00
CAMIONES: 3,509 X $ 73,000.00 256,157,000.00
TOTAL : 474,173,800.00
COSTO (67%) 317,696,440.00
UTILIDAD BRUTA (33%) 156,477,360.00
GASTOS DIRECTOS (15%) 71,126,070.00
UTILIDAD NETA DE OPERACION (18%) 85,351,290.00

INVENTARIO PROMEDIO : .

$ 317,696,440,00 + 4 = $79,424, 110.00
RENDIMIENTO BRUTO ANUAL SOBRE EL INVENTARIQ:

$ 156,477,360.00 + §79,424,110,00 = 1972
RENDIMIENTO BRUTO MENSUAL SOBRE EL INVENTARIO:
197 + 12 = 16.4%

Creo necesario ahondar en el renglon de 10s gastos directos del depar-
tamento de refacciones ya que si se tiene un efectivo control de éstos, el -
porcentaje de utilidad serd mayor.

A continuacidn nombraremos 1os tipos de gastos més usuales que se 1levan

4 cabo en el departamento en cuestién y también algunas recomendaciones pars -
minimizar el costo de &stos:

MATERIAL DE OFICINA:

Dentro del presupuesto general de la compafifa para este departamento incluye -
lo siguiente:

A) Notas de Remisidn y/o Facturas

8) Ordenes de Compra

C) Etiquetas de Identificacién

D) Reguisiciones de Seryicin

E) tapices, Papel etc,

F) Impresién de formas, Timbres Postales, Etc.
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Se debe mantener un balance adecuado de las cantidades de formas y mate -
rial de oficina todo el tiempo, controlando a base de inventarios éste material,
as{ se estaria en condiciones de saber cuanto reordenar y estos articulos tener
Jos bajo control, teniendo a una persona que responda por la adecuada distribu-
cidn entre el personal que lo solicite.

HERRAMIENTA Y EQUIPOQ :

Estos gastos de herramienta y equipo de trabajo se deben controlar median
te el sistema de ordenes de compra, el cufl debera 1levar la autorizacién del -
Gerente Administrativo y el Gerente de Ventas y almacenindolos en donde Unica -
mente personal autorizado tenga acceso a ellos. Estos materiales deben ser uti
Vizados solamente, cuando sea necesario y por la cantidad indispensable. La -
herramienta dafiada deberd ser reparads cuando sea factible, con objeto de redu-
cir el gasto de tener que reemplazaria.

LUZ Y AGUA:

Particularmente el agua es un gasto elevado, asf que se sugiere se tomen
medidas de precaucidn a fin de que las llaves no goteen y sobre todo no dejar-
Tas abiertas. Hay que utilizar paredes y cielos claros, que reflejen mayor -
cantidad de luz pars evitar el consumo excesivo de electricidad.

TRANSPORTACION Y ENTREGA :

Para controlar estos gastos, se requiere seleccionar a choferes que sean
responsables, que mantengan la unidad en perfectas condiciones y que las unida
des se¢ envien regularmente a servicio de mantenimiento. Vigilar que el chofer
(es), de entregas , usen las rutas més cortas al enviar pedidos y verificar que
se este llevando a cabo; al mismo tiempo evitar que las unidades sean utilizada
$ para asuntos personales.

TELEFONOS Y TELEGRAFOS:

De ser posible hay que acumular todos 1os asuntos a tratar com un solo -
cliente, y tratarlos si es posible en una sola 1lamada telefénica.
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Hay que ponerle mucha atencién a las Ylamadas de larga distancia y con-
trolarlas a base de formas para autorizacifn y estas deber&n de contener el -
nombre del negocio o personas con las que se va hablar, el asunto a tratar y
el nombre de la persona que hace 1a 1lamada; esto es con el fin de verificar
contra 1os recibos que envia la CompaAta de Telefonos .

Ahora volvamos al ejemplo que hemos venido desarrollando a lo largo de
este capftulo que representa la planeacién de la operacidn de todo un afio de
un departamento de refacciones y se le clasifica como planeacién a largo pla-
20. Por otro lado, es de nuestra sapiencia gque los resultados en la operacién
de un negocio no se producen en un solo dta al final de un periodb determina-
do, si no que se van acumulando dfa a dfa, semana a semana y mes a mes; por -
Yo que no debemos esperar el transcurso de todo un afo, para saber si los ree
sultados obtenidos corresponden a 1o planeado.

En consecuencia en la operacidn de un negocio, ademds de 1a planeacin
a largo plazo, se requiere tambidn de la planeacidn a corto plazo, o sea que
10 que hemos planeado como resultados para el fimal del aho debamos dividir-
o en periodos ma§ cortos , con el fin de {r observando que los rasultados -

obtenidos estén conforme a 1o plancado, por lo que se podrf tomar medidas -
correctivas en caso de desviaciones.

€1 sistema mfs recomendable para llevar a cabo la planeacidn a corto -
plazo para la operacifn de un departamento de refacciones, es en base & pe-
riodos mensuales cuya comprobacién estard sujeta por el control diario de -
operaciones; al final del capftulo trataremos &ste control y su manejo.

Por el simple conocimiento del mercado sapemos que 10s volumenes de -
ventas tienen variaciones de cuantfa segin la temporads del afo. Por lo tan
to, para la fijaci6n de objetivos mensuales debe recurrirse a 10s roqistrosv
de ventas de afios anteriores, en base a &sto a continuacidn presantamos la
tendencia de ventas del afio pasado para proseguir con 1a planeacién de s -
operacitn de nuestro departamento de refacciones:




DEPARTAMENTQO DE REFACCIONES

GRAFICA DE TENDENCIA MENSUAL DE VENTAS 46
VENTA ARO ANTERIOR
( 1983)

V.
Dic.
2 7.5 7.3 105 10.9 85 7.3 7.6 7.9 8.8 6.7 6.8 10.2

[26,672725,962]37,341 38,763 30,228 25,961 27,028 78,095 ‘31,295 23,828 24,183 136,274 ]
TOTAL VENTA ANUAL : $ 355,630,000,00
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Ahora bien nuestra planeacién mensual para el aio préximo (1984), en ba-
se en una venta total de $474,173,800.00 quedar§ entonces como sigue: -

Enero 7.5% $ 35,563,035.00
Febrero 7.3% 34,614,687.00
Marzo 10.5% 49,788,249,00
Abril 10.9% 51,684 ,944.00
Mayo 8.5% 40,304,773.00
Junio 7.3% 34,614,687,00
Julio 7.6% 36,037,209.00
Agosto 7.9% 37,459,730.00
Septiembre 8.8% 41,727,295.00
Octubre 6.7% 31,769,645.00
Noviembre 6.8% 32,243,819.00
Diciembre 10.2% 48,365,727.00

100.00% $ 474,173,800.00

Supongamos que nos encontramos a fines de 1983 por lo que estamos planean
do nuestra operacifn del mes de Enero de 1984 y que nuestros controles nos indi
can que 1as ventas y utilidades del Departamento estf dentro de 10 planeado es -
decir que no presentan variantes de consideracibn y que arrojan los sigquientes -
resul tados:




REPORTE MENSUAL DE OPERACIONES

VENTA DE REFACCIONES DEL MES DE : _DICIEMBRE 1983

FECHA: _ENERO 2 DE 1984

VE

TA_S o

i

96,020,100, 127 7)291:0740" 67

GASTOS DIRECTOS

INVENTARIO

9,504,657,

779463 ,01

— _
MES % [ AcUMULADO %]
[),166.580."17 53,344,500 K] 5
\

MENUDEQ 10,882,200, =, 30 3,373,300.= 66 §3,591,126.= 33 B2,646,800.= |34
TALLER 14,509,600, = 40 [120,914,200.934 | 7,980,280.453  7,711,900,= | 56 | 6,529,320.=| 45 53,202,300.= |44 |
FORANEO 7.254,800,= 20 §64,013,400,= |18 §5,223,456.472 5,449,500,= {71 } 2,031,344.=| 28 18,563,900.= {29
ACCESORIOS 1,813,700,» 5 56,900,800,= |16 | 1,088,220.460 5,278,500.= |62 | 725,480,=] 40 P1,622,300.~ |38
_Us0 1INt 1,813,700.» 7,781,500.=| 5 | 1,632,330.490 6,003,400.= | 90 181,370.=| 10 | | ,778,100.= !10

36 274 000.= 55,630,000.4100 p3,215,360.464 27,603,200, 464 ]13,058,640,=} 36 Ize.oze.800.=I36
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Este reporte contiene la informacién desglozada de 1a mezcla que forma 1a
venta total, asf como del costo y utilidad bruta de ta misma, actual y acumula-
da, también se pueden apreciar los porcentajes de participacién de cada 1inea -

tanto mensual como acumylado, los cuales utilizaremos como gufa para elaborar -
nuestros objetivos del mes siguiente.

En base & nuestra planeacifn anyal obtuvimos un objetivo mensual para el -
mes de Enero de: $35,563,035.00; @&sta cantidad la desglozaremos utilizando la
forma "OBJETIVOS MENSUALES", empleando los porcentajes de la columna Acumulado -
de Reporte Mensual de Operacién, para obtener la venta de cada 1fnea. Estas ci-
fras se obtienen multiplicando cada porcentaje por el valor de la venta.

Por 1o que se refiere al objetivo del costo total y utilidad bruta, se ob-
tiene en 1a misma forma de como se obtuvieron 1o0s objetivos de ventas; por lo que
corresponde al objetivo de gastos directos, se obtienen multiplicando el porcen-
taje acumulado de los mismos por el objetivo total de la venta planeada.

Por To que respecta a la fijacién del objetivo del inventario se debe con-

siderar la rotacién ideal de tres a cuatro vueltas al afio, 1a rotacién mensual -

serfl el resultado de dividir 1a rotacidn ideal de: 3.5 vueltas al afo entre do-
ce meses, que es de:.292 Mensyal

La f6rmyla para obtener e} valor del objetivo del inventario mensual es:

COSTO = [INVENTARIO
ROYACION

0 sea:

8 22.7235342-00 = $77,946,376.00

En base a lo anteriormente sefalado, estamos en posibilidades para elaborar
nuestros objetivos mensuales y que precisamente corresponden al mes de Enero de

1984 los cuales nos arrojan los siguientes resultados: (Para elaborar los meses
stguientes se sigue el mismo sistema).
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OBJETIVOS MENSUALES

DEL MES DE: ENERO 1984 FECHA: _ENERO 3 1984

.
CONCEPTO VENTAS CcO0OSTO UTILIDAD BRUTA
% % %
L _ 1
MENUDEO 9,602,019.00 27 6,337,333.00 66 3,264 ,686.00 34
TALLER 12,091,432,00 34 6,771,202.00 56 5,320,230.00 44
FORANEO 6,401 ,346.00 18 4,544,956 , 00 71 1,856,390,00 29
ACCESOR10S 5,690,086 ,00 16 3,527,853.00 62 2,162,233.00 18
USO INTERNO
W 1,778,152,00 5 1,600,337.00 90 177,815.00 10
TOVAL 35,563,035.00 100 22,760,342.00 64 i 12,802,693,00 36
-

GASTOS DIRECTOS: 5,334,455.00
INVENTARIO: 77,946,376,00
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Considero necesario aclarar que el ejemplo que hemos venido desarrollando-
a 10 largo de este capftulo, se ha elaborado en base a una situacién operacional
imaginaria con el unico propfsito de seguir paso a paso la mecinica para la pla
neacidn de ventas, gastos y utilidades de un departamento de partes automotrices.

Ahora pasemos a una parte que considero que es de gran importancia y esa -
es el Contro) Diario de Operaciones; ya que con éste se puede detectar diariamen
te el'desarrollo de las ventas, gastos directos, utilidad bruta y la utilidad -
neta, al hacer las comparaciones respectivas con el prondstico calculado previa-
mente en la planeacién de la operacidn del departamento. Es de primordial impor
tancia que &sta informacién sea analizada diariamente, para tomar las acciones -
correctivas necesarias, con objeto de cubrir la diferencia entre presupuesto y -
venta. La forma para llevar eficazmente las ventas diarias es el siguiente:




CONTROL DIARIO DE OPERACIONES

MES:
ARO:
D NI AS JOBiet C 0S5 TO vso JuyiLs
1 LiLr F r8n o JAccesor, | Tot Total IM nyd o | Taller Foraneg A casoa. Yota JIN R, IBRUTA
3
4
r - S
= .
B T P 1 - — - U — —_— e - - —
8
1
12
3 - —— —— ]
14 L o
— k R IR
: I —
2
|
|
3 |
* =
] |
Total
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Es conveniente indicar como usar el control diario de operaciones, bas&ndose
en los siguientes puntos:

1.-" Una vez determinado el objetivo mensual de ventas se dividird entre los dfas
laborables del mes, sacando un porciento en base a afios anteriores y obtene-
mos el Objetivo Diario de Ventas, el cual se ird acumulando; €sto se hard en
1a columna "OBJETIVO TOTAL" .

2.- En la seccibn "VENTAS", se registrarin diariamente las ventas efectuadas du-
rante el dfa por cada concepto, es decir, menudeo, taller, foraneo y accesori
os. La sumatoria de €stos conceptos se anotar§ en la columna Total de Diarfo
y consecutivamente se ird acumulando.

3.- En la seccidn de "COSTOS", se anotarin diariamente el costo de la venta del -

dfa porzcada concepto, siguiendo los mismos pasos que se mencionan en el pun -
toNo. 20 . -

4.- En la columna "USO INTERNO" se registrar&n diariamente los cargos por &ste -
concepto (se consideran las refacciones y accesorios que sean instalados en -

las unidades al servicio de la concesionaria, unidades nuevas y reacondiciona
miento de unidades usadas).

5.- La columna total de la seccidn costo se compararf diariamente con la columna
OBJETIVO TOTAL" y la diferencia de ( + ) ( - ) determinar§ e) esfuerzo en ven-
tas realizado y en caso de no cubrirse el presupuesto, ayudar§ para tomar las
medidas necesarias para lograrle.

6.- En la columna "UTILIDAD BRUTA", se registrarf 1a diferencia entre la columna
" TOTAL VENTA". y la columna " TOTAL COSTO DE VENTA".




CAPITULO 11V

MERCADO POTENCIAL
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€1 mercado potencial esta representado por una drea geografica en que re-
siden clientes actuales y potenciales a los que puede atender eficiente y econo
micamente un s810 distribuidor. E1 tamafio del mercado depende de 1a concentra
cién y poder de compra de los clientes actuales y prospectos que en el radican,
as! como los habitos de compra y de las caracterfsticas ffisicas de l1a zona. Un
mercado potencial puede tener las proporciones de unas cuantas manzanas ¢ blo -
ckes de edificios o de una &rea metropolitana dependiendo del poder de compra-
que tengan los posibles clientes en una zona determinada.

E1 m;rcado potencial de un departamento de refacciones de una Concesiona-
ria Automotriz, se calcula en base.al nimero de vehfculos que el distribuidor -
ha vendido durante los Gltimos 3 afios m&s los que tenga pronosticado vender el
préximo afo ésto es en razbn de que todo propietario de un automvévil o camién,
considera su vehfculo como una inversidn en 1a que conffa para que resuelva sus
necesidades de transportacién optando por la distribuidora que le brinde las --
mayores garantfas en cuanto a mantener en circulacién su vehfculo.

€V incremento del ndmero de vehiculos aumenta afio con affo, ocacionando -
también un considerable aumento en 1a venta de repuestos, Recurriendo a las --
estadisticas de venta de partes automotrices obtuvimos los siguientes datos de
una Cfa., importante de México y nos indican que el importe total de la venta
de partes automotrices de todas las marcas en 1980 fué de $ 13'375,000.00 a costo
de venta, del culll esta compaiifa con su red de distribuidores solamente partici
pa en 5.8% dejando la parte mfs grande del pastel en manos de la competencta y
del mercado independiente, a pesar de que ésta es la Empresa Automotriz nimero
uno en la venta de vehiculos ,

Estos datos estadisticos reflejan en &ste caso especifico que &sta empresa
y su red de distribuidores que estdn dejando de vender una considerable cantidad
de dinero en partes automotrices.
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Para lograr tener una mayor participacidn del pastel de venta de refac-
ciones es necesario aplicar técnicas de ventas. En el negocio de refacciones
se debe tener pleno conocimiento sobre las partes que forman un vehfculo, su
Jugar y su funsién dentro del mismo, clase de 1a pieza, precio, competencia -
en el mercado etc.; 1o cudl nos permitir8 efectuar ventas que satisfagan a la
clientela y rinda una utilidad adecuada a la distribuidora. Y cuando 1o ----
Yogramos fué porque aplicamos ciertas normas, sistemas o procedimientos para
con habilidad comunicar al cliente nuestros conocimientos, con ésto &ste le -
serd fiel a 1a distribuidora ya que ahf 1o atienden como &1 se lo merece.

Por el contrario si pasaramos por alto las técnicas de ventas en el tra
to con nuestros clientes nos convertiremos en lo que mucha gente Ylama ----
" ENTREGA PIEZAS ",

Ahora pasemos & describir y analizar las principales fuentes consumido-
doras de refacciones y accesorios automotrices:

V.- EL DEPARTAMENTO DE SERVICIO DE LA PROPIA DISTRIBUIDORA:

Se considera al propio departamento de servicio como el principal clien
te del departamento de refacciones de una distribuidora, toda vez que -
un gran porcentaje de sus ventas las absorve dicho departamento en re--
facciones y accesorios, para las unidades propiedad de los clientes que
acuden al taller para su mantenimienco, reparacién o servicio de garan-
tia. También el departamento de servicio consume partes para la prepa
racion de unidades nuevas; reacondicionamiento de autos usados; manteni
miento de unidades al servicio de a empresa etc.; por lo cual se consi
dera a éste departamento como el cliente mis importante para la venta de
refacciones,

2.- TALLERES MECANICOS INDEPENDIENTES:

Tenemos a bién saber que muchos usuarios de vehiculos de la marca acos-
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tumbran acudir a mecdnicos o pequefios talleres particulares para reparar
sus vehiculos, quienes al necesitar algiun presupuesto, tienen que acu--
dir & las refaccionarias, porque dificilmente cuentan con capital sufi--
ciente para mantener existencias de refacciones

Se debe mantener una permanente comunicacidn con éste tipo de clientes o
prospectos ya que con la eficaz atencidn que se les de pueden tener como

su proveedor nimero uno y logicamente habremos absorvido otra parte del
mercado potencial de refacciones,

FLOTILLEROS.

Muchas empresas industriales y comerciales, necesitan para su operacidn
un determinado nimero de automdviles, y/o camiones, contando algunas de
ellas con talleres propios para el mantenimiento y reparacidn de sus ---
vehfculos. Usualmente tienen existencias de refacciones de rdpido movi-
miento en concordancia con su volumen de unidades.

Es indispensable darles servicio rapido a sus pedidos, pues 1as unida--
des inmovilizadas les cuestan dinero.

COMPANIAS DE SEGUROS:

Para Ya reparacion de vehfculos amparados por una pliza de seguro, las
compafiias aseguradoras tienen sus propios talleres o bien convenios con
otros talleres establecidos, a Tos que provee de las piezas necesarias;
tas que adquieren en los departamentos de refacciones de 1as conceciona-
rias de las diferentes marcas. Les interesa satisfacer a sus clientes --
con el minimo de gastos y dificultades para su compsiifa, también sus exi
gencias son tener presupuestos répidos y exactos. Es de suma importanci,
entregaries con toda prontitud las refacciones para hacer miés corto el -
tiempo de arreglo de las unidades averiadas.
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DEPENDENCIAS OFICIALES:

Todo organismo dependiente del Gobierno, sea Federal, Estatal o Municipal,
tiene a su servicio vehfculos para el cumplimiento de sus funciones; vehf-
culos que también requieren de mantenimiento y reparaciones y por consi---
guiente de partes de repuesto.

Considero que ésta fuente de consumo estd un poco descuidada, quizé se ---
deba al sistema de pagos tan burocratizada que tienen este tipo de clien--
tes, por lo que algunos empresarios optan por no trabajar con éstas depen-
dencias ya que de por si el financiamiento del inventario es costoso y si

se le suma a ésto el financiamiento a @stas dependencias oficiales po-----
drian 1levar a la empresa, no quizd8 a una crisis econdmica pero si a te--
ner una cartera de clientes muy alta en un momento determinado, lo cual no
tendria rentabilidad para lograr los objetivos que persigue la Compaiifa.

REFACCIONES INDEPENDIENTES:

Conocemos perfectamente que una refaccionaria independiente es un competi
dor directo de nuestro departamento de refacciones, pero es también un --
cliente para nosotros; ya que maneja refacciones de diferentes marcas y -
no pueden mantener inventarios completos para todas ellas, recurren a las
refaccionarias autorizadas por las plantas, para surtirse de las piezas -
que solicita su clientela,

Estas refaccionarias independientes mantienen una buena existencia de re-
facciones de movimiento radpido para todos los modelos de todas 1as marcas;
por el contrario solo 1levan en existencia pequeias cantidades de partes
funcionales de poco movimiento,

GASOL INERAS:

Hace algin tiempo, las gasolineras, generalmente se concentraban a vender
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los productos del petroleo, hoy en dfa se estdn dedicando tambien a la ven
ta de refacciones y accesorios y a los trabajos de servicio. Los articu-
los de mis venta son los siguientes: Bandas de Ventilador, Bujfas, Elemen-
tos de Filtro de Aceite, Termostatos, Etc,

Existe un gran potencial de ventas de refacciones y accesorios genuinos -
de 1a marca a éste tipo de prospectos y el vendedor de refacciones estara

en mejores condiciones de lograrlo como ctiente, si conoce algunos de sus
intereses y problemas:

A) Es generalmente, un negocio pequefio con poco capital sus finanzas y --
sus pagos son un problema.

B) Tiene una pequefia existencia de refacciones.

C) Dispone de poco tiempo para ordenar refacciones o para llevar un regis-

tro de sus inventarios. No es ningin experto en el manejo de los caté-
logos de partes,

OTRAS DISTRIBUIDORAS DE NUESTRAS MARCAS:

En ocaciones otros departamentos de refacciones de distribuidoras de nues-
tra marca, tanto en 13 misma plaza como foridneas, requieran con urgencia -
determinado material que no tienen en existencia, para resolver algun pro-
blema de un auto inmovilizado en el departamento de servicio, por lo que -
recurren a3l departamento de refacciones de la distribuidora més cercana -~
para surtirse de las piezas que necesita,

Es muy usual que las refaccionarias autorizadas de provincia compren conti
nuamente a las del D,F., por la sencilla razén de que sus pedidos que en--
vian a la planta tardan un poco mis en 1legar y dependiendo también de la
lejania o cercanfa que guarden con el Distrito Federal,

También es importante mencionar el intercambio que tienen las refacciona--
rias del D.F., ya que para satisfacer la necesidad de sus clientes hacen -
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hasta 1o imposible para conseguir las piezas solicitadas.

CLIENTELA PARTICULAR:

Algunos propietarios de automoviles y/o camiones acostumbran comprar perso-
nalmente las refacciones y accesorios , ya sea para instalarlos ellos mis--
mos o ilevarselos a su mecanico de confianza.

Este tipo de clientes son aquellos que se presentan en el mostrador de la -
refaccionaria a solicitar y comprar una (s) pieza (s}, pero ahf entra la -
técnica de ventas por parte del vendedor ya sea ofreciendole la venta corre
lativa o bien mostrandole nyestro interés de servirle mejor para que éste -
cliente en futuras compras las haga con nosotros.

PROGRAMA ESPECIAL DE MAYOREO:

Por dltimo tenemos un programa especial de mayoreo, el cual algunas Indus--
trias Automotrices ya 1o llevan a cabo a nivel nacional, y nos referimos a
1o siguiente:

A) Linea de Alto Movimiento.

8) Cada VYnea incluye los vehiculos mds importantes de todas las marcas y
modelos.

C} E) programa estd enfocado al mayoreo y al medio mayoreo; sin embargo -
queremos descartar el gran mercado potencial que significa toda marca
de vehiculo.

Como se puede observar, el mercado para la venta de refacciones y acceso---

rios es myy extenso para el departamento de refacciones de una distribuidoras, pe
ro no debemos de ignorar que en este mercado tembidén se mueve la competencia con
Sus mejores armas, para obtener la mejor parte posible de las ventas.

As! pues para operar con éxito un departamento de refacciones en el mercado

altamente competido de nuestros dias, debemcs tener conciencis de que ya paso @
€poca en que cruzados los brazos se esperaba a que legard el cliente a pedir una
pieza determinada y vendersela sin mayor preocupacion,




CAPITULO V

SELECCTON DE PERSONAL Y VENDEODORES
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E1 problema de la seleccifn personal y en especial de buenos Agentes de -
Ventas es uno de 10s mis importantes que debe atender la Gerencia de Ventas. Si
los vendedores seleccionados son eficientes y cumplen con su deber, quedan resuel
tos los prablemas fundamentales de Supervisidn, Control, Motivacién y preparacién
de los agentes. Por el contrario si la seleccién de agentes es mala disminuyen
las ventas, se multiplican los gastos, se pierden clientes y se deteriora el pres
tigio y 1a popularidad de 1a compaifa. AGn cuando se sometan a un adiestramien-
to a los agentes y por mucho que se haga por formarlos y prepararlos, nunca podré
obtenerse nada en 1impio si la seleccidn primera fué desacertada.

Para 1levar a cabo una seleccidn efectiva de agentes, es necesario tener en
cuenta las siguientes caractéristicas:

1.- CONSIDERAR LOS REQUISITOS DE EMPLEO.
Hay que conocer a fondo 1a naturaleza del empleo de ventas ya que es el
fundamenteo principal para 1levar a cabo una buena seleccién. También
los deberes y responsahilidades de un trabajo en partfcular de ventas -
requieren ciertas caractéristicas personales en los agentes.

2.- DETERMINAR EL TIPQ DE HISTORIAL PERSONAL.

Para poder seleccionar agentes capaces hay que comprender el historial
y antecedentes personales que necesita un agente de ventas para poder
desempefiar el empleo en cuestin. Puede extraerse un patrén normati-
vo 0 un tipo ideal del individuo del historial de los agentes que han
triunfado en 12 profesi6n de ventas. También hay que establecer un -
patrdn normativo de méritos, con éste debe valorarse a los solicitantes,
de conformidad con diversas té&cnicas selectivas. Los méritos normati-
vos deben determinarse tras un estudio profundo y un anflisis cuidadoso
de los datos que figuran en los expedientes del personal de ventss y --
aprovechando 1a experiencia préctica de los ejecutivos .
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3.- SENALAR UN OBJETIVO PARA LA SELECCION DE tOS AGENTES.
Es de suma importancia que los ejecutivos de ventas entiendan los obje-
tivos del programa de bisqueda y seleccién del personal. Estos objeti
vos deben estar por escrito y ponerlo en conocimiento de todas aguellas
personas gue vayan a intervenir en la busqueda y se}eccién de personal,

Por ejemplo expondremos el objetivo de seleccién de una importante - -
Comparnifa de Venta de Partes y Accesorios Automotrices.

"E1 objetivo para la busqueda y seleccifn de personal técnico de ventas,
es dotar de representantes altamente calificados para la venta de refac-
ciones y accesorios automotrices y capaces de contribuir a su mEximo - -
progreso personal y al de la Compadfa".

4,- FIJAR UNA ESTRATEGIA SELECTIVA.

Para lograr el objetivo del programa de seleccibn, debe fijarse una estra
tegia clara y bien definida, en la cual se describan cuales son las per-
sonas responsables de 1a seleccién y las normas prfcticas que deben se-
guirse para determinar los méritos de Vos solicitantes al trabajo de ven
tas. Con unha estrategia selectiva. Tos ejecutivos de ventas podrén a -
doptar las practicas que han resuelto mds eficientes con anterioridad pa
ra seleccionar personal. Si se carece de ésta estrategfa en la cubl se
describe el procedimiento selectivo, no podr§ haber unidormidad ni méto-
do organizado, tan esenciales para un programa eficiente de seleccibn. -
También ésta estrategia al igual que los objetivos de seleccidn debe ser
expuesta por escrito y comunicada a los ejecutivos que tengan que inter-
venir en 1a seleccidn de personal y vendedores,

5.- PROCEDIMIENTO SELECTIVO PLANEADO Y COMPLETO.
Hay que establecer un programa de seleccidn de personal vendedor y por
medio de &ste se obtienen datos para poder efectuar predicciones vA)idas
sobre el rendimiento probable del solicitante en el empleo particular -
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a) que piensa destinarsele. E1 objetivo de &ste programa es que cada - -
etapa cumpla con sy finalidad especffica, eliminando 1as conjeturas y sustj
tuyendo los tanteos por técnicas acreditadas y comparar las caracteristicas
del solicitante con las cualidades que requiere el empleo en cuestiln, con
e) prop8sito de que la compaidfa pueda predecir con mayor exactitud si el -
solicitante va a ser positivo para la actividad vendedora.

CONSIDERAR NO SOLO LA CAPACIDAD SINO LA DISPOSICION DEL SOLICITANTE

En la mayoria de los programas de seleccibn de personal el objetivo primor-
dial es determinar la capacidad del candidato para poder desarrollar una -
actividad especffica de ventas; pero pasan por alto su disposiciGn o volun-
tad de desarrollar dicha actividad. Hay muchos individuos dotados de ta-
lento para vender, energfa, buen aspecto personal, educacifn, fnteligencfa
y aptitudes que se necesitan para lograr tener &xito en ventas. Algunos de
éstos resultan ser individuos que no estfn dispuestos a poner &stas carac-
tertsticas personales en juego por 1o que resultan ser negligentes, irres-
ponsables y emocionaimente {nestables.

Para poder detectar el grado de disposicifn de un candidato hay que anali-
zar los factores contenidos en su historial y las referencias que presentan
pueden indicar si el solicitante utilfza sus capacidades y si tiene volun-
tad para realizar un buen trabajo de ventas.

Es importante conocer no solo el talento y aptitudes del candidato, sino
también su disposicidn o voluntad de realizar las tareas que de 1 se espe
ran, para poder formular una prediccidn certera de probable rendimiento -
futuro.

EL METODO DE SELECCION DEBE SER PRACTIVO.

Para que el programa de seleccién sea 1o miis préctico posible hay que basar
se en el conocimiento de la actividad de ventas y en las caracteristicss -
personales que exigen las responsabilidades del agente. Debe afectuarse -
un estudio de trabajo de ventas por medio de! anflisis de puestos, prepsrar
una descripcifn de &ste y reunir las cualidades necesarias para desempefarlio;
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cabe mencionar que 1a descripcifn de puestos para un departamento de ven-
ta de partes y accesorios automotrices se explicé en el capftulo No. II.

Convendrfa el asesoramiento de una agencia, que tenga experiencia en se-
leccionar Agentes de Yentas, para organizar y llevar a la pr&ctica un -
buen plan selectivo.

PERSONAL PREPARADO PARA HACERSE CARGO DEL PLAN DE SELECCION.

Para hacer mis eficiente un sistema de seleccidn de agentes debe haber -
interés y habilidad por parte de )os ejecutivos de ventas que vayan a de
sarrollar e) programa. Ademds, los responsables de la contratacién de
persanal vendedor deben ser ‘adiestrados en el arte de las entrevistas, -

calificacidn, valoracién, {nvestigacién de las referencias y otras técni
cas utilizadas en la seleccién.

Indudablemente que para la valoracidn sfcollgica y la interpretacidn de
los resultados de las pruebas es necesario apoyarse en un sicologo compe
tente, ya que resulta un poco diffcil y falta de tiempo para los ejecuti
vos de ventas lleven a cabo ésta labor y mixime si no hay necesidades -
frecuentes de seleccionar personal nuevo.

Es conveniente elaborar gufas y manuales de seleccién de personal en el
que se explique el sistema selectivo, para formar a los ejecutivos en el

arte de entrevistar y valorar los méritos de los candidatos y en las téc
nicas de seleccifn.

DEBE SOMETERSE A PRUEBA EL PROGRAMA DE SELECCION.

Para:doptar el uso de un nuevo sistema de seleccifn general para toda la
organizacién de ventas, debe someterse antes a una pruebs experimental -
con un namero determinado de solicitantes. Debe compararse el trabajo -
de ventas realizado por 10s que ya pertenecen a la compaifa con sus cail
ficaciones que obtuvieron en las pruebas y otros métodos calibradores de
su mérito,con el objeto de determinar 1a eficiencia del procedimiento y
para descubrir a los agentes de ventas que vayan a dar resultado.




Por otro lado, constantemente se desarrollan nuevas tfcnicas para selec-
cionar agentes de ventas, siendo necesario que periodicamente se revise
el procedimiento selectivo para conservarlo al dfa. €)1 problema de la -
seleccién nunca estd resuelto del todo y deben introducirse mejoras en -
el procedimiento merced a experimentos continuos, con objeto de perfec -
cionar 1a eficiencia del proceso selectivo.

EL_PROCESO DE SELECCION.

1.'

Después de analizar los requisitos indispensables para el trabajo de -

ventas y de haber establecido un criterio de méritos personales de los solici-
tantes, con el cudl puedan medirse y compararse las caracteristicas e historia
les de 1os solicitantes, se inicia el proceso de seleccién de agentes,
tir de éste momento nos interesan l1os métodos para deteminmar las caracteristi-
cas de los solicitantes y como pueden medirse con el patrén previamente esta -
blecido.
sirve para confirmar o rechazar los resultados de otras técnicas de seleccifn y
garantiza una valoracidn mds exacta del candidato.

A par

Cada uno de los instrumentos incluidos en el procedimiento selectivo

LA SOLICITUD.

E1 objet{vo principal de 1a solicitud es proporcionar datos verfdicos -
sobre el candidato, que mediante &sta permita al seleccionador poder pre
decir sus aptitudes, capacidad, inter&s, laboriosidad y otras caracteris
ticas necesarias para e) empieo de ventas que solicita. La informacidn
se puede comparar con jos "Meritos Standar" utilizados como fuente de -
referencia y sugiere a los entrevistadores la clase de preguntas que de-
ben plantear a los aspirantes o candidatos para ocupar un empleo determi
nado en el frea de ventas,

Hay dos tipos de solicitudes utilizados para seleccionar agentes de ven-
tas: La Preliminar o Breve y la Formal o Extensa.
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SOLICITUD PRELIMINAR,

Este tipo de solfcitud da una idea rdpida de los méritos fundamentales del
candidato, éstas calificaciones son en cuanto a edad, educacibn, salud, -
experiencia, etc., se utiliza un formato preliminar de solicitud para reca
bar datos sobre 8stas caracteristicas. Esta permite al entrevistador re-
chazar de manera instantinea a los solicitantes que no reunan los requisi-
tos minimos que requiere el puesto vacante.

SOLICITUD FORMAL.

Tiene por objeto conseguir informacibn completa de Jas historias persona-
Tes de Yos solicitantes, en cuanto a las cualidades y capacidad para ven-
der, Las preguntas que deben formularse en una solicitud formal estén -
determinadas por el an8lisis del empleo, las caracteristicas e historias
personales que se han realizado con los buenos agentes de ventas.

Aparte de la informacién b&sica sobre el nombre,direccifn y nimero de te-
leféno del solicitante, todas las preguntas planteadas en 1a solicitud de
ben tener un valor concreto de prediccibn. Todas las preguntas deben --
formularse en relaci6n con un empleo partfcular de ventas. También se ob
tiene con la contestacién a las pfeguntas formuladas en la solicitud in-

formacién sobre &1 candidato, para su investigactidn y discucidn posterior
en 1as entrevistas de empleo.

LAS ENTREVISTAS.

Las entrevistas personales con los candidatos a agentes de ventas, son -~
consideradas como una herramienta muy importante para poder hacer una bue
na seleccidn; ya que el objetivo de &stas &s la de formarse una idea de -
como van a influir los solicitantes en los clientes con su personalidad y
actitudes, También sirven para consegufr informaci6n adicions! o para -
aclarar datos no explicados en la solicitud, Al mismo tiempo el entre-
vistador proporciona a los solicitantes informaci6n sobre el trabajo, la

compafifa y las aportunidades que se les ofrecen,




a)

b)

68

Las entrevistas para seleccionar personal son de diversos tipos:
ENTREVISTA PRELIMINAR O ELIMINATORIA.

Este tipo de entrevista sirve para descartar o eliminar a todos aquellos
aspirantes que no reiinan las condiciones necesarias para el puesto de -
ventas, también para poder examinar con mfs detalle a los candidatos me-
Jor calificados.

Para 1levar a cabo el proceso de seleccifn cabe decir que la entrevista
preliminar suele conseguirse después de haber 1lenado la solicitud formal
El objetivo primordial de &ste tipo de entrevistas es determinar rfpida-
mente si el solicitante re(ne los requisitos fundamentales para el empleo
en cuanto a edad, educacidn, estado de salud, experiencia previa e histg
ria de trabajo. E1 aspirante que pase &sta primera entrevista, se le - -
preparara una segunda con el gerente de 1a sucursal, con el de ventas o
con el ejecutivo en turno.

ENTREVISTA QRIENTADA O GUIADA

Se basa en un patrdn, cuyo objetivo es analizar y valorar los anteceden-
tes y la experiencia del solicitante en su relaci6n con 1a capacidad ne-
cesaria para desempefiar un empleo de ventas. El1 entrevistador posee un
modelo o guidn de la entrevista, con el fin de tomar nota de las reaccip
nes que demyestre el solicitante; en éste guiln estén las preguntas mis
importantes que deben formularse para poder descubrir la capacidad o in-
capacidad del candidato. E1 6rden de 105 temas que van a tocarse sigue
16gicamente los aspectos més importantes del historial de! candidato, -
con el propésito de que el entrevistador pueda )legar a tener una ides -
de la capacidad del solicitante ,

E1 guibn de la entrevista proporciona patrones claramente definidos para
juzgar las caracteristicas del candidato, invitando a éstos a hablar y
proporcionar datos de sf mismos con las preguntas que figuran e) la lis-
ta del guién.
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ENTREVISTA DE COMPROBACION.

Tiene como propdsito principal comparar los resultados de los diversos
entrevistadores que tomaron parte en la seleccifn y para reducir el -
margen de prejuicio personal, preferencias por algin individuo y otros
factores que influyen en los resultados de aquellps que intervienen en
las entrevistas.

Algunas compaiifas exigen que se entreviste tres veces por lo menos a -
cualquier aspirante a Agente de Ventas: primero,l0 entrevista el Geren
te de 1a sucursal; segundo, por un agente de ventas "senfor" de la or-
ganizacibn; y por d1timo por el gerente de la divisién. En caso de -
no haber ejecutivos divisionales, el gerente de la sucursal vuelve a
entrevistar por segunda ocasién a los candidatos.

ENTREVISTA FINAL

En &ste Gltimo paso de la entreyista deben recogerse y revisarse los -
totales obtenidos por los distintos entrevistadores, &stos son; la so-
Ticitud, las referencias personales y otras medidas para cubrir lagunas
ésto debe hacerlo el ejecutiva que tomar§ la decisi6n de contratar o -
rechazar al personal.

Cuando se ha tomado la decisi6n sobre 1a contratacién de servicios de
un solicitante se le debe hacer sentir 1a importancia de su trabajo -
para que inicie las actividades con entusiasmo. Es conveniente infor
marle sobre su remuneraci6n econfmica, territorio de ventas, horas de
trabajo e informes que debe presentar, asignarie su mesa de trabajo, -
presentarlo a otros ejecutivos y agentes de ventas e indicarle que debe

consultar sus problemas con el supervisor o gerente de ventas que le -
corresponda.

INVESTIGACION DE LAS REFERENCIAS.

Esta investigacién de las referencias de los candidatos son en cuanto a
su empleo anterior y se pueden llevar a cabo en cualquier momento del
proceso selectivo, pero generalmente es una etapa posterior a la entre-
vista preliminar .  La informaci6n que se requiere sobre sus empleos
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anteriores, la cuantfa de sus ingresos, su expediente de asistencia y la
naturaleza del trabajo deben verificarse con sus jefes anteriores.

Hay varias maneras para conseguir &sta informacifn; una de ellas podrfa
ser mediante el correo, pero &ste medio requiere mucho tiempo y se pres
ta a retrasos, también dichos jefes no suelen expresar por escrito jui-
cios desfavorables a uno de sus anteriores agentes de ventas.

Considero que la mejor manera de obtener las referencias en cuestién es
ir a visitar a 1os jefes anteriores, ya que de ésta manera puede obte-
nerse una informacién m&s completa y vertdica relativa a un solicitan-
te determinado.

No debe pasarse por alto 1a importancia que representan los antiguos -
clientes del solicitante, ya que tambi&n se considera una fuente valio
Sa para adquirir datos en cuanto a sus méritos y caracteristicas perso
nales, 1lamando a éstos por teléfono o visftandolos personalmente.

Una de las dificultades més grandes con las que se enfrenta la persona
responsable de 1a contratacién del personal de ventas es conocer las
caracteristicas personales intangibles como la capacidad mental, perso
nalidad, sociabilidad, iniciativa, confianza y otros factores que son
esenciales para el mejor desempefioc de las funciones. Para conocer -
&éstos valores que poseen 10s aspirantes es necesario apoyarse en prue-
bas sicolfgicas practicadas por una persona especializada en esa frea.
Las pruebas que se utilizan en 1a seleccién de personal de ventas tie
ne ventajas en cuanto a que se mejora 1a calidad de la fuerza de ventas,
se contrata a personal con mejor talente, se reduce el fidice de bajas de
personal, se simplifica su supervisién y adiestramiento, disminuyen -
108 costos de las ventas y aumenta el volGmen de las mismas.

E1 objetivo de las pruebas sicol6gicas es poder medir las aptitudes, -
capacidades, conocimientos especiales, intereses por el trabajo, ta-
lento y personalidad de los solicitantes para un emplieo de ventas.. -
Tambjln puede predecirse la voluntad que vaa poner el aspirante en el
ejercicio de las caracteristicas y capacidades que pueda poseer,
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La aptitud para las ventas es una capacidad natural para vender bienas
y servicios y solucionar con certeza los problemas relacionados con -
las ventas, Algunos individuos poseen &sta aptitud, por ejemplo; re-
cuerdan sin dificultad nombre y caras, poseen tacto e iniciativa para
desemvolverse en situaciones diferentes que se le presenten a lo lar-
go de las entrevistas de ventas, tienen intuicifn dara comprender las
relaciones humanas y algunas otras cualidades por el estilo,

La personalidad, es el conjunto de las caracteristicas de un individuo
entre ellas est&n sus valores emocionales, sus sentimientos, sus hibi-
tos, las formas en que interpreta las situaciones u observaciones de -
los demds, sus actitudes y reacciones. En éste tipo de pruebas se -
comparan 1os resultados del solicitante con Yos de otros sujetos cuyas
caracteristicas personales ya se conocen, entre ellas tenemos, la con
fianza en st‘miémo. los dotes de mando, la sociabilidad, el tmpetu, la
decisi6n y la habilidad para conquistarse la aprobaci6n de los demés ,
también revelan determinadas caracteristicas de la personalidad en ---

cuanto a 1a manera de como va a comportarse el candidato en situsciones
de ventas.

Las caracteristicas fundamenteales que debe tener un buen agente de ven
tas, son su Simpatfa hacia las personas y saberse 1levar bién con los
demds, el objetivo de las pruebas de sociabilidad es valorar el conocti-
miento que tiene el candidato de las costumbres y hébitos socfales, su
t&cto en el trato con los demds, la forma en que reacciona con la gente,
sus prejuicios, humar y memoria,

Por G1timo diremos que es de suma importancia que al personal de nuevo

ingreso se le dé una pequefia induccién y se recomiendan los siguientes
pasos:

1) Hacer con & un recorrido por todas las instaVaciones de la empre-
s8, explicandole en forma general, las actividades de cada frea
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2) Presentarlo en forma oficial con todo el personal de la compafifa,
principalmente con los jefes y empleados con los que tendré contac
to permanente por su trabajo.

3) Darle toda la informacién de manera detallada referente a los -
objetivos, polfticas, procedimientos y costumbres de la empresa.

4) Hacerle una descripcién de sus labores, de preferencia por escri-
to e indicarle la persona o personas a las que puedeé consultar sus
dudas o problemas,




CAPITULO V1
VALORACION DE LAS ACTIVIDADES DE LOS VENDEOORES
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La valoracién de las actividades de los agentes de ventas es de suma
importancia, ya que con ésta permite al gerente de ventas determinar hasta
que punto est&n llevandose a cabo 1os planes y programas de ventas, al mis
mo tiempo se mejoran las actividades y se hacen correcciones en caso de -
existir diferencias.

No existe negocio que pueda marchar adelante sin auditorias peri8di-
cas de sus estados de cuentas, con los cuales se determina si se estd ganan
do o perdiendo. Pués bien, fguaimente importante es, en la moderna admi-
nistracidn comercial, valorar frecuentementen las actividades de los agentes
ya que e) conocimiento de la labor que estf realizando es esencial para -
que las ventas y 10s prospectos superen a los de la competencia.

La valoraci6n adecuada de los agentes proporciona a la administra--
cién de ventas las respuestas acertadas en base a las siguientes pregun'-
tas:

[) ¢ Estén los agentes localizando un nimero suficiente de clientes en -
perspectiva?

2) { Estén realizando suficientes entrevistas de ventas ?

3) ¢ EfectdGan demostraciones eficaces del producto?

4) { Administran con eficiencia su tiempo de trabajo?

5) ¢ Se est§ vendiendo un volimen adecuado de mercancias ?

6) ¢ Invierten demasiado tiempo en las oficinas de ventas ?

7) ! Planean como es debido las presentaciones de ventas ?

8) ¢ De qué manera estdn argumentando las objeciones de los clientes ?
3) ¢ EstSn equilibrados los esfuerzos de ventas desarrollados por los -

agentes entre los productos que dejan grandes y escasas ganancias ?.

Realizando una adecuada valoracidn de é&stas actividades que desarro-
11a cada uno de los agentes de ventas , estaremos en posicidn de supervisar
inteligentemente su trabajo y adiestrarlos con eficiencia para que produzcan
mis .

La valoraci6n sirve como herramienta o base para que los ejecutivos de
ventas tomen desiciones objetivas respecto a 1os agentes en cuanto a valor -
como tales, si son acreedores a un ascenso, a un aumento de salarios y/o co-
misibén, a un traslado o si deben ser despedidos.
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Al analizar los datos, producto de la valoracidn, se determina 1o que ha

realizado el agente en un periédo determinado y donde ha fallado por no haber
sabido o querido administrar su tiempo, vender productos de mayor margen de ~
ganancia o viajar con economfa, también se compara la proporcifn que guarda -
entre visitas y ventas, en la captura'minuciosa de su territorio o cartera de
clientes y en el bajo costo de ventas. ‘

Al valorar el rendimiento de los agentes de ventas hay que tener en cuen

ta los diversos factores que influyen en el desempefio de sus actividades, ya
que ejercen una influencia considerable en los resultados de las ventas; los
factores principales a los que hacemos referencia son los siguientes:

1)

2)

3)

4)

LA COMPETENCIA

Cuando 1a competencia tiene controlada 1a parte principal del mercado hay
mayor dificultad para lograr ventas y el agente de ventas tiene que traba
Jar a su mayor capacidad para alcanzar su participaci6n en el mercado dis
ponible. Para medir con justicia y exactitud la participacin que conser
va la competencia en cada territorio de ventas.

POTENCIAL DE LOS MAYORISTAS Y MINORISTAS

Tomando como base las compras anteriores puede calcularse el voluimen poten
cfal de los imayoristas y minoristas, o también puede invitarseles de algu-
ne manera especial a que hagan una prediccidn de sus compras y con ésta -

informacidn, es posible calcular la categorfa de los establecimientos co-
merciales del territorio.

LA DEMANDA DEL PRODUCTO O LINEA DE PRODUCTOS

Cuando 1a demanda es fuerte, la actividad del agente se hace més sencilla
y se debe exigir un alto voldmen de ventas; por el contrario cuando se -
trata de introducir un producto nuevo es necesario pensar en la dificultad

de 1a actividad a realizar, mientras se asegura y se crea la demanda de -
consumo.

LAS CARACTERISTICAS FISICAS DEL TERRITORIO DE VENTAS

St un agente tiene una zona mu extensa necesita mucho tiempo para despla-
zarse de un lugar a otro, ésto reduce el nimero de contactos personales -
con los compradores, 1o que trae como consecuencia una baja considerable
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en sus ventas. A los clientes fordneos se les visita con menor frecuencia
y las cuentas son menores en relacién a las de territorio metropolitano, pe
ro la competencia puede ser menos intensa y un agente for&neo de ventas pue
de lograr una mayor participacién en el potencial de) mercado que el que -
tiene a su cargo una zona del drea metropolitana.

Existen diversos métodos para valorar las actividades y resultados de los -
agentes de ventas y son utilizades por los ejecutivos de ventas, varfan segun -
1a fndole del negocio, de los objetivos de ventas, del nimero de agentes emplea
dos y de la naturaleza del trabajo. En algunas compahfas la valoracién de las
actividades de los agentes es muy superficial y por 10 general son observaciones
casuales; pero otras efectuan estudios extensos de sus resultados, tomando en -
cuenta numerosos factores que reflejan la capacidad de los agentes.'

Valorar la produccidn de las ventas debe ser tarea constante, ya gque la ca-
lidad del trabajo de ventas nunca es igual., Algunos agentes est&n continuamente
mejorando su rendimientc, Superando sus cuotas de ventas, incrementando sus ac-
tividades, reduciendo sus costos de ventas y elevando el fndice de sus ganancias.
Por el contrario otros agentes, disminuyen sus ventas, son inconstantes en sus
actividades y mantienen escasas relaciones con los clientes, Las responsabili
dades de los ejecutivos de ventas son; La identificacién de buenos agentes de
ventas, reconocer sus méritos y remunerarlos como se merecen y también separar
4 aquellos que no valgan u optar por el adiestramiento.

Ahora bié&n, en las siguientes pfginas analizaremos alqunos métodos para va-
lorar las actividades y realizaciones de los agentes de ventas.

1) EL ANALISIS DE LAS RELACIONES E INFQRMES DE VENTAS

La informacidn que contienen 8stos informes de ventas es analizado por los
ejecutivos y comparada con los criterios de realizacifn y objetivos de ventas
previamente establecidos, Esta comparaci6n sirve para detectar deficien-
cias de cada uno de los agentes, 1o cual permite a la gerencia tomar las -
medidas oportunas para corregir equivocaciones.

E1 juicio sobre 1a eficiencia de los agentes de ventas no debe basarse ex-
clusivamente en el anilisis de sus informes, porque existen muchos factoras
que ejercen influencia en la realizaci6n de las ventas, los cuales se ana-
1izaron en piginas anteriores,
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2) COMPARACION DE LAS VENTAS CONTRA LAS CUQTAS

€1 procedimiento m&s comin para valorar las actividades de l1os agentes de
ventas es la comparaci6n de su rendimiento actual con las cuotas por vold
men de ventas, ganancias, gastos y actividades. Estas cuotas las fija la
administracién de ventas en coordinacidn con la Gerencia y a cada uno de -
1os agentes de les seifiala la cuota que deben alcanzar en su territorio du-
rante un periodo determinado,

Las cuotas se establecen en base a pesos o unidades, &stas cifras resultan
de un an&lis{s sobre el potencial del mercado, sobre las ventas alcanzadas
con anterioridad, sobre los cflculos formulados por los agentes y comercian
tes, 1a publicidad, 1a competencia, 1as condiciones econdmicas, la capaci-
dad del agente y el criterio de los ejecutivos de ventas.

Los resultados de ventas y rendimiento de los agentes en comparacién con -

los objetivos o cuotas establecidas en ocaciones son publicadas y exhibidas
en las oficinas de ventas, para que todos 10s agentes se enteren y les sir-
va de incentivo para mejorar e intensificar su rendimiento; Por otro lado

los ejecutivos de ventas basandose en ésta comparacién pueden apreciar la -
eficiencia de cada uno de ellos y tomar las correcciones que consideren més
oportunas .

3) LA OBSERVACION PERSONAL DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS

La observacidn personal a los agentes de ventas por lo general esté inte-
grada por los supervisores, gerentes de ventas y ejecutivos técnicos de -
ventas para valorar la eficiencia de 1os agentes. E1 objetivo de ésta -
observacifn parsonal es ver @1 comportamiento que tienen con los clientes
1o cual nos revela numerosos aspectos de su trabajo, ya que €stos no pue-
den ser analizados en los informes ni encontrarlos en la comparacién de -
Sus ventas contra cuota.

La observaci8n de los supervisores es vital ya que ellos acompafian a los
agentes y toman nota de la manera en que se organizan y 1levan a cabo sus
entrevistas, sus actividades en busca de prospectos y el trato con ellos,
cémo realizan sus demostraciones de los productos, cémo refutan las obje
ciones que les hacen los clientes y de que manera cferran las ventas; --




4)

5)

proporcionando ésta informacidn a la administracifn de ventas para ser toma-

da en cuenta en la valoracifn.

Este método para valorar los méritos de los agentes de ventas tiene ciertas

limitaciones:

a) Este tipo de observacién puede ser muy superficial y carente de criterio

b) Los prejuicios pérsonnles del observador se prestan a que ponga apaciona
miento y parcialidad en su juicio.

Estas fallas o limitaciones del método pueden subsanarse en gran parte con -

un adiestramiento a fondo de los ejecutivos de ventas, para que puedan apor-

tar una valoracidn completa, consciente y exacta de las actividades de los -

vendedores.

ANALISIS DE LAS PROPORCIONES

Tomando como base los informes y relaciones de ventas se obtienen propor--
ciones para valorar la efectividad de los agentes. Por ejemplo, la rela-
cibn de los gastos con el volimen de ventas, se determina, dividiendo sus
gastos anuales de ventas entre el volGmen anual de ventas, obteniendo un -
porciento o 10 que es fgual a una proporcién. Por lo tanto, el agente de
ventas serd calificado por su capacidad de respetar los 1imites de una pro-
porcifn de gastos de ventas establacidos para su territorio. Es necesarfo
establecer una proporcién de gastos de ventas para cada territorio, ya que
los gastos varian segin la extensifén de éstos.

También puede valorarse a los agentes en base a una proporcidn de ganancias
de ventas, por ejemplo, la proporcién de ganancias de) agente se obtiene -
dividiendo sus ventas netas entre la ganancia neta que h2 percibido por és-
tas ventas, de 1o cual también nos resulta un porciento o una preporcifn.
El anflisis de proporciones puede ser un criterio de gran valor para medir
o] rendimieto de agente de ventas si se establecen proporciones en cada - -
territorio de ventas, teniendo en cuenta los factores de) mercado y de) te-
rritorio que se refleja en distintos niveles de realizacibn,

LAS PUNTUACIONES DE MERITOS

Las puntuaciones de méritos son otorgadas por 108 superiores de los agertes,
tales como su supervisor, por el gerente de ventas de la sucursal y por @)
gerente de ventas del frea o distrito, quienes est&n en condiciones de observar




el trabajo y 1a productividad del agente.

Los calificadores utilizan una escala numérica que va de las cifras mfs altas

a las mds bajas en una forma o esquema de puntuaciones que estdn disefiadas pa

ra 1a naturaleza del trabajo de ventas y suelen incluir Yos siguientes concep

tos:

a) Rasgos personales como laboriosidad, lealtad, cooperacin, iniciativa, --
Juicio y confiabilidad.

b) Conocimiento del producto, de la compafifa, de sus normas y tacticas y de
trabajos que requiere la actividad vendedora.

¢) Rendimiento en volimen, ganancias, reduccién de costos y actividades mi-
stoneras.

d) Organizacién de su trabajo, incluyendo las tareas de planeamiento, comuni-
cacién, trabajo de rutina y relaciones con 10s clientes y asociados.

La Gerencia de Ventas utiliza las puntuaciones para tener constancia del pro-
greso de los agentes, tomand6lo como gufa para posibles ascensos, traslados o des
pidos, también para el asesoramiento y supervisiln del personal, para conceder -
compensaciones econdmicas y como instrumento para elevar 1a moral de trabajo de -
1os agentes, ya que se tienen en cuenta sus realizaciones.

Le frecuencia de &stas calificaciones varfan entre un afio y un trimestre, pero
la mayoris de las organizaciones prefieren realizarlas anualmente, ya que de ésta
manera se logra una valoraciln m&s a fondo y objetiva.




CAPITULO V11
VENTAS MAYORED, MENUDED, TALLER, FLOTILLAS Y GOBIERNO
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Las ventas al mayoreo es el §rea donde se pueden lograr incrementos significa-
tivos en los volimenes de ventas y teniendo como consecuencia 16gica, aumento en la
penetracidn de nuestro producto de refacciones automotrices,

Para poder respaldar un programa o seccidn de ventas al mayoreo Se necesitan
los siguientes recursos:

1) Disponer de personal necesario para poder atender eficientemente la operacidn
de ventas.

2) Disponer de facilidades en cuanto a contar con inventarios perfectamente ba-
lanceados.

3) Contar con &rea y equipo adecuadas para el movimiento y acomodamiento de ma-
terial en el almacén.

4) Contar con vehfculos tanto para los promotores de ventas, como para 105 re-
partidores de material.

Para poder penetrar en el mercado con las ventas de mayoreo es necesario loca-
1{zar a todos los clientes potenciales de las zonas a cubrir; para tal fin se re-
quiere utilizar cuestionarios para ubicar a esos clientes en un mapa de la ciudad
de México y al mismo tiempo conocer las caracterfsticas de los prospectos en cuan
to al monto de sus compras mensuales, 1fneas de vehfculos que trabaja, sus condi-

ciones de pago, sus proveedores principales y todos aquellos datos importantes pa
ra conocer al prospecto.

Una vez realizadas las encuestas, se evaldan y cuantifican los cuestionarios
para poder determinar el potencial de posibles clientes y determinar los itinera-
rios o rutas de los promotores de ventas, procurando que el nimero de visitas dia
rias asignadas a cada vendedor, sean ficiles de cubrir y muestren en promedio un
namero igual . '

Los promotores de ventas de mayoreo, deber&n reportar diariamente los resul-
tados de las visitas programadas, utilizando un reporte disefado para ese efecto.

Para poder desarrollar con efectividad la seccién de ventas de my
yoreo es importante que los promotores de ventas tengan conocimiento pleno que la
actividad principal es la visita personal ya que permite el contacto personal con
el cliente y para asegurar el éxito de éstas visitas y que Yos nuevos prospectos
sean constantes, el vendedor de refacciones debe aplicar 10s siguientes principios




fundamentales:
I) PLANEACION DEL ITINERARIO

Llevando a cabo una elaboracifn anticipada del itinerario se aprovechar§ al
méximo el tiempo y no se perder§ demasiado en el traslado de un cliente con otro.
Para llevar a cabo ésto debe conocerse la ubicacibn de los negocios a visitar y
planear el recorrido de tal manera que se visiten todos los negocios con el mfni
mo tiempo posible.

2)  CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

La clasificacién del prospecto es una parte muy importante de la venta, po-
que permite al vendedor dirigir sus esfuerzos en la forma més efectiva para lo-
grar la venta.

Todas las personas con quienes debe tratar el yendedor, son seres humanos
que tienen problemas y sus intereses. Esto 1o encaminamos al principio de las
relaciones humanas, el cual se funda en saber que es 10 que le interesa a la -
otra persona y cuales son sus problemas. Existen problemas e intereses gene-
rales comunes a cada tipo de negocio y el vendedor debe tenerlos en considera-
cién cuado hace su visita.

3) CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO

E) vendedor debe conocer los detalles espec{ficos de calidad de todos los
articulos clave o de rlpido movimiento en 1a 1fnea de refaccionss y son general
mente los que tienen en existencias las refaccionaria independientes. Algu-
nos de §stos materfales de gran volimen de ventas son:
- Unidades Selladas.
= Bandas de Ventilador.
- Platinos, Condensadores y Bujfas.
= Filtros de Aire
= Repuestos de Bomba de Gasolina, etc.

Existe un método adecuado para que el vendedor conozca a fondo las caracteriy
ticas de calidad de cada uno de los artfculos de répido movimiento y tengs argy
mentos necesarios para vender:

a) Seleccionar un artfculo cada vezr y proponerse venderlos en cada una de las -
visitas que realfce a 1o largo de su ruta.
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b) Debe estudiar cuidadosamente toda 1a informaci6n disponible sobre el ar- -
tfculo y mencionario en sy entrevista con el cliente,

c) Debe informarse si la parte es intercambiable con otras marcas de vehfculos
1o que le ayudars en su labor de ventas.

d) Despuds debe estudiar el siguiente articulo y repetir el proceso.

4) CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA

Los vendedores de la competencia tamhién tratardn de operar en el mercado
de mayoreo con argumentos tan convincentes como los nuestros, para que 10s po-
sibles clientes les compren y algunos de los puntos mds importantes que &stos
tratardn en sus visitas son:

a8) Precio. El vendedor independiente aprovecha los fuertes descuentos que

le puedan ofrecer los diversos proveedores, ain cuando su precio final sea -
mis alto el que de un concesionario, cosa que ocurre muchas veces, deja 13 -

impresién en su cliente de que ha realizado mejor compra, porque le d§ buen -
descuento,

b) La calidad es casi igual. E1 vendedor independiente argumenta a sus clien
tes que sus refacciones son casi tan buenas como 1as legftimas de la marca; -

por otro 1ado &ste vendedor no mencionarf si los artfculos han pasado por las -
rfgidas inspecciones de calidad como nuestros productos son sometidos. Las nor
mas de calidad que tiene la planta han sido establecidas para garantizar un ren

dimiento miximo del vehfculo., Estas normas, rara vez o nuncd son 1lenas por =
los fabricantes independientes de refacciones.

c) Servicio. E! buen servicio es 1a 1lave del negocio de refacciones de un
concesionario y para lograr ¢l &xito, &ste servicio debe ser mejor que ¢! del -
competidor independiente, tales como : entrega répida, ayuda al cliente para -
verificar sus existencias y nivelacién de inventarios, entregarie material pro-

mocional y técnico, ayudarlo a poner exhibiciones y a impartir cursos de entre-
namiento a sus empleados de mostrador.

5) TECNICAS DE VENTAS

EY cliente de mayoreo, es generalmente, una persona ocupada y su preocupa--
ci8n mayor es recibir las mercancias con la mayor rapidez posible; por lo tan-
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to el vendedor debe esforzarse en que Su visita sea fructifera y para lograrlo de-
be seguir una técnica de ventas y gufarse con los siguientes pasos:

a) Planear la Visita

b) Ganar el Interdés del cliente desde el primer momento.

¢) Dejar que hable el prospecto

d) Ofrecer el producto y el servicio de acuerdo con las necesidades del cliente .
s} Obtener el pedido

f) Rebatir objeciones .

6) OBTENCION DE NUEVOS CLIENTES

Uno de los métodos mis usuales para obtener nuevos clientes es por medio del
anflisis del mercado. Al hablar del sistema de zonificacidn para promociSn de
ventas,se sefala una zona para trabajarla intensamente; Se hace un estudio de los
clientes potenciales de refacciones en determinada &rea y se crea un programa pa-
ra visitarios con regularidad .

Al visitar a un prospecto por primera vez, el vendedor debe hablarle de todo
un poco, &sto es, sobre el producto, el concesionario y el servicio del negocio,
ya que de &sta manera le d§ al prospecto un resimen de lo que estf ofreciendo; =~
Tambiln es necesario que se dejen cat&logos, listas de precios, etc.

Una vez que se ha hecho 1a primera visita, el vendedor debe proseguir su ac
¢idn con visitas a intervalos regulares, los resultados puede que sean inmediatos;
pero con 12 insistencia se puede lograr un trabajo fructffero en la obtencibn de
nuevos clientes,

Por otro lado tenemos las ventas al taller o al departamento de servicio de
la propia concesionaria, el cubl estd clasificado como el cliente principal de -
refacciones ya que la venta de partes autemotrices son a precio "Yeno", 1o cual
genera magnfficas utilidades. Se debe hacer toda clase de esfuerzos para propor
ctonar al taller una atencidn y servicio esmerado, E1 objetivo princtpal que per
stgue la secciln de ventas al taller, es 18gicamente venderle al cliente que acu-
de 4l taller de servicifo todo Yo que necesita su vehfculo para mantenerlo en cir-
culacidn,
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Existen varios factores que ayudardn al departamento de refacciones y al de
servicio a realizar sus objetivos, ademds de contar con espacios y equipos adecus
dos, organizacibn y personal competente; &stos factores son:

a) Campaias mancomunadas de refacciones y servicio,
Cuando se coordinan perfectamente ambos departamentos, se espera un resultado
exitoso y se debe capitalizar al miximo las campafias lanzadas por la planta,

b) Ofertas de Servicio

Una de las formas m&s efectivas para incrementar el volimen de ventas es me-
diante las ofertas de servicio, 8sto es, si se ofrece al cliente uno o més traba-
Jos comunes a un precio especial se atraerfn mids vehfculos al departamento de -
servicio y como concecuencia el departamento de refacciones surtir§ 1os repuestos
necesarios para que el vehfculo del cliente Se mantenga en circulacidn.

Algunos de los trabajos que m&s se prestan para las ofertas de servicio son :
Afinacién, Lavado, Lubricacidn, Alineacién, Frenos, etc. Es conveniente anunciar
permanentemente las ofertas mensuales de servicio,

¢) Exhibiciones Atractivas,

Los materiales que componen las ofertqs especiales de servicio deben exhibir-
se en forma adecuada de tal manera que cause buena impresiSn a los clientes, de
fgual manera 10s accesorios de temporada.

d) Ventas por Sugestifn

€1 vendedor de servicio debe indicarle o sugerirle al cliente, las reparacto-
nes adicionales que haya que hacerle a su vehfculo. Sin excepcién alguna, es ne
cesario obtener la aprobacidn del cliente antes de hacer un trabajo adicional,

También se le debe de sugerir invariablemente al cliente 1a oferta especial de
servicio del mes, asi como mencionar los accesorios y productos exhibidos en la -
sala de espera del departamento de servicio. Al mismo tiempo se deben tomar me-

didas pare que el cliente regrese al taller, lograndose &sto mediante el buen ==
servicio & dichos clientes,

Es de gran importancia que los Departamento de Refacclones y Servicio, tre=
bajen de mutuo acuerdo ya que gran parte de las ventas de refacciones provienen
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del Departamento de Servicio y por lo general esas ventas se efectuan a riguroso
precto de lista ,

A continuacibn se mencionan algunas reglas para conservar las buenas rela -
ciones entre refacciones y servicio :

a) A los mec8nicos del taller se les debe tratar con la misma cortesfa que & los
deméis clientes,

b) La productividad de los mecdnicos depende de que reciban las refacciones re-
queridas en el momento que las solicitan,

c) Es necesario asignar a un empleado bién capacitado, para atender las requisi-
clones del taller, dotindole de las facilidades necesarias para dar un servie
clo répido y eficaz.

d) Cuando no se tenga en existencia determinada refacgidn, debe hacerse todo lo
posible por conseguirla de inmediato y para ello, debe contarse con un emplea
do que se dedique a conseguir el material solicitado,

Pasando a otro aspecto que son las ventas al menudeo,desafortunadamente en &s=
te renglén no hay mucho gue decir, ya que generalmente el porcentaje de &stas
ventas en comparacién con los demds renglones es pequefo, sin embargo arroja ut}
lidades muy aceptables, Estas ventas estdn a expensas de los clientes que acuden
sl mostrador de la refaccionaria a solicitar una pieza determinada; pero se debe -

contar coh elementos adecuados para su promocidn, como son:

8) Venta de Partes Correlativas ,
b) Mostradores con Exhibiciones Atractivas y
¢) Ofertas Especiales, entre otros.

Tambidn debe tenerse en cuenta, la Importancia que representa el despacho r&pl
do y eflciente al cliente que acude al mostrador y de &sta manera el cliente vol=
verf a comprarnos,

Tambidn existe otra secci8n de ventas y &stas son las ventas a "“Flotllleros' y

se conslderan '"Flotiileros' a aquellas personas flsicas o morales, entre ellos a

las Instituciones de Gobierno y Empresas Paraestatales, que posean un mfnimo de -

10 unidades; La razbn de &sta consideracién es que generalmente los flotilieros =

buscan alguna concesionaria de la marca de sus vehfculos , que les d€ un servicio
sficiente, constante y seguro,

La mayorfa de las conceslionarias manejan éste grupo Importante de clicntes y

su manejo no es ficll, ya que, es una operacidn complicada que debe realizarse =

slguiendo cuidadosamente un plan bien trazado para lograr determinados objetivos -
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que redundarin, tanto en beneficio del cliente como de }a concesionaria. DOichos
objetivos van, desde la venta del producto con la obtencién de la utilidad res-
p ctiva hasta la completa satisfaccidn del cliente, lo cual se comprueba cuando
el cliente regresa a la concesionaria, no para reclamar, sino para adquirir un =
nuevo producto.

En &sta operacidn deban de intervenir los departamentos de ventas de vehfcu-
los, el administrativo, el de servicio y el de refacclones,

El departamento de venta de vehTculos intervendrd porque es quien efectla la
venta de unidades que regquiere el cliente "Flotillero'" para satisfacer sus necesl
dades de transportacidn,

€l departamento administrativo intervendr§ en 1o que se refiere a facturscién

relacionada con la venta reallzada con’los "Flotilleros'', asf como la Investigecidn

de) crédito y cobranzs correspondiente.

€1 departamento de servicio tiene la oportunidad de ofrecer sus servicios de
reparacidn y mantenimiento a aquellos ‘‘Fiotiileros' que no cuenten con un taller
de servicio y por el contrario podr§ prestar asesoramiento técnico, ys que ase =
asesoramjento servird para mantener en operacidn correcta las unjdades.

El departamento de refacciones debe intervenir, ya que, el cliente siempre
vs & necesitar refacciones y accesorios para mantener en operacidn sus unidades
porque ain cuando el flotillero no tenga taller propio o cuente con uno, tendrd
necesidad de refacciones y é&sas podrén ser surtidas por nuestro departamanto;=~ =
tambi&n puede ofrecer asesoramiento en el manejo de catflogos, control de existen
clas, integracidn del inventario que desee manejar el flotillero para resolver pro

blemas de ecmergencia y mantenimiento preventivo, envfo perfodico de bolstines infor

mativos de ofertas especiales y en coordinaci8n con el departamento de servicio ==
enviarle boletines de instruccidn técnica mecnica y cursos de entranamiento a los
mecdnicos y/o personal de! flotitlero en lo referente al asesoramiento anterlor=
mente clitado,

Existen algunos concesionarios que envfan al flotillero refacciones & CONSIG-
MACION; con el fin de formarie un inventario que cubra sus necesidades de repare~
clones de emergencia. Para llevar a cabo 8sto es necesario hacer una seleccidn =
de los nimeros de pieza y cantidades basindose en la experiencia del flotillero y
en el criterio del Gerente de Refacciones de la concesfonaria,

La lista de material que se elabore deber§ contener sobre todo,refacclones de
fuerte movimiento.



Es de suma Importancia que se estabilezca un estricto control y---ese—=--
vigitanclia de dicho material, al mismo tiempo procurar que ta persona que lo me-
nsje, sea lo suficientemente responsable para evitar que se dafe e¢) material y =
iSgicamente evitar pérdidas. Esta recomendacidn es ﬁar. aque)las concesionar}
as que trabajan con sus clientes, enviandoles mercancfa en consignacién.

La venta a Flotilleros es uno de los renglones més importantes en a) merca=
do automotriz y ese mercado es de alta competencia y a medida que pasa el tiempo
crece mis y més por el niimero de unidades nuevas que se incrementan cada afio,

La competencia también trabaja con firmesa para Incrementar su cartera de -
cllentes, ofrecer mejor servicio, mejor atencidn y mantener 8 su cllentela para
lograr més utllidades.

Para poder vencer al competidor, es necesario investigar y saber:

a) ! Que hace e! competidor para tener &xito ?
b) L Que inyentario de refacciones maneja ?
el L A qué Flotilleros les d& servicio?

d). L Cull es la calidad de &se sericio ?

s) ! En qué estamos sbajo de la competencta?
f) ! En quf estamos mejor que la competencia?
9).  Que polfticas de crédito ofrece ?

hl. ! Que precios ofrece ?

Del resultado, cuantificacidn y anflisis de Estas Investigaciones obtendremos
una vallosa informacidn que servirf de base para )levar a cabo una sdecuada pla-
neacién y una tivena desiclén en la promocidn de ventas a “‘Flotiileros',




CAPITULO V111

VENTAS CORRELATIVAS -
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Los clientes son de todos tipos y categorias, cada uno de ellos represents -
una fuente de utilidades para la conceslionaria. Cada cliente tiene un potenclal
de compra y por ello es responsabilidad del vendedor de refacciones caplitallzar -
8l miximo ese potencial, tomando en cuenta la satisfaccién del cliente y 1o de lao
concesionaria.

Esto se puede lograr aplicando mejor las técnicas para 18 venta de Refacciones
correlativas, en toda oportunidad que se precente,

Para los fines que perseguimos con el estudio de las ventas de partes corre-
lativas, es necesario mencionar que los cllentes se clasifican en : Clientes de -
Menudeo, C)ientes de Mayoreo y Talleres Mecénicos.

Es muy importante tener en cuenta que el departamentp de servicio debe ser -
conslderado como CLIENTE y recibir la misma o mejor atencién que los denfs clien
tes que |legan al mostrador .

Cada clasificacidn de clientes ha sido considerada por separado y los ejenm-
plos de ventas correlativas, se ha seleccionado para Ilustrar las técnicas aplice
bles a cade tipo de clliente,

#). VENTAS CORRELATIVAS-CLIENTES DE ‘MENUDEO

Cuando una persona est8 arreglando su vehfculo, es un cliente potencial pa=
re e compra de una gran variedad de rebuestos y es necesario comentarle que la
reparacidn que estd efectusndo en su vehfculo la pueden hacer mejor los expertos
meclnicos dal departamento de Serviclo de la Concesionarla, Mediante Esto as «
mls facl) obtener los beneficios de las ventas correlativas, porque los maclnicos
que harln e¢) trabajo colaborardn con el Departamento de Refecclones. Tambidn al
Departamento de Servicio lagrar§ ventas por mano de obra, con las consecusntes =
utilidades para la Concesionaria,

Hay que determinar io que el cliente nacesits, qulzé no sea solamente 1o que
plde, e3 necesario investigar el trabajo que va & efectuar y ofrecerle lp reface
cldn corralative 8 la que estd solicitando,

Por sjemplo; si el cliente solicita una hoja de Vimplador de parabrises, -
hey que sugerirle la conveniencis de instalar una calefaccién con dasempafedor ,
ten necesaria y (tll en tiempo de lluvlas, St el clliente pide platinos pars el
distribuidor preguntarle s| revisd las bujfas y el condensador y si los encontrd
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en buenas condiciones, Si pide balatas para frenos, hay que ofrecerle gomas
y liquido para frenos.

b)  VENTAS CORRELATIVAS - CLIENTES DE MAYOREO

A @stos clientes de mayoreo hay que sugerirlies que compren sus refacciones
por juegos o por cajas con varias piezas en vez de adquirir!as sueltas. En ba
se a la experiencia sabemos que todos los clientes de mayoreo exigen siempre =«
descuentos y la mejor manera de asegurar las utilidades con &stas ventas es ven
derles todo lo que sea posible.

Hay que recordar que nuestros clientes de mayoreo que generalmente son las
refaccionarias Independientes y flotilleros tanbién son tratados muy persuasiva
mente por la competencia; Pero hay‘que hacer frente a ésta, ofreciendo un exce
lente servicio respaldado por la técnica y calidad de la magrca. Mencionaremos

un buen argumento para realizar ventas correlativas de mayoreo,

" La Planta recamienda que se cambie el conjunto para obtener una mejor -
operaci8n del vehfculo'". Esto ayudard en gran parte a vender el materigl por
cajas, por juegos o por conjuntos. Por lo tanto, tenemos las sigulentes suge=~
rencias para las ventas correlativas de mayoreo,

S| el cliente pide pistdn, sugerirle juego de pistones, si plde junta de
cabezas de monoblock, sugeririe caja con 10 juntas, si pide vllvulas, sugeririe
Juego de vilvulas de admisidn y escape. Si pide unidades selladas para faros,
sugerirle caja con 12 piezas, etc.

c)  VENTAS CORRELATIVAS - TALLERES MECANICOS iNDEPENDIENTES

€! taller de Y'a concesionaria o el Independiente, es sin duda e! cliente -
més Importante para el Departamento de Refacciones, ya que representa la forma
més lucrativa de vender refacciones porque se venden a buen precio,

E! vendedor de refacciones puede ayudar en las ventas a ta!leres o para su
proplo taller, en varias formas:

1.« Sugiriendo piezas correlativas al mecdnico, ya que quiz§ &ste olvids
solicitar alguna pleza o la conslderd sin Importancia, o tal vez, pien
sa instalar las piezas usadas, DOe &sta manera le podremos ahorrar al
mecdnico otra vuelta al mostrador, considerando que el tlempo del mecd

nico vale mucho dinero para ia conceslonaria o para el taller indepen-
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diente,

2.- Proporciondndole al Departamento de Servicio la més r8pida atencién
y mixima colaboracién

3.« Se debe motivar al personal del Departamento de Servicio de 'a Con-
.cesfonaria, a efectuar tamblén ventas correlativas; Por ejemplo, -
cuando hagan trabajos que le digan al cliente que una determinads -
pleza estd algo gastada, recomendando una nueva para ponerla de una
vez,

Ahora blen, enunciaremos algunas sugerencias para realizasr ventas correls

tivas & talleres mecénicos:

SI EL MECANICO SOLICITA: HAY QUE OFRECERLE:

Flechas de diferencial Rodillos y tazas, retenes,birios
y tuercas.

Disco de Clutch, Plato opresor, balero, collarfn

y resortes.

Rad [ador. Mangueras y abrazaderas, banda de
ventilador, tapén de rediador, etc.

Acumuy ador Cables positivo y negativo, reguls
dor de Voltaje,

Engranes de Caja de Velocldades. Retenes, vgleros, juntas, aceite.

€spreas de Carburador Repuesto de carburador, juntgs,
filtro de gasoline y purlficador
de sire,

Sujfas Jusgo de cables, juego de bujfas,

topa de distribuidor, platinos,
rotor y condensador,

Pars tener éxito en las ventas correlgtivas de partes sutomotrices es = =

necesario que se exhiban éstas plezas y to més importante ain es explicer o
ides a todos los vendedores del departamento de refacciones y al persons! del
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Taller de Servicio, para que sepan la forma en que pueden colaborar para obtener
mejores y mayores ventas en su conteo personal y de la compaAfa ,




CAPITULO 11X

REPORTES Y CONTROLES AMMINISTRATIVOS OE VENTAS




95

Las comunicaciones y reportes de los diversos departamentos de la compan(a
que tengan relacidn con problemas de mercadeo, son esenciales para un buen con-
trol administrativo de las operaciones de ventas o en su defecto el Adninistra~
dor de Ventas tienen que preparar numerasos informes y controles que ejercen =
influenclia considerable en la polftica de ventas, asl como en los programas y -
actividades de la fuerza vendedora.

Los infarmes de inventario, emanados del departamento de Contabilidad sir-
ven para informar a la Gerencla de Ventas respecto a la cantidad de existencias
dlsponibles, el Tndice de su mavimiento y cuantos dfas van § durar las cantida-
des'existentes de cada una de las divisiones principales de productos acabgdos.
También éstos informes nos indican las necesidades de hacer incgpié en las ven
tas de los artfculos de movimiento lento, al mismo tiempo muestran cufles son =
los productos que no pueden entregarse por haberse agotado el inventario,

En sequida analizaremos los diversos registros que permiten el debido con-
trol del inventario,

REGISTRO DE EXISTENCIAS:

Para un debido control del inventario se requiere de un registro de existen
clas que nos d& informacisn correcty y al dla sobre el sinimero de piezas que for .
man dicho inventario. La experienciad nos indica que el método més recomendable
para el control de existencias es en base a un sistema de tarjetas,seqdn la mues-
tra que se presenta a continuacién :
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Esta tarjeta continene 23 puntos Importante y es indispensable para que fun-
clone el sistema que contenga toda la informacidn actualizada, siendo el sistema
de control de existencias el 'Cerebro'' del departamento.

En base al informe de) inventario es conveniente aprovechar ésta informacidn
para efectuar al mismo tiempo el andlisis de existencia, el cudl lo debe realizar
el Gerente de Ventas de Refacciones para conocer el movimiento de cada una de -
las partes que forman el inventario, también se podr3 determinar la mercancfa que
no ha tenido movimiento, as{ como las partes obsoletas y obtener el valor que re-
presentan éstas piezas.

Ahora bié&n, se necesita una base para estar en condiciones de analizar el --
movimiento de) materigl de acuerdo a la venta anual, Esto puede variar mucho
de una regién a otra de 1a repiblica, debido a las unidades de modelos atrazgdos
Que todavia circulan en algunas ciudades, pero puede tomarse como gufa general
la siguiente escala de movimiento de material:

INACTIVO : Material sin movimiento de modelos recientes

o de! afo modelo.

2.+ LENTO MOVIMIENTO: Cuando arroja una venta de una a cuytro - -

piezas 31 afo.

3.- RAPIDO MOVIMIENTO: Cuando 1@ venta es de cinco o mis piezas al
mes,
b, SIN MOVIMIENTO: Cuando las piezas no han tenido movimiento

en Yos dos Gltimos afos.

5.- OBSOLETO Cuando 13 pieza no ha tenido movimiento en

los {ltimos cinco aMos,

Se considera de suma importancia el anfllisis de existencias, ya que medisnte
dste el Gerente de Refacciones puede solicitar a) Gerente General el trémite nece
sario para dar de baja del inventario el valor de la mercancfa obsoleta. Asl -~
podr8 contar cada afo con un inventario saneado, formado excluslvamente por mater

8l de movimiento que le¢ permita aumentar Ja rotacidén y el rendimiento sobre g iIn-
versidn,
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Pasemos a otro tipo de control que es la UBICACION Y DEMANDA, el cudl sirve
para localizar las piezas almacenadas en los casilleros correspondientes y ademis
se ahorra tiempo y trabajo.

Para e) buen funcionamiento de éste contro! se requiere de las tarjetas de -
ubicacién y demanda; siendo necesario que é&stas tarjetas estén completas y actua-
lizadas para proporciona una informacidn rdpida y eficlente 3 los vendedores del
most rador. Estas tarjetas deben contener 1os siguientes datos:

a) Ndmero de Parte

b) Precio al Piblico

c) Ubicaclén de la Pieza (formado por el nimero de cgsillero,le~
tra de la hilerg y el nimero de la ga-
veta).

En el punto (c) o sey la ubicagciédn de la pieza cs necesario que se enumeren
los casilleron en Grden progresivo de izquierda a derecha segdn su distribucién,
Tambl&n Vas hileras de los casilleros se marcan con letras en Srden alfabético-
pars faclilitar 1a localizacién de la pieza dentro del cpsillero y por ditimo se
numeran las gavetas de izquierda a derecha para localizar rdpidamente y con
exact ftud la gaveta o seccidn en 13 cudl se encuentra la pieza.

CONTROL DE PEDIDOS A LA PLANTA

La adquisicidn de todos los materiales que se necesitan parg l9 reposicibn
de existencias se hace por medio de pedidos ordinarios ya sean semansles o quin-
cenales y para controlarlos es necesario registrar todos los datos que contiene
e) pedido, asf como el nimero de renglones surtidos, nimero de remisidn, dlas ==
transcurridos en la recepciSn del material y renglones pendientes.

€l control sobre los renglones solicitados a la pianta se lleva en las tar-
Jjetas de control de existencias, gnotado en cgds una de ellas las cantidades re-
cibidad y las cantidades que quedaron pendientes de surtir o sea el Sack-Orders.

CONTROL DE CLIENTES Y PROSPECTOS

Ademfs de informes y relaciones sobre |a produccliédn y realizaciones de los
agentes, la Gerencia de Ventas debe contar con otros informes relacionados con
los clientes, &sta informacidn se controlard por medio de tarjetas especiales -

que contengan todos los datos del cliente, Ademfs, en las tarjetas se registra
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rén todas las compras que haga el cliente para clasificarlo de acuerdo al vold-
men de las mismas, También se anotar§ en la tarjeta la fecha en que se efec=-
tuo la Gltima visica y el dfa en que se visitard nuevamente, de acuerdo al pro-
grama de prosecucidn establecido.

Para llevar un buen control de prospectos o futuros clientes es necesario
recoger datos que proporcionen los agentes y é&sta informacidn se archiva cn la
oficina de ventas para tenerla a disposicion y utilizarla en el momento adecua-
do. Este tipo de informes generalmente se comunica mediante una forma especial
en 13 cull se deben mencionar los siguientes datos: Nombre, Direccidn, Teléfono,
Nombres y cargos de las personas entrevistadas, 10s productos que se les ofrecie~
ron y explicaron, su crédito, la competencia, las objeciones que el prospecto pu-
so al (los) producto (s). etc.

Esta informaciSn después de ser recibida en las oficinas de ventas es proce-
sada y relacionadg por los empleados. Sirve de constancia de las actividades =
que los agentes desarrollan en su busca de nuevos clientes para la firma, €Esta
Informacién proporciona la base para 1§ supervisidn, puesto que en dicha relacidn
se ccnsigna el nimero de prospectos logrados, camo son cultivados por los agentes,
que calidad y categorlia tienen y su prop&?clén en cada territorio de ventas,

INFORMES PARA EL_CONTROL DE LOS_AGENTYES

Para una buenp administracidn de ventas es necesario que se ejerza un control
organizedo sobre el tiempo y las actividades de los agentes de ventas. Para lograr
que $ste control sea eficiente se requiere que la [nformaciSn sea fidedigna vy al
dla sobre como cultivan los 3gentes a sus clientes y prospectos, la cudl deberd -
camunicarse en reportes de distinto tipo y archivarse en el departamento de ventas.

INFORMES DE VISITAS

€s e} principal informe que suele exigirse a los agentes de ventas y es de -
corbcter diario. El anflisis de éste informe nos Indica el nimero de visitas que
efectda el agente de ventas para iograr una entrevista, el nimero de entrevistas -

QuUe nacesita para cerrar una venta, el ninero de horas de trabajo que pasa sobre -
el terreno y otras actividades.
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Esta informacidn ayuda a conocer la capacidad que posee cada agente y el grado de
supervisidn que se le deba ejercer.

RESUMENES MENSUALES Y SEMANALES DE VENTAS

En éste tipo de informes se hacen constar 10s totales de cada semana o de ca-
da mes de los resultados y datos inclufdos en los reportes diarios de visitas, E€En
algunos casos, éstos informes son preparados por el mismo agente; en otros, es la
oficina de ventas la que los redacta en base 3 la informacién aportada por los a-
gentes en los informes de visitys diarias.

Estos resiimenes son anallzados por la Gerencia y permiten ayudar al agente =
de ventas en cuanto a como realizar una cobertura mejor de su territorio, concen=
tréndose en los clientes y prospectos que dejan mayores beneflcios,'en regular -
méjor sus visit3ds y en gastar menos tiempo para lograr un porcentaje miés elevado
de ventas.

Es esencial la sencillez en la preparacidn de informes de visitas y ventas,
para descargar a los agentes del paso de un papeleo excesivo y darles mis tiempo
para desarrollar actividades vendedoras,

REPORTE DIAMRIO Y MENSUAL A LA GERENCIA GENERAL

Con el objeto de ejercer una debids administracién en todos los departamen=-
tos de la distribuidora, la Gerencia General necesita estar informada diariamen-
te sobre lg operacién del Depgrtamento de Refacciones y asi dictar las medidas -
pertinentes con toda oportunidad,

Se elaborar8 un reporte diario y mensual 3 ia Gerencia General e} cubl debe-
rd contener 1a siguiente informacidn obtenida del control diario de Operaciones:

a) Venta Diaria Desglosada: E} importe de 'a venta de! dfa desglosads con su
porciento y suma total correspondiente.

b) Costo de Venta: El costo totyl de lo vendido durante el dfa,

c) Utilidad Bruta: La diferencia entre el valor de venta y el cos-
to de venta, que también se encuentra en el con
trol diario de opergciones.

d) Cobertura sobre Ohjetivo de Variacién de m&s o de menos entre el total. de

Ventat lo vendldo y el objetivo diario planeado,




101

A continuacidn se presenta una forma del informe diario de Operaciones
del Departamento de Refacciones, éste informe también podria ser utilizado,
con algunas variaciones, para el informe mensual:
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INFORME DIARIO D E OPERACIONES

DEPARTAMENTO DE REFACCIONES
FECHA :

MENUDEO ] MAYOREO ] TALLER ¥ JACCESORIOS ¢ JUSO INTERNO] & TOTAL

mEnupEo | & | MAYOREOD | o TALLER s |anccesorios | % [uso pypmrnol s TOTAL
$ $ $ N . $
——
UTILIDAD OBERTURA
—— "
VENTAE CO5TO8 UTILIDAD VENTA CUOTA DIFERENCIA] %
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Adem8s de ésta informacidn que es indispensable para que el Gerente General
conozca la situacion real de ventas, hay otro tipo de informacidn que es de gran
importancia y ésta es sobre las actividades que se desarrollan en el departamen-
topara lograr que dichos resultados correspondan a los volimenes planeados.

Por lo tanto el Gerente del Departamento de Refacciones informar§ por escri
to @ la Gerencia General sobre:

t.-~ PROMOCIONES OE VENTA EFECTUADAS DURANTE EL MES

Tipo de Promociones .
Resultados obtenidos,

2,~ NUMERO DE VISITAS A CLIENTES Y PROSPECTOS

De Prosecucidn,
Para obtener MNuevos Clientes.
3.- VOLUMEN DE LA VENTA FORANEA

Monto Yotal de la Venta.
Utilidad Bruta Producida.

.- PROMOCIONES PARA EL MES SIGUIENTE

Tipo de Promociones .
Resultados que se esperan,
Costo de la Promocidn.
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CONCLUISTONES

La administracion de ventas en foama general se encarga de controlar
todas las vperacivnes de ventas; desde necibin pedidus y programan dos en-

vios a dos clientes hasta la completa administracidn del propio departamen
£o,

€n relacidn a nuestro cado de adminiatracidn de ventas de pantes au-
tomotrices, ésta reguland todas das opernaciones administrativas que resaud=
ten de las ventas, por o que se tendrd que elaborar prondaticod, contro--
des y repoates de ventas para informan a la Direccidn Generad, estadis
ticas de ventas como apoyo para {a valoracidn de las actividades desarro~--
Uadas por cada uno de los vendedonres, comparativos de venta neal V.S, ~-
Presupuesto, etc.

Existe otro punto de gran interés que tiene que dlevar a cabo da - -
adninistracion de ventas, apoyada con lc decisidn del Gerente de Refacciv-
nes, Que es la Seleccidn de Personal Administrativo y.de Ventas. Se consi
dera de gran dmportancia éata sedeccidn ponque 4i doa nesultadvs son nega-
tivos, 4ae tienen consecuencias muy desagradables para dos fines Que persi-
gue la compalla y éstas podrien ser, entnre vtras: disminucidn considerable
de las ventas y comu concecuencia pérdida constante de clientes, por el -
manejo inadecuado de las existencias, aumento en lua egresos por concepto

de aueldos y salarnios, netraso en da informacidn enviada a 4da oficina de -
ventas,

Para tenen una buena seleccidn de personad, en un capliulo de éste
Libro 4e mencionan nueve puntos que consideno e deben levar a cabo para
sodicitarn detemminado personal, asi como el proceso de seleccidn que va -
desde da solicitud preliminan hasta la induccidn y recomendacidn de las -
politicas establecidas.,

Otro aspecto imponrtante que no debemos de pasar por alto, esa la va-
doracidn de {laa actividades de los vendedores, ya que éstvs nepresentan -

da bate fundamental de los ingresvs de la compaila; ésta valonacidn se -
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debe practicar regularmente, ya que es una herramienta que siave de base a
dos efecutivos para tomar decisivnes, tomando en cuenta los factores que -
influyen en el desemperto de sus ac.ividades cotidianas. También 4e mencio
nan algunos métodvs pare ésta valorigacidn, aunque no son das dnicas ni -
las mejones, pero ae pueden adaptar a cualquier giro comercial. »

Por wltimo, ae tiene convcimiento de algunas gentes de negocivs, ¢ue
aparentemente van en contra de todvs dos principios, noamas y técnices ~--
recomendadas de adninisiracisn; pero que al parecer tienen éxito, y por el
contrario se tiene conocimiento de otras gentes que se supvne practican --
todos los principios establecidos y fracasan. &4 por éato que, debemvs -
neconocen que no existen soluciones perfectas ni nespuestas en paquete pa-
2a dos problemas de la administracidn, aunque tenemos conocimiento que ---
alempre hay algunas soduciones megores que oiras.

€4 valon de data £ésis es muy representativo para un seavidor, ya -
gue en elda estdn puestos todos mis conocimientos y experiencie adquirida
durante mi carrena profesional desempelada en el drea admninistrativa de --
ventas,
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