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INTRODUGCIODN

La 1mpqrtancla del peraonal de ventoe en ls empresa moderna-
me han motivedo a escribir mi seminarioc de investigecibn, deblido e la
poca atencifn que este reclbe y o que debemos tomer en cuenta que una
de las portes mbs esenclales de lo funcibn de ventas em el personal -
gue 1a lleve a cabo, pussto que cade individuo contamos con una persg
nalidad diferents, mi objetivo principal eoc el de tratar de crientar
@ las empresas pars la seleccién del vendedor idesl, squel que no so-
1o tome el producto y 1o vende, sina que logra golocarlo en &l de la

preferencia del consumidor.

Es de vitel importancis ls menera en que eete vendedor se conserve mg
tivedo, y dia a dfe amplie su cempo de sccifn dentro de loe territo--
rios y rutas que lo empress le ha asignado, no olvidondo gue por me--
dio de el enSlisis de los territorios y rutas gue le empress designe

a cade gulen, se obtendra una mejor porcibfn dentro del mercedo y en -
un nivel superior a la competencim, lo ousl el empresaric deberf toe-

mar en cuenta.



CAPITULOD 1

GENERRLIDADES
R) QUE ES UN VENDEDOR?
Es el representante de un negocio o empresa cuya activided principal-
consiste en dleeminar conccimientoe respecto e productos o servicios-
con el objeto de vender.

Es de vital importancis el gque se trate la labor del vendge-
dor, yo Gue noa permitirs trotar de manera mis completa todes las acti
vidades que deba desarroller el agenta en su funcifn da ventss, algu-
nes caracter{stices necessrias pare realizar adecusdamente diche fun-

cibn,

1).- Incramento de sus dotes persenales.

€1 vendedor profesional, no debe olvidar que continusmente dg
be de incrementar aus dotes personalas, y de igual modo, jaméa debvin
cular el esfuerzo superatlvo que éste técnica le establece, levantan-
do en su eap{ritu 18 intrengquilided por constitulrle como su mejor --
imagen de uré; efgctiva,’

Raf ﬁueu. se recomlends que este siempre fvido por lograr per
feccionemiento que redunden en el mejoromiento de sus ventas, tanto -
en calidad como en cantidad. As{ como el ester apto pars autoconside
rarse un eterno slumno, adn cuando en realidad sea un maestro, yo que,
en tal situacifén dificilmente podrd escepersele un nuevo conocimipnto

que venga a robustesr su caudal técnico, sintiéndose impulsado a supg

Tarse.



2) Mantener Relacicnes Péblicas.

Es muy importante que el vendedor profesional, montenge rels
ciones de emistad con sus clientes adn cuendo entiends cusn remoto le
eerh volver a negociar con ellos, ye que el vendedor profesionel, nun
co rompe sus nexos con quién pese a sus diligencles, no pudo realizes
se gomo cliente sl rechezar su negociecidén.

Por otra porte, el vendedor deberd de trater en todo momento
con técnica y con recursos de exhibir y hacer Sentir sy deseo amisto-
50 de coloborer sincersmente con los intereses del cliente, mustrér'mg
se como peroons opte y lesl de cuanto defiende el cliente y abriendo-
un crédito de confianze a su favor, necesitandoc para ello seguir el «
comino de llegar o ser "UN VERDADERO AMIGO" del cliente.

3) Encontrar expliceclones o les negatives.

Poro el vendedor, el que es preciso tener como reflexivo, en
vories ocasiones conock o cree conocer les verdaderos motivas gque han
determinodo la negative del presunto cliente (prospecto) en la opera-
cibn que le fué presenteda, ya que al occurrir esto, el vendedor adop-
tord una ectitud de oparente tranquilided, aunque deplorendo el no he
ber cerrado dicha operacibn; pero, cuando no es as{, results tambien-
frecuente qums se pregunte: lporgué no aceptar{a? y un sin fin de cues
tlones mhs es!, al conocer la ceuse pers que el prospecto no adquirie
ge lo que se le propuso, el vendedor adguiere un excelente medio pera
procrear en sus actividedes cusndo por el countrario, no logra encone-
trar la causo, deberh de actuor con propiedad y olvidorse totolmente-

de cuontc hests ese momento fué motivo de honda reflexifin.
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4) Conocer a fondo Lo que se propone.

Nunca debemos de olvidar que 3i vendemos, se esth cbligedo a
conhocer perfectamente y a fondo lo que se propone, ya que se deberd -
de demostrar sl prospacto de una manera tarmimante y clara gue existe
bondad, utilidad o agradabilldad en el artfculo o negoclacién queiue-
presenta,

Al tratar de efectuar una operacifn sin las armes adecuadas
presenta un gran peligro, ya que si por ejemplo, B una pregunta del -
entrevistesdo, el vendedor no puede contestar con precislén y dominio-
en el ramo, la operacidn resulta susceptible de "caerse” ya que nasdie
compra ai sntes no esta sbsolutamente convencido de que se beneficia
con lo que adquiera, y para convencer es indlspensable evidencler que
en realidad existen dichos benaficios con la mdquisicifn del articulo
o negocio gque se propone, haciéndose imprescindible el conocimiento -
pleng, de cusnto ocurre en lo que sea motivo de los propbsitos de ven
tas.

S) Din&mica de la venta.

Todas las perscnas tienen un nimero de necesidades y deseos=-
casl infinitas todes ellas concientemente o inconcientemente son dind
micas y constantemente se esfuerzan por ser expresados. En realidad-
no es ten necesario, el crear necesidades o desnos en los clientes, -
ya que ellos lo tienen siempre el problems no es el de crear uns nece
sidad para despertar lo acclén, sino determinar cusl de las necesidas
des existentes es 1a mbs poderosa; cuzl se presta mejor s ser fortale

tida mediante e satisfaccién de necesidades menores relaclionades con
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ella; cusl necesiteré de lo compre de lo que el vendedor ofrece y que
ten pronto ésts satisfaccién puede ser racionalizada.

8) APTITUDES DEL VENDEDOR.

La hehilldnd de poder vender al producto del que se trete es
8in dude algune el mayor y el principal requisitc. Antiguamente este-
era el {nico que se tomeba en cuents y por esta razbn se desculdaban
otros puntos, motivo por el cual el trabmjo del perscnal de ventas -=
adolec{n de defectos coma la deshonestidad, los cueles tralan como --
consecuencis el encarecimiento de este labor. Actuslmente cuando la -
planeacidn representa un grsn papel en el buen funcicnamiento de une
empress con éxito, se debe pensar en la forme de colocar lss ventas -
con un plan de largo alcance y definitivo, haciendo que el vendedor «
coloque laas marceder{es cen el menor coeto pers le compafifa y la ma-=
yor eficlencia y serviclo al consumidor.

De oh{ que hoya resultado la importancie de valorar otras ap
titudes para selecclonar un buen vendedor, A continuacifn enlister§ -
1las principseles eptitudes que a mi julcio debe tener un buen vendedor:

1,- Honradez y Veracidad inatintivas, que van en beneficio -
de la empresa y en fovor de la conflanza del cliente pere can nuestro

" vendedor y a su vez con la compafifs o ls cusl éste representa.

2.- Instinto de eyuda, E8 decir, que sBo una persona accesi-
ble en cuanto & los problemes de trebejo propios de sus compafiercs de
lubor y de la empresa misma.

3.- Capacidad de guler. Este le syudard indudablemente en el
clerre de las operaclones con el cliente y serd una aptitud de gran -

consideracifn cuendo ee desee cubrit puestos ejecutivos.
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4.~ Capacidad de vencer obstéculos. €8 decir buscer une per-
sona emprendedora, un pesimiste jemhs hara un buen vendedor.

5.- Personalidad enérgice y sgradeble, que ses una persona -
;irma en sus convicciones, pero @ la vez emable en su troto. Ls pereg
nelidsd es de gran importancla en cuento de eata depende la imagen de
nuestra campefifa.

6, Equilibrio fisico, O see, buens salud la que ayudard in-
variablemente en el optimismo y eficacis del vendedor.

7.~ Mente fgil y blen dlaciplinade, le cuel serh de gran ve-
1{a en lo realizacibn de une venta, pues une respuestd rhpida o une -
buena direccifn de ds conversacifn muchas vecee determine el cissre -
de le operacifn.

8,~ Buene memoris pors ratener datos, especificemente del prg
ducto, preclos y nombre del cliente.

9.~ Imaginacibn constructive, Une persono con esta caracte--
rietica siempre podeh der nuevae idesa para mejorar nuestros alstemas
a medios de ventos.

10.- Buen humor que ®e esencial en el vendedor debido 8l cons
tante trato directoc con persones de difersgntes caracteres.

11.~ Inteligencia suciel. Em» decir, hebilidad para usar tac-
to y diplomecio con los demis, sal como la facilidod de poder ohordar
cualquier tema en su conversecifin.

12+~ Respeto de su persona.

13.~ Determinacifn sbsoluta de vender; dentro de ésto pode--
mos inclulr lo confianza en 53 mismo, en su compaiifa y productos gue -

representa.



Tomando en cuente los factores mencionados anteriormente, pg
dremos lograr una seleccibn mis acertada del personal de ventas, Dese
de luego tomando también en cuenta el historial de los candldatos, --
551 como s edad, personas que dependen del postulante, ocupacifn an-
terior, experienciss en ventsa, etc., cuya ponderdciGn dependerd de -
las necesidedes y experlencies anterlores de cade compefila en rele- -
cifn directe con el producto o servicio que proporcionan.

Le entrevista desde luego merh una de las feses mis importen
tes para poder lograr una selgccibn acertads, ya Qque por medio de lee
entrevists peraonal, el entrevistedor tendrd oportunidad de conocer -
g, 8l menos vislumbrar facetas del postulente de los gque no se hubie~
sen dwJo cuenta por medlo del materiael eecrito que nos presentare el-
mismo salicitante, Se han adoptedo muchos dispositivos pere queAln en
trevista ses justm, tanto para el candidato como pare el patrbn, cone-
trolar impresiones aisladas, compenser los estados mentoles del dfa,-
ete.

Existen regles en las cusles el entrevistador debe besarse -
para lograr los resultados Optimos de la entrevista, entre las cuales
enunciaré algunas nrlguntll,bque debe reallzarse o sl mismo mientras-
reoliza la entrevista.

1.» iHoce esfuerzos pera venderme a mi sus servicios?

2.~ LEs eate el tipo de hombre pora ls tares?

3.- iLPuede parmanecer indiferente el desallento?

4.~ LPuede controlar ou temperamento?

5.~ 4Tiene ombiciocnes pars progressr?

Existen también planillas de clasificecidn pera consignar las
6



tmpresliones del entrevistedor, los cuales facilitan la ponderacidn de
las apreclaciones del entrevistedor ya que estas vienen pondersdas en
comparacifn con el “vendedor ideal" o con otros esténdares. Asimismo-
ﬁervlrén de spreciacién y comparscifin entre todos los solicitantes al
puesto. (ANEXD 1)

£s obvio que los gerentes de ventms que tienen éxito en la -
selpccifn de ou personal elahorsn slgin métods definitive para hager-
la. Por lo regular en el métado utilizodo existe un fuerte elemento -
pgruonal, eato es debido @ gque la personnlided desempede una labor de
sump importancia en las ventas, y debido o gue el vendedor tiene gue~
trabnjar‘en‘a}monla con sus superiores jerarquiss, eu eleccién estarh
basads en gran porte en le posibilided de que el vendedor see compati
ble con las pol{tices, normas y orgenizaclonas de le empresa.

Lea planillss eon medios de ayuda para logrer un f'in. Pero,-
el ser humsno par la cunt;dad de verientes existentes en £1 no puede=
ser cetalogadn y calificado rigidemente, sino que estos deberbn em- -
plearse eon un criteric pergonal,que basedo en un eatudio de lp tores
g desempefar y los aptitudas gue requiere la misma llove g idear un -
método gue aea personal pero @ la vez definitivo, para después seguir
lo sin interrupclén. Desde luego las planilles de celificecién objety
vo permiten ol gerente despufs de un lapso de ticmpo volver @ contro-
lsr y ver los resultades de criterios anteriores.

C).- FUENTES OE RECLUTAMIENTOD A UTILIZAR,

Loa métodus para efectunr la seleccién del parsonal de ven--
tas ha ido dla o dia mejorando, octuslmente se basan esencialmente en

seber 1o mbs posible de cada uno d; los candidatos, para después poder



resumir patus datos sistemfticemente y mhs tarde ponderarlos de acuer
do al tlpo de compofis, @ la clase de producto, viendo sus necesidoes
des y empleando el mejor criterio,

La fuerza de ventas e3 cade dia mis inodecusda de acuerdo al
crecimiento y exponsibn de nuestrs poblacidn, tante mis cusnto ha ido
en oumento nuestra cepacidad productivn y nuestro poder naclonol de -
campra. Esto es debldo a que existe uno incomprensifin sobre lo que --

significan les ventas, y se ignora el importente par ° que desempefia-
el vender en la economfa nacional.

Se eatd tratondo de resclver eote problems, promoviendo cus-
sos précticos sobre ventes e interesando 8 la juventud en len oportu=
nidades que les brinde le cerrera de ventes como profesifn. €8 decir-
Gue, B través de los medios de difusifn, se esth vendlendo el pdblico
18 idep de gue el vender ea une funcifn de trascendencis vitsl para -
nuestra eccnomie. Con este no se bueco otra cosa sinﬁ cbtener un ma--
yor nGmero de candidatos a través, de lae diversas fuentes existentes
y os{ poder lleger o cubrir satisfactorismente nuestro mercedo.

El primer paso B der pere resplver el problema de 1ncurpo;ﬂr
elemento hymeno a la fuerzp de ventes, es determinar con el mayor nd-
mero de informacibn posible ecerce We la centidad de cambine que hay-
corrientemente en el cuerpo de venta, 1a eficlencia actual de nuestros
vendedores y el nimero de agentes que requerimos de acuerdo a nuestro
mercado potencial y el érea que trate de cubrirse. Ademis deberemos =
catalogar cuidadosamente lg eficiencia de nyestros actusles vendedo--
res, colificondo éstos antre:

1) Utiles



2) Posibles o discutiblesn
3) Inutiles

Esto serd de scuerdo al volumen de ventss, realizado por ca-
da uno y los gastos directos de venta, sin olvidar otro tipo de valo-
res como tiempo de servicio, potencialided y su peracnallidad.

Loa agentes vendedoses (tiles y pnsibles deberbn ser refeni-
dos, y los inftiles despeachados b mhAs pranto posible. A sy vez a los-
positles deberd fijhrseles un perfodo de tiempo razonoble pars que --
prueben su cepacldad de gervicip e ls empreso; y no es sinp heata ~ -
cusndo hayamos ellminado 2 los inltiles y los discutitles estén ha-
ciendn progreses cusnde deberemos introducir en la amprese nueves - -
agentes, ya que una organizecidn vana de ventss, trea un smbiente ape
timiota en provecho del porvenir de 1os nuevos agentes,

Para poder hacer una seleccifin adecuads, lo primero que nece
sitemos conocer, son inoudeblemente las fuentes de las cuales padre-~
mos obtener los candidatos pars ocupar el puesto requerido par 18 em~
gresa,

- Las principeles fusntes pers le ohtensifin de candidetos para
el personal de ventus goni

1.~ Loo propins empleodos de la compofifs que se encuentren -
desprrallsndo otros puestos. Pademos entontrar dentro de nuastra pro-
pie compafls personss que por el resultado del desempefo de sus Funea
ciones, su facilidad de palabra, el conocimiento que tienen de la em-
prese y la Forma en que se han desarrollasdo entre pus compafieros de -
troteje, reunan las requisites esencleles pars poder ser buenas sgen-

tes de ventas, haclendo tembién de,esta manera mbs facil pera Ju empre



sa la promocién, adiestromiento y desarrollo del vendedor en cuestibn.
2.« Los recomendados o smistades de empleados, funcionaripse
y gerentes de ventas, De esta meners obtendremos candidstos de ks cug
les tendremos un mergen de confiabjlidaed en cusnto 8 su honradez, intg
gridad y preperecién, en un grade variable de ecuerdo e la persana que
nos lo propone y recomienda, La Gnica objecidn que tiene este fuente -
es que el actusl empleado, influenclado por motivos persoheles se inee
clina o recomendar @ un poriente o un amigo, y en este ceso no ce obtig
ne une recomendecibn imparcial y de acuerdo a las reales optitudes del
postulante. )

3.- Dolsae de Trabejo. Al fecurrir m esta fuente por el tipe
de labor que esta desempefendoc, suponemos qQue nos envieré al candidato
can sus datoe yo invastigados, sGlo pera que efectuemos la canfirmacidn
de los mismoe, y 8 su vez el que estos conelderen el mbo opropiedo pa-
o el puesto » desempefer.

4.- Coleglos y Universldades. Este tipo de fuente se reco- -
miende sobre todo en el caso de vente de productos, equipos o alstemas
especiolizados que requieran de clertos conocimientos técnicos.

5.= Postulentes independientes de sfuera. Es decir, las per~
sones Que de ecuerdoc © sue trabajos anteriores y a sus experiencias --
1legan a ofrecer s nuestre empresa sus servicios por considerar que cg
nocen el tipo de producto o servicio y el mercsdo del mismo,

6.= Anuncios en revistas especlalizedas de ventes o perfodi-

cos, En este ceso nuestra lsbor en 1o seleccién tendrd que realizarse

mis a fondo para poder escoger realmente a los candidatos adecusdos el

puestn, pues por el tipo de fuente do oportunidaed a gue se presenten -
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8 hscer su solicitud una variedad de persones con diferentes conoci--
mientos, experienciss. Este tipo de fuente es recomendable para orga
nizaclones donde el agente ho requiere un conocimiento profundo del -
articulo.

En 8{ la fuente de la cual provengs el postulante no es io -
més importente, sin embargo ciertas fuentes sl nos derén mbs garantias
en lo que respecte e la honestidad, integridad y preparacién del candi
dato, como es el caso de empleados de la propia compaiia, que es uno -
persona 8 le cusl ya conocemps y que su anterior trabajo nos puede dar
cierte confianzo en cuanto al desarrollo del nuevo puesn que se le va-
8 confiar.

En cualquier caso lo mAas importante es determinar técnica y
minuciosemente las sptitudes y conveniencias del candidatoc el puesto,
~Obviamante los problemas para la obtencifin del personal de -
ventas y la seleccién de la fuente de mayor conveniencia varisrd segdn
1a compafifa y el producto de que se trate, Por ejemplo, para la obten-
cibn de un vendedor pera la Bull General Electric, 1a mejor fupnte soe
ria el postulente le facilitarfan la venta de este equipo, asi comn --
también le ayudarian a conocer mhs ripidamente toda lo maguinarie y =-
sus especificeclones. Asimismo el adiestramiento al igual gue le misma
fugnte sern distintos para un vendedor que va a vender carameglos para
les fébricas Luxus.

En cada compafife 1a gerencin de ventas tiene que proyectar -
de stuerdo a sus necesidades, y luege del "que necesito", elaborar el-
*chma" que mhs se anapte a sus intereses y metas.

Sin embargo cumlesquiera que seen las condiciones especiales,
1



1 solicitente no debe escribir aqui
Anflisis del Entrevistedor

ASPECTD  PERSDNAL

]

Salud Aparente:

Buens Regular Mala
Zolor:
0jos Cabello Piel
Negros Negro Clara
_ Marrén Merrén Mediana
Azdl Rubio Palida
Gris Gris Oscura
Joz:
Alta ttediang Gruesa
its agradable? Si No
Apretén de mangs:
Firme Mediano Flojo
Yovimientos (gestos y accifn)
Rapidos Nerviosos Lerdos
Limpieza:

Menos " Uhas Calzado Csbello
Limplas Limpies Lustredo ' Peinado
Manchodesn Manchades Oesculdedo Oesarreglado
Cuello Corbete Alhajos Ropa
Limpio Modesta Modestas Planchada
Manchado Llamativa Demas iado Desurreglade

1lametives
Lentadure:
Limpia Incrustaciones de oro Mela
Magnetismo perasonol:
Excelente Reguler Pobre
Creégito Puntos
MhAximo Acreditados

Aspecto personsl f{sico del snlicitante con
respecto e la edod, peso, estaturs, ropse y
UDZesessvesasersosssnonsasascensroarencenne 20 puUNtDB sacrcrsenrervccsrereresansnse
INGEPUCCYONe s vessssrsvonnssessanencascnsans ‘
Aergonalidadesscecesevescescsnvoonsenvarans
Zxperlencia vendedorBessscescarsecscssssocs

Caperiencln de oficinBesicecsecesnsscscanes

15 PUNEES caceavsnancssasenananes
10 puntos seevsascane
5 puntos cesesesains
20 puntos

Rl TR Y. T R

weseraas

piniBn.eceencens
intrevistedo por,.
intrevistado por..

fnexa ( 1) Planille de closificacién para solicitan e, que puede tZcilmente convertirse

en puntos que permiten fécil comparecién de lo aptitud del vendedor.

20 puntos .ecevcncerninessearerinisnse

t




El problema cantendrd elementos comunes, los cunles todos -
los Garentes de ventas deben considerar pora evitar en los ms posi--
bles los costosos errores de la alta rotacidn: ya que la rotacion im-
plica entre otros, gastos de obtencidn y adigstiramiento del vendedor.

D) LA SELECCION COMO ELEMENTO ESENCIAL.

Cabe menclonar que el paso inicial de cualquler programa de
integracifn de agentes vendedores @ una empresa, es determinar o espe
cificor el tipo de {ndividuos que se necesitan en calldad y en canti--
dad para lo cusl es necesario formarnos una idea precisa del vendedor
ideol que requerimos.

No olvidemos que el scto de contratar & un individuo implica
1o suposicién de que permanecero @ la firma. Terde o temprano, la habi
lidod que tenga para desempefar su trabajo y marchar al pasc con el «-
grupo que trabajs, llegarén s ser asuntos de primera importancla.

La seleccitn de los mismos agentes cuna;&tuéu el proceso me-
diante el cusl los solicitantes son clasificados en varias categorias,
de conformidad con su aceptablilidad para el empleg,

Actunlmente, gran cantidad de empresas se estén danda cuenta
del valor de un programa de seleccldn sblido de vendedores y estan dis
puestos a gastar mis dinero en wata importante funcin.

Laos solicitantes que han sido selecclonados culdadosamente, -
generalmente aprenden a desempefiar sus puestos mas Facilmente, se con-
vierten en mejores productares de ventas y son mas felices en sus pueg
tos que los que han sido seleccionados sobre una base casual.

Fundomentos gue apoyan un programa de sgleccidn.

Cobe afirmar que, son evidentes los problemas beneficas ten
12



gibles o intengibles, de aplicar un sflido progrema de seleccién de ==
egentes de ventas.

Pues, ademfs de produclir un eumento en las ventes por vende-
dor y disminuir los remplazos de dichos vendedores.

Tal programa ayuda a reducir los gastos de formecidn al mejo
rar la calidad de los gue se entrenan; favorece la contratocidn atra--
yendo excelentes candidatos que se muestran impresionados cusndo una -
compafiin manifiesta su interés hecia el empleade a) utilizer métodos -
de seleccihn cencienzudos; logro un nimero adecusds de empleados capee
ces de ascensos; disminuye el costo de 1o inspeccidén o supervisifn y -
de las hojas de serviclo y reduce sl minimo de lo perdida de clientes

resultante de loa.remplazos de vendedores.

En ‘consecuencia, le seleccidén tiene por objeto escoger en--
tre los distinto condidatos oquellos que pars code puesto concreto seen
los mAs eptos.

Responsebilidad en le selecclon de los vendedores.

Agspecto @ quien debe encorgerse de la seleccifn de los - -
sgentes de ventos, esto lo determina en gron perte el volumen y el ti-
po de la empress, si la orgunizacién es pequefs y hace falta un nuevo
vendedor en intérvalos poco Frecuentes, el presidente o el director ge
rente con la cooperscién del gerente de ventas, cuando se tlene contra
tado 8l nuevo vendedor en la misme forme que o los demds empleados,

En 1as organizaciones medianas, el departamento de ventas -~=
asume la responsabilided integra de la selecclidn los detslles corren a
cargo del gerente de ventas, ss{ como la aprobacién definitiva. Y en -

empregas grandes, tiemen departamentos de personsl que airven o todas
13



las divisiones de le compafifa, ayudando en le seleccién y formacién de
los vendedores, efectuBncase esta labor por medic de conferercias ene--
tre el Cepartomento de Personal y el ds Ventas.

Para poner por obras un programa acertado de selececlfin de per
sonal se hace preciso estudlar las fichas personsles y las de rendi- -
miento de los actuales y anteriores mgentes de ventas estudiando los -
distintos factores personales y las gistintas circunstancias, tanto ==
de los buenns como de los malos sgentes de ventas, se aprendera a dis-
tinguir entre los que sirven y no sirven para el ceso y se formars un
criterio parm loa nuevos candidatos.

La ficha personal o tarjeto de celificacién de los vendedoe
res que han triunfado constltuye le guie mhs segura pern introducir a
nuevos hombres en la empresa.

As{ también, el proceso de seleccidn de los agentes consta
de dos pertes:

1) E1 establecimiento de una norma de cualidades y méritos
que deberd reunir todo agente de ventas para ser admitido @ la empress

2) La adup:&bn.de un sistema para valorar las cualidades de
los solicitantes en conformidad con una norma prevlnmente'?ljgda.

El éxito de las ventas depende de la actuaci6n de los agen-
tes vendedores que incorporan a la argonizacién si los agentes selec-«
clonados son eficlentes estarfn resueltos muchos de los problemas de -
supervisién de ventas, control, motivacibn, gustos, volumen y ganan- -
clas,

En realidad la seleccifn de vendedores no es mis gque un re-

finamiento de lo hecho untartarmen:E en el reclutamiento, lo Gnico que



se afiadiré a través del procesemiento de seleccifn en la recopilacién
sistemftica de infurmacidn sobre el candidato y el &nalisis de dichs -
informacion. Llas principales herramientas utilizades en el proceso de
seleccidn son -la solicitud- la solicitud es un instrumento imprescin-
dible para el proceso de seleccifin. £l objeto de estg documento es ob
tener Informacifn y detos sobre la persone del soliclitente para refe--
rirse posteriormente o ellos, proporcionarse los datos que después se-
compararén con 18 norma o patrén de requisitos exigidos de los solici-
tantes y suministrar deatos &1 entrevistador pera poder llever a cebo -
satisfactorlemente su entrevista con loe cdndidatos.

—Las entrevistas. E1 objeto de las entrevistes es determi--
nar la impresién del efecto que producirén los cendidetos en los candi
dotos en los clientes por su personalidod, o su aparléﬁcia y actitud ~
general, con ellas, odemfs, se trets de reunir una informacifin adicioe
nal donde se consiguen detoB Que ho pueden ser redactedps en le uullci
tud, ademhs los entrevistes proporcicnan a lop sspirontes detos sobre
su futuro empleoc, scbre lo compaiila, o ent!dad y la acesién que le - =
brinda, ¥ por fin en lo entrevista pe trete de dar una buene impre=- =
8l6n al candideto see contratado o no para el trebojo.

- Pryebss Psicplbgices. Con el objeto de medir el comportos
miento de les pereanas de uhe manera estandarizada y objetiva; estan-
darizeds yo que se estoblecen normas sin 1aa cuales los resultados se-
podrén {nterpretar erroneamente, ya gue las conclusiones de unp persce
na solo pueden ser evalupdos megiante la comparacién de un individuo -
con otro, siempre y cuando todos heyan gido exeminados en les migmas -

condiclones tales como 1f{mite de tiempo e inatrucciones verbales ejem-
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etc.’ 1z chbjetividad de las pruehas paicolbgicas es evidente y los re--
sultados se considerar como independientas del julclo que puede taener~
el exaninator.

« Inyestigecibn de las refersncise, Raferencias son tadas -
squellas parsnnas, rszones sociales, bancos Gue pueda proporcionar dae
tos sobre el cendidato y» sea par haber prsstada un servicio o par te~
fer crédito, y que permitirhn s ls empress ir forméndose uns ldea mis
o menas clars o sproximeds del cendideto. Y le compedis necesita com-
probar que tan clertas son las refersncias dadss.

- —Examgn MEOico. Algunas smpresas lo consideran obllgatoria
y atres no, an mi oplnifn dete mer obligmtoric para la contratacldn de
vendedores, pueste gue tienen que tratsr directamente con los clientes,
Eate exsmen hay que realizarlo perifdicamenta pars poder tener slempre
una fuerza de ventas saludable.

€) ADIESTRAMIENTO ¥ DESARROLLO OE LDS VERDEDORES.

1) ANALISIS DEL TRABAJD DEL VENDEDOR

Las tarsn del vendedor ss sin duu; alguna n;és complela y va=-
riada que una tarea ge Phbrice y oficina, razbn por la cua) no es sus-
::npuglc de estudios de tiempos y movimientos, segin el métods Taylore
que ws utilizado con los obrerns, Sin ambargo, existe dentro de estas
tureds uha repeticidn de operaciones en ticlos mis o menos regularea,-
Razbn por 1» cusl puede ser este trebajo sometido & un estudio detslly
do y subdividido en sua elomantus y analizedo pasc & pasv. Lo primero-
que hay que determinar merdn los elementns de que consta para inmedia-
tomente despufs seleccionar los mejores métodos para reolizar cada una

de las partes de esta taren, pum;ado de este mlsma manera registrarse



-

y mis tarde convertirse en standards,

£s ain duds slguns el 4nalisis del trebajo el primer peso en
&l establecimiento de un progremes de copacitocién, ya que serfa ilégi-
co comenzar esta sin haber estudiado prevismente los obligecipnes de un
vendedor.

El primer paso en lo preperacién de up dnplisis de trebajo -
se hosa en determinar concretamente los objetivos de une labor de ven=
ta.

Le Fijecién de los objetivos ws indudablemente labor de lo -
direccién de le empresa, pues sin el previo ocuerdo dela mlsmp results
r5 completemente imposible elaborar une descripcién detallods de'un tra
bejo., Fsto es debido 3 gque en la mayor de lae ncnainn:n_lol ;x:;:ti--
vos tlenen diferentes ldeas en lo que se refiere 8 la naturalezo espe=-
cifica del trebejo de loe vendedores, y no serd sino medionte un tnteg
cambio. de opiniones entre sllos mismos como se llegerd a un acuerdo ==
acerca de los objetivos fundomenteles.

La descripcibn de las obligaciones del vendedor varierd indu
dohlemente de scuerdo al Indole del producto, el cliente, la orgeniza-
cién de ventas y el territorio. Pero en general hay que informar & ==
los agentes de sus deberes como vendedores, de les obligaciones gue --
vah & contraer con los egjecutivos de le firma, lae obligaclcones die- -
rins, les obligaciones de serviclo, loe obligacliones de reloclones pl-
blices; y los obligacliones profesioneles mercentiles. Es clero entone-
ces que antes de lniclar cuslquier programe de instruccifn de ventas,-
deberemos describir detslledamente el conjunto de responasbilidades --

del agente en relecién a cads uno 5? los puntos precedentes.



A cantinuacifn haré una resefa del trobajo del vendedo- en -

la gue se incluyen los puntos aplicebles a la generalidad:

R~

9,-

10~

".-

u,-

Realizacibén de la venta:

Conoce ol prospecto y junta datos acerta del mismo.
Proyecta la entreviste.

Analize las necesidades del prospecto.

Hece demestraciones.

Presente hechos y razones; resuelve objeciones,

Se apoya en motivos de compra durante la entrevista,
Lucha para vencer a la competencla.

Redocta cortas de ventas y cotizecliones escrites para --
ser sometidns a le aprobacibn del cliente.

Crea buena voluntad hacia si mismp conversando sobre te-
mas no relacionados con luo vente de su producto.

Obtiene pedidos firmades.

Hace cobranzas; flja ls clasificacidn del ecréoito, da{l-
candidato. - -

Ayuda o otros vendedores.

Deberes Rutinarios:

Sigue instrucciones.

Hace informes,

LLeva registros.

Culds debldamente su equipo y existencia de mercaderins.
Se mantiene informado acerca de tedas las modificacionas
gue sufre el producto, precios, etc.

18



C.- Servicio:

1.; Goloca su producto.

é.- Adiestra a los opetradores.

3.« Ensefa a los distribuidores a revender,

b,« Ayude @ los distribuidores a revender.

. D.- Deberes Ejecutivos:

1.~ Proyecto su trebajo del dia.

2.» Hace planes o largo plazo.

3.~ Supervisa el trabajo de sus ayudentes,

4.« Tiene iniciativa prople, estudiando, leyendo literatura
odecunda, culdendo su eolud.

5.~ Observa el comportomiento de su territorio y ve la rela-
cién de éste con la vents de su producto.

6.~ Recopila argumentos de ventas locales,

7.« Piensa nueves ldess y reallze sugestiocnes 8 sus superio-

res,

E.- Creacldn de Buema Volunted hocle £1 y lo Compafila:

1.- Presta servicios de buens voluntad no relacionados con -
la venta.

2.- Atiende y soluciona reclemeciones y enojos.

3.~ Prentigis o su compefifa. (1)

Ademds de los deberes enunclados, existen otros que aungue -

ne van en relaclbn directa con las funciones del vendedor, aquel gue -

(1) HKenagy Y. Yuakum., Selection And Training of Selesmar. Phg.88
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desee tsner éxito en su profeslén, debaréd realizarlos segin se los exi
Jo el tipa de producto, el marcado, la compafi{a o el tipo de tlientele
que tienen que}ntender.- Entra setas enumerard slgunas comp, la distrl
bucibn del material publicitaric, control de la publicidad , investiga
cibn del mercada, obtencién de datgs pare listas de dirscciones, ontep
cién de informes para créditos, labor diplombtica, ensefanza de vende-
gores nuevon, hater entregus, etc.

2) NECESIDAD DEL ADIESTRAMIENTO.

€l adieatramiento de vendedoras ha llegado 8 ser hoy en dia-
tan importante como-ls seleccién. Aunque actualmente todavia se en- -
nuentrlﬁ directores de ventas que creen gque la experiencia 88 el mejor
megatro, o que los vendedores nocen, pero no e hacen, Bu nimerc dismi
nuye a ritmo acelerado ante los inminentes resultados gue han surgido-
de la formacién de los vendedoras, Los vendedores pueden y deben ser
formsdcs para vendar y la peraoha ejecutivs encerfads del adisstramien
to de éstus debe Ser uno de los principales miembros consultlvos a las
6rdenea'na la gerencla de ventas.

h £l desarrollo a;'vundadoren caga di{a sdqulere mayor 1mﬁurtug
cia dentro de la empresa. "Esto es debido a gue todas aquelles abg!vl-
dedes de la produccifin, todns las formas de creacifn de la demanda, ta
les como el plansamisnto del producto y campafia publicitarias puaden -
ser consideradas como pasos praliminares cuye reslizacldn no tlene lu-
gar hasta gue el vendedor reamliza su labor en el mercado. De agu! la
razén por la cual el adigstramiento del vendador debe formar parte in-

tegral de cuslquiera de los plaones de le direccidn encaminada o reali-



2ar su pleno potencial de ventas®, (2)

Actuslmente, a gesar de gue se reconoce 18 necesidad del - -
adiestramiento de 109 vendedores, existe uno tendencls pars buscor com
binaciones de tal mohera que la tared no sea drdua, sl pera la empress
ni para e_l' vendedar, no obstante no se ha encontrado nadas que sustitu-
ya al esfuerzo., Indudoblemente ha habido progrescs en le formacidn ==
téc'nh:u de iod vendetores comg, los métodns de cenferencias, ensayos -
con Lnterpretscién de papeles, syudas visuales, ptc. Sin embargo el -
tnstructor experimentadn condce deue éstos no son mds que simples ayu--
das pars lograr le funcibn principal de determiner lo que les falta o
los vendedores pors después encontrar los métodos epropledos pers in--
culcorles los conocimientos neceseries.

£l costo de msntener b un vendedar, incluyendo suelde y geee-
tos, se ho convertido en una partida principol del costo preclente de
tods distribucién, y 8 fin de reducir este costo, la eficlencin del ~-
hombre ha slcenzedn una importancis vital. De squf gue par medio dele
adiestremiento se busque hecer aptas 2 los vendedores en su tares, una
vez gue hen sido elegidos para ser empleedes,

Actuslmente ha gquedsdu demostreds fuers de dudas gque el edies
tramiento es practicable pare tudo tipo de empresas. Ahors syudsndo al
vendedor que con tods probabllided hubigse fracasado con los métodos «
antigues, se le ensefla a eviter errores y se hote de dste una persona

capaz en au tarea, Sin embargo hay que subroyer que ésto se logrard ~

{2) cita 1 A Monegment View of Treining prentice hall inc. phg. 53
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siempre y cuando ne'alahufen programas debidamonte concedidoa y bien -
administredos, ya gue un progrema preparado de forma deficiente pues -
no 8610 tener escesos resultados sino rsdundar en un gasto in(til de -
dinero, y hasto puede producir resultados negativos en algunos CaBos.-
Entre otras ventajes gue se obtienen con el sdiestramiento ee encugne=
tran, 1a reduccibn del tiempo que tards un vendedor t{pico en alcenzar
un nivel de sfectividad promedic o normal, la diominucibn de pedidos,-
pedidos que implican @ la empresa pérdidas de benaficios y que por lo-
general son consecugncia de vendedores inadecuadsmente formados gue, -
adembs de perder el pedido, creen una opinién negativa de ls cass que
permite gque lo rapresente un hombre as{., Esto pusde ocaalonar pérdi--
das permanentes de clientes, Otre ventejs ns el mejoramiento de las =
relaciones con loo clientes, ye que un vendedor debidamente mdiestrado
no tendrd nunce necesided de forzar una venta, sdemis de que nunca ven
derén maguinaric o material inadecusdo y ssimismo podran. aconse jar el
cliente sn ;;aﬂtu 10 que debe cuﬁbrur_da acuerdo a le s{tunciﬁn econb=
mica y recesidades de dicho comprador.

“Entre otras muchas razones, S. ﬁnlnnd Hell, sefiala las sle--
gulentes como las mhs significatives:

R) La compatencia ce ha vuelto muy intensa. El vendedor mce-
tuslmente debe conacer Ja mbs posibles thcticmns de ventas y tombién su
producto, pues de lo contrerio no podrd enfrentarse a ls actitud cien-
t{fica de muchos compradores y & las exigenciass de los agentes de gom-
pros desplertos y competentes.

B) Las grandes grgunizaclones tiene que proceder por lo geng

ral de acuerdo s un curso pradeterminado. Se requierg unided de es~ =
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fuerzo sunque @ ceds hombre del personal de ventas se le de libertad =
para expresar su individualidad. Frecuentemente deben seguirse pol{ti
cas definitivas.

C) un sistema centralizado de adiastramiento significa la can
s0lidacién de 1o informacifén mas 1ndlspen§uble y la implantacidn de los
métodos més eficaces. Los vendedores nuevos pueden proveerse en esta -
cuente. Se hace posible la estandardizacién de los argumentos de ven--
ta. .

0) Un perfodo de adiestramiento proporciona o los dirlgentes
une mejor oportunidad pera juzgar a loe vendedores que cusndo se les --
emples y sp les pone s trebejer con ‘poca. nrepuraclbn"’ (3)

"Un estudio realizedo por la Asociacién Directiva de Agen- =
cles de Seguros de Vide, con un grupo de 614 mgentes de una compafia de
seguros de vids demostré que los que habian completado el programa de -
adigstramiento fueron decididamente mejores vendedores que aguellos que
hab{an recibido sclemeénte perte de formeclén., Los resultesdos de log --
tets que determineron les sptitudes para vender en relscifn con los éxL

tos en las ventas sobre el terrenc fugron los siguientes:

(3) cite 2. Idem. phg. 68
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CLASIFICACION SEGUN VENTAS OBTENIDAS POR LDS VENDEDORES

APTITUDES COMPLETARDN EL NO L0 COMPLETARON
ADIESTRAMIENTD
[ 2463 103
B 189 90
c w3 52
D 136 73

Obvismente existe una releoifn directa entre el adiestramien
to y los resultados de venta. A cada nivel de eptitud los hombres - -
adiestrados sobrapasarbn ampliamente a guellos gue no habian complets
do el progrems; el vendedor adigstredo con le claaificacifn mbs beja -
en uuan;n a8 aptitud corresponde, vendib mhs que el vendedor no formado
con la clesificscibn mhs eltn en sptitud. Dtro estudio dibd por resulta
do que un grupc de agentee qua recibleron un curso de adiestramiento -
en la Univereidad de Purdue, lograron conseguir cuerentg mil dblares -
snuales mbe de negoclo que compaferon de ellos que no Teciblieron este-
adieatramiento." ( 41)

Entre los riesgos gue se corren ol elaborar un programa de -
adiestramiento, se encuentra la posibilidad que un agente, despufs de-
haber recibldo furﬁaciﬁq tan costoss para la empresa, decids abandonag
lo e irse e trabajor a otro lado. Sin embargo, este riesgu siempre se
corre y la experiencis de lus empresas Hue efectuan los cursos de « =-
adiestramiento para sus vendedores, les ha demostrodn que solamente en
casos muy especinles llege B ocurrir el sinlestro del riesgo menciona-

do; y asi mismo han comprobada que este riesge, junto can los gastos -

(41) cite 3 Rains §r. Wallonce personnel Psycbology Constance. PAg.224
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de dinere y tiempo qus se efectusn durante el adiestramiento se’ ven --
compensados con creces, con los beneficios gue produce después o la em
presa.

De esta manera, podemos ver entre muchas de las ventajas, el
hecho de gue por medio de este formacifn la empress se aevita la costos
sa rotacibn en las organizeciones de ventas y tamblén logra lo que pue
de considerarse el objetivo primordial del odiestramiento que es el in
cremento en las ventas.

3) METODOS DE ADIESTRAMIENTD

Ln sdecueds seleccibn de todos los puntos que debe conteners
un progrema de ediestramiento darh la segurided de que ho sido incluf-
do todo el materis]l requerldo por las necesldades de 1o empreass y del-
vendedor, pero los resultsdos efectivos de este programa sblo se logro
thn 81 el experto instructor utilize los métodos correctos.

Los factores que deben tomarae en cuente pare planear u; efl
caz método de entrenemlgnto son:

a) Lo dificultad o complajlded del tipo de ventes.

b) Le instruccién requerids por el vendedor de acuerdo con su

experiencis.

c) Un estudio acerca del tipo de clientes con los cueles se -

va g enfrentar,
A su vez este programa deberd cubrir tree foses pora que pueda conside
rarse como completo:

a) Un conocimiento exhoustivo scerco de los productos o ser-

vicios que manufecturs o proporciona le empresa.

b) Conocimiento de 18 m%gaua. principalmente por lo que se=-



refiere @ objetivos, rol de las utilidades, psgos y fore
ma de operor de les cobrenzas. Es decir, dar a conocer-
Bl vundedur.cnmu las distintas funcioncs opersn en rela-
cifn con le funcibn de las ventes.

c) Conocimiento de los clientes mediente fichero y dar una =
ides y ejemplos de aguellos gque sin serlo ectuslmente san
clientes potencialaeo de la empross,

d) Dominio de les técnicas pors vender, complementéndolo con
role pleying o dramatizecifn de ventas que permita tam- -
bién ayuder 8 refutar ocbleciones.

€8 econse jahle que en les primeras eemanas el entranamjentge
ge raclice en forma individual para después remlizor reuniopnes o curape
de entrenomientt tanjuntd o finalmente oparord lo lebor de campo dei -
supervisor durante entrevistas resles de vento.

Madiante el ediestramisnto podremos formar y hacer a un vep-
dedor, pero debemos reconocer gque esto lo lograremos siempre y cuandao-
Bate tenga condiclones natursles, tomo simpat{e y empule de superocifing
ya que astas coracteristicas no se las puede brindor ninglin progrema =
de adiestramiento.

£s sebido que entre lps vendedores gxisten personas de mayor
y menor cepacidad mental, os{ como también algunos tienen mayar fecill
dad paro memorizar visualmente; otros poseen memoria suditiva, etc. -~
Los experiencins escolores de catda uno en partlcular, tienden a crear-
les prejulcios contra determinados sisiemas de ensehanza. Rezones por
lag cuales debe procurarse: 1) componer lus Clasus de grupos de oalumnos

de onbloga inteligencia, experliencia y educacifn.- 2) el material di--
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déctico ha de presentarse bnjo diversas formes, pare asegurar lg comee
prensién del mismo por todos los miembros de la clase.- 3) Deberd facy
litarse el miximo de engeianza individuel.

Otro punto importante a considerar durante ¢l desarrollo del
adiestramignto, es el buscar el interds de los alumnoo por medio de los
incentivos adecundos.

Naturalmente el progroma deberd relacionerse en cusnio sea -
posible, con la mejora del nivel de vids, ya que este es uno de loa -~
principasles incentivos pers todos Ios vendedores. De esto derivard --
gue el mate;tal dldéctl:u‘di;ectamente relecionado con los métodos pa-
ro aumentar las ventas, sea recibido por les elumnos cof mucho mayor -
interée que lae expliceciones relativas @ la pol{tica comercisl de le
emprese o la historia ds le Pundecifn de ls empresa, lo cual podré pe=-
recer alga muy remoto a los vendedores faltoe de experiencia en esos -
sspectos. Por otra parte el interés de los wlumnos participsntes del-
pdieatramianto, podré oumentsr considerablemente ai saeben que el final
de éste serfn exeminados ucerce de los puntos tratedos dentro dsl mis-
mte

Los métodos de sdiestremiento de la fuerze vendedors podemos
clasificerlos en: métodoa de ensefanze colective o de Qrupo; Métodos -
de ensefanza individual o una combinacibn de smboe.

La instruccifn por grupos comprende procedimientos tcomo cone
ferencins, demostracionesm ensedanza por actuacidn, discusifn por sece
ciones y foros. Este método de instruccifin de grupo son los més usua=-
lea actualmente, eato es debido a que son ecanfmicos, répidos y puedeﬁ

smplearse para encseiar gl mismo tl;gpu o varies personas, Ademis son



eficaces para exponer clarto tipo ge'infurmaulﬁn. Sin embargo, no es -
eficez para ensefiar la técnice de vantas, la eficiencia gpersonal o el
uso convenienta que hay que hacer de le teorla wplicade.

La instruccibn individusl e lleva @ cebo por lo general en-
las grendes organizaciones y en firmas pequefas, en las cuales su rotg
cibn de personal de ventas es cesi nuls, Este tipo de inatrucclén es-
el mhe mdecumdo pare lograr un buen egente vendedor, yo que toma en =-
cuents los conccimientos del interesado, sus cualidades, su talento, =
sus costumbres, etc., y taoda la ensefenza va dirigida hecia €1 y sus -
necesidades. Sin embargo & ;-tn método de instruccién no ee le da la-
importancias que se deblera, debido ® gque es muy caro y sbeorve muclo -
tiempo.

Loa métodos individuales de instruccifn mba utilizables son:
conferencies individuslan, adiestramiento préctico sobre el terreno y-
cursos por torrespondencia. Este métode se utllize por lo general co-
mo complemento de los procedimientos de les enseflanzas de grupo.

CONFERENCIAS A GRUPDS: Este tipo de conferencias son muy usum
les y son pronuncipdes generalmente por los gerentes de ventas o de sy
cursel a grupos de diez & veinte futuros vendedores. La eficiencls de
este método depende fundamentalmente del ingenio del conPerenciante, -
ademfs desde Juego de la utilizaclén de ayudas visunles explicativas -
y stractivas, wsi como la organizecifn del material explicada.

Este tipo de conferenpias tienep ventajes tsles como, poder-
dirigirse a un tiempo 2 un grupo numeroso de personas, econom{a y aho-
rro de tiempu, pudiendo dar al agentec los datos e informacién del pro-

ducto; brdenes, politicas, orlentaciones y la historia de a compafifa.
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Sin embarge en la meyoria de los casos, las conferencias re-
sultan mediccres en cuanto o presentacldn y exposicibn, rezdn por la -
cus]l el grupo distrae su atencifn y la vuelve deficiente sin osimilar-
todo 1o gue debiera. Ademis bejo este método el agente no tiene opor-
tunidad de deaarrolles su hobilidad préctico e individuol de venta.

Creo yo que la conferenclia debe ocuper un lugar dentro de tg
do métode de odiestromiento, ye que constituye una orientacidn pare --
los principisntes en cusnto a expusicidn de datos de} producto, sobre-
la compeffa, los progremss de ventas, étc. Pero slempre en suplemento
de otros olstemns de ensefanza.

DEMDSTARACLCTIONES:

Este tipo de inetruccién, ensefa B luos agentes 8 exponer to-
do lo referente al productp y 8 lee directrices de la empresa, y apie=
mismo instruirles en 1s forme en gue debe realizarse une vents. Es fun
cifin del instructor ensefer el vendedor le mejor menern de exposicifne
de un articulo, de contrarrester la competencis, iniclar la entrevista
contestar objeciones, realizur demostracionee del producto y, saber man
tener la conversacién con el élllntl.

€l proceso de demostrecifn puede hécerae tembién por medio -
del empleo de peliculen didécticas. Estas paliculss deben ser euma= «
mente reeles, para os{ dar sl vendedor une imagen de venta que le sea-
de provecho y fructuosa en cuanto empiece e reslizar su labor.

Cuandn este procedimientg es llevads a cebo por medio de un-
inotructor, se recomienda que se hagn dentro de les ipstalaclones de -
1o empresn, lo cual facilita el montaje de escenarios de demostracién

y el terer a 1a meno el art{culo o artf{culos an cuestifin, es mis fécil
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sacar de dudas y resolver objecliones que puedan tener }os curslllise-
tas. Otra coss importante dentro de este proceso s cefclorarse de --
que el alumng he esimilado, facilitando £l diflogo y las discusiones -
en farma de mess redonda.

ENSERANZA POR ACTUACION:

£8 un método eficez de ensefar a un grupo de vendedores, y =
coneiste senformuler un sisulacro de vants establando un dihlogo entre
vendedores y compradores, lo cunl ayuda a {lustrar la forma defectuosa
y corracta de exponer un producto, como refutar las objeciones del - -
cliente y se hace una préctice -de como debe realizarse una sntrevista-
de vantas.

. Este procedimiento uunll;ta wn que ®l Lnltrh:tur y uho de --
loe egentes, o bien dos sgentes, representen el papel del vendedor y -
el comprador, exponlando asl el método més eficaz de hacer la exposi--
cibn del producto y cerrar }a venta. Generslmente después de 1a repre
ssntacién teatrs! suelen sequir una serie de comentarios y criticas --
por perte del Anltr;ctor y de los dembs del grupo que eyudan 3 sanar =
errores.

‘ La porocna que desarrglle el papel del compredor deberd haee
cerlo lo més acertodo posible y poner objeciones para lograr la mayor-
realidad en el simulecro.

Esta testrelizaclidn ge ventas dasarrolla lo ssgacidad del --
agente y le db confisnzs en s! mismo, puesto que se le prepara pera la
entreviste prictica y real, y de esta manera adquliere rdpidamente la -
habilidad necesaria para vender, ademas la participacidn active de los

agentes desplerta en ellog un mayor interés en la instruccién que es--
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tan reciblendo.

S} se logra que el alumnoc llegue @ olvidar que se trata de =
una ficeibn cerd le nejor pruebs due el sistems se eatd utilizando co-
rrectamente, es la rezdn por la cuel dobe buscarse el mayor grado de -
reallidad dentro de la sesidn.

bIrsc UVS l1on POR SECCIONES:

Este procedimiento es odecuado pare ediestrsr a sgentes expe
romgntadoo y a las perecnas gque ocupon ls gerencio media. Se ;lnva B-
cabo por medio de platicas 1nfn:m§1ea en las cuales se discuten situae
ciones reales, tomadas de los actividedes de agentes o supervisores. -
Eate tipo de discusionee se reallzan pera buscer e} intercambic de lee
deas y buscar solucliones a los problemas comunes.

Eate tipo de discusiones deben ser presidides por una perso-
na de axeeriencin en tales materies, el cual debe guier las reuniones=
y resumir loo resultados, 8 9u vez que.marce sl tema con lenguaje clae
ro para eviter confusianes sn sl problems o trater s inicisr ls discu-
816n con une pregunta de partice que eatimule les opinionms de los com
ponentes del grupc.

F OR DS
Este método abarce les conferencies, las reunicnes y las dis

cusiones por seccién, siendo utlilizedo pare grupos mmyores de agentes.
Por lo generel en gste sistemo we presents sl problema o tems por un -
chariedor o es tratedo por una serie de expertos. Oespués los agentes
expresan sus puntos de vista y reslizan preguntas sl confersncisnte o
3 los miembros de lp seccifn. De ésta manera se consigue una mhs ame-

plia exposicién del tema y @ su vez se logre ls participecién del aud}
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torio.

Daspués de haber expuesto cada uno de lus métodos de edies--
tramignto colectivo, me referiré ahore @ loa métodos de caricter indi-
vidual, los cuales ya fueron enunclados con anteriorldad.

CONFERENCIAS INDIVIDUALES :

Ente tipo de conferancins se realizan por lo ganeral entre -
el supervisor o gerente de vantss y el discipulo. Este tipo de ense--
fanza eo muy prActico cuando este se vo 8 impartir o uno o dos vendedo
res principelmente. Por medlo de &ate se da el recien llegado toda la-
"informacién que nucesita y se responde s wus proguntas, ademds de com-
probar que el elumno ha leido los temms que se le hen indicado. Este-
tipo de conferencia por lo general suele ir complementado por lecturoas
que ee seflalen al candidoto, por précticass de adiestramiento en su tra
bajo y suslen impartirse en las oficings centrales o en sucursal.

Las conferencims individusleo conatituyan un método diddcti-
ca por 1o general de caricter complementario fQue se amplea juntamente-
con los distintos tipas de {natruccién de grupo, y ‘suele utilizarse pg
ra hablar de lss fallas y de los puntos fuertes, observedos durante el
sdiestramiento prictico del agante de ventas, acimismoc para mejorar y-
smpliar los conocimientos y lem técnicas del mismo. Indudablemente es
te tipo de conferencios deben formar parte de un buen pragrams de adies
tramiento.

ensefianNzas PRACTICAS

Le clagse de mayor eficlencia pers la instruccibén de vendedo-
res, tonto principiantes como expertos, es sin dudo #lguna la que se -

lleva o cabo sobre el terrenc, ya que 8s 1a dnice gque permite al candi
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datu adquirir les cuslidades opasrentes del buen vendedor en la précti-
ca de la entrevista con el cliente, encontrindose frente 8 sus objecio
nes y cerrando 1a venta. to segecided para vender no puede adquirirse
mhg que en virtud de la préctica, ya que por medio de ésta aprenderd -
3 utilizar sus conocimientos de manera eflcoz y provechosa,

El sprendizaje schre el terreno y le eduycacidn de la sagaci-
dad es lo més diffcil, lento y costoso de la instruccldn, Mediante eg
te método el instructor puede ensefiar clsremente, corregir los ervores
y supervimer ardusmente al sgente de ventss, ecompadfndolo en su trabs
jo. El lngenio pars vender shlo se sdquiere merced o une leboriosm --
préctica y a base de.intentos y errores. Leve tlempo edquirir buenos-
hébitos en 1ln vents, y corregir los errores que 8l vender se cometen;-
estns son razones por les cueles la instruccién individual sobre el te
rreno es muy cestoso, y por es0 e8 gue Frecuentemente gueda exclufde -
totalmente de los programas de ediestramiento.

INSTRUCCION POR CORRESPONODENCIA:

Eate tipo de instruccifn tamblén denominado de estudio en ce
aa, es eficez pora proporcionar o loe mgentes de ventas la enseflanze -
en lp relstivo al progducto, regles y politicas de la compafifs, histo-=
rie y organizacién de le empresws, publicldad, promocién y servicic me-
chnico de 1a miema. Sin embargo no es buen sistema pare ensefer técni
cas de venta, nl para desarrollar y estimular le hobilidad de vender y
a su vez no puade ensgnarsg al agente chmo usar los datos que conoce -
en las presentaciones de venta.

£ste tipo de eneefenza es por lo generel utllizado como su--

plemgnto de la ensefenza de grupDJg bien pera instruir individuos ale-



Jados geogréficomente oe las oficinas, gue no puegen tomar porte en el
grupe que recibe la ensefianza por el costo que supondris. Este siste-
ma también se utilize pera adiestrar un némero considerable de sgentes
con un posto relativamente bajo.

En otras ogcasiones es utilizudo pare mantener al corriente o
los ngentes veteranus por medio de lecciones periddicos relativas a --
precios y aplicaciones de los productos.

Sus ventajes son el costo relativamente bajo, pues la Instruc
clén pucde iniciarse en cualquier momento, con cualquier ndmero de es-
tudiantes y puede desarrollarse un plan de ensefanzo constante gque du-
re largas perfodos.

Sus desventsjos son gue carecen del eatimulo de las discusig
nes de grupe, no pyede demostrar ni ensefiar la manera de hacer presen-
taciones de ventas, no hay contacto personal entre instructor y estu--
diante y los ogentes de ventas se oponen con frecuencia o estudior en-
su casa, sdemds de que es diffcll manterer vivo el interés del estudian
4e duronte un espocio large de tiempo.

£ste tipo de instruccidn es usndu generalmente por las indug
triss cuya distribucldn la realizan o trovés de vandedorus al por ma--
yor y al por menor, mandendo la ensefienza o millores de vendedores, --

distribuidores y proveedores a la vez.
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CAPITULD 11
FLANEACION Y ORGANIZACION DE LA FUNCION DE VENTAS
1.~ ANALISIS DE LOS TERRLTORIODS

£) Razones de su aslgnacién,

Serfa imposible conceblr 1z Repiblice Mexicana como un merce
do dnico. Las condiciones locales son demasiauo diversos y su mognitud
demosiado gronde, ruzfin por la cual, a fin ¢e trazar planes definitives
de compra-venta, s¢ hace necesario subdividir tudo el peis en portey.-
Eetos partes son los territorles cuyo propbsito fundamentnl es el au--
mentar las ventas y reducir los costos eliminando los esfuerzos innocg
soerios, evitando de esta maners el desperdicio de tiempo y trabajo por
parie del vendedor, y a su vez logrer que eate mismo sienta la respone-
sabilidad de tresbojor a cade uno de lps candidetns dentro de la zona -
y obtener el volumen mbximo que pueda hacersele producir.

€} vendedor por medio de la psignoeidn de territorios es man
tenido constentemente dentro de su trebojo, llegando muches veces a de
garrollar tal sentldﬁ de orqgullo de su tgrreng que le consideren pro--
piedad personal, no tolerando interferencias por parte de la compelen-
cia; lo cual siempre es beneficloso para loo propésitos de lo compoffa.
an vendedores, esté comprobado que trabajon me Jor cuando se les deslg
na un territoric definitivo ye sea este tods 1o costa del Golfo o un -
solo edificio en el centro de la cludad.

A su vez, puesto que al vendedor se le remunera en base a lo
que produce su territorio, trabajord efanosamente para acumular comlie-
siones o bonificaciones. Asi se legra una explotacidn exhsustiva de -

la zona, logrando secor de esta su miximo provecho lo cual significan
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meyores ganenciss para el vendedor sunadas con mayares utilidades para
is compafia, Los territorios definitivamente limitados evitan que los

" vendedores @e entrecrucen en sus futes y 8 eu vez sseguran una presin
uniforme cobre sl mercado, evitandc sl mismo tiempo que el vendedor --
trobaja en otrec zonas distintas que no eon mejores que su propio te--
rritoric.

Sin embargo estos territoriocs deben ser cuidadossmante defi-
nidos y seleccionados sobre une base cienti{fica. E8to es debido a que
solamante cusndo se lleva a cabo la distribucifn de esta manera se pueg
de asigner esmeradsmante la Labar de ventes, aportandoc listas de comee
pradores efactivos y conaidersndo todos equellos qus sesn proboebles, -
Sobre gstas bases el vendedor conoce de sntemanc el &res que debe tra-
bajor para nlcanzer su cifra de ventas y serh entonces scertedo que 1i
mite 5u lobor s diche zons, puests Que la buena prictice serh la que -
wstablezcs les cifres de cade ruta solsments despuée de conocerse el -
volumen de ventas que pusde lograr el vendedor.

Una razln ms serd ll‘hlﬂlficlﬂ que reporto el trabejo orge-
nizado del territorio, puwsto que cuando un vendedor ssbe un su cifra
ha sido preestsblecide de manera honrads @ inteligente, procura obte--
ner ess cifra planeandc su labor de ventos de un modo apropiado. Esto
irh aunade con la comunicacibn que le haga la oficing de control de --
ventas acerca de la importsncia de cads cliente, lo cusl le permitiré
calcular cuantas visitss deberd hacer a2 los principales clientes y con
gue frecuencia, y a su vez podrd determinar si los clientes de menos =
importancia debe visitarlos con menor frecuencia, sl lac visitas deben

ser mis breves o st es prefarxblt,zumhiar las visitas por l}amadas te-



lefénicas.

Otras razones son:

1) Permite luchar mhs eficazmente contra ls competencie por-
le manera sistemftice y regular de les visites. Facllits la.cnmpnra--
cifn entre of de la labor de cada vendedor en une forme honesta y vere
dodera.

2) E1 establecimiento de territorios hece posible utilirzer -
los informes de costos pare determinar contsblemente el beneficlo que ss
puede obtensr de cads zona.

3) Facilitsn sl control de las actividedes del vendedor cusa
do lss ventss por territorios ss orpanizen con le forms de tradajearlas.

4) Inducen el vendedor @ persistir en su lebor con entusies=
mo, ayudfndolo o conocer su 20n0 mhs ® fondo esf como su geogrofia, hé
bitos, prejuicios y peculieridedes de sus hsbitantes y 10 que es win =
més impportente @l trato hohitus) con sus clientes, que le proporciona
ventaja resl sobre los competidores.

Sin embargo hey ocssiones &n las cusles por el giro de la em
press o le actividad de vants que necesits reslizar el sgente no cone-
viens planesr las ventas por territorio., Uno da esos casos es cusndo-
las ventes ew reslizsn con mayor fecilided mntre relaciones personsles
o socisles V.gr. compei{ns de sguras. ELl asignar un territorioc defini
do s} vendedor de seguros le impedir{e vender a parientes, amigos, com
pnﬂerni de club, etc.

Otro casc seris de vendedores sltemente sspecielistss los --
tusles son designados para squelios clientes que puedsn stender mejor

de acuerdo con su propie llplrilhg%l o formacibn profesional, sin to--



mar demasiado en cuents el tlempo requerido en las visites, ni los =-a
gastos de desplazamlento en relasién ol gasto gue se realizarfa oi ca-
da vendedor se le asignase un territaric definido pera que visitase to
dos los clientes que hay en al,

@) Facores que inteTvienen en ia ssignacién de territorios.

En los inlcios de cada organizacibn, los territorios se asig
nan arbitretiamente, ya que generalmente es necesarlo primero experi--
mentor, antes que la direccifn descubra el mejor método de limitar los
territorios de vantas. Sin embargo ex{sten compaffas que tienan sus -
mercados perfectamante ublcados y entonces pueden definir sus territo-
rios con gran precisibn., A medide que ls organizaclén crece y scumula
datos, los mercados y Jos territorios se estsblecen o base de &nolisis
y eatudios.

Los principeles factores gue sirven de base para determinare
un territorio son:
1) Nimero de cumpradores potenclales.
2) frecusncia de las visitas Teguerides por cada comprador.
3) Nimero de visitas probables del vendedor por dfa.
4) Fecilidades de transporte.
Perp ademis de estos factores hay que tomar en cuentas otrose
diferentes tipos que indudablemente ayudarén @ lograr mejores resulta-
dos en lg organizacibn, Entre estos se cuentan tales como:

1) Caracter{sticas raclales: es decir, en una seccifin do la
ciudad pueden locallzarse gente de una determinada naclonalidad con --
quienes puede tratar mejor una persona que hable su idioma y entlenda

sus peculiaridades,
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2) La contldad de servicios que deben prestarse: esto es de-
ocuerdo alltipu de producto que estemos tratands de vender; los servi-
cios representen tiempo gque le quitan sl vendedor pera realizar ventss,
de esto que s8i el vendedor preste servicios el territorlo deberd ser -
pequefio.

3) Tomar en cuents 51 el producto es de compras repetitives
o si se compra una sola vez, ya gua al el producto es de repeticifn el
territorio deberd ser pequefic paro que el vendedor puede hacer las vie
sites de vuelta. v

4) Lo diversidad de splicaciongs del producto, la cual deter
mine la danaidaﬁ de los canditdmstos e efectusr le compra.

5)_51 sueldo, la comisibn u otra remureracién qua se pega al
vendedor. E1 territorio debs ser tan grande como se requiers psre gue
produzce el volumen que justifique la manutencibn del vendedor. S1 el
vendedor trébaJu a comiaidn es necesaric darle un territorio que le ==
permits vivir bien, pero tesmpoco habréd gue exagersr déndole territo- -
rios que produzcen demesiado dinero y lleguen ® engolosinarlo.

Es vieto que los limites territoriales no deben fijarse al -
azar o en base de les preferencias del individuo, sino que el fabrican
te debe tener los datos neceserios pars realizer une msignacién cientl
fice de tarritorics basado en sus posibilidedes de ventss. Después de
ber§ efectuarse una verificacién que revele si el territoric es dema--
siodo grande o demasiade pequefio,

£) METDODS PARA LA FIJACION OE TERRITORIOS

Todo terrl&nr!o dehe ser f{jado con rérnrﬁncla a la adminiB-

tracién del trabajo. No sflo deben dividirse lss ventas entre verioe-
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vendedorua, 5ind que sus territorios deben disponerse de tal maneras que
asten en contacto continuo y sccesible con la oficine administrativa -
de 1a cual dependen, Otro punto & tomar en cuents esrh el futuro, pa-
ra que, dado el caso de que sea necesaris una subtivisibn del territo-
rio ests pueda realizarse sin necesidad de trazar nuevamente los dis--
tritos de todo el pais o de ls totalldad de la zona de una sucursal. =
Cunlquier cambic de territoric, no siendo ol de subdivisibn, destruye
el velor qgltudns las estodisticas y registrn y, por lo tanto, enuls -
pnalhlllﬁadea de comprar con resultodos snteriores.
kntre los métodos mbs importantes para la distribuclén de te
rriturlou'de venta y @ su ver los mbs ueuales encontramos:
1.~ Los Estsdos.
2.~ Los municipios, Comarcaes y Distritos.
3.= La ciyded.
be- E1 bres comercial,
1.~ Loo Egtedos: fue la primers baese que se utilizb en la --
distribucifn de territorios de ventas y todavia persiste como una de -
les bases ms comunes. Muchas ceses comerciales hayan sumamente cémo=
do y conveniente asighar los territorios de vento de atuerdo a las 1i=
mites de venta de cede Estado. Nade results mas sencillo gue decirle
al vendedor gue su territorio es el Estodo de Coshuila, o de Jalisco,
o cualquier otro, y es asi gue este método sigue slendo le bose mig ==
prictica para la mayoria de las organizociones de vents que cultivan =~
extensamente el mercado de todo el pals.
A su vez ol chlculo de las probebilldades de ventas, puede ~

hacerse facilmente sobre cada unn“du los Eatados, obteniéndose virtual
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ments una serie de estod{sticos para cade unc de ellos independiente--
mente. Sin embsrgo esta base presanta algunos problemas de consldera-
cibn.

£l primero es el hecho de que se hace una divielén de tergsi-
torios desigunles lo cupl arrojo 1a dificultad de obtener cifras de =«
ventos similares, Est; g8 dehlda indudeblemgnte 8l diferante poder de
adquisicién y al diferente nimerc de poblacifin que existe en cade unce
de elloo y es as{ que tensrmos gue el vendedor al que le fuese osignas
do por territoric el Distrito Federsl tendr{o mbs del doble del porcep
taje de los demds territorios.

En segundo término tensmos otro problems, el cusl se presen=
ta en bane al canal de distribucién utilizedo pers 1a vents del produg
to, Es decir cusndo se vende por mediacitn de distribuidores mayorise
tos 0 comerciontes detallistas, en estos cosos los limites del Estedo-
tienen poca importanclie, ye que por lo general en los Estados de menor
cetegorf{a sflo encontramos sucurseles de les cesas mayoristes les cus-
les no odquirirén ningin producto sl no es a través de ésts {1tima, ha
ciendo 1ls lebor del vendedor nule, yo que 1s lobor de ventas gque este-
pudiese realizer no le reporter{s ningin beneficlo debldo 8 que la au-
cursal recurrirfn 2 la case matrf{z, lo cusl ocasiona gue ls comisifn -
sen ahonada @ otro vendedor en cuyo territorio se encuentre ubicade es
te Gltima.

Otro problema al efectusr uns distribucibn erbitraris segin-
los limites o lineas fronterizas del Estedo es que pusde ocesionar ges
toe de vipje innecessrios y le consiguiente pérdids de tiempo par par-

te del vendedor. £sto gs debidc a que muchos de ellos pusden visiter-
o1



s€ mucho més mcondmicamente y con mayor fecilidad desde uns poblacifne-
gemels. Esto es consecuencis de lee viss de comunicacién existentes y
o le cercen{s qua ee puede tenar de las Arems comercisles a las cueles
nos referiremos mhs sdelante. De sgul la eimplificaclén nl determi--
nar un territorio posee un alto velor.

2.« Log Municipios, Comarcas o Diatritos: £sts es uns base «
mbs préctice y por ende mhs fracuentemente utilizada en la distribu- -
cibn de territorios. Esato es & causa de que su extenaibn es relativa
mente pequoBs lo cuysl hace mis fhcil la combinacifn de estos municl- -
pios pare iqualorlos en importancia de cifras, formando los territo- -
riog y les rutes mgdiante la combinacifn acarteda de &reae homogenensg.
El municiplo ee el territorlo mbs pequefo en cuento se refiere o lo 76
cil disponibilidad de censos y otros datos de control de ventas. Bo--
séndose en este mitodo s posible obtener detos de gran utilided tales
como poblacifn, ventes e} por menor, nimerc ce salides de visje, ingre
wos, empleo de vendedores, etc. Sin embergo a pasar de las ventajas -
que tiene 1 municipio en compracién con wl Estsdo wxisten los mismos
Julclos criticos que gcngrulmentn se aplican o ;nta Gltimo. Entre es-
tos se encuentra gl hecho de gue 1as Areps comerclales, sobre las cus-
les trataré posteriorments, gquedan limitadus dentro de los proplos mue
niciplos, odemis el municipic también puede conoistir en un territoric
demasiado extenso e importante, esto constituye un probleme serio sl -
se ha propuesto trebajarle intensivamente.

Bajo estas condiciones la case vendedors puede verse obliga-
da o dedicor su atencién » zonos ton reducidas como berrins, fress y -

secclones de les proplas cludadei: 2tG. Aunque desgraciadamente estas
2



pequefias zonas ofrecen muy poco por lo gue respects & detos para con-
troles estadisticos.

3.~ Lo Ciuded: £ste tipo de método e usado especlalmente en
®l tipo de mercancfas, que son por 10 genernl, vendidas & 1as empresos
de servicios pdblicos, o bien cuanda un fabricante de orticulos adecug
dos para Su vents en zonad urbands dacide limitor su mergadd o sgquellas
ciudades qug le representan unn mayor cifrs de negocio,

L.~ £1 Area comerclal: Ests método he i{do adguiriende réplds
mgntg uns gran preferencis. EJ Greo comercisl lo pudemos definir en «
clerto modo como une ciudad y su Srea circundants de compredores, cste
conjunto se basa en hébltos de comgre y na an 1{mites golleicos.

[ ) érul comercial 1o podemos subdividi® en des tipos genere-
les:

a) Aress comercieles mayorietss: zue son aquelles Que pusden
determinares por el volumen de ventss a los clisntes minoristes.

b) Arens comsrcisles minoristas: que esthn bassdas sh 1o exe
periencis con low propios consumidores.

El Srem comercial presenta una gerlw de ventajas cuendo es =
utilizada por un fabricents cuyas ventes ee efgctlian por conducto de -
mercados mayoristas que hen de visitar. A su vez 1s comisibn da loo -
pedidos obtenidos del mayorists puede sbonarse directaomente al vende-s
dor de f&brica puesto que fus sl resultado de su labor anta el meyotis
ta, el vendedor del mayorista y los detallistss que interviensn en las
compres, As{ habremos eliminado el protlems, de cuendo el vendedor, =
que he realizado un trabajo eficlents de estimulo de compra ce los arg

ductos de su cess por perte ce lozzmtalliutus de su zons, se encygnes
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tra con que los pedidos han sido hechos por conducto de un moyorista -
del territorio, de otro representante de 18 cass y que su esfuerzo ha-
conducido @ la obtencién de compras por parte de 1os mayoristas de las
cludades principales y a su vez 1 comialén le ha sido abonadas a gtro,
lo cuel impide le evaluscibn de los esfuerzos realizados por el vende-
dor.

Incluso con el uso del método de reas comercioles el problg
ma e ve reducido & un minimo pero no sliminado, ya que les &reas co--
merciales se sobreponen.

Otra ventaja del 4rpa comerclal es la eliminacidn del trabae
Jo tan detsllado y burocritico due se requiere para organizar rutes y
territorios, ya que en vez de trobajor con cifras muy grandes como se-
r{sn los de los distritos o munlcipios al user cum; unidad estad{stlce
1a zona comercial se reducirh el nimerc.

De 1e mismp manera lus érews comerciales tienden a eliminar-
muchos desplazamicntos y viajes innecesarips que resyltan cuando les -
territorios se watablecen sobre les bases de limites geogréficos.

Por medio de publicaclonés especializados podramos obtener -
una serie de dotos que nos ayudarbn @ locallzar les Aress comercisles.
V. gr. En Estados Unidos la publicacién de "Primary Markets for Quall-
ty Merchandise" suministra un mapa y datos estad{sticos sobre 47 zonas
comercisles principales, las cuales representan el 50% de la pobla- --
cibn, el 71% de las ventas ¢n Joyerfa y el 75% de las ventos de grane-
des almacenes y vestidos femeninos confeccionadon; poro otras indus- -
trias de tipo especifico también existen una gruﬁ variedad de datos ==

que proporcionan las fuentes estastales y privadas.
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Entve otros métodos para la Fijecifn de territarios existe =
el basade en las viws de Ferrocarril como contrales de limites. Este
métoda es conveniente para los vendedores por 1a simplificacién de sus
rutas, as{ comg para e) manejo eficaz de la correspondencls y la expe=
dicidn de mercader{as.

Utro pusde ser el busado en carreteros, debido o la gron uth
lizaclén general por autombviles y camiones, los cunles tembién facili
tarfon la transportacibn nl vendedar, ploneando sy ruta porp cubrir su
éerritor!a de menera eficlente y D su vez permitirfn el eficaz manejo=
Ye lo correspondencia y de lo expedicibn de mercuder{as.

5in embargo el método que as adopte dependerd siempre de ln=-
magnitud de ls corganizaecldn de ventes, ys gue este factor, como es ne-
turnl, controle todos los demds factores.

Ademds, existen mitouns camo el boesdo en laea condiciones -
del mercado, les cunles varfsn de ecuerdo ol tipo de pgnddzcu g diatri
buir. Entre los puntos o considerer dentro de éste método s encuen--
tran: ls demande urhans, demanda rurel, clima, preponderencia reclal,-
hébitps de compre, demsnda industrisl, requerimientos de l2 zoma, etc.

En bose a lo poblacién tombién se puede Pijar el territorio,
en gste coso no deberd tomerse como basse 1 poblacidn totsl, sinp gue
habré de clesificarla en pablaclén efectiva coms posible compradors de
nuestzo producto. QOtrom puntos o considerar en 1 fijacién de territg
rios son: riqueza y poder ndquieitivo del mercedo y carbcter de ls cam
petencia, sal mismo el tipo de provucto a distribuir,

Por regla general la compeNia desecherd tados los métodos de

poblecidn igusl, superficie igusl, hasta igual consump del producto o
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el deseo de dar a cade vendedor un posible volumen de vents igual., La-
base 18gica es cuen intensivaments es lucrativo trabajar un territorio,
buscands a su vez e} propbsito b&sico de tode moderna direccibn ge vep
tas o ses obtener ganoncias para 18 compofifa.

Después de resuelto el grado de intensidad con gue habrd de-
frabnjar el territorio, deben tenerse en cuenta asuntos tales como el
volumen de la produccifén de fatirico, si el eumento cn las ventas signi
ficerh una reducclén de nuestros costos de produccifn, consumo del pro
tducto que podemos desarrollor, la sgudeza de la compstencie gue blen -
puede aconsejornos como prudente, mejor correr que pelear, 18 ojstanes
cie del tarritorio con releclfn e 1m casas metriz o sucursal y finalmen
te el coso de cubrir al territorlo temunerativamente.

D) TAMAND DE LOS TERRITORIUS.

Cado territorio debe ser lo bestante grande como para cubrir
el tiempo de trobajo del vendedor y proporcionarle 2 su vez una remung
raciGn razoneble. Oe esto manera también deberd producir un volumen -
suficiente de ventas, como para que la compafia pueds obtener una uti-
lidad, Al mismo tiempo el territorio no debe asignarae demasiedo exten
80, yn que 8! pssase @sto el vendedor blen podrfa pasar por slto posi-
bles clientes y caessr ls lucha por la obtencifin de cuentas nuevas.

AMungue el vendedor ecostumbre generalmente pedir territorios
grandes, la direccidn cient{fico de las ventes egn la actualidad hays =
conveniente reducir el tomafo de los territories mds que ensanchables,
esto es dehldo a gue el cultivo mds intensivo de un territoric hace --
descubrir negocios antes insospechados.

Existen una serie de factores pera determinar la extensidn «

apropiads del territorio de cade vendedor., Estos factores los podemos



dividir en cuantitativos y cualitativos.
_ En primer término trataremos loe factores cusntitetivos,

A) E1 punte inicial para determinar el temaflo de un territo-
rio de ventas deberd ser el chlculo del ndmero total de posibles come-
prodores dentro del érea comerclal, clasificéndolos si esto es factible
como volumen de ventas probable y otros factores pertinantas,

B) Otro fector cuantitativo es el nimerc de visitas a los =
clientes que pusde efectuar un vendedor dentre de un plozo determina--
do, tal como una semans, un mee e incluso un per{odo de tiempo mayor.

C) €1 tercer factor &9 ls frecuencie con le que se requerird
reelizar visites 8 los clientes. .

Cusndo ss conocen sstos tree fectores varisblee we fhcll de-
terminsr al ndmerc de clientes que puede ntender cude vendedor y entos
le serén selecclonados, as{ comp el nimero de visitas gue ee reguiere-
hacerles en base & las posibilidodes de compra de cede uno de ellos.

Entre otros puntos @ considersr tendremos loe difersntes ma-
dios de desplazamlento que ex{sten dentro del territorio, as{ como les
diverses cuslidades {ndividueles de cade uno de los vendedores, como -
son contar con lo cepocldad de orgenizar sy tiempo y sus plenes de vig
Je de tel menare que lm permite incrementer el nimero de visitas que -
pueda realizer y desde luego, el tipo de producto es de los puntos e -
considerar en cusnte 8 le reguleridad de lpe vieitss se raflere, ya --
qua un producto de venta repetitive requerirf de muchas mhs visitas ==
que un producto de tipo industriol cuyas compras suelen ser especis- -
das.

Ahore bien, ademfs de los factores cuentitetivos debemos con
LY}



siderar ciertos factores de corfcter cualitativa antes de tomsr una de
cisién final en cuanto a 1o orgsnizacién de los territorios. Y entre-
estos tenemos:

A) La competencia: siempre que una compafiia se encuentra ~-
ante una competencis hdbil dentro del mismo territorio que se le asig-
na 8 cada vendedor, esto debe ser reatringido sl le casa buscar obte--
ner una participacidn mayor anm ul volumen de ventes; hay ocasiones en-
que una competencle tenaz exija trabajur 1a zono de forma mis Intensa-
de lo gue normalmante serf{e necesorio.

Como ya e mencionf anterisrmente, cuando la competencia es-
muy aguda quizés no valga 1a pena incramentar los gastoa para manterier
el volymen de ventss. Cuando la direcplién de la empresa aprecie esta
situacidn puede recurrir a eliminar el trabajo intensivo de ese terrl-
torio con cbjeto de gue cada uno de estos compense sus gastas,

B) Mitodos de distribucibn: Los canales o medios de acceso &
través, de los cuales llegan los productcs hasta su Gltima consumidor,
inflyyen indudablemente en lo extensifn y clasg de territoric gue debe
asignarac s cada vundednf. Con esto quiero decir que ei la casa vende
pn forma directa a los detollistas, la zonu deberd-ser pegquefa ya que-
en aotos casos se requiere de un esfuerzo de ventas rplativemente ma--
yor. Sin embargo, cuando la distribucién de los productos se realiza
8 través de almacenistas o mayoristes, entonces el territorio debe sar
més extensn, ya gque el fabricante que vende o mayoristas ha de efec- -
tuar una lahor.de ventas menor que rl que vende a detallistas.

€) Clase de productos: E1l tipo de producto {ndudsblementy -

influiré en el tamafo del territorio. Esto es en relacién con las com
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pehfas que fabrican productos ce tipo industrisl necesitan normalmente
una organizaclén de ventas reducidas en comparacién a las que venden -
art{culos de consumo,

En ila mayoria de los casoe los consumidores dg productos in-

'

dustriales se encuentron retirados uno del otro y los vendedores de es
te tipo de compaMias tiengn a su cargo territorios gue comprenden va--
rlos Estades, lo cual representa en muchas ocesiones miles de kilfmg=e
tros. ¥ pop el contrario, las compahfas que venden ert{culos de consy
mg, recesiterén glaborar tarritorias més neﬁueﬂnn debido @ la cercania
de sus clientes y al trebajo intsnelvo que requiere de eallos.

0) Vendedoras sxpertos: Le experiencia del vendedor indudoe
blemente debe tenerne en cuento en el momento de determiner el temofio
de los territorios. Esto sg debe a quo slgunos vendedores tendrén une
capacidad mayor pars atender con m3e eficecia un nimero de extensifn «
gue otros. Lo onterior es en relecidn a que hay vendedores que organg
zan sy labor cotidisna de manera tsl, qus les permite trabejar con ms-
yor efectividad. Un buen test de eficiencis en estos casos ser{e el =
ndmero de visitas-ventas reslizadss.

E} Condiciones del negocio: Los territorics de ventas se em
plian o contreen segin las condiclones del negocia. Durents los perio
dos de depresifn suelen reajustarsa los territorios reduciendo su m'm=
D, puasty que s 1o compadis no le interess taner tentos vendedores co
mo an épocas buenes, esto no es debldo més que o la Telscién existente
entre los costos de vgntas y el volumen de opersciones descendentes. -
Sin embargo hay muchae compafi{as que hacen justemente todo lo contra--

rio, y as debido o la opinién de que en les £pocas en que es mha diff-
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cil vender, es cuando se necesita de un mayor esfuerzo de ventas. La
uituscibn flnﬁnciara de la cesa, sa{ como la naturaleza del artfculo -
an vente, son 1los que influyen en tel decisifn, El Incrementc de la -
poblacién ¢s también un Pactor determinante, sobre todo en sgquellas -
compaffes cuyoc volumen de ventas depends en gran manera de aste factor.

. F) Las vantas y su desarrollo: Les compaffas cuyos produce=-
tos sg hayan en les primerss fasse de su dessrrollo, por lo que & ven-
tes ee refiere, por lo general procuren reslizar yna distribucidn pee-
quele santes de lanzarae & une intenss campefa, £Laeto se da particular-
mente cuando el distribulder cerece de una 8flide situscifin fienciere,
0 no cusnta con una sarie de articulos cuys vents contribuye o amorti-
zar el gasto que ocasiona 18 intrpduccién en el mercedo de un nuevo ar
ticulo. En este casc 1a compefia seleccionard clertos gerritorios pe-
ra su trabejo intansivo por medic de un crecido nimero de vendedores «
operando an pequefiss zonea,
- - . Adembs de todos estos fectores, el tamafio debard ser Juzg-:
do segln lws genancies, sl medir las ugllldadlu los gastos de vents de
ben teneres bsjo control. Cusnto meyor sea el afén de la compafiie pa-
ra chtener mayores vol{imenss da ventas, tanto més le cuesta, pero to--
dos estoa costos deberén estor justificados por lss condiciones y basa
do en ls direccifn ciontifica de las ventas. El gerente siempre debe-
r4 conocer los hechos ¢ proceder s saviendos de lo que habréd que espe-
rar cuando ?lnnlice al aha.

£) REAJUSTE DE TERRITORIDS.

£l trazo de los primerua‘tarrlturlna es por lo regular arbi-

trerio y la ezperiencie scumulada guele sconsejar un reajuste de las -
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mismos. Adn cuandoc el territorio estd produciende un buen volumen de-
ventas, deberh annlizerse el terreno para saber si es el vendedor quien
estd obteniendo o no el volumen principelmente de clientes féciles, --
migntroa que descuide 8 los candidatos en localidades dificiles o gue

8 los que se muestreh rescios a su esfuerzoe. Generalmente, sin embar
go, el punto que nos indica lo necesidad de un resjuste de territorios
es que los costos de ventas trensformedos @ término de porcentaje, co=
mienzan s eleverse.

En 1la meyori{s de los casos el resjustar un territorio signi=
fica una reduccidn en la magnitud del miemo. Cuondo esto ocurre en ca
81 saguro que se susciterh cposiclén porpertie de los vendedores, esto
es. gn csnsecuencis, como ye fue mencionedec antnr!nrmlnt,. dr que !1 .
' vendedor ha experimentado el sentido de poseslén y orgulle de sy terri
torio. DOe equi que un buen administrador de ventas debers smpezar por
aplacer a8 los vendedoras, déndoles e cade uno de el}na la seguridad de
Que sus ingreecs no se verdn marmados uns vez efectuandoc el Tesjuste;
de esta mencre podrh, entonces, oplicar los procedimientos modernos «-
que se requieran pars realizer los cambios correspondientes. A menudo
le promeua heche a los vendedores en relacidn con sue ingresus se come
bina con una promese de bonificecibn por cugntas nueves que Be obten--
g;n dentro de un nuevo territorio como, clientes antiguos a quienes se
les induce a comprar nlqdn otro praductc del renglén o alguna otra evg
lucibn por el estilo.

E1 reajuste del territorioc deberd producir los siguisntes TS
sultedos:.

1) Trabsio més intunaig? del territorio.
1



2 Eﬁtlmular e los vendedores para que busquen nuayns candi-

-~

datos, en vaz de perseguir antiguos condigatus distantes,

3

~

Dedicar mbs tiempo o las visitas y menas al traslado de -
un lugar a otre.

4y

—

Eliminacifn de discusiones sobre violeclon de otres terci
torios.

5

~

Cada candideto oerd visltado por un sole vendedor elimie=
nindose 13 sobreposiclén que os tan costoss para la empre
21: IS

2) LAS RAUTAS

£1 objetc de la fijaclén de rutes es ol economizer tlempo y-
gastos, esegurerse de la reqularidad de las visitos o lps clientes y -
facilitar la supervisifn del trahsjo del vendotor sshre el terrens,

La tobarturn sistendtice de un territoric de ventes imppne el
agante una lebor concreta y oetalieda.. Es declr, gue cuando el agente
g2 ha trazede su cistrinucil: y sus meizs Oe visitas aiavian y de ho--
ras a pasar en gl terrenz, con un nimero determingdo de prospectos n -
quienes stender, de dempstraciones a reslizar y de clientes gue culti-
var, su rendimiento serd mycho mayor que s trabaja sin un objetivo -
preciso y determinado.

La fijacion de rutas bien organizadas shorra ticmpo y gastné
de viaje, reduciende los largus rodeos, escoglendo los métodos mds eco
ndmicos de tranaporte y sdomis permitlendo la Pacil locallzocibn del -
agente, puea hace posible ) establecimiento de unn buena comunicacidn
entre los vendedores y la gerencis, comunicacidn que permite transmio-

tirles los cambios en los precius, las averiguaciones sobre clientes -
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v praspectos, el estado de los créditos y las visitas de emergencia,
Cuando se ha organizado la periodicidad y lo frecuercia de-
les visitas a log clientes, podremps propercionarles # estas un mejor-
servicio. En resumen, en virtud de une cobertura de territorio bien -
arganizada por medio de rutas pueden teduciroe el costo de.lu 2istriby
cibn, aumentarse el volumen de ventas y disminuir el ndmere ce los agen
tes.
Los propdsitos fundamenteles gue se buscen lograr mediante-
1a fijacibn de rutas son:
1) Utilizar en Forma més efectiva el tlempa del vendedor.
2} Hacerlo funclonar con el monor costo de ventss utilizan
do plenamente sus hores de trabaejo.
3) Hocerlo volver @ la cass motrfz y @ su Familia tan fre-
cuentemente ccmo el cousto lo permita.

4) Eviter que ee gntrecrucen las rutas,

A) FACTORES PARA Su FIJACION.

Para que un plen de cobertura da un territorio de venta sea
eficaz y prhctico, debrrén de tomerse en cuenta una serie de factores-
porn lograr que las rutas den los resultados favorsbles que se. espera-
de estas en Su elaborasifin, Es sumaments 1mpertsnte que le gerencla -
de ventas sverlgue todoe los datos que se rsfleren B la coberture del-
territorio, si es que desea dictar a sus subordinados drdenes 9 dispo=-
giclones inteligentes para trabajsr les zonas qua ha puesto en sus ma-
nos. Pare seleccionar el mejos métode pera cubrir un territoris de --
ventes y establecer les normas a fue debe someterse se deberdn estudiar
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2 ivestigar los factores da los que tratsremos & continuecifng

a) Ndmeroc de contactoss Lo primero qua deberd de tomarse en
cuenta es el nimern de prospactos o quienas pusda atender eficezmente-
el ogente. Lo serie de estudios reslizedos al respecto musetran que -
hay poca uniformidad en cuanto sl nimarc de clientes a los cusles puse
de otenderse en lom distintcs territorics, eesto ep debido ® le experien
cie y capacidad del |g|ﬁt-. axtensifn de la zone, 1a magnitud de la -
cuents y otros factores, 1a meyoris de los tusles ys ss hen mencionedo
cuando sstuvimos heblendc del tamaflo de los territoriow.

b) Analisis el tlempc: E1 nimero dw cusntes gus deberd aten
der un sgente de ventss debe ser fijado perm ceds territoric oe ventes
en porticular y an virtud de un sencillo setudio del tiempo, e bese de
supervieoren que acompsfien el vendedor y tomen nots del tlempo que du-
ren lap entreviatas, el tiempo gue tome el vendedor en ireslpdaraa de-
un luger a otro, tlempo de espers de todes las dems tarcas del trebas
Jjo de ventes.

c) Emplaeo de tiempo: La fijeclén de tutes tiene por cbjeto-
eprovechar la moyor perte oel dia en sus hores leborslee parwm llavar a
low vendedores a la presencla de los compredores precloemente durente-
tantas horas como sea posible.

d) Entudio de los transportes: Deben gstudisree todos lop =
tipos de trensportes utllizebles en ceds territorio de ventes, con cbhe
Jeto de celcular le coberturs mAa. econémice, répida y eficlente. Lo -
investigacién de las celides de los troneportee phblicos y sus 1tiners
rios seré la que ﬁna mueatre; e sl tren, el eutobla o el texi, el que

deberd utilizerse para shorrar tlempo y dinero, y e su vez logrer aten
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der debidamente el territoric de ventas.

8) DIFERERTES TIPOS DE RUTA,

El tipo de tute para cubprir el territorin en unz forms efi-
ciente debe determinarse on bese o los datos averigusdos en la invest}
gecibn. Esto se refiers ol establecimiento de 1o ruls con apoyo en la-
frecuencie ideal de laa visites, e ls fijacidn pe mormas pars mejorars
le cobertura, sl trazo del itinersrio, e) planteamiento del régimen de
transportes vy a lo sdopclén de controlos pere consegulr gue los terri-
torlos sesn atendidaos tol como se proyectd.

(88 rutes deberén ser revissdes peribdicemente y deban modi
ficerse lee frecusncios, lus normas y los controles, para eatsr acore-
des con los carbios que hayn habido en sl ndmero potenciml de prospec-
tos y clientes, en los medice de transporte y en la nsturaleza del tra
bejo do venims. Estas revisiones dabarin oeisr beocadss an lsoe experi-
encies edquirides por la empresa durante ml funcionamiento de las mis-
mas.,

Exiasten diferentes tipos de rutss, entre los cusles 8¢ BR--
cueniran los eigulentes:

1) Distribucién de visites: Se forms uns liste de los nome-
bres y direcciones de los clientes y propepectos 8 loo cumles deberd -
visitar el sgente, por oden topogrbifica, con objeto de sasgurar una cp
bertura ordenada, econfmica y eficiente del territorio,

2) Plen DOrgénico de trabajo: Este oistema consiste en divi-
gir la zona en subterritorios gue contengan eproximademente gl wiemo -
nimero de negocios Bl por menor. Se prepare el nlmero de visitas 8 ee-

fectusr en una semane en cada subterritorloc, hacliendo una lists de les



clientes que hay que visitar, en orden, cada d{a de las semana. E1 plan
No. t serf eleborar lo liste ne los clientes que habrb de vieitar due-
rante la pflmera cemana del mes; 8l plan fo, 2 hasce otro tanto con la-
segunda semana; el plan No. 3 cubre la tercera semasnz, y el plen No. 4
88 otupa de la cuarta semana, Estos mismoa plenee ee repiten mes con
mes. Con este plan orghnico se logre uns coberture uniforme, dispues=
te de tal manera que ceda cliente de 1bs que intepran el territorlo re
cibe el mismo nimern de visites, es decir, une cada 30 dias.

3) Plen Prefcrente: Este plen tlene por objeto lograr una =
mayor atencibén » los mejores clientes, Segln este tipo de ruta, todos
los clientes y prospectos se clesifivan, en releclén 8 su potencial de
comprs, en lceses A, B, C Y O, Despufo se fijan el nimero de visites,-
la frecuencie de visitas que deben hacerse o cada clese. Por ejemplos
las firmas de clese A4 deben yieitarse cada 3D diss, las de clese 8 ce-
de 60 di{»a, las de clase C ceds 90 dios y los de clase D ho debsn visi
terse.

El objeto principal de esta rute tamblén conocida como "ru-
tes de saltc y alto, es obtener ef mayor nimerc de pedidos remunerati-
vbs, o sea e] mayor volumen por cada peso del costo de las ventas. El-
kilometraje cubierto por los agentes que operan bajo ests ruts que wcg
bo de describlr ouele ser frecuentemente inferior ol que tiene que re-
correr cuando se visitan todos los clientes #n cads viaje.

Esto significa que ls iden bAsica de este plan es el vender
pora obtener geransios mis gue pore aumentar el volumen, concretando -
el easfuerzo en los lugores mis fértiles, desarrollondo de esta moneras

18s rutas cuyo cultivo rendirh las mayores utilidades.
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L) Rute estaclonal: La fijecifin de rutas estacionales scu-
rre en los cesos de productos que tienan temporadas restringidas de -
ventas, Este tipo de rutas son, por 1o genersl, largas y comprenden =
una sola visita a los clientes. Esto se debe esencialmente s que toda
clase degondiciones peculisres pueden producirsg, tales como que un -=
cliente requiers atenclén inmediats, la ruta estn continuamente expues
ta al desbarajuste... Oz aquf que lo més recomsndable ca gua el vende-
dor y el gerente preparen la ruts juntos, ayudados por considsrable cg
rreapondencie con sus clisntes con enticipacifin, a lo fijacién de les-

fechas de lec visitas s efsactusrles durante ls temporade.
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CAPITULD 111

LR SUPERVISION COMD FACTOR DE MEDICION DEL
DESEMPERO DEL VENDEDOR

Le supervinifn de los agentes abarca la valoracifn de sus -
sctividades, ls orientscifn que se les debe prestar pars gue mejoren -
sus métodos de trebajo y motivarlos para que produzcsn un mayor indice
de vantas. Ewto lndudeblemente Tequiere de una constante vigilencia y
comprobucibn de le eficiencia de los sgentws a través de los medios de
control sdecuados, de los cuales troteré més adelente, el objeto es des
cubrir sus follas y mpstrarles la manera de rendir mbs y de mejorar su
sotuscibn. .

No sin embargo, 13 gran mayoria de las empresas trestan ma-
yor atencifn a los métodos que wtilizan la contribucién de las estadis
ticas. psicologlis e invastigaclén de los mercedos; prescindiendo de o,
descuidadndo, la supervisién gue es una fame vital de ls direccién ene
el campo del mercado, \

E3 thrmino "supervisifn de los vendedores®, no tisne el mig
mo significedo pers todos los gerentes de ventas. Pars slgunos compren
de todss squelles actividedes relscionadas con ls direccibn de un equi
po de vendedoras, incluyendo le selecclén, preparacibn y compensacifin,
fara otros significo poco més que el trazado de lus rutas, el control de
los gastos y el enblisiu ge los Infprmes. E1 dejar de jdentificer la-
funcifn en forma precisa, es indudeblemente, uno de los factores que -
llevan s su desculdo.

Con el fin de describir 1a supervisifn. sgecuadamente Somp--

mos 1a siguiente definicifng
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"La supeTvisién personel es lo funcibn de assteblecer y man-
tener s debide seleoidn directa del trabojo entre un superior o super
visores, y un subordinado con el fin de completar los ghjetivoe de las

" vantas mediente uns preparacién, motivacidn, control ycomunicacién con
tinues." (1)

Bésandome en ¢l amplio sentido de la definicién dsde en wle
pérrafo anterior, la adecuada ;upurvlslﬁn se convierte en un ssunto de
1s mayor importancis ﬁlu cuslqulier 7irme que empled vandedorses. El -
éxito de las smpresas en wus programas de mercadas depends de varios =
factored tales comp; una buens orgenizecidn, decisiones corfectas soe-
bre 1a determinacifn del producto, le fijecién de lnll precics, 1s eleg
cibn de ‘os cansles de distribucién y ¢l serviclo gensrsl, son, indudas
blements, fundomeneles. Perc el éxito estord mis peeguradc ai ee ha ==
efectuado le seleccidn en forma odecusda, si se les he dedo adiestra--
miento requerido y se les he compgnoede de wcuerdo @ un plen Justo cui
dedopamente e#leborado y acorde # los objetivos de le compohla._ 5in en
bergo, si los vendedores no son adecuademente supervisados, oe perderd
gran perte del valor de los facttres antes mgnclonados. Con le supervi
eidn se logre hacer 1s continuicad en lm preperacién del vendedor, - -
principslmente scbre el terreno y le hebiildad de éste se verb constan
tements perfeccionada. €ato es en relacifin de gus cusndo el supervi--
s0T se sncuentrs trabajando sn sl cempo, Junto con sl vendedor, se en-

" cuentra en 1s mejor de las posicionss pere mvaluar el trsbejo de cada-

una de ellos, y tomsr las scciones correctivas que seen precisas,

(1) Cits Lepp.l. Charles, personal supervision of cutside salesman,
Pég. 10 , .
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En rasuman, lo adecusds asupsrvisibn gerantiza el cumplimien
to de las instruccliones emandess de la gerencls para los agantes, tal-
como fnta se lo propusc 8l dicturlas, syudando ademfs & granjearse la
confisnza, el respete y la comprensién de los egentes con el objeto de
convertirlos an miembroe més cooperstivos del squipo de ventss. Supo-
na un franco cembio de puntps de vists, de informacifn y sclaraciones-
entre 1s gerencia y los vandedores sobre los puntos de interés cominge-
termina con les quajes individusles mejorsndc ademés ls moral del per-
sonel de ventes, aumenterd les ventss provechosss, reducirh las devolu
ciones y loe costos de venta, desarrollefh mejores relaclones con los
cliantes y, en general, syudsré sl logro de cuslquler objetlvo que la
compofifs espere aleanzar por medio de su direccibn de equipo de ventas,
sobre el terreno.

A) RESPONSABILIDAD DEL GERENTE.

Los gsrantes de ventas deben deasmpefiar un pespel sctivo en
1s supervigsén de los agentes de ventas. En la mayoria de'los casos -
egstos invierten mycho tiempo en gl trebsjo sobre gl terreno u en el de
cerBcter burocrbtico, hstiendo que dichas personas se ancusntran curgs
des de quehacer sdministrativa, de tal maners que no pueden dedicer «-
précticamente tiempo ninguno o una supervisién adecuads. En mucho ca-
gos seria preferible nombrar gerentes de oficina pera que substituye--
sen @ los gerentes de ventas en su trabajo de inspeccionar los almace~
nes, las entreges, los créditos y cobros, etc., a fin de dejarles tiem
po suflciente para 1a supervisidn. Esto ccurre con mucha frecuencia -
que, a peser de todo, las tsrews supervisoras pasan a un segundo pleno

por tener que atender a numerosos detalles de trhmite oficinesco.
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Pare que le supervisidn de ventes ejercide por los gerentes
de ventas ses eficlente, exige de un esfuerzo sistemdticoc y regulor, -
- tonto por parte del gerente sobre el terrend, como de las oficinas, ALl
gunas’ gerontes para poder efectusr ls supervisién adecuada se fijan hg
ras concretos de oficine, como por ejemplo, de ocho e nyeve de ls mefa
ne y de cinco & seis de la tarde, en que concretamente se dedicon a la
supervinifn individusl de los egentes. Suelen s su vez sefalarse dias=
fijos expresemente para trabejer sobrs &l terreno de los agentes.

Dentro de 1s supervisibn tigne une responsabilidad princi--
pol el gerente de ventas, debido @ que de este depende el buen funcioe
namignto de la fuerzs vendscora y ls obtencién de resultados sstisfece
torioa tento en el cerficter admirltrativo como sn el Pinsnciero.

@) PUNTDS FUNDAMENTALES PARA UNA SUPERVISION ADECUADA.

Dentro de este tnciso enumerard nlgunos de los puntos de ms,
yor importencis pers logrsr que le supervisifén arrojs ive mejores resul
tados.

INSTRUCCION Y REINSTRUCCION DE LOS AGENTES.

Esta punto comprends le prepsracifin fundemental del indivie
duo nueva en la compafiia, as{ como el adisstramiento elementsl sobre -
los procadimientos de trémite da oficine y el movimiento de elmacenss,
la préciica sobre el terreno u ia Pormacién perecnsl de los sgentes de
ventas pare escender @ méa. nltas cetegoriss. Todo ssto lleva la finse
lidad de que le supervinifin se lleve 8 cebo con mayor facilided por paz
te del supervisor o gerante de ventze y con mayor aceptacifn por parte
del sgents’ vendedor.

COMPROBACION DE QUE LOS HOMBRES ESTAN HACIENDO LO QUE SABEN:
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Este punto requisre gue 'se acompafie al sgente en su rute, -
inspeccionar sus libree de itinerarios de visites, asveriguar sf estd «
dando su méximo rendimients en el negocio, comprobar los informes que
obren en la oficine, de los cusles ya hablaremos sdelante. Observar -
8y actitud pereonal y hacer sobre el terreno lens onctividades de agente,

) RELACIONES £NTRE LOS AGENTES Y LA GERENCIA.

Es popel de la supervieién el lograr busnes relsclones y em
plie comunicacidn entre los agentes y la gorencis, ya que esto ayudard
a resglver loe problemas latentsa en pl terrana,

FIOACION OE METAS DE PRODUCCION DEL AGENTE.

Le doterminscién da cifras concretas pary la lfmea completa
y lao matss pare articulos especiales, dard una mejor idea Ha como es~
t4 trabsjando el agantz y en gque puntos dabe incrementarse le prepara-
cifn o supervisifn. del misma.

FORMULACION DEL ITINERARIO Y PLAN DE TRABAJD DE LO5 AGENTES.

Lo distribuclfn del territerio por zonas, le formacifn de -
rutas purs cada individuo, 15 u:!gnncién de itiéerarlua. tenfendo en -
tuenta la capecidad de trabajo del agente, 1o situaclén topogréfica de
su cesa y bus pptitudes especisles, la revielGn de ftinerarios, esten-
do dabidsmente informadc del volumen de trebajo y dgl tiempo gue se ng
ceaita pera cada uno de ellos, oyudarf en gran escalo a una supervie -
sifn adecuads oabre el tarreno, as{ como a lw reslizacidn de visitas -
imprevintas por parte del supervimor ye que le localizacién del agente
serd relativamente fhcll conociendo gsu ruto y sus itinerarias,

AYUDAR AL AGENTE EN SUS PROBLEMAS CONCRETOS.

Trater de satisfocer sus gquejas, ayudarle cn ls promocién -

de un nuevo negocio y en la realizacibn de las iniciativas de ventes -
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y sugerenclos que s le ocurren, sustitulr @ los agentes enfermos o da
“vacaciones y eesesorerlos en sus problemes pefsunales cuando ellos soll

clten esto clase de ayude,

VALORAR 0 GALCULAR LA ACTIVIDAD DE LDS RGENTES.

€8 decir, reslizar comparacicnee entre el ectusl v posible-
volumen de ventass, tomer en cuenta el culdedo que pone & conaervar en-
buen eetado el squipo da le ccmpafifs, su operlencis personel, su con--
ducts y como moneja lo publicidaed.

MANTENER BUENAS RELACIONES ENTRE LOS AGENTES,

frto se lograrh redimnte le orgentzacifn periédice de”juntes
de ventps, temando en cuenta ¥l mercndo potenclal dé‘cndu rute al fijar
los metas de produccifin y promoviendo octividedes de tipo aoeill.

ALENHTAR AL AGENTE PARA QUE LOGRE SU PROCESO PERSONAL.

Dentro del progresc personal se incluya al‘prngresa mental,
el desarrollo de la personallded, el hacer que ol sgente este inspiran
do en motivos poaitivos y mantangu vivo 21 interés por bu trabejo. Gue
sg scoaturbre @ trebeler en un embients de tensifin y de priss, que se
fije une mete hecls la cual dirljs sus esfuerzom; el sdelento soclel, -
o sem, 2u cepacidad pura lograr buenss relaciones que lo convierten en
un individuo ectivo tanto en ®] emblsnte de negoclos como en el sociel,
y gue lo impulsen a d:;urrullur pasatiempos (tiles, y el progesoc fisi-
co del agente, o ses, su ases y buena presentacifn, el cultivo de les-
normas gue le conserven en un buen sstado de salud, el ejercicioc fisi-
ce y 1a rpcreecifn.

Todde estos puntos son de splicacifn genersl en 4odas las -

empresse y s8lo veriorfn los detelles de su spliceciin en relacién a -
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18 naturalezs del producto o servicic que se distribuye, el método ds-
ventas, ya sea mayorista, minoristm, individuas, curpuruﬁlonus, etce, =
#} nimero de' vendedores Que comprende vl pereonal de ventso y 108 #m--
pleados que dependen difectamente. del gersnte de ventes. Lo esencisl -
en todos sstos cusos no es quisn wfentle el trabajo, sino que el trebe
Jo es realize segln ha sido proyectade.

C) INFORMES REQUERIDDS PARA UNA SUPERVISION ADEGUADA.

Une wvez sstablecides las normss de producolfin y rendimiento
de las ventas, hey qua procedsr s preparer la supervisifn a base de ob
taner los dotos que ss refisran sl trebsjo reslizado por cade sgente.-
£s fundsmental fijsr un sistems de informss parm proporcionsr s los sy
pervisores lon cetos relativos o lom movimientos de cede agente con --
respecto & lms normee de produccibn que heyn sidoc selecoicnadas.

A fin de zeslizsr una supervisitn sdecusda, los infornes ds
dsn ocupar e) luger de ls observaoién visusl horsris, €1 gsrante de --
ventas necesitarh la mayoris, sinc todos, los siguisntes tipos de in--
formacibn:

- 8) ‘Informes sobra condidetos.

b) Visites por dia.

¢) Gmatos,

d) Sugestlones del terreno.

e) Informes socbre lo compstentia.

f) Padidoo, Incluye nlmern de pedidos, velor de los mismos

v pedido goperando.

g) Cuentes nuevas.

h) Cuentes canceladas.
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9]

Pedidos perdidos.

En base 6 estoe dates, su propis oflcina deberf preperar ==

cuadros gréficos pare indicar:

n)
h)
c)
d)

8)

f)

3)
D)

Pedidos en porcentsje da volumen,
Pedidos en costo por pedido,
Pedidos en costo por visitar.

El cooto del cliente.

El costc por .tarritoric.

El costo pur producir.

£l costo por ceds cuente nusve.

El coeto por vendedos.

Celculos simileres dsberén sfectuerss sn relscifn con los «-

sueldos y geatos de los vendedores.

A su vez debsrAn reslizerss informes qus srrojen un enélisie

comparetivo que indigque los setanderes para comparer los resultedos --

pressntes con los resultedos pasedos y los idealss como los sigulentes;

a)

b)

c)

d)

. a)

Comperecifin de las ventas ectuales con los vantes pasas«
das, con les vontes gsperadss (cyotas)

Compareoifn de les ventss por semsna; por messs, stumulg

. tivas desde principio de sflg.

Camparaoién de lan ventes de cade territorio por ciude--
des; por EStados o Zonas comerciales.
Comparecién del costo de les ventsa con los resultados -

onteriores; con el costo celculads (presupumstoc y cuatme)

Determinacifn de la fuento de ventas stribuidas s vende-

dores, a la publicidad, e los distribuidores.
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PUNTOS IMPORTANTES,

Adem$n de le supervisidn de los vendedores como indlviduos,

el gerente de’

ventas, en su supervislén de las ventas, deberd vigilar

constantemente los sigulentes puntas:

tTe-

2,~

[

7.

Bow

2)

Nusvos uscs pare erticulos antiguos.

Nuevos envases, nuevos disefos, nuevos tipos del produg
to. .
Recupereci6n de clientes distenciados o perdidos.
Progremor el trabsjn de los venvedores.

HMantener 8 conirol de loe resultsdos chtenidos por las
vendedores,

Mantener ¢l control de les cusntas de goatoa.

Proyecter el método mfs eficez g remynarar @ los vendg
dures.

Planeer lon métodoe de distribucién.

Idosr loa medios convenisntes pars me jorer la eficignes
cia y pnre montener el petedo de 4ndmo de los vendadn-e
ces Favorables.

EMPLEDQ EFICAZ OEL TIEMMD DEL VENDEDOR.

Dentry de la pupervialén atecusda, slempre se deberd buscer

lograr que el

venggder emplee sy tlampp eficazmente. "En base @ wne-

serie de estudios reelizedos por ung serie de sarporsciones, ls Metrg

politen Life Insurance Compeny ha hache sl sigulante resumen de précti

ces de empresos gue han tenide éxito an 1o relativs el empleo eficaz -

del tiempo del vendedor:

1.~

Diaminuir en 1o mbs posible @l vendedar el trabajo de eg
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~critorio.

2, Dando 8l vendador informacifn adecuada de acuerdo @ las
experienclas anteriores con los cllentes.

3.= Programande minucinsamenta el trabojo de los vendedores.

4.- Roduciendo 1n oxtensién de los territorlos para gue pue-
dan ser cublertus econfmicamente,

5.~ Adiestrando @ los vendedoras para dar demoatraciones rh-
pidamente y vonversaciones hroves de ventss.

6.~ Proourando gue los clientes fijen una hore doterminode -
para recibir a los vendedoras.

7.~ Haclendo ofectiva le visite, aln cuando el cliente ente=
ausente u ocupado, realizando una demoatracifin, nhtehleg
do contactos, haciendo buena imagen, etc....

8.~ Recalcunuu aiempre el alamento sepvicio.” (2) (SIC)

3) METODOS DE SUPERVISION OE VENDEDORES,

Hay en generel, tres mgtodos primordiales pars supervisar ae
log agentes de ventas:

1.~ Sabre ol terreno.

2.~ En leg oficinas de la emprass.

3,- Por correspondencia.

Estos tres tipos de supervisifén pueden desarrollarse 8l mis-
mo tiempo en un progrema de supervisifin. Desde luego al método & utle
lizerse dependerf de la naturaleza del trabajo de ventws, del tipo del

producto, de lo experiencis de lus egentes vendedores y de la indole -

2) cgta Sghart c.formes lolhrook. "Préctico Comercisl Worteamericana -
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del territoric o zona do operaciones comerciales,

a) La supervielén sobra el terreno:

Este mitodo es el més eficmz, ya que oe reslizs en el terrs-
no que opera el sgente y mleniras estéd operando, Por medio de aste --
procedimiento los supervisores pueden obuerver direttemente los puntos
débiles y fuertes de la octuacidn de los angentes y proporcionarles una
educacifn préctica que contribulrd o dessrrollar y educer su tolento -
vendedor en gl mismo terreno préctico de contacto con el comprador.

Dentro de le supervisi6n scbre el terrenc debe llevarse o cg
bo 1o orisntecifén y ssesorumiento del irobejo del vendedor. 5Se resli-
zorén conversaciones caomprobatories o oriticas. 0 ses, después de res
lizudo 1o entreviota con ol clliente, el supervieor le pregunterd ol --
vendedor acerca de la menera en que se desenvolvid durente laa divers-
cas foses de la antravists con el cliente y checerd si su técnica de -
ventas fue npruplauq o no, de ecuerdo s un cuestlonsrio preelaborado =
que cnntigne preguntas como las miguientes: lEvité el agente entrar en
gl tema del precioc haste que se convenclo de gue el prospecto habfe ==
guedado persundido de le nscesidad, economis, conveniencia y utilidad-
del productp? 4No tuve el sgente reparc en rafarirse al precio del --
producto y se monifesté preparado e hacer frente & les objeciones due
el prospecto podfa cponerle, con una buenn argumentscién?, otc. Cusn-
do les contesteciones o eate tipo de preguntes son efirmativen, el - «
agente hobrd llevedo o cobo unn técnica digne de encomio y en los pune
tos en gue reculten negatlvas habrd que efectuar 1o correcciéne E1 -
trabajo do ventos cn comin eo tembién secomendable demtro do éste méto

do de supervisifn. y conslstm en qua el sgente prepare las entrevistaa,
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arregle las citas y presante el supeTvisor o gerente con el clienfe y
deje el paao libre al supeyvisor park que este celebre 1s entravista.-
Durente 1ls prasentacifin de! agente debard ostar atento de le farma ue
exposicifn que hoce vl supervisor, a cuys cargo estard el dar entreds-
e1 agente an la conversacidn, heciéndole elgune proqunta. A ou vez --
también doberan roslizarse conferencins ue adimatramiento practico, --
Todos sstoe procedimientos pusden ser llevedos @ cobo por el supervi--
sor si guiere desarrollar un programe a fondo,

a) LA SUPERVISION EN LAS OFICINAS O LA EMPRLSA:

Dentro de este método deberhn Fijarae lae mptos de producs =
eién, los que ye he menglonado con enterioridad, medionte lws cusles -
podremos ohtener un medio eficez pora suparvisar lo lubor de los agen-
tes y estimularlos mejor con ou deber. E£s indudable que sl agante trp
bojerh con mayor shinco y rendird mucho mbs sl ee le sefialan cuotes -«
cencretos, Adembn doberd syperviserse sl tiempo que invierts el agens
te en ou trabejo, hociendo que el cuerpo de venton se incorpore © sus
lebores o primeras horas de la mafana y no permitiéndole passr largos-
ratos en las oficinen durente sl dis. A su vaz, el tlempo gue el sgep
te ha invertido en ol desarrolle de su trabajo sohre el terrano eatd -
superyisado on virtud de modelus impresos que lleve por 8§ mismo, en -
los cusleo se muestron les horas que ha trabsjade, el nimero de ontre-
vistas realizadas, ol tiempo que en término medlo le llevl cada una y
los resultados de ellas. Estos informes se le roguerirédn diarismante-
y serhn revisodos por el gerente y el superviasor, gulenes pdoptarhn --
las medidos 2 seguir y compareran su produccibn con les metas establee

cldas.
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R su vez las .reunicnes blen pleneadss y dirigides a primeras
horss de la mafans constituyen un procedimiento excelente para supervi
ser o log agentes, quienes de oets manera establecen contacto diario -
con 1as oflcinas, En estas raunionen se expondri el comienzo de la --
Jornads de trabajo, concretendo el progrema que habréd de desarrcllar -
ceda hombre en el dis, wirviendo adembs de comprobecifn directe de su-
tarea, exponiéndose a eu vez nuevas ideas y experienciss que les serfn
de provecho en la resljzacibn de su trebajo.

Las conferencios personsles se llevah s caho mediahte una in
viteclén del supervisor o el gerente ol vendedor pars platicer con és-
te lisa y lianamente. Este tipo de conferenciss hacen que el agente de
ventas sxperimente @l sentimianto que sa le toma en coneideracibn y de
que marace que se ocupen de 1 personslmente. RAdembs ponan sl descu--
bierto sus tslentos y su sctitud mental. Indicen cubles son los pun--
tos sensibles gus wstimulan su interés de trabsjo y sirven pers que .x

pongs libremente sys quejes. Por otra psrts brindan uns gran oportuni

ds0 para leventsr. 1w moral y wl sntusiasmo de 1e organiascifn,

©) LA SUPERVISION POR CORAESPONDENCIA,

Lo cortespondenciae pezeonsl, 108 telegresas, las llesaces tg
leffnicas y los menssjes iwprescs, sirven pera completsr los mitodos o
de supervisifn sobre el terrenc y en la oficina. Le corresgondencis =

sntre los supervisores de vantes y los sgentes constituye uno de los -

’ hitndus mis eficaces psrs supsrvissrlos. En éstas cartas se trats de

los problemas de csda sgante, problemas tue con frecuencis personsles-
son la paz6n de quo su produccibn ses deficlents e infructuosa. Las ==

cartas perscnales brindan el nup;tvlnur 1e ocesibn de trater lse difi-
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cultades de sus agsntes ds maners amistoss y humana, con 1o cusl se --
conquiste Bu confienza y cooperscibn.

Las cartas a los agantes deben tener un sentido positivo y «
optimista, deben trater temss concretos y dar orisntacionss fijes, de-
ben patentizar sl conocimiento de los prablemes que wgusjan sl sgents,
deben mezclszes an slles lus noticles, la iInspirecibn, y heets el chig
morrec, paro an dosis scertsdes, deben pressnter sugersncies préctices
& idess cignar de tomerss sn considerecidn y gdetien ssr justes y llense
de cowpeherieso. Pero nunce debsrén contener palsbreries y ssrmones -
inaincercs con el objsto de cbtansr una meyor preduccién,

Les cartss no shlo son (tiles pera mantener vivo el sntusisy
mo de l:s sgentes, eino tesbién pere proporcionerles lnfnrunlﬁl; thecny
ca, suministrarles datos refersntes el producto y sxplicarles los sis=

temas de promocifn wdoptados por ls enpress.
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CAPITULD IV

PLAN DE INCENTIVOS COMO FACTOR MOTIVACIONAL
PARA £l VENDEDOR

1.~ Necesidod:

La felte de interés en vender, coracteristica de un gran ni-
mero de sgentes de ventss, es la productora de un gran indice de cam--
bios, entradas y salides en el personal de ventas, bajo volumen de ven
tas producidas e ineficlencia en el trabajo de vender, esta serie de -
problemas se presentan con gran regularided en muchas organizaciones.

Entos hechos obedacen generelmente 8 que los individuoa sean
irresponsables o spAticos, sino que se deriven de faltss de interés de
los agentes par su trate)o provocados en los mis cde los casos pop lag-
condiciones en las cuales se estd desarrollando el trabajo que no le -
permiten satisfacer necesidades toles como el sentlrse respetodo y es-
timado por los demds, oportunidsdes de progesc, sentimientos de acepts
cifn social, de sequridad, de participacifn o de dominic. De squi la-
necesidad de 1a gerencla de establacer un plen de inventivos gque esti-
mulen m sus sgentes a trobajor con interés.

- Por lo regular le gerencia se goncreta a patlsfacer solo una
de 1 necesidades fundomentales del agante, a saber, la necesidad de-
vivir, En muchos cesos se plenss solo pagar al agente une cantidad sy
ficiante de dinero pero sus necesidades de alimento, vestido y cada, -
1o cusl no satisfece de ninguns manera tudes sus aspiracliones, ya que-
no se tomaron en cuente sus espiraciones secisles lo cusl con frecuen-
tia hace gue el pgente se desilusione y lo hece sentlirse infeliz, pro-
vocando en este lo falta de inter&s por el trabajo y la ineficiencia -

consecuentemente. 72



Es necesario una buene motivecién para activaer ¢l interés y-.
literar las fuerzas productives de los sgentes de ventas, obteniendo -
de esta maners al méximo de su rendimiento. Cuando los sgentes consi-
dersn que su trabajo debe rgalizerse con el minimo de esfuerzo posible,
podriamos afirmor que la gerencls ha fracasado.

Siempre deberd tomarse en cuenta que los agentes de ventas =
son seres socleles que desean expreser su individuelidad, genar lo ese
timaclén de los demds y perticipar activamente en loa operaciones y --
funciones de ls empress pera ls cuml prestsn eus servicios.

2. Clasifigapibn:
fudemas clenificar los incentivos en dos ramas » saber:
0) Incentivnn econémicos. .

B) Incentivos socisles y morales.

8) Incentivos econémicos:

Este tipo de inventivos son la remunerecién en efectivo que
oe lee de o los ngentes para estimular el que mejoren su produccifn de
vantas., Este tipo de incentivos se otargan por medio de comieiones, -
honificeciones, plenes de participecifn en las genanciss de lo emprae=
sa, sistemas de puntos, y las combinaciones que pueden haocerse de eg--
tos,.

Eatos incentivos de corficter econémico son de los mds podero
aos en lo que se reflere a motivar e low agentes de ventas, ya que no-
solo tienden a satisfecer leno necesidodes primordinlses de estos como -
gon el alimento, cese y vestido, sino que también les proporclonen la
fuerze econfmica pare adquiriz rango socisl gue pretendan satisfacer -

su deseo de sobresulir e bese de riquezs material.
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Sin embargo, B pesar de los grandes beneficlos que se pueden
obtener mediante el ofrecimisnto de incentives econbmicos, ser{s erra-
néo penear que estos satlefacen por sf mismo todas las necesidadee mo-
clales y mantales ds los agentes haciéndolos sentirse contssntos, cola
boradores y productivos en su trabajo. Este punto de viste limitedo,-
dor{a por resultsdo uns motivacibn deficiente, yo que no estor{s toman

do en cusnts clsrtas nacesidades bhslces de le nsturalaza humana,

b) Incentivos mocisles y morsles.

Este tipo de ingentivos tienden a eatisfacar necogidades prg
ples de ssr humeno @ independientea de las de¢ cerécter econfimica, toe--
les como; el que los sgentes satisfagen sus dascos de eer epreciados -
y astimados por los demis y de expresar libremsnte eus puntos de vieta
¢ inicletiva. Esta tipo de ingentivos les afrecen oportunidedes pars
progreser, pera gozar ¢e une esgurided tento en el empleo como en 1y =
vide, pera ser sceptedos soclalments, pore sabraaslir, psra sentirse -
perticipes Oe los §xitos ds ls sampress, ya que por sentiree raalmente-
parts de slls considersn gue su sportacidn personal he contribuico s -
los mismos. Pera ls gran mayoris de sstos hombres, este tipo de incen
tivos son mls importsntes gue los pursmente eeondmicos, porque constie
tuyen beses sobre les cusies los hombres fundamentan sus conclusiongs-
con respecto el éxito o =l fraceso en la sociedad en qus viven,

Las motivaoibn de los sgentss de vantas por medio de $ncenti-
vos de carfcter moral y social, pueds realizarse an dos formas s ss- -
ber:

i

1.= Por medio de motivecifin individusl.
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2.~ Por medio de motivecibn de grupo.

Estos dos pracedimisntos pusden splicerss separadsmants o ==
bien ponerss sn combinesisn para sstisfacer las necesidades mocisles =
"de los agentes de vantas y hacerles sentir un interds de coopersciln «
en los cbjetivos que persigus le empress pera le cuel prestan sus sere

vicios. . v
- Para mejores tesultados es recomendable sl uso del ntoﬁldl--
mignto de mativecibn individuel. Esto ss bessdo en sl hacho de nu‘ el
medio de motivecién individusl, permite sstimuler el individua de scusk
do con sys cerscteristicss personsles y conseguir que rascclons de mee
naro favorable.

A su vez s incitan y mejoran las relscicnse entrs sl gersn-
te de ventes y sus sgantes logrendo de ssts menars uns mejor comunice=
cifn. Asimismo el agente se verd enimsdo & exponer sus puntos de vise
ta sobre 10 gue ss reflere el trabsjo y se padrd cbsstver mejor sy le~
borionided y =e 1s podrén hacer les slebsnzes partinentse pere ll(ll!'
tiafecer su deseo ce ser sstimedo y eprecieda por los dambe.

Este tipo da motivacifn individusl susle Teslizerss por me-
dioldl canverseclones persohibis® con los agentes y por medic de corrss
pondancie directs con cade uno de sllos.

Deads lusgo hay clertas sampresss que debido s lo numerceo -
de sy fuerze vendedors les seris emposible 1lever sl procedimisnto ine
dividusl de motivasifn y ss sntonces qus utilizen la motiveoién de gry
pos. Ests tipo de mativecifn ae hece ragularmente por los siguientes-
sistemas, s ssher, .juntes y conferenciss, publicecionss, pelicules, =«

concuraps, iniclatives y sugerancias y planse de ssgurided financiers.
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E9 recamendable que cuando se lleve B cabo sste tipo de moti

" veolén se tomen en cyanta los méritos individuales da los agentes pars

heterles mencién de reconocimiento en piblice y en lo peracnal periodl
cemente y ms{ obtener mejores resultndos.

3.~ Eatablecimiento da tareas.

a) Necesidad de la tsrea:

Para poder estublecer un plan de incentivos bien definido -
deberh eetablecerse una teres corroctamente especificeda. Hemos de to
mar en cuenta que el objeto de cualquier plen de incentivos es lograr-
el medio por el cual el empleado hellaré sus intereses idénticos a los
del patrén, rezén por le cual el ewpleado se beneficlarh més al hacer-
exactamante 1o que el patrén desea que se hega. EL potrén puede de- -
sear varias coses, tales como el crecimiento de su llsta de clientes,-
aumento del volumen de los pedidos o introduccicnes de nuevos pradut--
tos. Para obtener buenos resultados y elaborar un plan previo, debe -
determinar 14 importancle relative de code necesidud por separado y eg
pecificar exactamgnte los puntos que deben destacarse. Algunas ccasig
nas el plan de intentivo financiero se concrats en la necesidad vitale
de la empress y se dejen las gtres ngcesidades pera los ingentivos no-
financierns. Por lo raguler el incentivo financiero se ennancha para-
incluir variap de las necesidades mis importantes. E£n este caso cada-
necesidad se le pondera de tal manera gque los resultados pueden ser mg
disos por un comin denominador y agregados a una comisifn nets dnice.-
En cuslquier coso el patrin deberd definir exactamante lo que necesita
a fin do establecer la tarea o reelizerse. El establecimlento de la -

cuota serf{s el primer paso gue proporciona 1a parte de volumen de la -
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tares, El resto es cusstifn de enflisis y pesc de las posibles necesi
dades de la emprasa.

A continuacibn se enumeran glgunas de las pasibles necesidae
des que podrian formar pacte de la tares del vendedor!

1.« Aumsnto del volumen total de ventas,

2,~ Aumento en el tamafo total de ventas.

3.~ Aperturs de cuentas nusvas.

4,= Desarrollo y resctivacibn de cuentas visjus.

%.- Raduccifn de rigsgos en cuentes malss.

6.- Empleo efectivo del tlempo del vendedor.

7.- Impulsc de articulos especimles.

8.~ Aumanto de les cobrenzes.

9.~ Reduccidn de gastos de ventas.
10.- Servicio especlsl pers clientes.
11.~ Obtencitn de testimonios favorebles para el producte.
12.~ Recompense de les idess que producen ventes. (1)
b) Fijacibn de veloras.

Después de que la terws de ventas ho sido determinmde y debi
demente anelizeda oncforme @ les necesidades y politicas de la empresa-
y 8e he llegado n estoblecer la tares exacte, es neceserio conocer el -
velor limite de cede terea, esto guiere decir, lo due la compadis pﬁe--
de pagar por su tealizecién. FEsto implice el tomsr en cuenta el presu-

pugsto besspdo en un volumen supuesto de ventas, hasts que la tarea de -

(1) cita egbert jemes, holbrook, "Practica Comerciel Nortesmericana” -
Phg. 771
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" ventss y probablemente cada necesidad percisl en la tarea, es evaluads,
Entonces podremos evaluar los importes de les ganacias de cada vendse-
dor y confrontarlas con el probable coato de vida, gastos de trebajo -
de venias, etc, Oeopués de que &mbos limites estén ajustados, la ta--
rea inclusive sus componentas pusden expresarse en dinero. Por supues
to que pare lograr un mejor ejuste y clesificecidn deberfn tomarse las
opiniones dr ambae partes ofectadas, logrando en base B las leyes de -
la oferts y 1o demsnde y en relacion a las dificultades dzl logre de ca
de una de lon necenidades de lao tereo, le distribucién mds econbmica -
de los desembolens o gustus genreles por parte de loo que ‘reciben la -
remuneracifn moyor y tendlendo @ que la distribucibn compense lo sufie
ciente para que los gastos totsles de ventus por unided de producto re
sulten casl lguales paro todos lous vendedores,

4.~ Algunos ejamploe do incantivoo.
a) Bonificaciones o comisién por sobre cunta.
Este plan de incentivo econbmico funciona colocando ante ca

“de vendedor sus cifras del afo nnteriar, tomando Jos tres meses de ma-
yor resultado de ese ofio. 5e secs @l promedio de estes tres cifras y
este serf considerado como la cuots que el agente debe slcanzar todos-
los meses del afo slgulente, aclarindole cada vez gue alcence o sobree-
pese sus cuotas, se le darb cierto porcentaje sobre todas las ventas -
del mes, ademés de sus ingresos normeles.

Este plan ofrece un gran esti{mulo pora las ventas mes 8 mes;
y cusndo el afio finaliza el vendedor habrs establecido su propla cuota
mayor para el efio veniderb., De aquf tenemos por resultado el logro de

una cuota progresiva con esfuerzo ceda vez mayor por parte del vende=-
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dor, Todo agente esterd luchando contTe sus proplas cifres y tratando
de nbtener resultados mejores s los obtenidos con anterioridad.

De 1o mencionado results un esfuerzo de ventas que abarco ig
do el efio, 1o cual le dé la condicién ideal y ofrece las mismas oporty
nidades de compertir la gloris y le bonificecifn o todos los vendwdow-e
res de la empresa, tanto los més nuevas comu los mhs antiguos dentro -
de ella..

b) Elaborecifn de manuales.

Es convanignte dotss a todos los sgentes de un manual de ven
tes cuyp propSsito és el de darles en une forma sintética y conveniente
la informacidn més importente acerce del producto de su compafifa, gue=
ellos necesiten conocer pltu‘blndlrln de un mode inteligante y eficaz,.

Este numeral puede arreglerse en varies wsceclones tales co-
inod

1,- Uns breve historie de la compeffo.

2.~ Descripcibn de la orgenizecidn con loe nombres de ejecutl

vos y funcignarlos.

3.- Deocripcién de sus ceracteristicas de fabricecién y de ~

ejecucifn meclnica.

4.~ De sus métodos de producclén y distribucién.

5.~ Une explicaci6n de su politice genersl y de su pol{tice-

de’ ventas.

6.~ Descripcién de las caracter{sticas mhs importantes de sus

productos.

7.~ Sugeationes para vender los diversos tipos de productos.

8.

Sugestiones o datnu7;carcﬂ de la competencis.
olh GRS M HEpe
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9.- Lists de usoe y splicuclonss, sobra tode en los cesos de

productos altsmente eapeclializados.

10,- Grificas, disePos y modelos de instalaclanes.

Ea importante hager ver al agente el beneflcla que obtendré-
del manyal, recalcarle el valor del mismo y hacerle sentir que es un 1Y
bro confidencial, a fin de gue spa cuidadooe en su uso.

Eate dncantiva tiene por objato proporciopnar ol vendedor una
pyuda educaetiva mhs amplia gue los copsclte pera reallzar moyores ven=
tes, aumentando su habllided. A su vez se le ¢4 8 conocer le idea de=
1o gue espera y ysaea la gmpress de eu trabeju y ee le proporcionan leg
nombres de las parsonds en los puestos ejecutivos que en un momento de-
terminadde podrien dyudarle y darle solycidn o cuslquler problems que -
se le presentene a su labor.

F) Concursos de vantaa,

Este es yn incentivo valioso pare la promocifn de las ventas,
salu que debe pisngarse cuidedosamente, puse cuanda los sgentes ven Que
v peaar de haber tripliceds sus enfuerz;e, elgumento en el volumen de -
las ventas es impaosible de cbtaner, dejan de intereserse en concurses -
de eata clese., Eataos eventos deben tener objetivos perfectamente defi-
nidos.

Para 13 realizeacifn de estos concursas hay que inveatiger las
candiciones dol mercado, el estsde por el gue atraviesan los agentes, -
ssl como 1n situscién de todo agquello que tlene relacifim con las eotivi
dades mercantiles.

Eate tipe de incentlvos es convendente utilizerlo cuando el =

producto se encugntre en sltos condiciones de competencis comercisl, pg
a .



1o con la duracifn suficiente gGue pueds dar @ todos los contendientese
une oportunidad iguel, pero sin sobrepesar clertos l{mites que podr{an
hacer declinar el interés. |8 duracién sprd determinads e acuerdo al
carfcter de 18 negociacién y por el gredo de habilidad, tipo y ndmero-
de agente, sin embargo, por regla casi general, los concursos de corta
duracifn son desesbles cusndo el objetlvo es el de incrementer ls ven-
ta de slgin art{culo perezosg o cuendo se deses inyectar &nimo o desma
yadoe esfyerzos de los agentes,

Hey diferentss formas de srreglar estos concursos, de ocuel
do ol objetivo que se persigue. Pusden derse premios por el logro del
mayer volumen de ventas en pescs o por el meyor ndmerc de ventes logra
das. [n ocesiones por el meyor nﬁmzru de éstes hechws s nuevoe cliene
tes, 0 por la centidad de ventas de clerto producto en especial.

Hay ocoalones en gue 1gs condiclones expuestes para el can-
curao tdesaniman o los vendedores, sobre todo cusnde las condiclones del
territorio son muy pobres y no permiten sepirer e un premio, que se hae
ce inaccesible pars toudo eefuerzo humsno. En estos cescs es recomends
ble, basar lcs preclos seobr el porcentnje de cuota, 2ungue se den por-
separodo premios especiales al agente que venda mayor volumen, pues de
esta maners el gque tlene una cuota pequefs tendré tanto {nterés en com
partir como el gue la tlene muy slta. Loe premips de estos concursos=
pueden ser en efectivo, o en articulos, visjes de recreo, ingresos en-
algunas asocciaciones, etc.

Es indispensable arreglar limpls y adecuadamente este tipo de
eventos y no publicar nede hasta que no estén debidamente hechos todos

los preparativos. EL gerente uebgré hacer sentir a gus agentes la - -
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gren importencia gue concede sl concursa y davle la publicidad adecua-
da, lo cual favorecerd les futuras ventas.

d) Convenciones.

§i estas reuniones son debiidarmente planeadas y conducidas,-
pueten pueden prestar valiose eyuda & las ventas. Desde luego, son in
centivos que habrén de realizorse en meyor produccién y ventas mis am-
plims, nla vez que obliga o los sgantes a olcanzor clerto nivel de ven
tos, necesarioc para que puedan oer invitados 8l asto. Esto debe arre-
blarse de tol menera que no sea una simple reunidn informal, sinc una=-
serie convencifin con duraci@n de una semana, con programas mixtos, {n-
formativos y recreativos, de tal manera que el sgente considera un ho-
nor, y a la vez un plocer asistir o éata.

Por otre porte, ademds del goder estimulante que tieﬁg,onrea-
relaclonen y cooperocidn mis sstrecha entre los empleados de uno compa
Aln, despuerta la iniciativa fndividuo! mejora los métodos empleados -
en les ventos y crea sentimignios de lealtad pare con lo negoclacién.

‘ndemﬁa. lus comvencionos pueden utilizarse para snungiar nug

“vos ﬁ;;ulaﬂ. Las temas 8 tratorse en leos sesiones deberd ser escogidas
con el debidn culdado psra que sesn de interés genersl y debe procurar-
se gue intervengon sctivamente todos los vendedores.

Para selecclonar la fecha de 1o realizoci@n de una convenclidn
debers buscarse gue gstu no colncida con low perfodos durente los cus-
les sucle ser mis intenzo el trabajo de los agentes. £s recomendable-
efectuer la reunidn ontes de que estos se injcien, a fin de que los -

agentes marghen al trabals bien ectimulodos y blen pertreznasos de co-

nocimientos précticos y efectiva aplicacidn. €5 tombién resomendsble
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anunciar estos eventos con varios meses de antic!paéién.
Pebidn al alto costo que representa el llevar a cabo una ton
“vencibn, la direccién debe bsegurarse de que dicha canvencién tlene un
propésito principal y este es mantenido estrictamente para gue puede -
reflejarse en éxltos para lo emprega y no simplemente en un aumento e
los costos de ventas del producto.

2) Reconoclimientos por esfuerzos,

£l mayor gst{muloc pars los vendedores es le pruebe de que sus
esPyerzos son epreclados en 1a oficins. s uno extrofa satisfsccifn la
yue experimentan todos log hombres que merecen lo oprobacidn de sus su=-
periores Jjerérguices.

Hacerlo edecusdamente sin exageraciones y oin adulacionea, -
hacen del gerente de venhtns un verdodero guiodor de hombres. Nada ime
parte tanto octivided a un vendedor camo el conoclmlento de gque sus --
&xitoa cotidinnoa son seguidos por sus superiores y que su trobajo es~
apreciodn. €2 vendedor que he experimentado 1o emaclén del éxito y de
la aprobocién de sus ejecutivas ssle a vender con fuerza grondemente -
cumentats. :

5.- Reqlos pero el plen de {ncentivos,

En une conferencin sustentsda por el Sr. C.R. Cralg de lo --
American Management Assoclotion, enuncid cinco reglos para obtener efi
cecls en un plan de incentivos. ODiches reglas son:
1.= Definir cleramente y con precisifn el problems o solucip
nar.,
2.- Fljar los estandares pars juzgar 1 plon,

3.= Usar medides objetivas siempre que ses posible; es decir,
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usense hechos o0 circunstencias verificables y no neras-
cpiniones de individups o grupos, gue estdn syjetas B -
cambios. La mejor medido del éxite de un plan de incen-
tivos es el resultodo efectivo gue produce.
L.~ Incluir opiniones como medidas del &xito del plen; es de
cir, medidas de resultados intangibies.
S5.- f1 costo rgsultente de hocer negocios con el plan segul-

do es una excelente medids de wu éxito,

-



cCoNCLUSTIONTES

Es indudable que México pasa por uno époco de atonla econd-
mice que se refleja en los empresas con el sumentc de sus costos y dis
minucién en las ventas, por medic de este Seminorio de Investigacidn «
se le hars conclencia al Empresario pera que le otorgue la importancia
que merece el personal que resliza la venta y él papel gue esta tiene

dentro de la economie nacional,

Se dare cuents que ls meyor parte del éx{to depende de = ==
elloa, v ofa con dic splicara los métodos de selecci6n de personal bus
cando innovaciones, para as{ lograr el mayor rendimiento y el éxito de

8U empresa.

[:L]
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