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INTRODUCCION

El desarrollo empresarial en México, se ha dado de for-
ma muy especial, ya que, el avance alcanzado se finca princi
palmente en la pequefia y mediana empresa, situacidén que ante
la crisis econémica del pais hace que éstas desaparezcan al

no poder subsistir ante embate inflacionario.

Dada esta situacién, el auge de las empresas transnacip
nales resulta de vital importancia para el pais, dado que, -
por su fuerte economia logran resistir la crisis econdmica -
creando con ello un beneficio a México en cuanto a creacitn
de empleos, inversién de capital y generacidén de divisas, -
renglones importantes ante el bache econdmico en el que nos

encontramos.

Cabe resaltar que el interés que demuestro ante el ani-
lisis de la importancia que el Departamento de Ventas tiene
en una empresa de esta indole, es con el propdsito de dar a
conocer las experiencias para su aplicacién en el desarrollo

de las empresas nacionales.

Para llevar a cabo esta investigacidn, se empleara la -
investigacidn documental, por medio de bibliografia sobre el
tema de ventas y principalmente de la empresa; tomando al -
Licenciado en Administracifn como el profesional idéneo para

coordinar el Area mencionada.



CAPITULO I

ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

Antecedentes de la Empresa
Fines o Prop6sitos de la Empresa
Importancia del Departamento de Ventas

Marco Juridico.



}.1 Antecedentes de la Empresa

La Empresa Honeywell, inicio sus operaciones en el afio
de 1885, con un inventor de Minneapolis, A.M. Burtz, que co-
menzé a fabricar dnicamente con 6 empleados, un controlador

automitico de temperatura desarrollada por élL.

En México Honeywell establecid operaciones desde 1947,
siendo la primera subsidiaria de América Latina, en la ciu--
dad de Monterrey, Nuevo Ledn. Meses mds tarde, en el Distri-
to Federal se inauguran las oficinas de la empresa denomina-

da Honeywell Brown, S.A.

Posteriormente, se inaugurd la sucursal Honeywell en -~
Guadalajara. Y la compaifiia francesa Compagnie des Machines -
Bull adquirié a su distribuidor en México, Equipos Contables

Eurcpeos, S.A., y formé la Companiia Bull de México, S.A.

Mas tarde la empresa Bull de México, S.A., cambidé su -

nombre a Bull General Electric, S.A.

Bull General Electric inaugurd un taller de reparacio--

nes en naucalpan, Estado de México.

En 1964 Honeywell cambié el nombre de su filial en Méxi

co al de Honeywell, S.A. de C.V.

Para 1968 Honeywell inaugurS en México el nuevo edifi--
cio de sus oficinas principales y se formé la Divisidén de -
Computadores. Dos afios después en México se fusionaron las -

operaciones de computacién de Honeywell con los de Buli - -



General Electric, formando la compafiia "Honeywell - Bull, -

S.A"

En la ciudad de México comenzé la fabricacidn de vilvu-

las de gas con lo cual se obtuvo un incremento en las ventas.

Para el ailo 1976 se dieron varios acontecimientos impor
tantes para la empresa. Se inaugurd una planta en Chihuahua,
México, donde se ensamblan productos de alta tecnologia para
exportar a Divisiones de Honeywell en los Estados Unidos y -
en Guadalajara se inauguré una nueva sucursal, la cual did -

servicio a la regién del pacifico.

A través del tiempo Honeywell fue adquiriendo mids empre
sas, se fusionaron Honeywell y Snynertek, Inc. Y se adquirié
Spectronics Inc., fabricante de sistemas y componentes optoe
léctricos y de fibras 6pticas, la cual tenia una fébrica en
ciudad Juirez, Chihuahua, Mé&xico, las cuales pertenecen a -~

Honeywell hoy en dia.

En México otra nueva sucursal se inaugurd en Mérida, -
Yucatén, Honeywell realiza otra adquisicidn Electrbnics for
Medicine, un fabricante de equipo monitor para diagndstice -
médico, con sucursal en México, D.F., lo cual es una gran -
aportacién para la medicina. También comienza la produccién
de Microinterruptores en nuestro pais y la inauguracién de -
dos grandes centros, El Centro de Entrenamiento y Demostra--
cidén del TDC-2000 (Sistema de Control de Proceso basado en -

un microprocesador) y el Centro de Informacién Gerencial -



(CIG) para uso interno de todas las operaciones de Honeywell

en México.

La operacifén en México esta particularmente conectada -
con estas investigaciones y con la fabricacién de circuitos
integrados por medio de la fdbrica de Chihuahua, México, 1la
que ensambla mucho de les componentes producidos en la plan-
ta de la "Divisidén Electrénica de Estados Sb6lidos™ en Colora

do Springs.



1.2 Fines o Propdsitos de la Empresa.

Honeywell tiene como propésito acrecentar sus investiga
ciones tecnolégicas, ya que éstas han sido la base del lide-
razgo de Honeywell en los mercados donde opera, permitiéndo-
le a sus Divisiones ofrecer nuevas y eficientes soluciones a
los requerimientos del mercado, asi como ofrecer servicios y
productos de la mis alta calidad en todo el mundo de las -

dreas de proceso de informacién, automatizacidén y control.

Honeywell desde sus inicios ha tenido como propdsito,
el difundir toda la gama de productos con los que cuenta, =
con el objeto de cubrir los principales mercados, asi mismo
busca asociarse con los principales fabricantes europeos de
computadores y otros productos, como establecer sedes y sucur

sales en los paises donde ha desarrollado sus operaciones.,

También los fines de Honeywell se ven encaminados a 1la
adquisicidn de otras compafias, con las que puedan acrecentar
sus productos o ya sea perfeccionarlos, y con esto logren au
mentar sus ventas. Es por ésto que Honeywell disefia, desarro
1l1a, fabrica y comercializa internacionalmente sus productos

y servicios.
Los objetivos tipicos de la empresa son:

- “CRECIMIENTO DE LA FIRMA, UNA DIVISION, UNA LINEA DE -
PRODUCTOS O UN PRODUCTO.
- MAXIMIZACION DE LAS UTILIDADES A CORTQ PLAZO.



- MAXIMIZACION DE LAS UTILIDADES A LARGO PLAZO.
- SERVICIO A LOS CLIENTES.

- INCREMENTAR EL TAMARG DEL MERCADO.

- AUMENTAR LA PARTICIPACION EN Ei. MERCADO.

- LOGRAR EL LIDERATO EN LA INDUSTRIA". (1)

Si bien los objetivos de la empresa proporcionan la di-
reccién general a una firma, deben ser traducidos en objeti-
vos mis especificos para mercadotecnia y ventas, y el geren-
te de ventas debe hacer planes dentro de sus restricciones y

orientaciones.

(1}. Hartley. Robert F. "Administracién de Ventas". Editorial Diana 1982. pp. 88 y B9,

<3



1.3 Importancia del Departamento de Ventas

Antiguamente, la éerencia de ventas se dedicaba princi-
palmente del reclutamiento, seleccidn e instruccidn de los -
vendedores, sin tomar en cuenta el cntrenamicnto sobre el te
rrenc. La supervisidén que realizaba la gerencia, implicaba -
una esmerada vigilancia sobre los vendedores para que una -

vez ganada su comisién neo fueran a mal gastirsela.

En cambio la gerencia de ventas actual cumple tres gran
des funciones: Planteamiento, Organizacidén y Administracidn
de las Ventas. Un cambio reciente se ha incorporado a la acg-
tividad de ventas,.como es la funcidén informativa, esta fun--

cibén se comparte con la promocidn y la publicidad.

Para el Director de Ventas en el caso de que realice u-
na eficiente comunicacién hacia todos los niveles serd un -
factor determinante para que logre su éxito, ya que sabe que
cuanto se logre no serd sino el resultado de una continua in

formacién que es proporcionada por cada uno de los sectores.

En 1la actualidad se comienza a vivir cn una década en -
la cual lo primero que debe hacer el gerente de ventas es cam
biar, perfeccionarse y comprender que necesita de mayores co
nocimientos, responsabilidades y madurez para llevar a caho

mejor la funcidén de ventas.

Es importante decir que los cambios socio-ccondmicos vy

politicos en nuestro pais tendrin una influencia decisiva cn



‘el desarrollo del quehacer empresarial. Esta situacidn debe-
rdi ser enfrentada tanto por los propietarios como los profe-
sionales de la gerencia de ventas, y habra que c¢rear un nue-

vo y distinto concepto para gerenciar,

A continuacién menciono algunos de los cambios que se -

han registrado hoy en dia en relacidn a 1la gerencia de ventas.

-"El Concepto Moderno de la Gerencia Comercial; éste se
presenta debido a que no sdlo debe haber unién en las funcig
nes comerciales, sino que también debe existir integracién -
en las operaciones de relaciones pablicas, financiamiento y
trifico, con el objeto de obtener un mayor beneficio y por -

lo tanto crecimiento continuo de la empresa.

- Necesidad Mayor de Investigacidn; en la actualidad un
buen ejecutivo de ventas deberd contar con datos mis preci--
sos para poder resolver con mayor facilidad los problemas -
que se presenten y contribuye a tener mds oportunidades en -

el mercado.

- Mayor Hincapié en la Obtencidn de Beneficios; el alti
mo objetivo de un departamento de ventas anteriormente eri -
el aumentar el volumen de ventas, en cambio actualmente el -
propbésito del gerente de ventas, es dar un mejor servicio vy
obtener una utilidad determinada. Es mayor la responsabili--
dad que tiene el personal de ventas, ya que deberd de lograr

aumentar los ingresos de l1a organizacioén.

- Mds Cambios en 1a Organizacién Comercial; uno de los
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cambios ha sido la delegacidén de funciones, ya que el geren-
te de ventas no puede hacerse cargo de todas las operaciones
del departamento, es por esto que se han creado diversos de-
partamentos de cada una de las funciones requeridas como po-
drian ser publicidad, personal de ventas, relaciones pabli--

cas entre otras.

- Mayor Importancia de las Relaciones con los Distribui
dores y Minoristas; los distribuidores y minoristas sony -
han sido un factor importante para el éxito de los programas
mercantiles, es por esto que hoy en dia se considera a los -
distribuidores y vendedores al por menor como miembros de la
organizacién, tratando de darles igual trato y consideracio-
nes que a sus empleados, y dindoles la oportunidad de que ex

presen sus puntos de vista a la gerencia.

- Mayor Consideracién de los Puntos de Vista del Clien-
te; antes se elaboraba un producto y el departamento de ven
tas se encargaba de venderlo, sin saber si seria del agrado
del consumidor. En cambio ahora se busca agradar al consumi-
dor tratando de proporcionarle un producto que reuna las ca-
racteristicas deseadas como son calidad, precio, siendo ésta
una responsabilidad que deben de llevar a cabo todos los de-

partamentos que forman a la empresa.

- Personal de Ventas Mis Eficiente; quizis sea este el
cambio mis beneficioso que se ha dado, ya que sin personal -

eficiente no se podria realizar ninguna actividad. Ahora se
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‘busca con mayor interés al personal mis adecuado para llevar
a cabo la funcién de ventas, asi mismo se ha hecho una nece-
sidad el adiestrar y capacitar al personal, son mejores las

prestaciones que se les ofrece, ocasionando con esto que ha-
ya mds afluencia de personas que quieran realizar esta acti-

vidad,

- Descentralizaci6n de la Gerencia de Ventas; esta des-
centralizacién se origindé debido a las muchas responsabilida
des que tiene el gerente de ventas, por lo que se ha delega-
do tanto autoridad como responsabilidad a los gerentes de 1i
nea de productos, divisidén y sucursal con el propdsito de -~
que realicen el trabajo de la manera mis adecuada y eficaz -
posible. Con esto se le da mayor oportunidad y confianza al
personal para que demuestre sus actitudes, creatividad e ini
ciativa. La ventaja de delegar la autoridad y responsabili--
dad del gerente de ventas por ejemplo: el gerente de linea -
de productos es quien conoce mejor las condiciones comerciales
del irea que tiene a su cargo, lo cual hace que tome mejores
decisiones en el momento en que se le presenten problemas, -
pero también puede darse la desventaja de que este gerente -
no sea competente y tome una decisidén inadecuada, esto puede
evitarse si el gerente de ventas hace una buena e¢leccidén de

su personal,

- Mejores Relaciones con los Agentes de Ventas; el agen
te de ventas éra considerado como miquina, y no tenia otro -

propdsito que fuera el de vender, sin nisiquiera saber si -
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estaban satisfechos en su trabajo, ocasiondndoles que tuvie-
ran poco interés en la actividad que realjizaban. En cambio -
actualmente el gerente de ventas les brinda mejores oportuni
dades de progresar, dindoles confianza para que aporten nue-
vas jideas para realizar mejor la actividad de las ventas". -
(2)

Con el cambio no se ha desplazado el rol de ventas, si-
no mds bien ha tomado una nueva direccidn. En este nuevo rol
de ventas, el departamento de ventas es quien deberd de des-
cubrir su potencial de ventas, necesita saber quién podrd -
ser el cliente, d6nde esti situado, cbmo compra, cuiles son
sus hibitos, qué compra, qué desea cuinde adquiere un produc
to y hasta qué punto han sido satisfechas sus necesidades -

con lo que actualmente se le oferta.

(2}. Bertrand R. Canfield. "Administracin de Ventas”. Editorial Diana 1985. p. 40.
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1.4 Marco Juridico

Corporaciones Separadas de Ventas.

Algunas corporaciones de ventas que trabajan productos
de consumo que se distribuyen a nivel nacional, han formado

otras organizaciones de ventas subsidiarias.

Una de las ventajas principales de tales corporaciones,
es que realizan ahorros fiscales estatales en empresas extran
jeras, es decir, establecidas en un estado diferente de aquel
en que estén operando. La mayor parte de los estados reciben
un impuesto anual sobre las corporaciones nacionales y extran
jeras, a base de algan tipo de evaluacién de los bienes de -
capital. Cuando se trata de corporaciones extranjeras, el im
puesto estatal se calcula a base del capital invertido en el

estado que fija el impuesto.

Una corporacién de ventas separada, que requiere mucho
menos capital que la entidad productora matriz, estaria con-
siguientemente sometida a un impuesto inferior, por parte de
los estados en donde opera, que la corporacibn matrir si se
establece alli. La corporacién de ventas tendria que pagar -
impuestos en todos los estados en que estd cstablecida; pero
como dichos impuestos se basarian en una capitalizacidn me-
nor de la corporacidn de ventas, se produciria economia en -

sus tasas fiscales pagadas.

Las otras ventajas importantes con las que cuentan las
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corporaciones separadas de ventas son: la direccidén de un -
control simplificado de gastos en la presupuestacidon de 1los
costos comerciales; el esclarecimiento del procedimiento or-
ganizacional, al eliminar la confusidén sobre responsabilida-
des por la separacién de las ventas y la produccién; la iden
tificacién de la funcién que compete a la organizacidn de ven
tas; una administracién de orientacidén mercantil en armonia

con los objetivos de las ventas, con lo cual se logra mayor
eficiencia en las operaciones, y 1a posible expansifdn lateral
sin involucrar a la compaiia matriz, Se logra una ventaja le
gal al establecerse en cada unc de los estados en que rigen

leyes locales corporativas que permiten 2 la organizacidn de
ventas gozar de la proteccidn de los tribunales estatales, -
con menores gastos ¢ incomodidades posibles. Pero también es
verdad que una corporacidn separada de ventas puede requerir
de mayor trabajo burocritico y contable, ademids de los gas-
tos de crear y sostener una entidad corporativa. Por otra -
parte, podria haber facultades de coordinacibén con la corpo-

racidén matriz.
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CAPITULO 11

FASES DEL PROCESO ADMINISTRATIVO EN El. AREA DE VENTAS

Para llevar a cabo el cargo de ventas, e¢l profesional -
en Administracién cuenta con una herramienta muy {til que no
debe pasar por alto, y me refiero al Proceso Administrative,
ya que es la base de cualquier actividad para lograr los ob-
jetivos propios, asf como los de la Organizacién para la cual

trabaja.

El proceso Administrativo segin el Lic. Agustin Reyes -

Ponce consta de las siguientes etapas:

- Previsi6n

- Planeacién

- Organizacién
- Integracidn
- Direccidn

- Control,

Que aplicadas a la actividad de ventas nos ayuda a dar

los resultados Optimos para el bien de la empresa.

2.1 La Previsifn

Si se desea llevar a cabo la accidn de ventas, primero
se deben fijar los objetivos que se persigan; éstos pueden -

ser:
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a) Vender los productos en la cantidad adecuada, abastecien
do oportunamente a los mercados que cubre y buscando -
otros.

b) Proporcionar los productos al comprador en el lugar y en
el tiempo solicitado.

c) Adquirir a los vendedores con la experiencia requerida -

segiin las normas del departamento de ventas.

Es importante analizar los factores que nos impulsan y
limitan para lograr los objetivos preestablecidos y coordi--
nar los medios con qQue se¢ cuenta en distintos cursos de ac-
cidn, tomando como base alguno de éstos para los objetivos.
Cabe mencionar que en este paso siempre se correrf un riesgo
para el profesional del &rea de ventas, pero es aqui que de
acuerdo a las experiencias y a las habilidades con que cuen-
ta, se eliminari en gran parte la incertidumbre y se lograri
con mayor grado, certeza en los objetivos a corto, mediano y

large plazo.

2.2 La Planeacién

La planeacién es determinar ahora lo que sec va a hacer
en el futuro, es decir, decidir cual va a hacer el curso de
accifn a tomar. Por medio de la planeacidn, los recursos hu-
manos y materiales de una empresa son dirigidos hacia objeti

vos comunes.

El objetivo principal de la Planeacién de Ventas "Es el



18

proyectar las adecuadas cantidades y precios, como un modo -~
de llegar a establecer prondésticos y presupuestos de ventas"
(1)

Como mencioné anteriormente en esta etapa se debe fijar
el curso de accibén, que es en donde se establecen las politi

cas, los procedimientos, los presupuestos rogramas.
.

La aplicacién al &rea de Ventas, de los puntos anterio-

res serdn de la forma siguiente:
a) Las politicas

El 4rea de ventas en estc paso debe claborar un manual
de Politicas de Ventas y darlo a conocer a todos los niveles
del departamento, como a las principales &dreas de 1la Organi-
zacién para que la actividad de ventas se lleve de una mane-
ra adecuada y por otra parte no se afecte negativamente a -

las otras dreas con las que cuenta la empresa.
b) Los Procedimientos

Conjuntamente al manual de Politicas, se puede presen--
tar un manual de procedimientos de ventas y dar a conocer -
los pasos por los que atraviesa una solicitud de venta y que
se hace para llevar a cabo la distribucidn de los productos,
asimismo, el tiempo promedio para la entrega de los pedidos

solicitados.
c) Los Presupuestos

De acuerdo con las experiencias de aflos anteriores, asi

(1), Leopoldo Barrionuevo. "La Gerencia de Ventas y la Mercadotecnia™. Editorial Albon, -
SJA. 1973, p. 43,
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Plancacidn Especifica para el Ge--
rente de Ventas

Planeacibn

Organizacibn y
Dotacibn de
Personal
Direccisn

Control

ANEXO 1

Hartley Robert F.,

Establec{miento de los ob-
jetivos generales de la -
eapresa

Fljacién de los objetivos distrita
les y divisién de ellos en objeti=
vos por territorios de ventas y -
cuotas de ventas, de acuerde con -
el potencial de mercado y el pro-
ndstice de ventag

Evaluacién de las oportunidades del mercadoe

PronSstico de venta

Presupuestos

Desarrello de un plan de accién

Implementacidn

Control

Formulacién de presupuestos indivi
duales de gastos, en 1fnea con el
total del presupuesto distrital -
asignado

Orientar a los vendedores indivi--
duales para la creacidn de sus pra
plos planes de accidn para maximi=
zar su efectividad

Organizacién y dotacisn de perso~=
nal para cumplir los objetives; =~
supervisar a los vendedores para -
que cupplan sus planes de accién

Analizar el desespefio de jos vende
dores individuales con relacidén a
los objetivos y planes de accidn,
aplicando aceidn correctiva cuando
fuere necesario

El proceso de planeacisn seglin se relaciona
con lag funciones genarales de Administrau=
cibn y la funcisn especIfica del gerente de

ventas,

Administracién de Ventas, Editorial Diana, p. 87
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‘como la informacién obtenida por el profesional de ventas, -
es en esta etapa en donde se elaboran presupuestos de los pro
ductos que tiene la empresa, dindolos a conocer a la alta ge

rencia.

d) Los Programas

Para completar la etapa de planeacidn, es aqui donde se
elaboran los programas de ventas, pronfsticos de ventas, asi

como el anfilisis de los vendedores.

Los conceptos anteriores conforman la etapa de planea--
cidén y debe tomarse en cuenta su importancia, ya que de no -

ser asi los objetivos de la empresa no podrin lograrse,

Existen varios tipos de planeacibn, como son la planea-
cién a largo plazo, la cual se lleva.a.cabo a nivel gerencial;
la planeacifn anual que implica objetivos, planes y prondsti
cos mis especificos; y la planeacién a corto plazo, mids pre-
cisos serdn los planes cuando mis corto sea el periodo, por
lo que la planeacidén mis detallada deberi realizarse a corto

plazo.

Cuando se realiza una planeacidn adecuada se di como re
sultado economias en la operacién debido a que se puede to--
mar el tiempo necesario para considerar los mejores métodos

para las decisiones y las alternativas mis efectivas.

Las funciones que debe llevar a cabo la Planeacidn de -

las Ventas son las siguientest
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" - Determinacidn de politicas de ventas
- Desarrollar cursos de accién y métodos de venta
- Determinar los productos a vender
- Planear la venta
- Seleccionar canales de distribucién
- Preparar estimaciones de cifras de ventas y del costo dé
la venta para un determinado periodo
- Prever las ventas y establecer las cuotas
- Determinar precios y condiciones bajoilos cuales se Ile;
van a cabo las ventas
- Establecer normas para obtener beneficios sobre los pre-
cios
- fijar los precios a los productos y preparar listas", (2)
Las funciones .administrativas de organizar, proveer de
personal eficiente y dirigir la organizacidn, ayudan para im
plementar el plan. Finalmente se hace una comparacidén de les
resultados obtenidos con los objetivos planeados y las normas
de desempefio y se anotan las desviaciones que se presentarcn

para llevar a cabo una accidn correctiva.

2.3 La Organizacién

En un organismo existen dreas distintas, pero con un -
fin comGn (objetivos) como lo son las dreas de Finanzas, Re-
cursos Humanos, Produccién, Ventas, etc. Esto nos indica que
a pesar de tener un fin comiin se realizan funciones distintas

(2}s Ibid. pp. 43 y 44,



. 22

con objetivos diferentes, que si é&stos se juntan llegan a una
misma meta, a su vez é&sto se aplica a nivel departamental, -
es decir, en un departamento o irea especifica existe un ni-
mero determinado de puestos con objetivos propios y funcio--
nes distintas unos a otres, pero al fin se persigue un solo

objetivo.

En esta etapa precisamente se tiene que definir cada -
puesto en cuanto a autoridad-responsabilidad, construirse vy
ordenarse y resaltar que cada funcién es complementaria de -

otra, hasta llegar a la Direccidn de esta drea.

El Departamento de Ventas como parte de un organismo, -
debe cumplir con este principio para lograr llevar a cabo su

actividad satisfactoriamente.

Los principios de Organizacidn, segln el Lic. Agustin -

Reyes Ponce y aplicados al drea de Ventas son:
a} Principio de la Especializacién

"Cuanto mas se divide el trabajo, dedicado a cada emplea
do una actividad méds limitada y concreta, se obtiene, de su-
yo, mayor eficiencia, precisidn y destreza". (3) En el drea
de ventas y segin el tamaflo de la organizacién, se tiene per
sonal especializado para determinado tipo de ventas, por -
ejemplo para ventas locales, ventas fordineas, venta a un so-
lo tipo de cliente, venta a varios clientes, etc., y como se

menciona se obtiene mayor eficiencia, precisidén y destreza.

{3}, Agustin Reyes Ponte, Administracidn de Empresas II, Editorial Limusa, p. 213.
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Se debe hacer notar que la especializacidén es convenien
te cuando el personal acepta este tipo de situacidn, en caso
contrario se caeria en 1la monotonia y los resultados serian

distintos a lo esperado.
b) Principio de Unidad de Mando

"Para cada funcidn debe existir un solo Jefe". (4) En
relacién con el punte anterior existe uﬁa drea encargada de
vender determinado grupo de productos, reportando & un geren
te de drea, siendo &ste el responsable de dirigir al grupo -
de personas encargadas de llevar a cabo las distribuciones
y comercializaciones de los productos correspondientes y és-
te a su vez reportard al Director de Ventas y sdlo éste po-
dri tener autoridad directa sobre el subordinado inmedijiato
inferior, puesto que de otra manera surgirian conflictos gra
ves, no llevando a cabo las funciones asignadas por dos je-

fes.
¢) Principio de Equilibrio de Autor@dad-Responsabilidnd

"Debe precisarse el grado de responsabilidad que corres
ponde al jefe de cada nivel jerdrquico, estableciéndose al -
mismo tiempo la autoridad correspondiente a aquellia". (3) Es
te punto aplicado al drea de ventas, es de vital importancia
para llevar a cabo la funcién de vender, puesto que la persg

na que vende debe tener autoridad suficiente para tomar deci

{4). Ibidem, p. 214.
(5}« Ibidem, p. 2i5.
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siones en el momento de asignar la venta a los clientes, -
puesto que tiene la responsabilidad de dotar de productos al
solicitante y no suspender la distribucidén. Esta autoridad -
también esti dada por el profesionalismo y experiencia que

demuestra el vendedor para desempeflar sus funciones

d) Principio del Equilibrio de Direccifn-Control

"A cada grado de delegacidn debe corresponder el esta-
blecimiento de los controles adecuados, para asegurar la uni-
dad de mando'". (6) Para esta fase, en el drea de ventas el -
director debe delegar las funcicnes operativas a los subordi
nados, éstos a su vez delegar las que consideren a los pues-
tos inferiores, perc compartiendo la responsabilidad inheren

te a cada funcién.

La manera de delegar es conociendo la capacidad del per
sonal con que se cuenta, supervisindolos y estableciendo con
troles para ajustar las desviaciones, y obtener los mejores
resultados por medic de los subordinados con que cuenta la -

empresa u organismo social.

La organizacibén de ventas estd interesada en ¢l perso-
nal de ventas. En aspecto de las relaciones con el personal,
esta responsabilidad comienza desde el reclutamiento, entre-
namiento y motivacidn del personal, hasta la valuacién de su
desempefio en las funciones que realizan, asi como la fijacidn

de medidas correctivas que se necesiten,

(6). Ibld. p. 216.
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"El objetivo de la Organizacién de Ventas es desarrollar
la fuerza de ventas a través de los canales establecidos, pa
ra lograr la transferencia de productos y servicios a los -
clientes a cambio de dinero, de acuerdo con las politicas vy

métodos definidos". (7)

Las principales funciones que debe realizar la organiza

cién de ventas son:

- Seleccionar y reclutar vendedores

- Analizar los requisitos del puesto

- Analizar las fuentes posibles de reclutamiento
- Entrevistar y examinar a los candidatos

- Obtener referencia y evaluarlos

- Formacidn de vendedores

- Orientar e instruir al personal de ventas.

- Equiparlos con material y ayuda de ventas

- Dirigir cursos de formacidn

- Entrenarlos sobre el terreno™. (8)

2.3,1 Seleccidén, Contratacién y Capacitacidén del Personal -

de Ventas.

De las funciones que realiza la organizacién de ventas,
una de las mids importantes es la seleccibén del personal, es-

te personal se hard cargo de las zonas o territorios de ven-

tas, asi como de la realizacidén adecuada dec este trabajo y -

{7). Leopoldo Barriocnuevo. "La Gerencla de Ventas y la Mercadotecnia. Edit. Albon, S.A, -~
1973, p. 44.
(8), Ibid. p. 44
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de esta realizacidn dependerd el éxito de la empresa para al-
canzar los objetivos fijados, por lo anterior es necesario -
llevar a cabo un buen reclutamiento que le permita a los ge-
rentes de las diferentes dreas realizar una adecuada selec--
cién, por lo que es indispensable tomar en cuenta las siguien

tes caracteristicas que se requieren de los candidatos:

- Tener buena presentacién

- Escolaridad adecuada al tipo de productos que se comer-
cializardn

- Actitud positiva hacia las ventas

- Poseer facilidad de palabra

- Temperamento extrovertido

- Experiencia en el ramo (en algunas empresas mo es nece-

-sario).

Una vez efectuado el proceso de seleccibén y entrevista-
dos a2 los candidatos que mis sobresalieron, se determina con
tratar a aquellos que la gerencia de ventas considera que tu
vieron mayores aptitudes para desempefiarse con eficiencia en

el Area de ventas.

El contrato se realiza a prueba de capacitacidn por el
periodo que dure el adiestramiento otorgado por la empresa,
se le asignard un sueldo fijo por el tiempo que labore, puc-
de esto ocasionar que se efectue una mejor seleccidn de aspi

rante y por lo tanto una buena contratacidén por largo tiempo.

El personal de ventas que se haya seleccionado necesita



rd que se le proporcione cursos de capacitacidén con el propd

sito de prepararlos técnicamente, ademis de darles a conocer

miltiples aspectos sobre la empresa en la que laborarin.

Dentro de un programa de capacitacidén se proporcionan -

los siguientes datos:

- Antecedentes de la empresa, su importancia del mercado, -

sus objetivos, politica.
Areas que se abarcan del mercado, competencia
Detallistas y consumidores que adquieren el producto.

Metas inmediatas y futuras de ventas,.

Estructura organica, administrativa de la empresa y jerar

quizacidn de funciones.

Organizar conferencias sobre los siguientes temas:

El producto como satisfactor social.- qué beneficio pro
porciona el producto al consumidor como a la empresa.
Principios de Mercadotecnia en sus actividades y los be
neficios que la misma le proporciona a la empresa, em-
pleados y consumidores.

Terminologia y conocimiento total del producto o produc

tos que maneja la empresa.

Hdbitos de consumo y técnicas para hacer cambiar la ac-
titud de los consumidores, La interrclacidén entre dis-
tribuidores, detallistas, compradores y usuarios.

Los procedimientos a seguir para la formacidén de la car

tera de ventas, mantenimiento y la mancra de acrecentar
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la. Areas de ventas que le corresponden a cada vendedor.
Presentacidén de los supervisores y de los sistemas de -
integracidn.

* Explicar y ensefar las técnicas a seguir para llevar a
cabo las ventas, es decir que metodologia de ventas de-
berdn emplear,

* Proporcionar asesoria para mayoristas, detallistas y -
consumidores, de esta asesoria depende la continuidad -
de las ventas.

* Politica de ventas en relacién a precios, descuentos, -
plazos de entrega, garantias, devoluciones, crédito, -
etc.

* Prestar el servicio y la atencién adecuada durante la -~
transaccién y después de ésta, con el fin de incremen--
tar las relaciones con los clientes, asi como aumentar

el volumen de las ventas.

*

Material con el cual se auxilien en la labor de ventas
y sistemas para asesorarse en la demostracién, pueden -
utilizarse métodos audio-visuales, diapositivas y pro--
yecciones". (9)

A continuacién expongo un programa de capacitacidén que
pueden llevar los vendedores que dirigirdn su venta al area
médica, tomando en cuenta algunos de los puntos mencionados

anteriormente.

{9). José Manuel Hurtade y Leopoldo Hurtado J. "Administracién de Ventas". Diagndsticos =
Administrativos por Computador, a.p, Primera Edicidn, 1978. p. 77.
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El1 vendedor es la persona que llega directamente ﬁ los
consumidores, distribuidores, detallistas, etc., y éstos se
forman una idea de la empresa de acuerdo con la imagen que -
les deja el vendedor, es por ésto que el entrenamiento del -
vendedor es muy importante, antes se creia que los vendedo--
res que triunfaban en las ventas eran vendedores natos, dota
dos de una personalidad y de un talento natural para persua-
dir a }os demis, cualidades que no se podrian adquirir con -

instruccién de ninguna indole.

Hoy en dia el vendedor debe tener un conocimiento amplio
del producto que vende, de la empresa que representaz, de sus
politicas y propdsitos del mercado y de los métodos de distri
bucién, incluso actualmente es necesario que el vendedor es-
té especializado en una rama determinada de la linea que re-
presenta, asi tendrd una especializacién completa y podrd de
sarrollar con mayor eficiencia su labor de venta por el cong
cimiento tan amplio que puede llegar a adquirir de sus pro--

ductos.

£l entrenamiento del vendedor que ha ingresado a una em
presa que comercializa productos para el irea médica, lo ha-
rd el gerente divisional que vaya a tener a su cargo al nue-
vo vendedor, la duracién del curso variarid dependiendo de -
los productos. Las lineas del drea médica son muy especiali-
zadas y requieren en algunos casos conccimientos técnicos sg
bre sus productos y considero de gran importancia que el ven

dedor mientras mids conozca su producto, mis oportunidades -
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tendrd de triunfar en el campo de la venta.

Es necesario que el encargado de impartir el curso al -
nuevo vendedor, establezca un programa, el cual deberd seguir
al pie de la letra con el propdsito de llevar cierto 6rden y
formalidad para llevar a cabo la preparacién del nuevo vende
dor, porque es importante que las personas que eStian toman-
do su curso de ventas, vean que hay organizacién en el siste

ma de entrenamiento.

Considero que ics pasos que debe contener un programa -

de capacitacién de vendedores son:

- Determinacién de objetivos

- Contenido del cursoc

- Métodos de Instruccion

- Cudndo se realizard el curso

- Dénde se llevard a cabo el curso

A continuacién me voy a permitir desarrollar los pasos
anteriores para dar una idea mis correcta de lo que es la -
capacitacidén de vendedores. En 1o que se refiere a la deter-
minacién de objetivos; éstos deben ser concretos, claros y -
especificos, ya que es un curso especializado en una rama de

terminada de 1a industria médica en nuestro pais.

Es conveniente ahora ejemplificar este tema mencionado -
algunos objetivos especificos y relacionados con el ramo mé-
dico; éstos son: lograr que el vendedor capte todo lo que a

ventas se refiere relacionado con el ramo y la divisién en -
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la que va a trabajar, tener una idea clara de c&mo logrard -
incrementar sus ventas en la medida que se lo pida su jefe -
inmediato, el dominio completo de la linea que trabajari, el
conocimiento completo del mercado en el que se desarrollara, -
el conocimiento de politicas generales y de venta que tiene

establecidas la empresa, conocer los planes de publicidad vy
promocién de ventas, asi como conocer el tipo de clientes -

que visitara.

El contenido de un programa de capacitacién de ventas -
queda sujeto a las necesidades de los vendedores, sus difi--
cultades, las actitudes de los vendedores antiguos, el trato

con los clientes y los productos que se venderdn.

Para desarrollar un programa de entrenamiento hay que -
averiguar en primer ‘lugar; la necesidad que tienen los nue-
vos vendedores en cuanto a conocimientos y habilidad para -
las ventas, en segundo lugar hay que incluir en el programa
la informacidn técnica y cientifica de la linea, los métodos
y las ideas en virtud de los cuales pueda mejorarse la prepa
racién técnica del nuevo vendedor, estos métodos pueden va-
riar segln la divisi6én a la que vayan a ingresar los vendedo
res, esto es debido a que 1a empresa relacionada con el drea
médica, tiene contacto con diferentes clientes, tales como -

son los hospitales, clinicas y los distribuidores de éstos.

Los diferentes temas a desarrollar en el curso de entre
namiento a vendedores son: El conocimiento del trabajo y de

las obligaciones de cada vendedor, asi como el conocimiento
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de la empresa, creo que son temas de interés primordial para

la capacitacidn de vendedores.
:

El conocimiento del producto que se venderd, constituye
un capitulo importante en el plan de instruccidn, se le debe
conceder una primordial importancia ya que de ésto depende -
en gran parte el éxito del futuro vendedor, el cual debe es-
tar apto para contestar correctamente las objeciones y las -
preguntas quelle hagan, defenderse de 1a competencia y tener

la confianza en su compania y en sus productos.

Hay varios métodos de instruccidon de vendedores, sin em
bargo, dentro del ramo médico debemos considerar los mas con-
venientes para la mejor capacitacién de los nueves elementos

en la fuerza vendedora de la empresa; dichos métodos son:

1) En primer lugar la instruccidn en grupo; la cual comprende
conferencias, demostraciones, discusiones, mesas redondas
y presentaciones audiovisuales sobre los diferentes temas
comprendidos en el programa de entrenamiento.
El método de instruccidén en grupo tiene algunas ventajas
sobre otros, como por ejemplo, el ahorro de tiempo, econg
mia, mayer nlmero de personas durante el entrenamiento y
la facilidad para comprender los temas por los sistemas -

que se sugieren.

2) En segundo lugar, el teatro de ventas que consiste en un
didlego entre un comprador y un vendedor, los cuales son

representados por dos de los asistentes al curso y el con
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veniente que todo el grupo incluyendo el instructor inter
vengan en dichas simulaciones, haciendo al finalizar de -
cada representacidén una critica constructiva de las perso

nas que intervinieron.

Por filtimo quiero mencionar el método de capacitacién de-
nominado "sobre el terreno" que es en el cual el vendedor
ya toma parte activa en la rutina diaria de trabajo, me-
diante 1a orientacién y supervisidn del gerente divisional
el cual lo guiard, acompafiard, encausard y orientard acer
ca de las técnicas adecuadas para cada tipc de cliente -
que sea visitado. Este entrenamiento debe ser complemento
de los descritos anteriormente, ya que es conveniente que
después de cada ciclo de conferencia o de una teatraliza-
cidén de ventas; el nueve vendedor salga y conozca los pro
blemas con los que se va a encontrar. Para llevar a cabo

lo anteriormente descrito es necesario realizar un buen -
reclutamiento de vendedores y para esto se requiere de co-
nocer las fuentes de reclutamiento con el fin de realizar

una mejor seleccidén de vendedores.

Las principales fuentes de reclutamiento de vendedores --

dentro del ramo médico son:

a) Los empleos anteriores de los vendedores de la empresa
proporcionan una clave para la fuente probable de don-
de se podran reclutar nuevos vendedores.

b) Los vendedores que estén trabajando en la empresa, son
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la mejor fuente de reclutamiento, ya que son los que -
estiin en contacto frecuente con otros vendedores y co-

nocen su capacidad como tales.

¢} Los clientes de la empresa son también una fuente para

conseguir nuevos vendedores, porque siendo especialig~—-

tas en el ramo médico; son visitados por vendedores co .-
nocedores de los productos especificos.

d) Los anuncios en periddicos son el medio mds comin para

7 reclutar personal de ventas. También son fuente de re-

clutamiento los colegios y las Universidades.

2.3.2 Papel del Vendedor dentro de una Organizacién de Ven-

tas que comercializa equipo médico.

Entrando ya en lo que se refiere a la venta; este proce
so se desarrolla en varias fdrﬁas, debido a la gran variedad
de productos elaborados y de los mercados de consumo en gene
ral, pero especificamente en el ramo médico el método mis -
conveniente es a base de agentes Yendgdores, los cuales en -

-

su trabajo de ventas, deben seguir losZpasos de:

Preparacién de la Venta.

Se realiza dentro de la oficina, de acuerde con una pla
neacidn de visitas y objetivos autorizados por su jefe inme--
diato, que en el caso presente es el gerente divisional, ¢l
vendedor prepara sus visitas, reparte sus horas de trabajo -

debidamente, lleva un control personal de sus visitas a sus
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clientes y prospectos, ¢l cual serd revisado mensualmente -
por su jefe inmediato y también consultard sus dudas y hara

preguntas y sugerencias sobre sus clientes.

Introduccidén de la Venta.

Es el paso que se refiere a cuando el vendedor ha logra
do entrevistarse con la persona que decide la compra; este -
paso no es fdcil y el vendedor tendrd que usar la intuicidn
y poder de convencimiento para lograr dicha entrevista, ya -
que la mayoria de los clientes antes de recibir al vendedor,
mandan a otra persona que por lo general no decide la compra

por lo que la visita no era lo efectiva que se necesita.

Presentacién de la Venta.

Se refiere al hecho en el cual el vendedor muestra su -
producto; enunciando y explicando sus caracteristicas con ob
jeto de que su cliente decida la adquisicitén de su producto.
Este paso es ¢l mds importante de todos los que sigue el ven
dedor para consumar la venta, porque una buena demostracién -
al cliente que necesita su producto o equipo, hard que é&ste
se interese, pudiendo ya ir encaminindolo hacia el siguiente

paso que es la consumacién.

Consumacibén de la Venta.

Es la meta del vendedor a la cual aspira llegar cuando
inicia una demostracidn, sin embargo no es ficil llegar a 1la

consumacién y el vendedor tendri que demostrar su calidad -
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como tal, ya que es necesario que sepa el momento précise pa
ra conseguir la firma de su cliente y es muy usual que por -
la confianza que se llega a tener con el comprador, no sea -
consumada la venta, el vendedor profesional no hace nunca de
masiada confianza con su cliente, asi como tampoco tratarid -
con demasiada seriedad al cliente, porque tampoco de esta ma

nera conseguira el pedido.

El vendedor dentro del ramo médico es un elemento pri--
mordial para la organizacién de ventas, ya que es el que vi-
sitard los centros donde se requiere el producto, tales como
hospitales, el vendedor representa todas las divisiones de -
la empresa cuando estd con sus clientes, aun cuando Su tarea

fundamental es la de hacer ventas; frecuentemente tendri que

manejar quejas sobre los productes, cobrar cuentas morosas,

llevar a cabo encuestas sobre el mercado, por lo tanto el -
vendedor es indispensable para la empresa y dicho vendedor -
como tal, tendrd que tener cualidades muy especiales para -

responder eficazmente a sus jefes y a su compaiia.

2.4 La Integracidén de Ventas

Este punto es parte "Dindmica" del proceso administrati
vo, como lo menciona el Lic. Agustin Reyes Ponce, ya que esS
la parte que articula los elementos, "de lo que debe ser, -
con lo que realmente es", es decir, lo que se previdé, planed

y estructurd de la empresa como es en realidad.
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La integracidn es de importancia sobresaliente porque -
es la etapa en donde se coordinan los recursos necesarios pa
ra llevar a cabo los planes. Y e¢s precisamente lo que se de-
sarrolla en el drea de ventas, integrar los elementos que in-
tervienen en el proceso de ventas y que va desde la venta di
recta, la peticidén del crédito, el andlisis y la orden de -~

venta para dar un producto y proporcionar un servicio.

2.5 Direccidn de Ventas

Es el elemento mis trascendental de la Administracidn -
puesto que aqui es donde se logra la realizacién efectiva de

todo lo planeado por medio del administrador.

El Director de Ventas es aquél que guia a sus subordina
dos, no ejecuta el trabajo, sino que es el que vigila que -
las cosas se realicen de acuerdo a los planes que estructurd
y a 1los objetivos que establecié, por medio de la delegacidén

de actividades y controlando a éstas.
Las fases de la Direccifn son:

- Hacer una actividad y lograr resultados a través de -
otros.

- Establecer canales de comunicacién a través de los cua-
les se ejerza control y se obtengan buenos resultados.

- Supervisar el ejercicio de la autoridad, en forma simul

tinea a la ejecucidn de las drdenes.

La direccidén de ventas estid interesada en la orientacién
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¥ supervisidn-de los subordinados, y tiene como objetive prin
cipal "el dar orientacién y apoyo a los subordinados, asi co
mo realizar la supervisidn del personal de ventas'. (10)

Las principales funciones que debe realizar la direccidn

de ventas son:

“Control de los vendedores (supervisién).

Controlar las actividades de los vendedores, mediante -
supervisores dec venta, asignarles zonas y metas; establecer

medidas de ejecucién de la labor.

Remuneracién de los vendedores.

Establecer las bases para la remuneracidn del personal
de ventas por sus servicios, seleccionar planes y administrar

los.

Servicio de pedidos,

Suministrar informacidn referente a demandas o pedidos,
cotizar precios, documentar les pedidos, controlar cumplimien

to de entrega.

Ventas propiamente dichas.

Conseguir pedidos, seleccionar compradores potenciales,
mantener compraderes Y asegurar los pedides'. (11)

Antes de profundizar cop respecto a la supervisidn de -

116} . Leopeldoe Barrionueve. "La gerencia de Ventas y la Mercadotecnia™. Editorial Albon, -
Ao 1973, ppe 44 ¥ 45,
{11}, Ibid. pp. 44 v 45,
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ventas, menciono a continuacién qué es una Venta y algunos =~

tipos de venta que son realizados por los vendedores,

Definicidén de Ventas.

"Venta es la transferencia de propiedad de un producto

de un comerciante o fabricante a un consumidor'. (12)

'"Venta es la accidn que comprende el ofrecimiento de un
producto con la esperanza de recibir un pago, o algo que tige
ne utilidad a cambio de &1". (13) Segin el Cddigo de Comer-
cio; Venta es un intercambio de satisfactores entre vendedo-

res y compradores.

Tipos de Venta:

Auto-Venta; Se presenta cuando el comprador decide por
si mismo, sin que haya la presencia de un vendedor la fecha,
el lugar, precio, cantidad y tipo de producto que desea com-

prar o adquirir.

Venta Persuasiva; En este tipo de veanta, el vendedor -
por medio de argumentaciones vilidas, trata de convencer al
comprador para que adquiera el producto o servicio que se le

ofrece,
Hay varias formas de Venta Persuasiva como son:

Venta a Nivel Industrial; Por lo general se refiere a -

equipos o insumos que el ramo industrial necesita para cum-

(12). Berthand R. Canfield. "Administraci{én de Ventas". Editorial Diana, 1985. p. 19.
{13}. Charles D. Schewe. "Mercadotecnia. Conceptos y Aplicaciones". Editorfal McGraw-Hill,
1982, p. 702.
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plir sus objetivos, para el éxito de las ventas deberd selec
cionarse un personal de ventas adecuado y proporcionarle ca-
pacitacién constante. En este tipo de venta la labor de bis-
queda de mercados y clientes recae en manos del Departamento

de Ventas,

Venta a Canales de Distribucion; Esta forma de venta -
persuasiva se realiza hacia los distintos canales de distri-
bucién comercial (mayoristas, minoristas, detallistas) ﬁor -
lo que la venta no se realiza al consumidor directamente. -~
Los elementos de motivacién en esta etapa son el precio, tiem
po de rotacién, calidad, etc. En este caso el personal de -
ventas no se necesita que tenga preparacién elevada, pero -
sin embargo tendran que conocer muy bien las caracteristicas
de los productes en competencia, asi como suficiente prepara
¢ién e¢n la exhibicién de los productes, de la pelitica de zp
nificacidén que facilite la eficiencia en la atencibn de los

canales que hacen llegar el producto al consumidor final.

Venta a Domicilio; También conocida como Venta de alta
presion. Esta venta es dificil de llevar s cubo, debido a -
que en el hogar dificilmente quien sec encuentra en él, estd
preparado para comprar, ademds por otra parte la Ley de Pro-
teccién al Consumidor ha impuesto barreras, como es el caso
de arrepentirse en la decisién de compra, lo que ocaSiona la

cancelacién de la venta.

Venta por Teléfono; La venta por teléfono sdlo se man--

tiene, si se cuenta con una amplia cartera de clientes, ad-



a1’

quirida por mucho tiempo de trabajo, ya sea llevada a cabo -
por vendedores o por campafias de publicidad o promocidn. Una
vez desarrollada brinda mayor productividad con personal de
menor conocimiento, ademds se obtiene un menor costo operacio
nal por hombre. Esto se puede lograr contando con la eficien

t%,tecnica de venta por teléfono que coordina tanto la venta

persuasiva como la auto-venta.

Persuasién en el punto de venta; Este método se caracte
riza en que el comprador es el que acude con la intencién de
comprar, y la funcién del vendedor es el orientarlo, motivar
lo e informarle adecuadamente del producto o servicio, para

que adquiera mids productos de los que pensaba comprar.

2.5.1 Supervisidén de Ventas

De acuerdo al proceso administrativo del departamento -
de ventas es indispensable analizar adecuadamente las funcig
nes que lleva a cabo la supervisidn de vendedores, ya que &s
ta es una de las actividades que generan mayor productividad

y rentabilidad de la empresa.

La supervisidn de ventas es muy importante, ya que con-
forme pasa el tiempo el nivel de preparacidén tanto cultural

como académico del personal de ventas es mejor.

El vendedor desempefla su labor primordialmente en la ca
lle y por lo general solo, es por esto que no ticne a nadie

que verifique su trabajo fuera de la empresa. Es usual encon
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trar vendedores que desempefiaban con gran habilidad las ven-
tas, ser de pronto vendedores sin ambiciones y que ya no de-
sempefien bien su trabajo, debido a la mala o nula supervisiénm,

ocasionando que la empresa no alcance las metas fijadas.

La supervisién de vendedores, es la meta principal de -
ésta, que el vendedor realice totalmente su trabajo, tanto -

en el nimero de visitas como en el volumen vendido.

Un buen supervisor es quien se preocupa de la calidad -
del trabajo, asi como del incremento continuo de la producti
vidad de sus vendedores, y debe de realizar los siguientes -

aspectos:

Reporte de Visitas del Vendedor; El vendedor realiza el

reporte de cada una de las visitas que lleva durante el dia.

Las ventajas que tiene el reporte de visitas para el -

vendedor:

a) Le facilita la programacidn de sus visitas, ya que el ven
dedor incluye en su reporte de el dia de la visita progra
mada, los futuros compromisos, con el cuiil tendrd su guia
de trabajo, asi como 21 informe a2 la cmpresa de su labor.
Por medio del reporte, el supervisor verifica si el nime-
ro de visitas que realiza el vendedor guardan un adecuado

orden del trabajeo.
b) Permite anotar el resultado de su actividad diariamente -
facilitando su autoevaluacidén y autocontrol.

Un reporte tradicionalmente incluia los siguientes puntos:
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- Nombre del Cliente

-~ Direccidn

- Objetivo de la Entrevista

- Nombre de la Persona tratada
- Resultado de la visita

- Tiempo empleado en la entrevista.

Sin embargo, ha sido conveniente agregar al reporte un
resumen final con el objeto de hacerlo mids confiable, dentro

del resumen puede abarcarse lo siguiente:

- Nimero de visitas en el dia.- E1 supervisor llevard un re-
gistro acerca de cuales son los dias en que el vendedor rea-
liza sus visitas, con el propésito de decidir cuéndo puede

acompaflarlo en su trabajo.

- Nimero de visitas productivas del dia,- Se anotardn las vi
sitas realizadas por el vendedor, pero s6lo aquéllas que si
alcanzaron el objetivo, no propiamente la venta, sino el pa-

50 positivo que se efectda phra el logro de la venta.

- Nmero de visitas improductivas del dia.- Esto indicard -
tanto al vendedor como al supervisor, el tiempo desperdicia-
do per no haber realizado la meta establecida para la visita,
Una visita es improductiva cuando; no es recibido el vende--

dor, no se encuentra el cliente o se perdid la venta.

- Tiempo promedio por visita productiva.- Este tiempo se cal
cula dividiendo el total del tiempo trabajado en el dia en-

tre el total de visitas productivas. Con este dato el super-
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visor determinarid qué vendedores a su cargo son preductivos,

Y quiénes por el contrario desperdician su tiempo.

- Importe total de ventas en el dia.- Por medio de este dato
el supervisor conocerd 1la productividad del vendedor y podri
llevar estadisticas de cada uno de los vendedores para revi-
sar si el calendario tiene alguna influencia en los resulta-

dos de su personal.

- Ventas acumuladas a 1la fecha,- Es dificil que un vendedor
realice ventas todos los dias, pero lo que le facilita al su
pervisor conocer el importe acumulado de las ventas para po-

der orientar mejor la supervisién.

Revisibn de Reportes; Los vendedores deben realizar -
bien sus reportes, sin embargo, hay algunos vendedores que -
falsean la informacién anotada en el reporte, debido a esto
el supervisor debe checar la veracidad de lo anotado en los
reportes, realizando una seleccidén al azar, de algunas visi
tas para ver si realmente fueron llevadas a cabo. Los vende-
dores por lo general los dias que faltan son los lunes por -
la mafiana o los viernes por la tarde. Para confirmar el su--
pervisor debe llegar ante el cliente como si fuera un vende-
dor mds, si el cliente demuestra no estar enterado, el super
visor deberd aclararlo primero con el vendedor antes de to-

mar una decisién.

Presentacidén del Vendedor en la Oficina; Los vendedores

deben realizar las ventas fuera de las oficinas de la empre-
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sa, y sdlo estardn en la oficina al inicio y al término de -
1a jornada, o cuando sea necesaria su presencia. Seré respon
sabilidad de los supervisores evitar que los vendedores pa-
sen mis tiempo del necesario en la oficina, ya que esto pro-

voca malos resultados.

2.5,2 Asesoramiento de Vendedores

Los supervisores no sblo verifican que los vendedores -
cumplan con su trabajo, sino también los asesoran y ayudan -
.en la realizacién adecuada de las ventas. Por lo general los
supervisores han sido buenos vendedores y cuentan con mayor
habilidad y experiencia que los vendedores, es por ello que
los conocimientos, experiencia y.ﬂéfilidad del supervisor de
ben ser transmitidos y encauzados al beneficio de la fuerza

de ventas.

5i un vendedor cuenta con el respaldo de alguien que tie
ne mayor jerarquia y capacidad de decisién, lograrid que el -
‘vendedor se desenvuelva con mis confianza y seguridad al rea

lizar su trabajo.

Organizacién de Clinicas de Ventas; Por medio de las reu
niones que con cierta frecuencia tengan los supervisores y -
vendedores, se podrin mejorar las técnicas de ventas y median
te el intercambio de experiencias y précticas se produciri
una formacidén més completa y profesional de los vendedores.

Estas reuniones se pueden realizar una vez por mes y de pre-
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ferencia los viernes por la tarde, exponiendo temas como:

Andlisis de los resultados del mes anterior; Exposicién
de los objetivos trazados por la empresa para alcanzarse en
el mes en curso; Andlisis de la posicidn de la empresa en el
mercado en relacién a cada zona o territorio en comparaéién
con la competencia; Explicacidn y préctica de nuevas técni--
cas de ventas. Al realizar con frecuencia estas clinicas de
venta, se notard un progreso que repercutird en beneficio de

los vendedores y de la empresa.

2.5.3 Asignacién de Cuotas

Otros de los aspectos importantes de la direccidén de ven
tas, es el que se refiere a la asignacién de cuotas o velime
nes de ventas que tienen que alcanzar los vendedores en un -
determinado periodo, asi como la distribucién geogrifica de
los lugares en donde las cuotas de ventas deberin ser cubier

tas.
Definicidn de Cuota de Venta y Territorio o Zona de Venta.

Cuota de Venta.- Es el volumen de unidades, que un vendc
dor deberd alcanzar en un periodo determinado y en una zona

o territorio establecido.

Zona o Territorio de Venta.- Es el lugar ¢ lupares en -
donde el vendedor deberi alcanzar el volumen asignado como -
cuota, por medio de 1a ejecucidn de su labor mercadotécnica

de la venta.
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La cuota como el lugar donde se deberd alcanzar ésta, de
ben ir de la mano, ya que hasta el mejor vendedor no podria
realizar su trabajo debidamente, si no reune los elementos -
de potencialidad y ubicacién que le permitan lograr los obje

tivos.

Por medio de la Investigacién de Mercados cen facilidad
se podrd determinar qué lugares o zonas reunen los requisi-
tos de potencialidad para alcanzar los volimenes de ventas,

deseados por los trabajos de los vendedores.

El registro de ventas por bloque geogrifico es otro de -
los métodos utilizados para realizar una distribucién adecua

da de las zonas de venta y consiste en lo siguiente:

1) Se divide el 4drea de distribucién en pequefas divisiones.

2) Después de efectuar la divisidén geogrifica se le sefiala a
cada bloque un nimero que lo identifique.

3) Se disefan unos formularios que contengan los siguientes

puntos:

Nimero de bloque geogrifico; ubicacidén mediante cocrde-
nadas en el plan; columna de ventas en unidades y valores, -
asi como renglones para los doce meses del aio, y uno para -
el total; revisar las facturas de ventas llevadas a cabo en
los tres Gltimos afios, anotando los importes vendidos en ca-
da bloque geogrdfico, con el objeto de conocer cuil es el po
sible volumen de ventas 2 alcanzar en el periodo inmediato.

A cierta cantidad de pesos o unidades posibles de ventas se
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le asigne un valor en puntos, para que con esto se conozca -
el valor potencial en puntos en cada bloque geogrifice. Una
vez conocido lo anterior se distribuyen los bloques entre -
los vendedores de acuerdo a la cuota de ventas asignada, to-
mando en cuenta la ubicacién, evitando que se presenten tras
lados grandes del vendedor para sus visitas, que les ocasio-

ne perder mucho tiempo de una visita a otra.

Este método coordindndolo con 1os estudios mercadoldgi-
cos puede lograr mis confiabilidad en los resultados. Lo que
importa a toda empresa entre otras cosas son los pesos vendi
dos. Debe tenerse presente que hay articulos que se estancan
en la bodega por el alto grado de dificultad que tiene para
su venta. Hay vendedores que buscan tener el menor esfuerzo y
que encauzardn sus objetivos o cuotas de venta a aquellos pro
ductos de menor grado de dificultad, provocando con ello que
algunos productos tengan escasez y otros sobre inversién. Es
por esto que la cuota debe coordinarse tanto en valores como
en unidades, determinando la-cantidad de articulos produci--
dos o distribuidos por 12 empresa.

2.5.4 Sistema de Pago a Vendedores

La remuneracién al vendedor, es importante y basico pa-
ra poder obtenrer mejores resultados en las ventas., El vende-
dor si se encuentra mal remunerado, no pondrd de su parte pa-

ra cooperar con la empresa y por consiguiente las ventas se-
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rdn mencres. Por lo que es importante asignar un sistema efi
ciente de pago, tanto en cuanto a su técnica como el monto -

de sus percepciones.

Para definir el monto de las remuneraciones que deba re
cibir un vendedor, dependerid del tipo de empresa y ésta debe
T4 tomar en cuenta entre otras variables, el tipo de produc-
to, a qué ramo estl dirigido, grado de dificultad de la ven-

ta, politicas de sus competidores, etc.

A continuacidén menciono algunos sistemas de pago mds -
usuales, asi como el sistema de venta al que se recomienda -

SuU uso.

Sueldo Fijo.

Este tipo de sueldé es recomendable en las empresas o -
negocios en el cual se utiliza la auto-venta, ya que como -
mencioné anteriormente este tipo de venta es aquélla en la -
que el vendedor iinicamente se limita a orientar o entregar -
el producto seleccionado sin que influyan en la decisidén de

compra.

Unicamente Comisidn.

Es frecuente encontrar vendedores que prefieren este ti
po de pago, ya que mientras mayores sean sus ventas, se in--
crementarin mejor sus ingresos, pero por otro lado en la ma-
yoria de las empresas no se tiene un ciclo de ventas alto, -

sino éste varia, unas veces es alto y otras es de baja produc
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tividad. En este caso la situacidn no estaria en desventaja,
si los vendedores previeran y tuvieran el hibito de ahorrar
para subsistir en buenas condiciones econdmicas, ya que es -
sabido que si el vendedor tiene problemas econdémicos no va a

rendir igual en su trabajo.

Este método es recomendable usarlo cuando se establecen
contratos de comisidén en donde se puede obligar al vendedor

a que cubra un horario determinado.

Sueldo Fijo mis Comisidn.

Este tipo de remuneracidn a vendedores bajo relacidn de
trabajo, es el mds difundido, ya que reune las mejores venta
jas de los mé&todos de sueldo fijo y por comisién y elimina -

sus desventajas.

En este caso el sueldo fijo le brinda al vendedor la es
tabilidad en el ingreso y la comisién en cambio es la motiva
cién que lo impulsa a buscar mayores ingresos por el esfuer-

20 e interés que pone &l a la venta.

cuando el método de venta cae dentro de la persuacidén -
(venta industrial, a canales de distribucidn, venta al consu

midor, etc.) es recomendable emplear este sistema.

Otras Retribuciones.

Dentro de las solicitudes de ventas en los periddicos, -
es frecuente encontrar que les piden que tengan automdvil -

propio. Son pocas las empresas que retribuyen al vendedor en
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los gastos qué tenga sobre el usc de su autombvil en benefi-
cio de 1a empresa. Sin embargo, hay otras negociaciones que
ofrecen entregar periddicamente cierta cantidad para consumo
de combustible, pero no piensan que no es el Unico gasto que
puede tener un automévil, de ahi que lo justo seria propor--
cionar al vendedor una cuota adecuada en relacién al kilome-

traje recorrido al servicio de la empresa.

Los gastos de representacidn son otra remuneracidn que
se les da a los vendedores. Esto es debido a que en ocasio--
nes es necesario hacer invitaciones a prospectos clientes a
desayunar o comer, evitando que sea el vendedor quien tenga -
que sufrir este gasto, y por otro lado, debe establecerse -
una politica de autorizacidn de las invitaciones, con el pro

pbésito de evitar abusos por parte del personal de ventas.

2.6 Contreol de Ventas

Esta etapa es 1a reguladora de los planes y actividades,
ya que de acuerdo con los pardmetros instituidos, se hacen -
las correcciones necesarias para reingresar a la ruta inicial
o cambiar el curso de accidn. En el &rea de comercializaciodn
se lleva a cabo por medio de reportes periédicos corregir -
las desviaciones, como es el caso de los reportes que se ela
boran para conocer las utilidades mensuales que se han obte-
nido por concepto de determinadas ventas, asi como los perip

dos en que las ventas son mis altas, etc.
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Direccidn y asi prever los resultados finales y compararlos
con los objetives, tomando decisiones adecuadas para corre--

gir o asegurar la consecusidn de la meta fijada.

Es por esto que el Gltimo elemento o funcidén del proce-
so administrativo, es sin duda el control, el cual tiene co-
mo objetivo, "el recibir, clasificar, controlar, registrar,
dar curso y archivar todo el movimiento relative a las opera

ciones de las ventas resultantes de informes de vendedores, -

notas de pedidos, comisiones, facturas, notas de crédito.

Elaborar estadisticas comparativas de la accidn de ven-
tas por producto, zonas, clientes y vendedores. Centrolar el
cumplimiento de los presupuestos, y elaborar informes perid-

dicos". (14)

Las funciones o actividades que deben llevar a cabo el
control de ventas son: ''Registro y archivo de pedidos y mo-
vimiento de ventas; mantener al dia los registros para faci-
litar el normal funcionamiento, coordinacién y control de -

las operaciones de venta.

Fichero de clientes; mantenerlo actualizado y ordenarlo,
llevar fichas por cliente donde consten visitas, pedidos y -

toda informacién de interés,

Estadisticas v control de ventas; elaborar informes pe-

riddicos sobre resultados de actividades de ventas por pro--

(14). Leopoldo Barrionuevo., "La Gerencia de Ventas y La Mercadotecnia”, Editorial Albon, -
S.A., 1973. p. &5,
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ducto, clientes, zonas y vendedores con relacién a presupues

tos'. (15)

El control debe observar que los resultados se confor--

men a los planes fijados y emprender una accidén correctiva -

‘cuando sea necesario.

Funciones
Administrativas

Comunes

Caracteristicas
generalmente
Gnicas de la
administracién

de ventas.

Planeacién
Organizacién

Administracién
Direccidn

Control

Generacidn de

ventas.

Imagen plblica
de 1la Compafiia.
Independencia

de los puestos Administracidén de

en ventas. Ventas.

Responsabilidades
de un presupuesto

elevado.

Anexo 2 Hartley, Robert F, Administracién de Ventas, Edito-

(15). 1Ibid. pp. 45 y 46.

rial Diana, p. 24.
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CAPITULO III

PLAN GENERAL DE ACCION

3.1 Pronéstico de Ventas.

El prondstico de ventas ha sido, en muchas ocasiones el
factor decisivp entre el éxito y el fracaso de muchas empre-
sas, y eventualmente esti siendo cada dia mis importante en

las actividades de los negocios medernos,

El pronéstico de ventas muestra cdémo utilizar adecuada-
mente la informacifén que puede haber disponible, con el pro-
p6sito de hacer predicciones. Es muy Gtil para el hombre de
negocios, no splo para manejar su negocio, sino para evaluar
futuras alternativas de expansidén y diversificacién. También
es esencial para cualquier tipo de decisién de inversién, ya
que éstas se basan principalmente en las expectaciones de e-
ventos futuros, El gran valor del pronéstico de ventas es -
tan obvio que ninguna persona relacionada con el campo de -
los negocios, se debe atrever a actuar sin un amplio conoci-
miento de las técnicas de prondsticos y su aplicacién priacti

ca a las funciones de la empresa.

La aceptacidn de la préctica de prondstico de venta ha
sufrido un cambio radical en los tiltimos afios. Previamente,
dicha prictica era comocida como una mera estimacién rudimen
taria de las ventas futuras, hecha por la alta direccién. -

Estaba limitada a muy pocas compafiias grandes. Ahora se ha -
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convertido en una disciplina cientifica con reglas, procedi-

mientos, formulas y métodas.

La incorporacidn y refinamiento de los métodos de pro--
nésticos de ventas a las empresas modernas ha sido obligada
por el constante desarrollo y crecimiento de los mismos nego
cios, Las actuales decisiones de negocios envuelven millones
de pesos. Por lo mismo, el empresario quiere informacidn con
fiable para reducir las posibilidades de error, y en conse--
cuencia, reducir el porcentaje de riesgo, También, el cada -
vez mis competido mercado en el cual las empresas tienen que
operar, hace mds necesario y deseable un instrumento con el
cual se puedan predecir mds o menos las futuras operaciones

de 1la empresa.

Aunque muchos métodos matemiticos y estadisticos han si
do aplicados a los pron6sticos de ventas, debemos considerar
que la apreciacidn y evaluacién personal de las cantidades -
estimadas no se debe olvidar, ya que las férmulas no toman en

cuenta algunos factores incontrolables.

Pronbéstico de Ventas puede ser ampliamente definido co-
mo la prediccidn de las ventas de una cierta empresa, basada
en alguna informacidn disponible. Esta definicién incluye mu
chos factores que juegan un papel importante en el prondsti-
co de ventas. Entre ellos, debemos mencionar el completo co-
nocimiento y entendimiento de lo que ha sucedido en el pasa-

do, 1o que estd actualmente sucediendo en la empresa y el -
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por qué estd sucediendo en esa forma. También el ambiente ge
neral en el que la compafiia opera tiene que ser entendido. -
56lo cuando estos fendémenos son totalmente comprendidos, es

posible predecir acertadamente lo que pasard en el futuro. -
El pronéstico de ventas obliga a una empresa a estudiar cui-
dadosamente sus registros pasados., Esto se debe hacer para -
determinar tendencias pasadas y el patrén mids probable para
el futuro. E1 estudio del pasado también es necesario para -
detectar la existencia de algin patr6n estacional regular. -
Ademis, se debe hacer un anflisis de los movimientos ciclicos
pasados para el desarrollo de informacién adecuada que podré

utilizarse para predicciones futuras.

La determinaci6én de tendencias, patrones estacionales,
y ciclos requieren del estudio y conocimiento de elementos -
esporddicos y poco usuales. Un anflisis de éstos, comparado
con el estudio de politicas pasadas de la empresa revelardn
decisiones buenas y malas tomadas por la administracién. Di-
cho estudio puede aportar las bases para evitar los mismos -
errores en el futuro, y para continuar todas aquellas politi

cas que han demostrado éxito.

Otro beneficio importante del pronéstico es que obliga
a la alta administracién a analizar todos los factores exter
nos que afectan a la empresa. De esta forma, los ejecutivos
se mantienen constantemente al diz en todo el ambiente guber
namental y social dentro del cual estdn continuamente toman-

do decisiones. El conocimiento del aspecto social y guberna-
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mental dentro del que opera la empresa es importante para la
conservacidén de la empresa privada libre cn un sistema demo-

criatico.

La meta final de cualquier prondstico de ventas es siem
pre la misma, obtener la mejor estimacidén de las ventas fu:g
ras, contando con los datos actualcs. Bajo esta amplia decla
racién, desde luego, hay ciertas preguntas de politicas gene
rales que deben ser contestadas antes de que cualquier técni

ca o enfoque especifico haya sido seleccionado.

3.1.1 Importancia del Prondstico

La previsidn de las ventas tiene un gran valor para -
cualquier empresa considerada como un todo, come una unidad
de trabajo, y no Gnicamente para un Departamento en especial

ya que tiene las siguientes ventajas:

1.- La previsién de ventas es un valicso elemento para
tomar decisiones que afecten el presupuesto. Supongamos que
una Compafifa requiere cierto volumen de ventas para alcanzar
beneficios, pero que las ventas futuras que prevé son insufi
cientes para lograrlos; se puede decidir por una campaia pu-
blicitaria o bien por bajar los precios para incrementar el

volumen de ventas,

2.- Para el control de existencia. Cuando se preven ba-
jas ventas, puede decidirse tener pocas existecncias para re-

ducir los costes de almacenaje.
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3.~ Mejora el control de la produccién por medio de un
panorama mis detallado del futuro. La previsién de ventas a-
yuda en que se mejora la eficiencia cn el uso del equipo, e-
vita innecesarias horas extraordinarias de trabajo, evita el
almacenamiento del producto acabado, eleva la moral del em--
pleado y reduce las suspensiones y reanudaciones de la fabri

cacidén que siempre resultan caras.

4.~ La confeccién de una norma adecuada para la evalua-
cién de regiones y vendedores. O sea, que sirve para fijar -
una cuota realista para cada zona y agente.

5.~ Planear en bases realistas la expansidén. Puede ser
una necesidad el construir una nueva planta para satisfacer
un aumento de la demanda a corto plazo. Pero puede consti--
‘tuir una buena inversi6n 'a large plazo, ampliar las instala

ciones si los costos de construccidn son bajos.

6.- Una juiciosa distribucidon del dinero que debe gas-

tarse en promociones de ventas y publicidad.

7.+ Eliminacidn o sustitucién de los productos que no

dejen beneficios.
8.- Desarrollo de controles financieros eficientes.

9.- Establecimiento de directrices mis eficientes res-

pecto al personal.
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3.1,2 Métodos dc¢ Prondsticos de Ventas

Métodos Subjetivos.

Los métodos subjetivos estdn generalmente basados en o-
pinicnes, conocimientos, experiencias y expectativas y son -
bisicamente informales para la estimacién de resultados. Es-
to no quiere decir que el pronosticador ignora la informacidn
estadistica cuando prepara sus estimaciones, s6lo quiecre de-
cir que dicha informacidn estadistica juega un papel secunda
rio y que es utilizado como instrumento de consulta en el -

proceso del pronéstico.

El pronfstico subjetivo contiene un elemento que general
mente se pierde en las técnicas mis sofisticadas, el sentir
del mercado. Puesto que las proyegciones son generalmente -
preparadas por gente relacionada con los productos en cues--
tién, estos enfoques informales tienen la ventaja de incorpo
rar ingredientes necesarios, tales como el sentir del merca-
do y el conccimiento profundo del producto, los cuales no -

son conocidos por los estadisticos o los investigadores.

El sentir del mercado y el conocimiento profundo del -
producto, son paticularmente importantes en los prondsticos
a corto plazo; o sea, aquéllos que van de uno a 3 meses y -
hasta un afo. Los movimientos diarios en dreas especificas -
pueden ser observados y seguidos mis de cerca por el perso--
nal de linea que por el grupo de asesoria, que usualmente cs

el responsable de la preparacidn de pronosticar objetivos de
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tipo estadistico.

Los prondsticos tratados en esta seccidn, estimacion de
la fuerza de ventas y opinién de los ejecutivos, a menudo de
sarrollan otra funcién., Son utilizados como puntos de chequeo
de sentido comiin sobre otros enfoques mis rebuscados. Los -
cdlculos y estadfsticas involucrados en el método objetivo -
pueden ser impecables, pero en algunas ocasiones basta sdlo
una mirada de alguien (por ejemplo, el gerente de ventas), -~
para detectar alguna inconsistencia o algin prondstico ridi-

culamente elevado.

Estimacién de la Fuerza de Ventas.

El mis popular de los enfoques subjetivos es aquel que
se basa en las estimaciones que prepara el agente de ventas
sobre las ventas futuras de su territorio. Estas proyeccio--
nes se suman segln los territorios y agentes que tenga la em
presa, para llegar a la proyeccidén total de las ventas de la

compaiia,

Se le da una forma a cada vendedor con un resumen de -
las ventas pasadas. Generalmente esta informacién histdrica
incluye varios trimestres, pero en algunos casos se incluyen
hasta cinco afos. Esto se hace con el propésito de darle al
vendedor la perspectiva necesaria, y para proveerlo con una

cifra base de la cual debe partir.

A menudo, la gerencia proporciona algunas otras guias -

itiles para mejorar la exactitud. Esto puede incluir un resu



men breve y general sobre la tendencia de los negocios en ge
neral, o pliaticas individuales con cada agente, en el trans-
curso de la preparacidén del pronéstico o al momento de entre
garlo. Se les pide a los agentes que hagan otras estimacio--
nes aparte del volumen global de ventas. Asi que, la forma -
tipica que utiliza la gerencia para que los agentes preparen
sus estimaciones, incluyen subdivisiones como tipo de produc
to, tipo de cliente, etc. Estas subdivisiones son desde lue-
go, elementos necesaries para proyeccicnes a corto plazo, pe
ro son igualmente importantes para checar la exactitud de -
las mismas. De esta forma las subdivisiones por territorio,

productos, clientes no son otra cosa que tres formas diferen
tes de dividir las ventas globales. Para ser consistentes to

das deben sumar igual que la global.
Entre las ventajas se pueden mencionar:

- Proximidad del mercado.- Los agentes de ventas son -
los que estdn mis cerca del mercado y al mismo tiempo ellos

son los responsables de producir resultados.

- Compartir la responsabilidad.- Este método hace al -
agente de ventas formar parte del equipo gerencial, puesto -
que se da cuenta que cualquier error en la preparacién del -
prondstico por parte de é1, podrd obstaculizar los esfuerzos

de ventas.

- Mejorar el conocimiento del mercado.- Los agentes de

ventas son a menudo las mejores fuentes para localizar algu-
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nos aspectos del mercado que pueden ser muy importantes y -

muy dificiles de obtener.

- Reducciones de errores de muestrco.- Con cste enfoque
las proyecciones finales quedan basadas en un muestreo de o-
pinién bastante amplio, minimizando asi las drcas en donde -

se tienen que estimar las ventas sin respaldo alguno.
Las desventajas son:

- Falta de entrenamiento.- Generalmente los agentes de
ventas tienen muy poco entrenamiento en las técnicas de pro-
ndstico de ventas. Aunque sean capaces de aplicar las tenden
cias generales de la economia a las ventas futuras, no tie-
nen idea de cémo dichas tendencias se pueden relacionar con
el potencial de las ventas, a menos que sean por corazonadas
0 intuicién. Es justo mencionar que algunas compafnias han to

mado los pasos necesarios para corregir esta falta.

- Falta de informacidon.- Los agentes de ventas no tie--
nen el panorama necesario para preparar un buen prondstico.
Un agente de ventas determinado no tiene la posibilidad de -
saber cudles son las limitaciones de capacidad de la compa-
fifa o qué& politica de precios en particular serd adoptada -
por la gerencia. Al momento de preparar su pequefia parte del
prondstico, no hay posibilidad de que tenga a la mano todas
las variables que influencian las ventas, a pesar de que ca-
da una de &stas son necesarias para hacer prondstices de ven

tas inteligentes y acertadas.
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ITgualmente en el nivel de los agentes de venta se sabe
muy poco sobre los planes de publicidad y promocifén. No hay
lugar a duda de que los resultados de los agentes dependen
en grun parte del tiempo y dinero que ILa compania invierta

en una campafia de ventas para algin producto en particular.

- Demasiadas partes,- Cuando en la preparacién del pro-
néstico se utilizan muchos prondsticos pequeiios, los errores

se acumulan.

- Prejuicios.- Generalmente los agentes de ventas estin
influenciados y en ocasiones en alto grado por su optimismo
natural, Por otro lado, la proyeccién de ventas puede estar
por debajo de lo que el mismo agente estima, ya que piensa -
que su prondstico de ventas puede ser la base para su cuota

de ventas.

- La falta de interés.- Los agentes de ventas no le de-
dican el estudio suficiente a los cuestionarios del pronésti
co, ya sea por falta de tiempo o por falta de interés. Saben
que se les paga por vender y que si hay algin error en su cs

timacién, no es probable que les afecte directamente.

- Gastos Elevados.- El1 tiempo de los agentes de ventas
es muy costoso. Cuando se considera el tiempo de los agentces
dedicados al prondstico, puede llegarse a la cohclusidn de -
que, es mis costoso que si se responsabilizara de csa labor

a un grupo pequefio de expertos.
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Opinibn de los Ejecutivos,

El segundo enfoque subjetivo para el prondstico de ven-
tas reune a2 todos los gerentes de 8rea o divisidn, y algunos
otros altes ejecutivos para que puedan estimar las ventas pa
ra el siguiente afio a2 algin otro perfode. Estos estimados -
son estudiados, promediados y reconciliados a través de una
sesifn de estira y afloja de todos los ejecutives hasta gque

sale el promndstico de ventas final.

Esto no significa que se evita la perspectiva de las es
tadisticas. En casi todos los casos en donde se emplea este
método de prondstico, los diferentes departamentos operati--
vos proporcionan a los ejecutivos 1la informacidn necesaria -
sobre ventas, tendencias a la industria, de la economia, etc.
La responsabilidad del prondéstico recae sabre el grupc de e-
jecutivos a quienes se les ha dado estos antecedentes esta--

disticos,

El método de la opinibn de los ejecutivos ha sido elo--
giado rambién porque no requiere ni tabulacidén, ni procesa--

miento, ni anilisis de estadlsticas detalladas.

~ Dtro factor positivo es que este método combina los -~
puntos de vista de gente de diferentes temperamentos, Asf -
mientras el ejecutivo de ventas tiende a2 ser optimista, el -
ejecutivo financierc es generalmente comservador, Al incorpa
rar a ambos en el equipo de prondstico, el peligro de exce--

sos en cualquier direccidn, se reduce considerablemente, En
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algunas ocasiones es la fGnica forma en quec se puede enfocar
el problema del prondstico cuando no hay la adecuada informa

cién estadfstica disponible.

Desventajas.

- Desafortunadamente, los proyectos son mis cualitatiji--
vos de lo que debieron ser, debido a la falta de informacién
adecuada, y generalmente esta falta de informacidn es el re-
sultado de la pasividad o flojera de muchos ejecutivos y em-

pleados.

- Una de las desventajas mids cominmente mencionadas, es
que la proyeccibn final de ventas esti basada principalmente
en opiniones personales y no en hechos estadisticos, Esto es
cierto en compafiias en donde el método de prondstico consis-
te en el juego de supuestos que hace cada miembro sobre las

estimaciones de las ventas futuras.

Un ejecutivo fogueado no falla tanto en este juego de -
supuestos como se podria pensar. Es indudable que personas -
que han estado produciendo y vendiendo un producto durante -
muchos afios han acumulado muchos conocimientos y pueden gene
ralmente hacer estimaciones bastante acertadas sobre las ten

dencias de las ventas.

- Otra critica a este método, es que sus resultados son
a nivel global, y muy rara vez contienen las estimaciones -
por producto, por cliente, etc, La razdn de esto es, que los

ejecutivos no tienen el tiempo o la inclinacidén para preparar
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pronésticos por producto cada periodo.

- Una desventaja final mencionada por algunos pronosti-
cadores, es que el método de la opinidén de los ejecutivos, -
divide la responsabilidad del prondstico entre mucha gente.
No se puede culpar a ninguno individualmente si 1la proyeccifn
sale equivocada. Por lo mismo, es probable que los partici--
pantes sean menos cuidadosos en su enfoque y menos honestos
en la presentacidn de sus puntos de vista sobre las ventas -

futuras.

Métodos Objetivos.

Los métodos objetivos, son aquellos basados en cilculos
estadlsticos sobre informacién pasada para predecir el futu-
ro.

Hay muchas técnicas objetivas que pueden ser aplicadas
a los pronésticos de ventas, varfan desde las mis sencillas
estimaciones aritméticas hasta los modelos econométricos al

tamente rebuscados.

En este caso, la exposicién esti limitada a unas pocas
técnicas de pronéstico que son mis simples y que han demos-
trado ser bastante confiables. No se necesita tener muchos
conocimientos estadisticos o matemiticos profundos para en-
tenderlas y se pueden aplicar ficilmente si se estudian y -

se comprenden los pasos bidsicos indicados.
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Método de Series de Tiempo.

Este método resulta fascinante para la mayoria de los -
principiantes en materia de pronéstico. Est3d basado en sim-
ples férmulas estadisticas ficiles de aprender. Se necesita
una ecuacibén de prondstico en la cual se substituyen unos va
lores. Se debe recordar que este nétodo no debe ser el finico
a utilizar de tal forma que se excluyan todos los demds, Se
deberd aplicar una combinacién de métodos, o una nucva ver-
si6én disefiada por el pronosticador para sus necesidades espe

cificas.

El enfoque de pronSstico se basa en el método de los mi
nimos cuadrados., También se¢ basa en la hipétesis de que 1los
sucesos futuros seguirin el mismo camino que han seguido en
el pasado, Asumc una ctontinuacidén de 1z tendencia y el pro--
nosticador debe obtener una ecuacibn de prondsticos para ayu

darse a proyectar la situacién del pasado en el futuro,

Modelo Estacional,

El problema del prondstico por medio de las series de -
tiempo se empieza a multiplicar cuando los elementos estacig
nales y ciclicos tienen que ser considerados. El conocimien
to de los patrones estacionales es un factor importante en -
la planeacibn de los negocios. El conocimiento de que las -
ventas de flores serdn elevadas en Mayo por el dia de las ma
dres le indica al florista que debe acuﬁular para satisfacer

la demanda., EX conocimiento de los movimientos estacionales
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le ayuda al administrador a evaluar la actuacidn pasada y -
presente de la empresa, y al mismo tiempo a dictar las poli-
ticas para el futuro. Asi, por ejemplo, si en determinado a-
fio las ventas en el mes de Marzo estuvieron un 10% sobre las
de Febrero pero un 20% abajo de lo que se habia esperado en
bases estacionales, el administrador debe investigar las ra-
zones y si lo cree necesario, debe hacer los cambios apropia

dos,

Cualquier prondstico, ya sea del préximo mes o del pré-
ximo afio, debe tener dentro de si los elementos estacionales
y ciclicos; el ignorarlos puede ser muy peligroso. El pronés
tico del factor estacional es quizis un poco mis sencillo -
que hacer estimaciones del ciclo, primeramente por la regula
ridad del movimiento pero también debido a los desarrollos -
logrados con las computadoras en los ifltimos afos. La impor-
tancia del modelo estacional en el hecho de que dentro de un
cierto periodo de tiempo, a pesar de que la tendencia general
de las ventas sea ascendente, hay altas y bajas que tienen -
que ser pronosticadas para poder utilizar el prondstico has-
ta donde sea posible. Esta técnica se usa para prondsticos a
corto plazo. Este tipo de prondstico de ventas estacional es
realmente la forma mis simple de proyeccidn de series de -
tiempos, tiene muy pocos problemas y puede ser practicado ri
pida y fAcilmente cada mes. Lo que es mis, en periodos donde
los cambios de tendencia y ciclo son pequefios, este es un mé

todo relativamente buene para pronosticar.
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Algunas veces surgen problemas, ya que no se puede pen-
sar que la tendencia y el ciclo permanezcan sin cambios. S§i
el ciclo empieza en cualquier direccién (ascendente o descen
dente)} el confiar en un simple ajuste estacional puede dar -
como resultado errores serios, También entre mds lejos se in
terna el pronosticador en el futuro, es mis dificil ignorar
el ciclo o la tendencia. Un prontéstico del préximo mes no es
probable que tenga un factor de tendencia o c¢iclico dentro -
de s, Pero si el prondstico es proyéctado a seis meses, los

resultados podrian ser mis serios.

A continuacidén menciono brevemente algunos de los méto-
dos de prondéstico mids sofisticados que hay disponibles para
el pronosticador, Debe tomarse en cuenta que estas técnicas
requieren mucha mis informacién de lo que pueda haber dispo-
nible o en el caso de que lo haya, se tiene que probar su -
exactitud, Estos métodos en general, incorperan informacién
exterior lo cual puede ser relativamente complicada de prepa

rar si se quiere obtener un buen prondstico.

Estas Técnicas son:
Anflisis de Correlacidn.

Correlacién es 1a medida de la relacién entre dos o -
mis variables, un estudio de como ciertas variables (llama-
das variables independientes) se asocian con un cambio de -
otras variables {llamadas variables dependientes). La corre

lacién estadistica, como se usa en prondsticos de ventas, -
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funeiona basado en el mismo principio. La dnica diferencia -
radica en que el efecto que tiene una variable en otra es -

descrito en términos objetivos medibles.

El enfoque estadistico consiste bdsicamente en estable-
cer las relaciones matemiticas entre las ventas que se tra--
tan de pronosticar y algunas variables independientes que -
hay generalmente disponibles, o que por alguna razén son mis

ficiles de pronosticar que las propias ventas,

Hay algunas limitaciones importantes de la correlacidn,
la mids crucial es que es necesario asegurar que la relacidn
entre las variables sea racional o de causa y efecto. Otro -
problema consiste en que la correlacién utiliza la prediccién
de variables independientes, los cuales son muy dificiles de
pronosticar, Un Gltimo problema es que la correlacibn presu-
pone un numero adecuado de observaciones para asegurar con--

fiabilidad,

Correlacidn Maltiple.

En esta técnica se utiliza m3s de una variable explica-
toria para predecir las ventas. La separacién de las varia--
bles independientes es uno de los muchos usos de la correla-
cidén miltiple., Algunas veces se necesitan dos o mis variables
independientes para obtener una buena relacidén. Algunas em--
presas combinan el anilisis de series de tiempo con la corre
laciSn introduciendo una tendencia, como una de las variables

independientes. Este es un enfoque especialmente #itil cuando
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_se trabaja con productos que van a ser introducidos por pri-

mera vez o que tienen una tasa de crecimiento muy ripida.

Correlacidon No-Lineal,

La relacidén no tiene que ser necesariamente una iinea -
recta. Es posible, por ejemplo resolver problemas de correla
cidn utilizando curvas exponenciales; paridbola o cualquier -
otro tipo que pueda ser expresada en términos matemiticos. -
Muchas firmas han obtenido pronfstico muy confiable utilizap
do una combinacidén de diferentes variables, todas relaciona-
das a alguna forma no-lineal. Esto se conoce comp correlacién
curvilinea miltiple, Como se puede esperar, la cantidad de -
cilculos y operaciones matematicas es tan grande que puede lo

grarse mucho mejor por medio del uso de la computadora.
Suavizacibén Exponencial.

Este proceso analiza concienzudamente teda la informa--
¢ién que se puede obtener de los datos disponibles dentro de
la empresa, por medioc del uso de un tipo especifico de prome
dio mévil ponderado. Este promedic de mayor valor a los me--
ses mis préximos y menos valor a los meses mids lejanos. Se -
necesita el promedio ponderado mis reciente de la demanda de
la nueva (mis recientc) demanda, considerando a ésta como -
"demanda de mercado"™ o “potencial de ventas". Puede no ser -
igual que las ventas porque la empresa no puede producir o -
distribuir los bienes en cantidad suficiente. Con este méto-
do se utilizan los datos histGricos en la prediccidn del futu

TO.
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Su principal desventaja es que no toma en consideracién
los cambios ambientzles sino hasta después de que &stos han
ocurrido. Se utiliza para perfodos cortos, de unos meses o -
semanas, siendo (itil para mantener bajos los inventarios y -

atenuar los requerimientos de produccién.

Regresi6én por pasos.

Esta es esencialmente una técnica de correlacidén milti-
ple con una adicién importante. El enfoque considera todos -
los posibles factores que influyan en las ventas, aceptando
automiticamente aquéllas que no, En-otras palabras ademis de
considerar la relacién entre cada variable independiente y -
las ventas, la regresidén por pasos también considera las in-

terrelaciones entre las variables independientes.

Construccidén de Modelos.

Como la regresién por pasos, la construccién de modelos
es, al principio un problema de correlacién miiltiple. Gene--
ralmente se usan mis variables para resolver el problema. Lo’
que hace que este enfoque sca diferente de la c.rrelacién -~
miltiple es que tres de esas variables no son lo que las es-
tadisticas llaman variables independientes. Dichas variables
estin relacionadas o dependen de algunas otras variables en
la ecuacidn. Es por medio de un sistema de ecuaciones como -
se determinan estas variables interrelacionadas simultinea--~
mente, Dicho enfoque simulténeo necesita el uso de cuatro -

ecuaciones que incluyan las cuatro variables desconocidas,
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Técnicas de Investigacidn de Operaciones.

Esta es la aplicacién de métodos matemiticos sofistica-
dos 2 la toma de decisiones en los negocios. Es la técnica -
analitica mis nueva y probablemente la mds prometedora de to
das. Algunos de los instrumentos matemiiticos utilizados en -
investigacid6n de operaciones son: Programacidén Lineal, La -
Teoria de Queuling (linea de espera), Teoria de Gance, Mode-
los de cambios de marcas, Simulacidén anilisis Bayesiano y -~

los Modelos de ajustes de existencias,

Encuestas en Muestras de Probabilidad,

Este sistema es utilizado principalmente para determi--
nar las ventas de una compafia o para las ventas de un pro--
ducto determinado; es decir, para determinar el potencial -
del mercado del mismo, $e estima por medio de muestras, el vo
lumen total del producto de la compaiia que seria consumido.
Es una expectativa de consumo, usualmqpte-para periodos muy
cortos de unos 6 meses. Estas encuestés“dewméstras tienen co
mo finalidad obtener informacién parcial del mercado que sea

representativo del total del mismo.

Anfilisis de Tendencias y Variaciones (iclicas.

Esta técnica se basa en el estudio de los patrones del
pasado para analizar los factores bisicos que causan fluctua
ciones en las ventas y efectuar el cidlculo de las tendencias

de las ventas en el futuro.
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Se obtiene el prondstico de esta forma y se revalda de
acuerdo a los cambios que s¢ prevean. El punto de partida -
del anflisis son los datos histéricos de la empresa, Se de--
terminan las tendencias y se identifican las fluctuaciones -
de tres aspectos principales: Los datos econdmicos fundamen-
tales; Ventas de la Industria; Ventas de la Compaiiia. General
mente se utiliza en empresas que tienen un largo historial -
de ventas y se miden en relacidn con los movimientos de otros
indicadores econdmicos. Este método determina las tendencias
y patrones de temporada y es iitil para planeacién a largo -~
plazo, se utiljza para pronosticar a corto plazo, se comple~
menta con otros métodos, ya que los datos no son los suficien
temente precisos para basar en ellos las operaciones ; corto

plazo de la compafifa.

Métodos Estadisticos de PronSstico Adaptativo.

El prondstico adaptative se caracteriza por el uso de -
datos histdricos de manera que pueden eliminarse ciclos de -
per!odo; intermedios y las fluctuaciones fortuitas, Permite
utilizar la informacitn mis reciente de manera continua. Se
calcula un promedic cargado del valor mds reciente en una -
progresién de tiempo y otro mids tomado del periodo preceden-
te. Usos: Prediccién de tendencias y prondsticos de corto al

cance. En rasgos muy generales veremos dos métodos:

El prondstico con promedios mdviles, Este método se ba-

sa en el cilculo de un promedio ponderado de los datos ante-
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riores y recientes. El promedio mds reciente se corrige su-
primiendo el valor ponderado de un valor anterior de las ven-
tas, y luego combinindolo con la nueva cifra de las ventas.

Es un proceso de -restreo y suavizacién y sirve a la misma fi
nalidad que la suavizacidn exponencial. Se selecciona un pe-
riodo igual a la duracién promedio de las fluctuaciones ci--
clicas. Este periodo deberd ser lo mis corto posible y mis -
largo que los perfiodos de cualquiera ciclos de amplia oscila

cién que se observen.

También se pueden llevar a cabo pronésticos por medio -

de:
Experiencias de ventas anteriores.

Muchas compafiias basan sus cilculos de produccién en -
las ventas logradas anteriormente. Esto debe tomarse en cuen
ta, pero agregando otros factores que muestren la situacién
y posibilidades del mercado, si se quiere sobrepasar la pro-
duccibn anterjor. Las ventas de varios aflos anteriores mues-
tran un promedio de la tendencia general, Las situaciones -
mis actualizadas son mostradas por los resultados del afio ip
mediato anterior en mejor forma. Por altimo, insisto en la -
necesidad de considerar otros factores, ya que los aismos mé
todos y hombres pueden obtener en mismas zonas, diferentes -

resultados en distintas circunstancias.

An&lisis de una linea de productos.

Se elabora un pronéstico de ventas para cada linea de -
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productos, tomando en cuenta los datos de los prondsticos de
asociaciones mercantiles y calculando la participacidén de -
productos en el total. Habrd que calcular también el creci--
miento de las actividades de los consumidores de la linea de

productos en cuestibn.

Prondsticos de ventas basados en el potencial del mercado.

Consiste en estimar el potencial de compra del mercado
de la empresa, es decir, de las perspectivas de compras de ca
da una de las principales compaiiias que consumen el o los -
productos de la empresa, para establecer un prondstico. El -
cfilculo se hace para cada cliente y se determina sus relacig
nes con la economia en general y los factores que mis influ-
yen sobre su actividad. Hay que hacer un anilisis minuciose
de muchos datos, como pueden ser, su capital, energia consu-
mida, nGmero de obreros, etc. Este método requiere conocimien

tos técnicos especializados.,

3.2 Programa de ventas.

Segdin el Lic. Agustin Reyes Ponce nos define los "Pro--
gramas como aquellos planes en los que no solamente se fijan
los objetivos y la secuencia de operaciones, sino principal-
mente el tiempo requerido para realizar cada una de sus par-

tes". (1)

(1), Agustin Reyes Ponce, "Administracidén de Empresas™. Primera Parte, Editorial Limusa, -
1985, p.l174.
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Los programas de ventas pueden dividirse en generales y
particulares, y también pueden dividirse en programas a cor-
to y largo plazo. Un programa a corto plazo abarca un perio-
do de un mes, dos, tres, seis y hasta un ajio. En cambio se -
considera programa a largo plazc el que abarca mis de un afio

como por ejemplo, bienales, trienales, etc.

Los programas, asi come los procedimientos deben de con
tar con reglas para su realizacib6n. La primera regla para -
llevar a cabo un programa de ventas se refiere, a que el pro
grama debe ser aprobado por la direccién o gerencia de ven--
tas, que es la midxima autoridad del departamento de ventas.
Para conseguir la autorizacién del programa se necesitard to

mar en cuenta los siguientes puntos:

- Que el programa que se quiera realizar sea presentado
con el propdsito de despejar cualquier duda que tenga sobre

la realizacidn del programa,

- Los programas deberan presentar el costo que tendri -
su realizacién, asi como los beneficios que se esperan de -
ellos.

- Los programas no se pueden realizar sin determinar su
duracibn, por lo que es necesario que se fije un periodo mi-
nimo de tiempo en el cual se puedan cbtener los resultados -

esperados,

La segunda regla menciona que las personas que elaboran

el programa, deberdn de tratar hacerle sentir a los jefes de
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linea o la persona que habri de aplicarlo, que el programa -

dari beneficios y resultados favorables en su realizacién.

Por Gltimo se tiene que tomar el momento que sea mids a-
decuado para poner en marcha el programa, ya que de no ser -
asi, esto puede provocar que al aplicarle en un momento ina-

decuado se fracase, aunque sea un buen programa.

Los factores determinantes del volumen de ventas en ca-
da una de las empresas se tienen, por regla general, el pro-
ducta, la gama de productos, la configuracién del producto,
la marca, el simbolo de la marca, el embalaje, el precio, la
organizacién de 1a distribucidn, el margen de beneficios, -
las zonas de ventas y de representantes, la publicidad y o-
tras medidas fomentadoras de las ventas (formacidn de vende-
dores, concesién de premios, campafias de ventas), la conside
racidn de determinadas influencias ajenas al mercado en si,
como prescripciones legales, fiscales, etc. Estos son los -
instrumentos de que dispone la empresa para encauzar la de--
manda en la direccién deseada. Estos constituyen, en primer
lugar, el objeto del plan de ventas, cuyo resultado final es
1a- determinacidn del volumen de ventas mediante la combina--
cibén de estos factores con la evolucidn de la demanda globail

y sectorial,

Hasta qué punto un plan de ventas constituye por si mis

mo un instrumento para la influenciacién de las ventas.

- La planificacidn de ventas convincente tiene por obje
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tivo la utilizacidén mds amplia posible del potencial de de-
manda, situacidn que se encuentra con ventaja para alcanzar
este objetivo en comparacidn con un abandono a la casualidad

de la evolucién de las ventas.

- La funcién del plan de ventas en la que se aprecia -~
claramente la impertancia que tiene la predeterminacidn de -
las ventas, simultdneamente a una fijacidén de los medios a -
utilizar, se encuentra precisamente en su funcién coordinadp

ra del empleo de aquellos instrumentos de ventas disponibles.

- E1 tercer motive para la caracterizacidén del plan de
ventas como instrumento de la politica de distribucidn, pue-
de considerarse aquella posiblidad creada por &l con el fin
de Teaccionar mds rdpidamente a las variaciones que se den -

en el mercado.

Por Gltimo solamente mediante la fijacidn de un plan de
ventas es posible determinar una previsién detallada y un -
control de ventas eficaz que pueden ser por su parte incenti
vo para una elevacién de las ventas. Cuando un plan de ventas
se ha preparado con el cuidado preciso, se presenta una pre-
visién de ventas para todos los sectores, por ejemplo, para
las zonas geogrdficas o distintos productos, que pueden al-
canzarse casi con el mismo esfuerzo. Las desviaciones entre
las ventas realmente alcanzadas y las fijadas en el plan pue
den considerarse como una medida para calcular el rendimien-
to conseguido, datos que frecuentemente son necesarios con -

el fin de conseguir rendimientes ailn mis elevados.
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Cuando se considera el plan de ventas como la copilacidn
de todas aquellas consideraciones que seiialan objetivos de ven
tas determinados, teniendo en cuenta una concreta definicién
de la carga de 1los instrumentos de la politica de ventas, se
deduce entonces su caracterizacidén como instrumento de la po-

1itica de ventas de las posibilidades creadas, y estas son:

1.~ Para percibir un potencial de ventas existente y -
aprovecharlo de forma éptima,

2.- Para coordinar convenientemente la utilizacidén de -
los medios de la politica de ventas,

3.- Para regccionar de forma répida y apropiada a las -
cambiantes condiciones del mercado, y

4.- Para servir como incentivo de elevacién de las ven-

tas, mediante un sistema de previsiones.

El programa de ventas establecen lo que debe realizar -
cada vendedor y cuindo debe hacerlo. Debe comenzar por defi-
nir al consumidor y clasificar al cliente; determinar el -
tiempo de ventas a emplear, para dedicar a cada producto o -
servicio clave de la linea y qué parte de la labor debe des-

tinarse a la biisqueda de nuevos clientes.

El programa de ventas se relaciona con el uso del tiem-
p0, comparativamente con las principales actividades que el
vendedor ha de llevar a cabo en cada entrevista y acorde con

el reporte que debe presentar.

A continuacibén muestro un ejemplo de un programa de ven
tas de un producto, con el propdsito de que se comprenda me-

jor lo explicado anteriormente.



PLAN OPERACIONAL 1986 DIVISION RESIDENCIAL
PLAN DF MERCADO-PRODUCTO §Bu LINEA DE GAS

MERCADO  FABRICANTES

OBJETIVOS-META: VENTAS POR $200,508,390,000 y 103,000 UNIDADES FRODUCTO %i%%g%iﬁfi
. ¥513041255, 27,000 Unidades C€S71111004, 25,000 Unidedes 020942715
309A2715, 30,000 Unidades y Q3T4A6303, 21,000 Unidades. 03148305
PROGRAMA DE_ACTIVIDADES:
RESPONSABLE ﬂi@ ;ﬁaﬁ Eﬁﬁf NORMA DE DESEMPERO
(] INVESTIGACION DE MERCADO Gerente de Ventas Agosta Dictombre - :::nny Particlpactén de

DESCRIPCION: Conocimiento del Mercado de la vivienda y del Mercado de Calentadores Au-

] pRODUCTO Gerente de Ventas Agosto Pronbstico de Ventas
CARACTERISTICAS: Vidlvulas Automfitjcas y Semi-Automfticas, Equipo Auxiliar y Pilotos

T [ l I |Llstn de Precios Ventas se-
[) _ESTRUCTURA DE PRECIOS Gerente de Ventas dulio Diclembie - mestral

ESTRATEGIA: Voliimenes de compra. Revisisn Semestral tante de costos como de precios de venta,

Investigacidn precios de la competencia.

Cumplimiento de cuota venta
{} DISTRIBUCION Gerente de Ventas contfnuo - y utilidades.

DESCRIPCION: Programacidn de Entrega mediante calendario a fibrica y almacén, servicio a clientes, crédito.

€8



PLAN OPERACIOMAL 1966

PLAN DE MERCADG-~PRODUCTO

OBJETIVOS-META: VENTAS POR $200,504,350,000 y 103,000 UNIDADES

PROGRAMA DE ACTIVIDADES:

DIVISION RESIDENCIAL

SBU LINEA DE GAs
MERCADO  FABRICANTES

PRODUCTO

FECHA FECHA COSTOS
RESPONSABLE INIC. FINAL ESTIM. NORMA DE DESEMPERO
Cunplimiento cuota de Srdenes
1] VENTAS Gorente de Ventas Conftnuo - ¢ Facturactbn oo

ORGANIZACION: Una sola persona en esta 1fnea responsable por todos los aspectos de 1a misma.

COBERTURA GEOGRAFICA: Cubre todo el Pals.

ios a Distri

{
[]_PROMOCIONES Gerente de Ventas l Febrero JDLCIe-bre [ - l

de los fabricantes

8 Seminarios con Distribuidores de los fabricantes, Congreso Asociacidn Fabricantes vSlvulas.

Juntas Mensuales coh Asociados

D ] - I I R

e NP R R

v8
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3.3 Politica de Ventas.

El Departamento de Ventas determina que se deben elabo-
rar ciertas politicas que faciliten el cumplimiento de los -
objetivos de ventas. Se puede definir a las politicas como -
normas generales que tienen por objeto orientar la accidn de
ventas, dejando a los gerentes de venta campo para las deci-

siones que les corresponde tomar.

Las politicas de venta aplicadas correctamente son un -
activo tan importante que dia a dia mis empresas administra-
tivas, desarrollan y estimulan el uso de catdlogos impresos
describiendo las politicas de venta a los empleados y otras

personas interesadas.

Creemos que toda politica de venta contiene un princi--
pio y una regla general de accidn, desafortunadamente en mu-
chos casos las politicas impresas o verbales de algunas em--
presas fGnicamente indican las Tteglas generales de accién, -

sin mostrar los principios en los que se fundamentan.

La fijacidén de politicas de ventas es muy importante, -
pues evita la desviacidén de los cursos de accidon previstos,
indicando por qué ciertos principios deben ser seguidos, ase
gura la consistencia de la actividad del departamento de ven
tas, pues todas las actividades se fundamentan en los mismos
principios bidsicos; ayuda al personal de ventas a tomar ini-
ciativas correctamente pues cada uno conoce su trabajo, cuan

do no existen politicas de ventas bien definidas sobre deter
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minadas cosas, los subordinados constantemente tienen que sg
licitar ayuda de sus superiores para la solucién de distin--
tos probiemas por no tener bases firmes para resolverlos por
si mismos. En cambio, en una empresa donde las politicas de
ventas estidn claramente definidas en todo el personal de ven
tas y la autoridad para la toma de decisiones ha sido adecua
damente delegada, los empleados se ven animados a tomar sus

propias decisiones.

Las politicas de ventas determinan la accibn a seguir -
dentro de la cual se debe tomar una decisidén y aseguran que
la decisién contribuye para el logro de alguno de los objeti
vos de ventas, Las politicas de ventas tienden a solucionar
problemas anticipadamente, evitar la repeticidn del estudio
de los cursos generales de accién, y dan un criterio unifica
do a las operaciones de venta, permitiendo a los gerentes de

ventas delegar autoridad sin perder el control.

Tanto las politicas de venta como los objetives de ven-
ta guian el pensamiento y la accidn del departamento de ven-
tas, pero con una diferencia, los objetivos son las metas fi
nales del departamento de ventas, en cambio las politicas ca
nalizan las decisiones del personal de ventas para llegar a

obtener estos objetivos.

3.3.1 Fuentes de las Politicas de Ventas.

Uno de los principales dilemas en la fijacién de las -
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politicas es de ddénde surgen y cuiles son sus fuentes, me pa

rece apropiada la siguiente clasificacién:

- La alta administracidén del departamento de ventas: Es
la plancacidn inicial que al establecer los objetivos de ven
tas del departamento, fija politicas de ventas para lograr -

estos objetivos,

- Los altos ejecutivos del departamento a solicitud de
sus vendedores. Hay ocasiones en cualquier empresa, en que -
un empleade al encontrarse con un determinadoc problema, en-
cuentra una buena solucidn, que puede ser fuente de una nue-

va politica de ventas.

- Politicas creadas por costumbre. Cada departamento de
ventas llega a tener forma de pensar que llega a hacerse tra
diciones, al repetirse una serie de veces una prdctica deter
minada se puede convertir en una politica habitual. Obviamen
te este tipo de politicas pueden estar basadas sobre princi--
pios muy poco sbélidos, sin embargo, al llegar a los altos ni
veles del departamento pueden ser reestructuradas para lle--

gar a convertirse en politicas de ventas muy efectivas.

- Politicas de ventas impucstas cxternamentc. Existen -
numerosas politicas donde tanto los ejecutivos como los agen
tes de ventas no tienen nada que decir, son generalmente le-
yes y disposiciones gubernamentales a las cuales el departa-

mento de ventas cémo la empresa se tienen que sujetar.

Las fuentes de politicas de ventas antes expuestas son
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inicamente las que consideré mds importantes, sin embargo to
da persona que colabora o tiene algo que ver con una empresa
comercial, puede en cierto momento participar en la fijacién

de las politicas del departamento de ventas.
3.3.2 Reglas sobre las Politicas.

El Lic., Agustin Reyes Ponce, nos sugiere las siguientes

reglas sobre las politicas.

De su fijacién. Debe cuidarse de que todas las politi--
cas que han de influir en la actividad de ventas, queden cla

ramente fijadas, de preferencia por escrito.

De su Difusién. Siendo el fin de las politicas de ven--
tas orientar la accidén es indispensable que sean conocidas -
debidamente por .todo el personal de ventas, y que éste cono-

cimiento se realice, de preferencia, por medios orales.

- De su Coordinacidén. Debe cuidarse de que exista al-
guien que coordine o interprete vdlidamente la aplicacidn de
las politicas de ventas, pues de otro modo pueden ser diver-

sas y aln contradicteriamente aplicadas.

De su Revisibén Periddica. Debe fijarse en término, en -
el cual toda politica de venta sea revisada, con el fin de -
evitar que se considere como vigente alguna que, en realidad
ya no lo esté, o que se crea cubierta por las actuales o al-
gin nuevo campo que carece en realidad de politicas de venta

al respecto.
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Considero también que las politicas de ventas deben de
ser fdcilmente comprendidas e interpretadas por aquellas per
sonas afectadas por las mismas, pues una politica de ventas
escrita en un lenguaje ambiguc no es mejor que no tener poli

tica en ese sentido.

Tan importante como fijar las politicas de ventas es el
explicarlas correctamente y su aplicacion. La explicacidn de
las politicas de ventas consistc fundamentalmente en asegu--
rarse que todas las personas afectadas por las mismas las -
comprendan perfectamente, si la politica de ventas es correc
tamente comunicada al personal del departamento de ventas, y
no es contradictoria con otras politicas de la empresa, en-
tonces no debe haber problema en aplicarlas correctamente en
su uso diario por el personal de ventas en la toma de diver-

sas decisiones.

A continuacién doy a conocer algunas de las politicas -
de ventas que lleva a cabo el departamento de ventas de la -

empresa Honeywell:

- El distribuidor queda autorizado para comercializar -
los productos, dentro del drea geogrdfica comprendida por di

cho pais.,

- E1 distribuider queda autorizado a vender los produc-
tos asignados. Dicha relacidén de productos podrd ser modifi-
cada por la empresa o por el distribuidor siempre y cuando -

se haga por escrito y estén de acuerdo ambas partes.
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De acuerdo con las condiciones de venta se formd la si-
guiente politica:

- Los precios estaran calculados a la paridad monetaria

indicada en las 1listas de precios vigentes; si al momento de

su facturacién la paridad resultare diferente, los precios -

sufrirdn el ajuste correspondiente.

Con respecto a las condiciones de pago Honeywell esta--

blece:

- Las condiciones de pago son treinta dias contra fecha
de recibo de nuestro equipo o material por parte del distri-
buidor, debiendo éste aceptar con nuestro equipo, la documen
tacidn (factura, etc.) correspondiente, se hard un cargo adi
cional de un tanto por ciento mensual por pagos efectuados -
fuera de estas condiciones. El descuento por pronto pago se-
rd de un tanto por ciento a unos dias contra fecha de recibo

de nuestro equipo o material,
En relacién a las condiciones de crédito.

- E1 timite de crédito que Honeywell concede al distri-
buidor para el pago del precio de los productos conforme a -
lo expuesto anteriormente, no podri en ningiin momento exce--
der 1a cantidad que para tal efecto determine el Departamen-
to de Crédito. Al cubrir el Distribuidor este limite, deberd
pagar de contado el precio de los productos correspondientes

a nuevos pedidos.

De acuerdo a lo concerniente con los inventarios se es-
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tablece:

- El Distribuidor autorizado se compromete a mantener -
en existencia, el equivalente a X meses del monto de la com-
pra establecida en la politica de venta de productos (cuota)
al precio neto de Distribuidor, comprometiéndose asimismo a
reportar a Honeywell el movimiento de las existencias, con -
objeto de asegurar y agilizar la rotacidén de dicho inventa--
rio,

De acuerdo a las devoluciones:

- Honeywell no aceptard en ningiin caso devoluciones de
mercancia que no sean entregadas en sus almacenes, acompaila-
das de la factura respectiva y siempre que esta mercancia se
reciba en perfectas condiciones de funcionamiento, empaque -
original, bajo certificacién de su Departamento de Control -

de Calidad y/o Servicio, seglin seca el caso.

Sobre la Garantia y Servicio que proporciona Honeywell,

se estipula lo siguiente:

- Honeywell garantizard sus productos por vicios o de~
fectos ocultos del producto, o por fallas técnicas debidamen
te comprobadas por técnicos especializados de Honeywell, de
acuerdo con las politicas de garantia de la compafia.

En ningin caso cubriri esta garantia vicios, defectos o
fallas, debido a uso o aplicacién inadecuada de los produc~-
tos o, en general, a otras causas distintas a las anterior--

mente mencionadas.
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La politica acerca de la no competencia se refiere:

- E1 Distribuidor se obliga a no comercializar produc--
tos equivalentes de marcas distintas a Honeywell. Por lo que
se entiende que no venderd, promoverd ni distribuird en for-
ma alguna, directa o indirectamente aquellos productos que -
compitan directamente con los productos Honeywell, especifi-

cados en el contrato establecido.

3.4 Procedimiento de ventas.

"El procedimiento, son aquellos planes que sefalan la -
secuencia cronolégica mids eficiente para obtener los mejores

resultados en cada funcién concreta de la empresa". (2)

Dentro de un manual de procedimientos de ventas es don-
de se di a conocer cuiles son los pasos que se tienen que se
guir para llevar a cabo una solicitud de venta, y qué se de-
be hacer para realizar la distribucién del producto que se -
esté solicitando, asi como el tiempo en que se entregari el
pedido, cuiles son las condiciones de pago, la cantidad, el

precio, etc.

Se podria considerar que la realizacién de un procedi--
miento de ventas requiere de la utilizacién de mucho tiempo,
sin embargo, para el futuro este tiempo es recuperado, ya -
que por medio de la realizacién de un buen procedimiento de

ventas se 1llevari a cabo un eficiente empleo de actividades

(2. Ibid, p. 172.
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que.-logren resultados favorables para el departamento.

El Lic. Agustin Reyes Ponce nos expone que deben de em-

plearse tres reglas para la elaboracidén de un procedimiento:

- Los procedimientos deben ser elaborados por escrito,
tratando de emplear grificas con el propdésito de explicar vy
ensefiar mejor la forma en que deberin utilizarse en la acti-

~vidad de ventas,

- Los procedimientos deben de ser revisados constante--
‘mente tratando de evitar que éstos sean obsoletos a las nece
sidades del departamento, asi como de poca eficiencia. Es -~
por esto que mediantc la revisién periddica que se realice -
de éstos, podrdn ser modificados o en su caso cambiados para
beneficio del departamento, asi como del personal que los -

lleva.

- Con frecuencia se cae en el error de duplicar la ela-
boracidén del procedimiento, lo cual ocasiona pérdida de tiem
po, asi como el empleo de personal de mds, por lo que es con
veniente que se encargue a una gerencia o en su caso a una -
persona de la realizacién del procedimiento, el cual seri -

utilizado y aprovechado por todo el personal de ventas,

Para tener una idea mds precisa veamos un ejemplo de la
elaboracién de una orden de ventas, asi como el diagrama de

flujo de la misma.
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Edicidn 1°

MEXICO Fecha Enerc 1°, 1986
PROCEDIMIENTO DE VENTAS Aprobacidén Final
Hoja 1 De

ASUNTO: PROCEDIMIENTO

PARA LA ELABORACION DE LA ORDEN DE VENTA

Cobertura: Todo el personal de Honeywell, S.A. de C.V., Oficinas, Su-

cursales y Fibricas en toda la Repﬁbl&ca.

Objetivo: Uniformizar

RESPONSABLE

Divisién de Ventas
y/o Depto. origina

dor.

el criterio para la elaboracidén de la orden Venta.

PROCESO REFERIRSE AL
(0S) CUADRO -
(S) Ne.
El Depto. originador proporcio 3

naré los datos:

a) Del clicnte como son: razdn

social, direccidn, ciudad, -

z.p. y teléfono.

b) Instrucciones de factura= -

cidn, indicando a quidn se fag 2
turard (nombre o razdn social).

c) El nimero de hojas de la or

den de venta.

d) El tipo de orden e instruc- 3
ciones de embarque, indicando

el tipo de que se trate, ya =

sea de entrada, adicién, modi~

ficacion o cancelacidn, segin
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RESPONSABLE PROCESO REFERIRSE AL
{0S) CUADRO
{S) No.

Divisién de Ventas sea el caso.

ylo Depto. origing e) Anotar el niimero de pedido 5

dor. del cliente y a falta de &ste

explicar motivo.

£) Indicar fecha del pedido - 6
del cliente.

g) Condiciones de embarque y 7
facturacién. Marcar en el cua

dro correspondiente las condi

ciones acordadas con el clien

te.

h) Tipo de venta. Marcar cla- 8
ramente el tipo de que se tra

te.,

DIRECTA.- Cuando el tipo sea

LAB México

INDIRECTA.~ Cuando el equipo

o material sea LAB Fibrica o

en su caso, LAB frontera.

1) Penalizacidn por tiempo de 9
entrega. Marcar el cuadro co=
rrespondiente. En caso afirma

tivo de multa, indicar clara-

mente ¢l limite miximo {(en -



RESPONSABLE .

Divisién de Ventas
y/o Depto. origina

dor.

PROCESO

porcentaje) y detallar.

j) Industria y Territorio.- Po-
ner los datos correspondientes,
segiin se indica en los anexos I
y II.

k) Inspeccidn. Indicar en el -
cuadro correspondiente, si el =
pedido requiere de inspeccidén -
por parte del cliente.

1) NGmero de cuenta del cliente,
Anotar el niimero de cuenta del
cliente en cuestidn. Este dato
debe proporcionarse cuando se -
trate de clientes que operan a
crédito, aunque el cliente ten-
ga un nimers de cuenta, no sig-
nifica que su crédito esté& autg
rizado. Cuando se trate de clien
tes cuyos pagos sean C.0.D. o =
contado, (cuentas 45,000 & -
55,000 respectivamente).

m) Nimero de Vendedor.- Indicar
claramente el nimero de vende—-—

dor y porcentaje que deberd ~
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REFERIRSE AL
{05) CUADRO -
{S) No.

10

11

12

13



RESPONSABLE

Divisién de Ventas
y/o Depto. origina

dor.

PROCESO

acreditarse, as{ tambi&n indicar
en caso de que haya otro vende-
dor.

n) Condiciones de pago.- Se debe
rd anotar claramente, las condi-
ciones de pago acordadas (el Dep
to. de Crédito definiri las dis-
tintas condiciones de pago que =~
operan en la Compaiifa). En caso
de que haya algiin anticipo. se -
deberd anotar el niimero del che-
que, la cantidad que ampara el -
nombre del banco, el porcentaje
y el nimero de la ficha de ingreso.
o)} Nimeros de partida y cddigo.
Se deberd indicar con nfimeros -
ard@bigos y en consecutivo todas
las partidas. Referente al nime=-
ro de cédigo, este espacio es pa
ra uso exclusivo del Depto. de =
Control de Inventarios, quienes
anotardn el nimero de cddige ca-
rrespondiente a las partidas que

amparan material de stock.
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REFERIRSE AL

(05) CUADRO -
(5) No.

14

15



RESPONSABLE

Division de Ventas
y/o Depto. origina

dor.

PROCESO

p) Modelo y descripcidn. Indicar
claramente el niimero de modelo o
parte del material a surtirse; -
anotando con letra legible la -
descripcidn en Inglés del equipo
especificado, teniendo cuidado -
de no omitir los datos bdsicos -
como pueden ser: rango, calibra-
cién, nfimeros de escala y griafi-
ca, tags, opciones especiales, -
etc. (dejar un rengldn libre pa-
ra propdsitos de descripeidn -
arancelaria).

q) Anotar el mes y aific en que se
estima la entrega del equipo al
cliente.

r) Indicar el $BU, la divisidén y
ia clase del equipo de que se =
trate, as{ como su origen marcan
do en la columna correspondiente
gegiin se trate (I) importacidn -
(indicar 1a clave del proveedor,
segin los {Indices anexos), (L)

si el material deberd comprarse
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REFERIRSE Al
{0S) CUADRD -
(§) No.

16

17

18



RESPONSABLE

Divisidn de Ventas
y/o Depto. origina-

dor.

PROCESO

a proveedores dentro del terri
torio nacional y (A) cuando se
trate de material en stock. =~
NOTA. En las compras locales -
deberd indicarse: nombre, di-
reccién del proveedor, tiempo

de entrega, condiciones de pa-
go, teléfono y persona con -~
quien se establecid contacto.

s) Cantidad, unidad, precio de
venta, moneda y descuento. Se
deberd anotar la cantidad de -
piezas a surtirse, indicande -
también el tipo de unidad de -
que se trate (ejem.: pleza, pa
quete, caja, metro, litro, -
etc.), asf también, se indica-
rd el precio de venta unitario
y total, especificando el ti-
po de moneda y el porcentaje =
de descuento en cada partida.

t) Precios de transfer, moneda
y factor LAB, Cuando se trata

de partidas de importacidon de-
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REFERIRSE AL

(0S) CUADRO -
(S} No.

19

20



RESPONSABLE

Divisidn de Ventas
y/o Depto. origina

dor.

Precios, Costos

y Facturacién.

PROCESO

berd marcarse el precio uni-
tario, el total, el tipo de
moneda de que se trate, ade-
mis del factor LAB de cada -
partida.

u) Anotar el nombre de la -
persona que elabord la orden
de venta y la fecha de la -

misma.

- v) Este espacio es de uso ex

clusivo del supervisor o di-
rectorde la divisidn corres-—
pondiente poniendo €1 la fir
ma y fecha de su autoriza- -
cidn.

Esta gseccidn pondrd el niime~
ro de regilstro correspondien
te, as{ como el sello de en-
trada, debiendo firmar la or
den de venta la persona autg
rizada para ello, en el espa
cio correspondiente y que se
localiza en 1a parte inferior

de la misma.
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REFERIRSE AL
(0S) CUADRO -
(5} No.

2L

22

4y 23



RESPONSABLE

Control de Inven-

tarios.

Trifico

Crédito y Cobran~

2as.

Servico a Clien=-

tes,

PROCESO

Este departamento deberd che-
car todas y cada una de las -
partidas de la orden de venta,
poniendo el cddigo correspon-
diente en las partidas que -
sean de stock y firmando en -
el cuadro que para tal efecto
se encuentra en la parte infe
rior.

El Depto. de Trafico firmard
todas aquellas Grdenes de ven
ta que contengan partidas de
importacidn después de su and
1lisis y autorizacidn.

El Depto. de Cr&dito y Cobran
zas firmard de cenformidad pa
ra que la orden de venta sea
registrada. Ademds, deberd -
firmar de autorizacidn cuando
la orden de venta se pase a -
facturar.

Este Departamento deberd asig
nar el nimero de pedido a las

drdenes de venta que conten=
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REFERIRSE AL
{08} CUADRO -
(S) No.

24

25

27

28



RESPONSABLE

~ Servicio a Clien-

tes,

Control de Inven-
tarlos, Servicio
a Clientes y Cr§

dito y Cobranzas.

Papelerfa y Ser-

vicios Generales.

Compras.

PROCESO

gan partidas de importacidn y
locales. Asi también, es res-
ponsable del control de todas
las &rdenes de venta registra
das, debiendo proporciomnar in
formacidn sobre ellas a las -
personas autorizadas para so-
licitarla, asi como 2 nues- ~
tros clientes.

Los éspacios de factiirese y -
partida serdn utilizados por -
Control de Inventarios, Servi-
cio a Clientes y Cré&dito y Co-
branzas.

Este departamento deberd de -~
cuidar los siguientes aspectes:
a) La dotacidn oportuna de for
mas.

b) El stock de formatos y su =
periodo de consumo,

c) La buena impresidn de dicho
formato.

Este departamento deberd cui-

dar los siguientes aspectos:

102

REFERIRSE AL
(0S) CUADRO -
(5) No.



RESPONSABLE

Compras.

General.

PROCESO

a) El mejor precio y las mejo-—
res condiciones para la compa-
fifa, tanto de todas las parti-
das locales como del formato -
(orden de ventas).

b) Obtener como minimo (3).
Tres cotizaciones de diferen--
tes proveedores.

Todos los Departamentos involu
crados deberdn de observar 1la
distribucidn y llenado de cada
una de las Srdenes de venta, -
asi como el culdar de no sacar
fotocopias de ia misma, ya que
no tiene objeto tener archivos
¥y controles propios.

Formard parte de este Procedi-
miento, el flujo de documenta-

cidn anexo al mismo.

103

REFERIRSE AL
(0S) CUADRO
(S) No.
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DIAGRAMA DE FLUJO ORDEN DE VENTA

VENTAS ELAB
ORDEN_DE
ENT,

PEDIDG ORIGINAL

ORDEN DE VENTA

h

ORDEN DE
VENTA

PEDIDO

CLIENTE

JVENTAS ENVIA A PRECIOS
COSTOS Y FACTURACION

P.C. Y FACTURACION RE~
VISA COSTOS ETC. Y TUR

CONTROL DE INVENTARIOS]
CODIFICA, CHECA EXIS-
TENCIAS Y REGRESA A -

P.C. Y F.

i

P.C. Y F. TURMA A.C.
¥ C. PARA AUTORIZACION|
DE CREDITO ASI COMO RE]
GISTRA, CONTHOLA BOO-
KING ¥ TURHMA A S.A.C.

l

S.A.C. ENVIA COPIA A
E.D.P. Y ELABORA PE~
DIDOS DE IMPORTACION
EN SU "CASQ"

COPIA DE VTA.

LISTADO DE BOOKINGS

E.D.P. ACTUALIZA BOOKINGS J PEDIDO CLIENTE

Y REGRESA A S.a.C.

COPIA ORDEN DE VENTA

S.A.C. ARCHIVA PEDIDO
ORIGINAL Y DEL CLIENTE
¥ COPIA ORDEN DE VENTA

i

S.A.C. ABRE EXPEDIENTE
CON ORIGINAL DE CORDEN DE
VIA, Y P, ORIGINAL DEL
CLIENTE P/SEGUIMIENTO.

CONSECUTIVO
S.A.C.




CAPITULO 1V

ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Funciones Bisicas de una Organizacién de Ventas

Estructura Orgéinica del Departamento de Ventas

4.2.1 Organigrama del Departamento de Ventas

4.2,2 Descripcidn de Funciones

4.,2.2.1 Descripcibn del Gerente de Ventas

4.2.2.2 Descripcibén del Gerente de Ventas Local
y del Gerente de Ventas Forineo

4.2.2.3 Descripcién del Puesto Supervisor de -
Ventas

4.2.2.4 Descripcién del Puesto del Vendedor.



108

CAPITULO IV

ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Ninguna otra actividad o funcién de una empresa comer--
cial serd mds importante para su viabilidad que la funcién
de ventas. Si no se contara con los ingresos producidos por
la fuerza de ventas de una empresa, no habria suficiente ca
pital para apoyar al personal de produccidén, contadores, de

partamento de personal y ejecutivos de las oficinas, etc.

El departamento de ventas es quien se encarga de gene--
rar las ventas, por medio de la utilizacidén del proceso ad-
ministrativo como elemento determinante en la planeacién, -
organizacidén, direcgién y control de las ventas, asi como -
del conocimiento del consumidor y de la competencia. Ademis
de saber que los productos que comercializa pasan por un -
control de calidad y reunen ciertos requisitos para su acep
tacion en el mercado. Se tiene que hacer uso de publicidad
y promociones para hacer llegar mis directamente el produc-
to al usuario, sin contar de que se requiere del cliente, -
revendedor, intermediario o detallista que es con quien ne-
gociamos y cuyo personal puede frenar la campafia mejor con-
cebida.

En resumen una suma de esfuerzos inteligentes, coordina
dos e integrados hacia un mismo objetivo, movidos por una -

misma filosofia, son el principio de una gigantesca obra, -
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de una organizacidén comercial o de ventas.

Para determinar bien que es una Organizacidén de Ventas,
es necesario mencionar su definicién. A continuacidén mencig
no dos definicjones del mismo autor realizadas en diferente
afio.

"La Organizacién de Ventas, es un proceso emprendido -
por la gerencia para dar autoridad, fijar las responsabili-
dades y garantizar la coordinacién e integracidn de los in-
tereses de cuantos tienen que ver con las ventas, de tal ma
nera que se consiga una actividad eficiente en ella, La con
secuencia de este proceso es la formacidn de una estructura
de trabajo, en que los cargos de ejecutivos de ventas y los
agentes vendedores estin situados por categorias, cada uno
de ellos al que estd sobre &l, con chbjeto de abrir canales
de comunicacién por donde fluyan las normas directrices y -
de conseguir una labor armoniosa y eficiente. Una organiza-
cidén fuerte de ventas requiere no sGlo el proceso de la au-
toridad, sino el de su estructura orgdnica, independiente -
la una de la otra y en cada una con su funcidén especial en

la actividad de ventas considerada como un todo". (1)

La organizacién de ventas, en un negocio de proporcio-
nes reducidas, toda la produccién puede ser vendida por un
solo individuo, sin necesidad de alguna organizacidén comer-
cial o de ventas. Pero, cuando se desarrolla el negocio, ya
no hay suficiente con una sola perscna para manejar todas -

{1). canfiel R, Bertrand, “Admlnistracidn de Ventas".Editorlal Dlana, 1960. p. 28.



110

las ventas y es necesario subdividir su trabajo y confiar -
parte de sus deberes a uno o mis agentes de ventas. De esta

manera surge una organizacién comercial™. (2}

Mencionando lo anterior, es obvio que a medida que la -
empresa va creciendo, la gerencia de ventas va sintiendo la
necesidad de especializar sus funciones y se ve obligada a
delegar autoridad, a definir y repartir sus responsabilida-
des, a coordinar las actividades, evitando la duplicacidn -
de las tareas, a determinar las metas de la supervisién y el
control, a establecer un sistema de canales de comunicacidn
por los que fluyan las Ordenes con el minimo de friccidén ¥y
de confusidén y finalmente, a procurar el aumento de las ven

tas en el futuro.

Una vez dados estos pasos y tomadas.las medidas necesa-
rias, el personal de ventas resporderd con mayor docilidad
y cooperacién hacia la direccidén y tendrid mayor confianza y
lealtad para con sus superiores, subordinando de esta mane-

ra su interés personal al bienestar de todo el grupo.

4,1 Funciones Bdsicas de una Organizacidén de Ventas.

Las funciones bdsicas de una organizacifén de ventas pue

den clasificarse en tres categorias a saber:

- Funciones administrativas
- Funciones operativas

- funciones técnicas.
{2). Canflel R, Bertrand. ®"Administracidn de Ventas". Pditoerial Diana, 1985, pa. 50,
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Las funciones administrativas comprenden los deberes -
de los principales ejecutivos de ventas, en cuanto corres--
ponde a trazar las directrices de ventas, la planeacién de
la organizacidn, su control y coordinacién; valoracién del

rendimiento; estrategia de ventas y elaboracién de programas.

Las funciones operativas serdn los deberes correspon--
dientes a los ejecutivos de ventas, subordinados encargados
del campo mercantil; tales como gerentes de divisién, geren
tes de distrito ¥y sucursal y supervisores; los cuales estén
encargados de llevar a la prictica sobre el terreno las &r-
denes, controles y planes dictados por la gerencia general.
Entre otras de sus funciones operativas se encuentran las -
de seleccionar vendedores, adiestrarlos, marcarles ruta, -
controlar su labor, estimularlos, dirigir la distribucién -

del producto, cubrir territorios, rendir informes de las o-

peraciones de ventas, etc.

Las funciones técnicas refiérese a las obligaciones -
que tjiene el personal de ventas especializado de proporcio-
nar asistencia y consejo a las funcicnes administrativas de
los altos ejecutiveos de ventas. Es decir, ayudar a determi-
nar las necesidades de la empresa, localizar errores en la
organizacién y ayudar a solucionar problemas especificos me
diante estudios de mercado, andlisis de ventas, estudios de
distribucién y estudios sobre impactos de publicidad.

En las grandes empresas, la estructura de 1a organiza-

cién de ventas, estd dividida frecuentemente en las tres -
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agrupaciones mencionadas. La administracidén, compuesta por
los gerentes generales de ventas; la técnica, integrada por
especialistas en el ramo y la operativa, compuesta por eje-
cutivos y agentes vendedores en el terreno de operaciones.

En compafiias mds pequefias, en la que su fuerza de ventas no
sobrepasa de los diez agentes, las funciones administrati--
vas y las operantes o sobre el terreno son llevadas a cabo

por el mismo gerente de ventas, sin necesidad de departamen
tos que se encarguen de ellas, y cada vez que las funciones
técnicas se requieren, son por lo general llevadas por em--
presas especializadas que se dedican a este tipo de aseso--
ria y en poca escala por cl tiempo y costo que representan

para la pequefia empresa.

Es indudable que estos tres tipos de funciones dentro
de la organizacidn de ventas exigen tres tipos diferentes -
de talentos ejecutivos. Asi la labor administrativa requie-
rc de hombres de mente cientifica, analistas para averiguar
los hechos, e imaginatives, para claborar los planes de ac-
cidn, ademds de las caracteristicas que se requieren para
ser un buen administrador. La labor operativa, a su vez, ne
cesita hombres con impetu, energia, magnetismo personal y -
entusiasmo. La funcién técnica, por otra parte, requerird -
hombres de ideas, con talento, particularmente dotados para
la investigacién, el planteamiento y fijacién de directri--
ces. Es una evidencia que rara vez se encuentran estas tres

capacidades en un solo individuo, de ah! el hecho gque muchos
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agentes vendedores con éxito fallan en puestos de tareas ad

ministrativas o técnicas.

Un punto importante en la creacidén de una organizacién
de ventas, es la divisidn de las funciones que competen a -
los miembros que la integran, distribuyéndolos en grupos es
peciales o departamentos con el objeto de determinar, espe-
cializar, controlar, coordinar y hacer mis efectiva la acti
vidad. Entre las posibles divisiones que pueden existir en
una organizacion de ventas, se encuentran las siguientes: -
la geogrdfica, la funcional, la de articulos y la de clien-
tes. Indudablemente la empresa puede adoptar combinaciones
de las antes mencionadas, scgiin convenga a sus intereses Yy

a los objetivos que persigue.

La Divisidn Geogrifica.- lLas empresas que trabajan a -
nivel nacional con frecuencia utilizan este tipo de divi- -
sién, con el objeto de lograr conocimiento inmediato de las
condjciones locales, poder tomar decisiones ripidas en ca-
sos de emergencia, contrarrestar la competencia local mds -
eficazmente, evitar los retrasos l6gicos de la gerencia le-
jana y obtener un conocimiento m&s especifico de las condi-
ciones de ventas en cada territorio.

La divisidn geogrifica se determina por los territo- -
rios, en base a lo mencionado anteriormente, o bien por re-
giones ya predeterminadas o limites politicos de los esta-

dos.
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La Divisidén Funcional: Este tipo es el mis usual en a-
quellas empresas que distribuyen un solo producto o una 1i-
nea de productos aniilogos; y consiste en dividir la organi-
zacidén de ventas en relacién directa con las funciones que

dentro de ella se desarrollan.

Entre las mis comunes secciones en que suele dividirse
una organizacién de ventas estdn las siguientes: publicidad
investigacién de mercados, personal, costo y presupuestos -
de ventas, servicio mecdnico, entregas y actividad de ven--
tas, Estas secciones son establecidas por los altos puestos
ejecutivos, después de haber estudiado y delimitado perfec-

tamente sus actividades y responsabilidades.

Las ventajas que ofrece este tipo de divisién son: uti
lizacidén de especialistas calificados para el desarrollo -
eficaz de las funciones clave, supervisién y control mias -~
sencillos, fijacién mds definida y concreta de responsabili
dades, mayor rendimiento al limitar el nimero de funciones -
que tiene que desarrollar un individuo y la separacién de -

las funciones ejecutivas y operativas.

La Divisidén por Articulos: Esta divisién es propia de
empresas que distribuyen una serie de productos de carfcter
especializado. Se asignan a diferentes grupos la venta por
separado del producto y las responsabilidades del plnnte#--
miento, investigacién, préctica de venta a seguir y la res-
ponsabilidad misma de la venta del producto o grupo de pro-

ductos que se les hayan designado. A la cabeza de cada sec-
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cién hay un gerente.de ventas, con su propio personal tanto

de oficina como de vendedores que actiian por separado.

Las ventajas que ofrece este sistmea, son el logro de
una direccidén y control de ventas mids eficaz, la descentra-
lizacidn de la gerencia y la formacién de mejores ejecuti--
vos. Los inconvenientes de esta divisidn, surgen de la difi
cultad de lograr una perfecta coordinacidén entre los geren-
tes de divisién de productos y la gerencia general, lo cual
contribuye en muchos casos a la confusién y 2 los conflic--
tos.

La Divisién de acucrdo a los Clientes: Este tipo de di
visién se da en las empresas que venden a diferentes tipos
de consumidores. Cuando se vende a distintos tipos de com--
pradores se establecen secciones en relacién al cliente. -
cuando son muchas las diferencias en los motivos y necesida
des que mueven a los diferentes tipos de clientes para ad-
quirir el producto, este tipo de divisidn es el mejor medio
para obtener un control mis eficaz y conseguir un servicio

mis eficiente y adecuado para los consumidores.

Dentro de una organizacién comercial que maneja varios
tipos de productos, es frecucnte encontrar que el departa--
mento de ventas esta organizado en divisiones o gerencias -
que mapejan una linea de productos con el propdsito de obte
ner una mejor organizacidén y control del mismo, delegando -
las funciones y responsabilidades al personal adecuado, cum

plir con los objetives y politicas, tanto de la empresa como



del departamento de ventas,

Presento a continuacidén un ejemplo de como estd forma-
do el departamento de ventas que maneja varios tipos de pro

ductos y que distribuye estos en divisiones.

El Departamento de Ventas de la empresa "Honeywell" se
compone de la rama de los sistemas de control de la corpora
cién que provee de alta tecnologia 2 seis mercados con Ener
gia, Seguridad, Productividad, Ambientacidn, Servicios y De

fensa,

La organizacién de alcance mundial disefla, fabrica y -
.comercializa sistemas, aparatos y componentes para el con--
trol automitico de energia, equipo y procesos, mejorando la
productividad para la gente y su capital. Los sistemas de -
control ofrecen también una-amplia gama de servicios para -
la aplicacidén, mantenimiento y operacidén de productos de -
‘control.

Los sistemas de control se encuentran organizados en -
divisiones y centros especializados en productos para un de
terminado mercado. Las divisiones y centros de productos in
timamente relacionados se encuentran aglomerados en cinco -
grupos, cada uno de los cuales esti encabezado por un vice-

presidente,

Divisién Comercial.
La divisidén comercial disefa, fabrica e instala siste-

mas de control para inmucbles comerciales, industriales e -



117

institucionales, Estos sistemas van desde aparatos de con--
trol bésico de temperatura, alarmas contra incendios y de -
seguridad hasta grandes sistemas computarizados capaces de
monitorear y controlar funciones complejas de los inmuebles
a fin de reducir el consumo de energia, dar proteccién a la
vida y a las propiedades, mejofar el control administrativo,
aumentar la eficiencia del potencial humano y prolongar 1la

vida de los equipos.

Centro de Controles Residenciales.

El centro de controles residenciales se especializa en
el control de confort y sistemas de control de casas y co--
mercios pequefios. Proporciona controles automidticos para to
do tipo de sistemas y equipos de calefaccién, de sistema de
enfriamiento, de ventilacién, de aire acondicionado, de re-
frigeracidén y control de humedad. Dicho centro fabrica y -
distribuye purificadores de aire electrdnico y sistemas de
control de olores.

El centro de controles residenciales le vende directa-
mente a los fabricantes de equipo original y distribuidores
comerciales que se dedican a surtir a residencias y peque--
fias industrias.

Existe un centro de capacitacién y adiestramiento téc-
nico y de ventas para los representantes de ventas de la -
Honeywell en todas las lineas de productos del grupo resi--

dencial,
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Centro de Productos Energéticos.

El centro de productos energéticos desarrolla y vende
sistemas de control de energia (control terrestre ambiental)
para aplicaciones comerciales en pequefios, tales como edifi

cios de oficinas, bang¢os, restoranes y supermegrcados.

Los productos los comercializa directamente los fabri-

cantes, distribuidores y contratistas de equipo original.

El programa para especialistas en control energético -
brinda un entrenamiento intensivo dirigido a contratistas y
distribuidores comerciales en pequefio sobre la venta y apli

cacién de los sistemas de control energético,

Centro de Seguridad contra Fuego.

El centro de seguridad contra fuego elabora sistemas -
programados de seguridad contra fuego para aplicarlas a 1Ia
calefaccion, tanto comercial como industrial. Dichos siste-
mas brindan seguridad en el funcionamiento de quemadores, -
calderas y hornos en sistemas de grandes empresas, inmuebles
y fabricas, plantas procesadoras y empresas de servicio -

piblico.

Divisién de Servicios a Inmuebles,

La divisién de servicios a inmuebles brinda servicio y
mantenimiento y ofrece control supervisado sobre la base de
instalacién o entrega a los propietarios de inmuebles ya -

cstablecidos y a sus agencias a fin de mantener o reparar -
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los sistemas de automatizacién y control de los mismos. ‘Es-
ta divisidén se especializa en servicios, sistemas y produc-
tos para inmuebles ya existentes, tanto del sector comercial,
industrial, institucional como del gubernamental, a £fin de

mantener el confort, ahorrar energia y mejorar la producti-

vidad.

Divisién de Servicios de Proteccién,

Los servicios de proteccidén Hoheywell brindan servi- -
cios de seguridad central a mis de 71,500 negociaciones y -
casas particulares a través de 44 centrales. El lider en el
campo de monitoreo computarizado de alarma. Los servicios -
incluyen la instalacidén, el mantenimiento y el monitoreo de
alarma contra robo, incendio, asalto e irrigacidn contra in
cendios, aviso a la policia local, a los bomberos y demis -
autoridades y notificacién a los suscriptores. Los sistemas
de seguridad diurnos incluyen: sistemas de televisién de -

circuito cerrado y control de acceso,

Divisién de Instrumentos Cientificos.

La divisién de instrumentos cientificos proporciona a
la comunidad médica y tecnolégica productos para diagndosti-
cos, andlisis y registro de valores criticos en funciones -
vitales del cuerpo humano, de una planta eléctrica o de un
sistema digital de transmisién de datos. Dentro del grupo -
de instrumentos cientificos para la medicina, Honeywell co-

mercializa los registradores de precisién de alta velocidad
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equipo cardiaco y de diagndéstico, registradores de datos y

analizadores de interruptores de circuito.

Divisién Micro-Switch.

La divisién micro-swith produce la linea mids extensa -
de sensores standar y de tipo especial, asi como de inte- -
rruptores y controles manuales que existan en la industria.
Mas de 50,000 articulos diversos se venden a fabricantes de
equipos originales y clientes diversos a través de una red
mundial de ventas de la divisidn y distribuidores autoriza-

dos.

4.2 Estructura Orginica del Departamento de Ventas.

El Organigrama del Departamento de Ventas esti formado
por la Direccidn del Grupo Residencial y de Componentes, de

esta direccién dependen:
- Gerente Nacional de Ventas de la Linea Residencial.

Esta gerencia maneja y proporciona diversos productos
come son los controles automdticos para calefaccidn, enfria
miento, ventilacién, aire acondicionado, asi como sistemas
de refrigeracidn. Sus productos incluyen asimismo valvulas

de control de gas entre otros.
Las funciones del gerente son la de presentar una ima-
gen de la empresa mediante la atencidén a distribuidores y -

clientes; mantener la participacidén en el mercado de los -
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productos de la linea residencial, asi como buscar nuevos -
mercados; buscar, seleccionar, adiestrar al personal de ven
tas, asi como marcar las rutas y zonas que deben llevar a -
cabo, controlindolos y equipdndolos; estimular y valorar a
los agentes de ventas, organizar juntas de ventas; resolver
los problemas que se presenten en la distribucidn fisica; -
establecer contactos con los agentes de ventas, superviso--
rés y clientes sobre el terreno, delegar la autoridad y asig

nar responsabilidades al personal.

Del gerente de ventas de la Linea Residencial dependen:

* Un Ingeniero de Productes de la linea residencial, -
el ingeniero tiene como funcién principal la de revisar y -
supervisar el equipo y/o productos de la linea residencial
‘para que se encuentre en perfectas condiciones con el propé
sito de que &stos sean distribuidos para su venta, sin que
haya el riesgo de que sean devueltos; asistir a los cursos
de capacitacidn que le asigne la gerencia, conocer las ca-
racteristicas y funcionamiento de todos los productos de la

linea residencial.

* Dos Ejecutivos de Cuenta de la Linea Residencial, -
dentro de la gerencia de ventas son importantes los ejecuti
vos de cuenta, ya que ellos establecen contacto directo y -
constante entre los distribuidores y la gerencia, para que
se pongan de acuerdo sobre los productos que distribuirén al

mercado; conocer las funciones y actividades de la gerencia
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‘de ventas, asi como la de los distribuidores y/o clientes y
saber interpretarlas satisfactoriamente en ambas; el ejecu-
tivo de cuenta tiene como funcidén la de planear, organizar
y coordinar el trabajo a fin de satisfacer los obejtivos de
ventas en base a la distribucidn de los productos; hacer -
invitaciones y recomendar las cantidades y modelos que se -
requiera adquirir de nuevo; llevar a cabo juntas con los -
distribuidores a fin de proporcionar informacidn acerca de
los cambios que puede haber acerca del producto, del precio
descuentos, sobre facilidades en la forma de distribuirlos,

etc.

* Un Ejecutivo de Venta de la Linea Residencial, el -~
ejecutivo de venta tiene como funciones la de ayudar a la -
gerencia de ventas en la investigacidén de los mercados; pla
neamiento, desarrollo del producto; relaciones con los ven-
dedores y bilisqueda; seleccidn, adiestramiento y supervisifén
del personal de ventas. Los ejecutivos de ventan analizan -~
los problemas de ventas y recogen informacién sobre ellos,
contrelan y coordinan las operaciones comerciales, y valo--
ran el rendimiento y desarrollc de las ventas; también se -
encargan de buscar nuevos clientes sin dejar de atender a -

los que ya se tienen.

- Gerente Nacional de Ventas de la Linea de Componentes.

El gerente de ventas maneja diversos productos como -

son controles de temperatura, alarmas contra incendios y -
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dispositivos de seguridad, asi come grandes sistemas basa--

dos en computadoras.

Las funciones del gerente de ventas de la linea de com
ponentes son la de mantener la participacién en el mercado,
definir el mercado externo y brindar apoyo técnice con el -
propésito de garantizar el uso adecuado de los productos; -
investigar y analizar el potencial de clientes y distribui-
dores prospectos; buscar, seleccionar, adiestrar a personal
de ventas; marcar territorios de ventas; dar cuenta sobre -
las operaciones de venta; llevar a cabo juntas con los agen
tes de ventas, supervisores y vendedores, asi como con 1los
ejecutivos de venta para analizar el mercado y planear mejor
las ventas que se lleven a cabo en los siguientes periodos;
resolver problemas que se presenten en la distribucidn fisi
ca; delegar autoridad y asignar responsabilidades al perso-

nal.

Del gerente de ventas de la Linea de Componentes depen

den:

* Un Ingeniero de Productos de la Linea de Componentes
tiene como funcidén principal la de revisar y supervisar el
equipo y/o productos de la linea de componentes para que Se
encuentre en perfectas condiciones con el propésito de que
estos sean distribuideos para su venta, sin que haya el ries
go de que sean devueltos; asistir a los cursos de capacita-

cifén que les asigne la gerencia; conocer las caracteristi--
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cas y funcionamiento de todos los productos de 1la linea de

componentes.

* Tres Ejecutivos de Ventas de la Linea de Componentes,
el ejecutivo de ventas tiene como funcién la de ayudar a la
gerencia de ventas en la investigacién de los mercados, pla
neamiento, desarrollo del preducto; llevar relaciones con -
los vendedores; les asignan a éstos las zonas y territorios
que deberdn cubrir; analizar los problemas de venta, asi <o
mo buscar mejores soluciones sin afectar a los clientes;rse
encargan de buscar nueves clientes, sin dejar de atender a
los que ya tienen, asi como de proporcionar constantemente

buen servicio de venta y técnico.

La Direccién del Grupeo Residencial y de Componentes -
tiene bajo su responsabilidad las tres sucursales que se -

encuentran fuera como son:
- Gerente de Sucursal Mérida.

Las funciones del gerente en Mérida son la de estable-
cer las politicas, los objetivos de venta, asi como determi
nar c¢ual es el volumen de productos a vender; marcar terri-
torios y zonas de venta; seleccionar, contratar y adiestrar
personal de ventas; dar cuenta sobre las operaciones de ven
tas realizadas en Mérida; proponer a la alta gerencia leos -
cambios que se necesiten realizar en las normas précticas y
controles en los productos y en los procedimientos; presen-

tar una buena imagen de la empresa mediante la buena aten-
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cién a los clientes y del buen servicio técnico que se les

proporcione.

- Ejecutivo de Cuenta de la Linea Residencial y Compo-

nentes de Monterrey.

Los ejecutivos de cuenta establecen contacto directo y
constante entre los distribuidores y/o clientes de Monterrey
y la Direccién del Grupo Residencial y Componentes; los eje
cutivos de cuenta planean, organizan y coordinan las ventas
con el fin de satisfacer los objetives establecidos por 1la
direccién del grupo; realizar juntas con los distribuidores
a fin de proporcionar e informar sobre los productos, sus -
caracteristicas, la funcionalidad, etc; mantener informada
a la direccidén sobre los nuevos distribuidores, asi como de
comunicar todas las operaciones comerciales; seleccionar vy
contratar personal de ventas, proporciondndoles capacitacitn
adiestramiento y asignindoles las zonas o territorios que -

han de cubrir,

- Ejecutivo de Cuenta de la Linea Residencial y de 1la

Linea de Componentes de Guadalajara.

El ejecutivo de cuenta de Guadalajara lleva a cabo las

mismas funciones que el ejecutive de cuenta de Monterrey.

- Vendedor Interno de la Linea Residencial y Componen-
tes.
Este vendedor se encuentra en el Distrito Federal y -

tendrd como funcidn, realizar las ventas de estas dos lineas
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de productos; atender quejas de los clientes -por algin mal
servicio o apoyo técnico; llevar a cabo ventas a distribui-
dores, nuevos distribuidores, fabricantes de equipo origi--
nal; planear y organizar las visitas; conocer los productos
que ofrece, asi como sus caracteristicas, funcienalidad y -
precios; preparar reportes de las visitas, ademis de una -
lista semanal de rutas a seguir; realizar reportes de gas-
tos semanalmente; asistir a los cursos de capacitacidn que -
establezca la gerencia dentro y fuera de ella; utilizar y -

elaborar registros de cada uno de los clientes que manejan.
- Dos Secretarias de Grupo.

La funcidén que desempefan es la de mantener la imagen
del grupo; elaborar toda comunicacién escrita elaborada por
cualquiera de los elementos del grupo; optimizar la comuni-
cacién; clasificar la correspondencia tanto la que se envia
como la que se recibe; llevar el control de los gastos rela
cionados al drea de comunicacidn; control de los gastos in-
ternos del grupo en relacidén a vacaciones, capacitacién, po
liticas de precios, contrato; asistir a cursos de capacita-
cién para realizar su trabajo en microprocesador en el cual
los resultados de su labor sean rdpidos y mejor elaborados.
Llevar una agenda y coordinacidén de juntas internas y exter
nas; llevar control de las siguientes partidas: viajes, lar
gas distancias, copiadora, papeleria, kilometraje, gastos -
de representacién, publicidad, convenciones; elaborar memo-

rindum, cartas, telex, circulares, etc; recepcién, andlisis
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y distribucidn de la comunicacién.

4.2.2 Descripcidn de Funciones

La Administracion del Departamentd de Ventas es respon
sabilidad del gerente de la misma, quien junto con sus ayu-
dantes, establece la organizacidn, determinada los procedi-
mientos, dirige al personal administrativo, celebra juntas,
coordina el trabajo de los micmbros del departamento, lleva
registros de las ventas y asigna tareas a los jefes de las

secciones administrativas.

Personal de Ventas.

El gerente de ventas y sus ayudantes en la organiza- -
cién de linea son responsables de buscar, seleccionar y -
adiestrar a los vendedores, asi como de su compensacidén eco
némica, supervisién, motivacidn y control. La gerencia de -
ventas debe determinar la amplitud de los territorios de -
los diversos agentes, y ayudarlos a cubrir con eficiencia -
sus zonas y a emplear su tiempo con el mayor beneficio para
ellos y para la empresa, Las metas de las ventas son esta=--

blecidas para cada persona por la gerencia de las mismas.

La descripcién y andlisis de puestos viene siendo la -
plataforma que va a servir de punto de partida a varias ac-
tividades bdsicas de la administracién de personal. Es la -
base principal y fundamental de la seleccién de personal, -

ya que el jefe de personal se basa en ese aniilisis para ob-
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tener y seleccionar .al trabajador que pueda ser el mis ade-
cuado para ocupar la vacante, sin necesidad de estar recu--
rriendo al jefe del departamento gque haya solicitado al in-
dividuo,

"YDescripcidén Genérica, consiste en una explicacién de
conjunto de las actividades del puesto, considerando como -
un todo. Suele conocerse también con el nombre de defini- -
cién, resumen o finalidades generales. Debe ser muy breve"i
(3)

"La Descripcién Especifica, consiste en una exposicidn
detallada de las operaciones que realiza cualquier trabaja-
dor en un puesto determinade. Conviene exponer cada una en

parrafo separado”., (4)

4.2.2.1 Descripcidn del Gerente de Ventas.

La ubicacién que tiene el gerente de ventas dentro del
departamento de ventas es la de autoridad lineal y le repor
tan directamente los gerentes de ventas locales y de ventas
fordneas.

- Establecer las politicas de ventas, los objetivos -
presupuestales de volGmenes a vender, asi como del monto de

los casos a erogar.

- Fijar los precios, rebajas y descuentos de los pro--

ductos comercializados por la empresa,

{3}. Agustin Reyes Ponce. "E1 AnSlisis de Puestos". Editorial Limusa 1984. p. 23.
(4}. Ibid. p. 23.
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- Establecer las politicas de seleccidn y contratacidn
de personal de ventas, asi como de autorizar su prictica en
los periodos que convenga y establezca la empresa.

- En coordinacidén con el Departamento de Investigacidn
de Mercados, preparar la distribucién apropiada de las zo--
nas y territorios de ventas, asi como de las cuotas que se
fijen en cada uno de ellos.

- Supervisar y evaluar la labor de los gerentes de ven
ta locales y fordneos que se¢ encuentren bajo sus érdenes.

- Establecer politicas y efectuar autorizaciones de -
gastos de representacidén a los gerentes de ventas locales y
fordnecos, asi como de los supervisores y vendedores.

- Establecer los ascensos, promociones o despidos del
personal que por su desarrollo dentro de la empresa lo me--
rezcan.

- Realizar todo tipo de funciones que impliquen la par
ticipacién del gerente general de ventas para la buena mar-

cha de la empresa.

Estas son las funciones que debe desempefiar un gerente
de ventas, a continuacidn muestro un ejemplo sobre algunas
de las funciones o actividades que lleva a caﬁo un gerente
de ventas de la empresa investigada.

Descripcién del Puesto del Gerente de Ventas.

Objetivo.

Obtener 3,086 miles de délares en los ingresos del drea



residencial en 1986.

Acciones Clave.

Vender equipo bajo una politica de comercializacion -

competitiva basada en las condiciones actuales de la empre-

sa.

Acciones.

Fijar y mantener términos cliente/crédito y condicio--
nes de pago a 30 dias a fin de garantizar una utilidad
6ptima,

Fijar el descuento a distribuidores y subdistribuidores

de acuerdo a los niveles de inventarios e inversidn.

Es un esfuerzo mis agresivo de ventas a través de mejo

rar la productividad en ventas y apoyo.

1.

Juntas mensuales para informar a las dreas de apoyo -
sobre los resultados obtenidos y pendientes de:
Operaciones Comerciales.

Crédito y Cobranza. N
Contabilidad.

Fabricacidn.

Almacén.

Optimizar los ingresos a través de la administracién -

adecuada de Honeywell y del inventario de distribuidores.

1.

Definir y establecer un control de inventario para Ho-

neywell y los distribuidores.



“Disefiar una hoja

e.control.por, cliente, modelo y uni-

dad.

Analizar ldsr}éﬁulta&ds:pof cliente y modelo mensual=
mgnie. ; - ‘

Definir el nivel de acciones (valores) vigentes, con -
el fin de garantizar un mayor rendimiento (rendimiento
ideal 2.0).

Reporte mensual sobre entregas pendientes por modelo y
cliente. Meta (rendimiento ideal 2.0).

Revisi6n mensual y reporte sobre el inventario de los
distribuidores.

Recomendar las cantidades y los modelos que deberin -
volverse a adquirir.

Juntas bi-anuales para informar sebre rendimientos --

lentos a fin de promoverlos y venderlos.
Objetivo:

Mantener nuestra postura lider en el mercado. Buscar -

penetracién en el mercado.

Conocer el mercado externo a través de estudios de em-

presas externas. Actualizar trimestralmente dicha investiga

cién a través de nuestros propios agentes de ventas.

Contratar servicios de consulta externa para hacer un
estudio de mercado en enero de 1986 presupuesto necesa
rio 4.4 mil délares.

Estudio Competitivo.
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Reportes mensualcs de los agentes de ventas.

Mantener y mejorar los contactoss con distribuidores, -

mercados externos y clientes.

Sostener una junta mensual con los distribuidores.
Establecer un contacto individual con otros mercados -

externos cada mes.
Mejorar los servicios técnicos y comerciales.

Proporcionar un paquete de' informacién en Espafiol que
contenga descripcidn, especificaciones y el funciona--
miento de sistemas y equipos.

Tres seminarios para el personal de ingenieria de otros
externos sobre los productes Honeywell.

Tres seminarios de capacitacidn para la fuerza de ven-
tas de los distribuidores de todo el pais.
Proporcionar a los distribuidores folletos en Espaiiol,

sobre pedido y en las revisiones trimestrales.

Establecer campafias de promocifén de ventas basadas en

los resultados de Ordenes de venta y pagos.

1.

Promover la publicidad compartida cada mes en los pe-
riddicos locales y revistas industriales.

Dar concesiones publicitarias a los distribuidores con
un 20% arriba de su cuota de ventas.

Publicar articulos promocionales y folletos sin costo
alguno con un valor de hasta 100 mil pesos en forma -

trimestral para aquellos distribuidores que tengan has-



ta un 30% arriba de su cuota de ventas.
Objetivo:

Establecer una imagen de la empresa basada en el apoyo

.técnico, la atencidn a clientes y la respuesta positiva.

Visitas de consulta técnica a nuestros distribuidores,

otros mercados externos y sus clientes.

1,

sean

Un minimo de dos visitas por mes a los distribuidores
y otroes mercados externos a fin de servir a los 18 -
clientes programados para 1987.-Visitas esporddicas -
cuando sea necesario para dar atencidén a nuestros clien
tes.

Las visitas al interior del pais serdn programadas jun
to con los seminarios de capacitaci6n a fin de cubrir 10

clientes en Monterrey, 5 en Guadalajara y 2 en Mérida.

Apoyo por via telefdénica y visitas esporddicas cuando

necesarias.

Seleccionar a los agentes de ventas que estén especial

mente capacitados para manejar por separado las ventas a -

los distribuidores ¥ a otros mercados externdé:

1.

Dar orientacidn a los candidatos para ventas especia--
les y al personal de los departamentos de apoyo sobre

la forma de responder a las necesidades de nuestros -
clientes.

Dar orientacién a los agentes de ventas de campo e in-

ternas, sobre mejores formas de brindar servicio a -



nuestros clientes y de brindarles apeyo técnico.

3. Contratar a un ingeniero de productos.

4, Programa de capacitacidn para el ingeniero de produc--
tos en el Centro de Seguridad contra fuego y el Centro
de control Residencial.

Capacitar a todo el personal de la Divisidn en la poli
tica y procedimientos de las divisiones con funciones

de apoyo.

4.2.2.2 Descripcidon de la Gerencia de Ventas Locales y Ven

tas Fordneas.

La ubicacién en la que se encuentra esta gerencia es-
td dentro de la autoridad lineal y le reportan directamente
al Gerente General de Ventas o en su caso le reportan a los

supervisores de zonas o territorios.
Las funciones que deben de realizar son las siguientes:

- A cada supervisor asignarle a su cargo el grupo de -
vendedores con el que deberdn cumplir su funcidn.

- Desarrollar estrategias de ventas apropiadas a las -
politicas de 1a empresa con el propbésite de alcanzar los -
objetivos desarrollados por los niveles superiores.

- Intervenir con la gerencia general de ventas en la -
realizacidén de las distintas funciones que a éste le corres
pondan.

- Establecen las rutas, itinerarios y la frecuencia de



visitas a los supervisores y vendedores,

- Autorizar los gastos de representacidn de los super-
visores y vendedores a su cargo.

- Presentar a 1la Gerencia General de Ventas los ascen-
sos, despidos o promociones del personal que se encuentre a

su cargo, queé por la relacidén de su trabajo lo merezcan.

- Coordinarse con los departamentos de Promocién de -
Ventas y Relaciones Pfiblicas para la participacién de la em

presa en exposiciones y ferias.

4.2.2.3 Descripcidn del Puesto Supervisor de Ventas.

Los supervisores de ventas reportan directamente z la
Gerencia de Ventas locales o fordneas, segiin corresponda, -

los supervisores tienen a su cargo un grupo de vendedores.’

Las funciones que dehen cumplir dentro de su puesto -
son:

- Se encargarian de verificar la continuidad y calidad
del trabajo de cada uno de los vendedores a su cargo.

- Proporcionarin asesoramiento a sus vendedores cuando
las circunstancias lo requieran.

- Se ocuparidn de comprobar la veracidad de los repor--
tes de trabajo elaborados por los vendedores.

- Tendridn que verificar la entrega diaria de los pedi-

dos, informes de visitas que los vendedores realicen.

- Deberdn verificar que se realicen los objetivos del



137

departamento de ventas en cuanto al personal que se encuen-
tra a su supervisidn,

- Colaborar en el cumplimiento de las metas estableci-
das al departamento de ventas por medio del apoyo de los -
vendedores a quienes supervisa.

- Coordinarse con los niveles superiores para llevar a

cabo las juntas, clinicas y convenciones en donde toma par-

ticipacién la fuerza de ventas.

4.2.2.4 Descripcién del Puesto de Vendedor.

Los vendedores ocupan el Gltimo nivel jerdrquico de la
estructura del departamento de ventas, le reportan sobre su

trabajo a los supervisores de su territorio o zona.

Las funciones que deben realizar para llevar a cabo -

bien su trabajo son las siguientes:

- Deberdn cumplir cada unc de los objetivos de ventas
que les sean asignados.

- Se encargarin de cumplir en cada venta con las poli-
ticas de precios, descuentos, bonificaciones, rebajas, cré-
dito, tiempo de entrega, etc. que hayan sido establecidas -
por la empresa. J

- Realizar visitas al mayor nimero de prospectos y -
clientes cumpliendo con los objetivos, asi como mantener el

crecimiento constante de la negociacidn,

- Preparar los reportes de visitas, pedidos, reportes
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de gastos, etc., de acuerdo a las fechas y periodicidad es-
tablecidas.

- Representar a la empresa de manera positiva y profe-
sional ante los clientes y clientes potenciales mostrindose
como parte de ella.

- Tomar parte, cuando se requiera, en juntas, ‘clinicas
ferias, exposiciones, convenciones, etc, de acuerdo a 1o que
le asigne su supervisor

- Proporcionar a la empresa los datos correspondientes
de los clientes que tengan bajo su trato.

- Aprender y estudiar las caracteristicas de los pro--
ductos, procesos de produccidén, ventajas y desventajas, con
el propdésito de facilitar su labor de ventas,

- Asistir a los cursos de capacitacién y. actualizacién
que le asigne su gerencia respectiva.

- Abstenerse de penetrar en lugares o zonas ajenas a -
las que tienen asignadas, con el propdsito de realizar ope-
raciones de ventas.

Estas son las funciones que realiza por lo general un
vendedor, a continuaci6n doy a conocer las funciones que -

tiene a su cargo un vendedor de la empresa Honeywell.
Descripcién del Puesto del Vendedor.
Objetivo:

Promover material de inventario por 89,316 ddlares.
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A.. Se venderd esta cantidad de la siguiente manera:

E. 2,681 délares J. 3,575
F. 5,364 A. 5,464
‘M. 5,364 S. 8,044
A. 9,834 ' 0. 11,621
M. 10,726 N. 8,937

J. 10,725 _ . D. _7,151
e 89,386 délares

Objetivo:

Tener participacidén en el mercado obteniendo drdenes -

por 597,344 dblares.

Acciones clave:

Vender a distribuidores actuales 349,653 ddlares.
Vender a 6 distribuidores nuevos 221,240 ddlares.

2 Distribuidores en el D.F.

1 Distribuidor en el D.F.

3 Distribuidores forineos.

Vender a tres fabricantes de equipo original.

Hacer 5 visitas diarias correspondiendo a:

4 veces por mes a cada uno de los distribuidores del -
D.F., ¥

2 visitas por trimestre a distribuidores forineos.



RESPONSABILIDAD

FUNCION

ACCION CONCRETA

AUTORIDAD

lantener 1a red de -
Distribuidores Actua-
les.

Vender a los Distri-

buidores actuales -
$349,563 DLLS.

Vender el material de

inventario de FSG por
$89,386 D.F.(SOTCK) -
(15%).

Vender el material de
FSG Importacidn -
$304,861 DL. (15%).

Vender de Electric De
livered $203,097 DL.
(34%).

Determinacion de la -
fecha de las visitas.

Establecer objetivo -
de la visita.

Limitada a otorgar --
descuentos de acuerdo
a politica

Establecer en 1986 6
Distribuidores {3 en
el D.F. y 3 en Pro--
incia).

Vender a los nuevos
distribuidores un to
tal de $221,240 DLLS.

Visitandoles 4 veces
uno cada mes, en el -
D.F. y/o Foridneos 2 -
trimestrales.

Determinacidén de la -
fecha de las visitas.

Establecer objetivo -
de la visita.

Limitada a otorgar -
descuentos de acuerdo
a politica.

el 2



RESPONSABILIDAD

FUNCION

ACCION CONCRETA

AUTORIDAD

Atencidn directa a fa
bricantes de equipo -
original.

Vender a los 3 fabri-

cantes de equipo ori-
ginal $8,847 DL. X

3 = §26,541 DL.

Visitas 4 al mes a -
c/u y/o fordneos 2.

Determinar los des-

cuentos de acuerdo
volimenes de compra,

en conjunto con el
Gerente de la Divi-
sién.

a
q

Hacer los reportes.

Organizarme para ha-
cer mis visitas mds
productivas y llevar
un control de las -
mismas.

Hacer los reportes to

dos los viernes con -
los datos completos y

la informacidén adicio
nal sobre nuevas posi

bilidades y cambios -
en el mercado.

Autoridad total.

Actualizar las hojas
de cuenta de clien--
tes importantes.

Tener un registro de
cada cliente impor--
tante para poder a-
tenderlo mejor y ver
sus tendencias.

Preparar las hojas de
cuenta.

Autoridad total.
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CAPITULO V

ACEPTACION DE EQUIPO CARDIACO Y DE DIAGNOSTICO
HONEYWELL EN EL AREA MEDICA PARA SU VENTA

5.1 Introducci6n

Con este capitulo se llevard a cabo la parte prictica -
de la presente tesis, con la que se resolverin los objetivos

e hipOtesis que se planteardn posteriocrmente.

Para esto se utilizarad una investigacitn de mercado co-
mo instrumento Mercadotécnico, tomando como base la investi-

gacidén documental descrita anteriormente.

Actualmente en el area médica y en otras dreas como la
industrial o comercial, etc; la venta no es, sino la fase fj
nal de toda una serie de procesos que se han seguido uno a -
une y que han sido elaborados de acuerdo con lo que el consu
midor necesita, es decir, que el producto debe tener las ca-
racteristicas que se requicren para satisfacer las necesida-

des del consumidor.

S5i el producto ha tenido un desarrollo técnico dentro -
de la empresa y se han seguido todas las politicas que defi-
ne el departamento de ventas; el proceso de la venta serd -
mis fdcil, porque tendrd una presentacidon adecuada, una mar-
ca significativa, un precio razonable y tendrd precisamente

las cualidades que requiere el consumidor.
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5.2 Planeacién de la Investigacién
OBJETIVO

El objetivo de la presente investigacidén es determinar
por medio de un proceso mercadetécnico, si el Departamento -
de Ventas cumple realmente con la fupcién de ventas dentro -

del drea médica,

HIPOTESIS

El equipo cardiaco y de diagndstico de la marca Honey--
well es el que tiene mayor aceptaci6n en el drea médica, asi

“como es, el que reune la mejor imagen y calidad.

Por lo tanto, satisface realmente las necesidades de -

los consumidores debido a las caracteristicas que se ofrecen.

El uso del equipo cardiaco y de diagndstico va a permi-
tir manejar la informacién en cuestidén de minutos, obtenien-
do la informaci6n requerida en un tiempo muy corto y asi 1la
toma de decisiones serd oportuna, los resultados confiables

y se podrd ofrecer un servicio médico mis eficiente.
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5.3 Modelo de Recoleccién de Datos

La forma en que se llevd a cabo la realizacién de la in
vestigacién prelimianr fue por medio de un sondeo de mercado,
mediante el cual se recopild la informacidn bésica, obtenida
en el propio campo, utilizando una guia conteniendo los prin
cipales puntos de estudio y aquellos sobre los cuales se ten

ga alguna duda.

Tipo de encuesta.
El segundo aspecto tratado de inmediato en el plan de -
investigacién fue la forma como se recolectaron los datos de

campo, siendo ésta por medio de:

La entrevista personal. (1)

Siendo &sta uno de los procedimientos mds utilizados, -
porque permite obtener mejores resultados, a través de un -
cuestionario estructurado, el cual puede contener preguntas

cerradas, abiertas o una combinacién de ambas.

Las ventajas de este método son:

- La flexibilidad de la entrevista, ya que el entrevis-
tador puede guiar la conversacidn y pedirle al entrevistado
que se explique mejor, si la respuesta no ha sido satisfacto
ria.

- Proporciona més informacidn que ningiin otro método.

- Se puede combinar con la observacidn.

{1}. Laura Fischer y Alma Navarro. "Introduccifn a la Investigacibn de Mercados™. Edito-
rial [nteramericana, 1984. p. 38,
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-~ Se puede utilizar material gridfico y-muestras que per
mitan al entrevistado captar mejor las ideas.

- El1 entrevistado proporciona puntos de vista amplios -
sobre cada tema.

Las desventajas son:

- Resulta sumamente costoso,

- Es muy lento y requiere gran cantidad de entrevistado

Tres.

Con objeto de validar la teoria en &1, elaboré un pri-
mer cuestionario para obtener las apreciaciones de una mues-
tra de 20 médicos del hospital de Cardiologia con referencia
al uso de los equipos cardiaco y de diagnfstico en su campo.
Permitiendo con esto una facilitacién de la codificacién de
las respuestas para procesarlas y-realizar el andlisis de -
las mismas posteriormente y evitar trabajos de mds, que des-
viaran la validez de las respuestas. Elegi un cuestionario -
mixto, empleando preguntas de diferente tipo, principalmente
de miltiple opcidén, con el propdsito de averiguar de una ma-
nera mis rdpida y al mismo tiempo de manera mids acertada y -
confiable la informacidn requerida. A parte de que esta in--
formacién puede tabularse con facilidad y por ser un cuestio
nario variado no lo hace tedioso para el encuestado, y por -
ser de aplicacidén al drea médica no se puede ocupar demasia-

do tiempo de parte del personal médico.
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5.4 Cuestionario Piloto

A continuacidn se inserta un formato del cuestionario -
piloto probado en la investigacidn,

Cuestionario de Investigacidn de Mercados sobre el Equi
po Cardiaco y de Diagnéstico en el idrea médica del Distrito

Federal.

Soy estudiante de la U.V.M., estoy realizando una en- -
cuesta para fines de Seminaric de Tesis y quisiera pedirle -

su cooperacién.

Cuestionario No.

————

Fecha

Nombre

Nombre del Hospital

Puesto

1.- Cuenta con equipo Cardiaco y de Diagndstico Honeywell?
si No

Por qué

2.- Conoce las aplicaciones del cquipo Cardiaco y de Diagnés
tico?
No Poco

Suficiente Bastante

3.- Cudl es la razén principal por la que se adquirié el equi

po Cardiaco y de Diagndstico?
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Considera que cuenta con una tecnologia adecuada -
a las necesidades actuales.
Por su fdcil manejo.

Por la calidad del equipo.

Considera necesario que su distribuidor o productor le -
propercionen asesoramiento sobre el manejo del equipo -
Cardfaco y de Diagndstico?

Si No _

Por qué

Ha obtenido beneficios de eficiencia y productividad en

la utilizacién de este tipo de equipo en el irea médica?

Podria clasificar del 1 al 3 las siguientes caracteristi
cas que..considere mejor sobre el equipo Cardiaco y de -
Diagnéstico?

Confiabilidad

Exactitud

-~

Rapidez
En su opinién considera necesario que el equipo Cardiaco
y de Diagndstico:

Sea sustituido por otro

Se le hagan modificaciones

No tenga ningin cambio

Con la informacidn que Honeywell le de a conocer de -

otros instrumentos cientificos para la medicina estaria:



‘Muy de acuerdo

Probablemente esté de acuerdo
Probablemente no esté de acuerdo

No estaria de acuerdo.



5.5 Cuestionario definitivo

Una vez que el cuestionario piloto ha sido probado, y -
s¢ han analizado los resultados obtenidos, se determinarin los
cambios necesarios en la estructura, secuencia y redaccidn -
de las preguntas originales, asi como, de aumentar preguntas
que se Tequieran, para optimizar y completar el cuestionario
definitivo que se aplicard en forma final a la muestra repre

sentativa.

El finico cambio del cuestionario es el aumentar las si-

guientes preguntas:

* ;Sabe quién es la persona que decide la compra del equipo

médico que se requiere en el Hospital?
Si No

¢Por qué medio de los que a continuacidén le menciono, cong

cio el equipo Cardiaco y de Diagndstico?
Por Agentes de Ventas
Por Anuncios en Revistas Té&cnicas
Por Publicidad (Radio y/o Televisién)
Por Demostraciones y Exposiciones
Por otros médicos y/o hospitales.

(Considera qué el equipo Honeywell en comparacién con el -

de la competencia?:

Cuenta con mayor calidad



Cuenta con mayor prestigio dentro del mercado
Proporciona mejor y mayor asistencia técnica
Cuenta con mejor tiempo de entrega del equipo
Proporciona mejor precio.
* ¢(Los tiempos de entrega del equipo médico son realizados -
puntualmente, segin el periodo convenido en el contrato?

Siempre Rara vez

Algunas veces No se
Después de haber visto las preguntas que se requeriréin
para completar el cuestionario, se procede a mostrar el cues
tionario definitivo que se utilizard en prueba final, asi -
como el objetivo que se espera de cada una de las preguntas -
que forman el cuestionario,
Objetivo de cada una de las preguntas del cuestionario

que se llevard a cabo en la encuesta.

Objetivo de la pregunta 1
Determinar si el Departamento de Ventas ha difundido -
adecuadamente el equipo, déndolo a conocer al mercado que cu

bre el &rea médica.

Objetive de la pregunta 2

Verificar si se proporcionan todas las instrucciones -

pertinentes para manejar eficazmente el equipo.
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" Objetivo de la pregunta 3

Conocer cuil es la causa o las causas que considerd el
consumidor mis importante y que lo llevaron a adquirir o pre
ferir el equipo.

Objetivo de la pregunta 4

Determinar qué medio de venta es el que se utiliza mis
para difundir y dar a conocer el equipo y qué otros medios -
podrian ser empleados para dar a conocer mejor 1los equipos -

médicos.,

Objetivo de la pregunta 5

Conocer quién es la persona o personas que determinan -
la compra del equipo que se requiere en el hospital, para di
rigir mejor la venta.

Objetivo de 1a pregunta 6

Constatar si los pedidos son entregados a tiempo por el
Departamento de Ventas.

Objetivo de la pregunta 7

Es determinar si se requiere otro tipo de asesoramiento
técnico del equipo para emplearlo mejor y obtener resultados
mis eficientes.

Objetivo de la pregunta 8

Saber sf realmente el consumidor esti a gusto con el -

equipo y si el equipo le proporciona los beneficios que desea.



Objetivoide la pregunta 9

Determinar qué es 1o que le importa mids al consumidor -
que le proporcicne el equipo para desarrollar bien su traba-
jo.

Objetivo de la pregunta 10

Averiguar en relacibn con la competencia, qué es lo que
motiva al consumidor a preferir el equipo Honeywell en lugar

de otro.

Objetivo de la pregunta 11

Verificar si el equipo satisface totalmente las necesi-
dades actuales del consumidor (médico) y que no requiere cam

bios en su produccién.

Objetivo de la pregunta 12
Determinar qué facilidad hay en el drea médica de acep-
tar nuevos equipos o instrumentos de medicina que faciliten

ain mids el trabajo de los médicos.
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Cuestionario de Investigacién de Mercados sobre el Equi
po Cardiaco y de Diagnéstico en el Area médica del Distrito
Federal.

Soy estudiante de la Universidad del Valle de México,
estoy realizando una encuesta para fines de Seminario de Te-

sis y quisiera pedirle su cooperacidn.

Cuestionario No.

Fecha

Nombre

Nombre del Hospital

Puesto

1.- Cuenta con equipo Cardiaco y de Diagn&stico Honeyﬁell?

Si No

Por qué

2.- Conoce las aplicaciones del equipo Cardiaco y de Diag--

néstico?
No Poco
Suficiente Bastante
3.~ Cudl es la razbn principal por la que se adquirid el -~

equipo Cardiaco y de Diagnéstico?
Considera que cuenta con una tecnologia adecuada
a las necesidades.

Por su f&cil manejo.
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. Por la calidad del equipo.

Por qué medio de los que a continuacién le menciono, co

nocié el equipo Cardiaco y de Diagndstice?
. Pﬁr Agentes de Ventas
Por Anuncios en Revistas Técnicas
Por Publicidad (Radio y/o Televisidn
Por Demostraciones y/o Exposiciones

Por otros médicos y/o Hospitales.

Sabe quién es la persona que decide la compra del equi-

po médico que se requiere en el Hospital?

Si No

Los tiempos de entrega del equipo médico son realizados
puntualmente, seglin el periodo convenido en el contrato?

Siempre Rara vez
Algunas veces No se

Considera necesario que su distribuidor o productor le
proporcione asesoramientc sobre el manejo del equipo -
Cardiaco y de Diagndstico?

Si No

Por qué

Ha obtenido beneficios de eficiencia y productividad en

la utilizacidén de este tipo de equipo en el area médica?




10, -

11.-

12.-
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Padria clasificar del 1 al 3 las siguientes caracteris
ticas que considere mejor sobre el equipo Cardiaco y -
de Diagnéstico?

Confiabilidad

Exactitud

Rapidez
Considera que el equipo Honeywell en comparacidén con -
el de la competencia:
Cuenta con mayor calidad
Cuenta con mayor prestigio dentro del mercado
Proporciona mejor y mayor asistencia técnica
Cuenta con mejor tiempo de entrega del equipo

Proporciona mejor precio.

En su opinién considera necesario que el equipo Cardia
co y de Diagnéstico?
Sea sustitaido por otro
Se le hagan modificaciones
No tenga ningin cambio.
Con la informacidén que Honeywell le de a conocer de -
otros instrumentos cientificos para la medicina estaria:
Muy de acuerdo
Probablemente esté de acuerdo

Probablemente no esté de acuerdo

No estaria de acuerdo.
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5.6 Determinacién del Universo y la Muestra

En esta investigacidén el universo lo comstituyen perso-
nal médico ocupado segiin instituciones de seguridad social y
particulares.

Universo: Poblacién total de mé&dicos en el Distrito Fe-
deral,

Poblacién total de médicos activos en el Distrito Fede-
ral: * 80,000,

La muestra debe reunir dos caracteristicas:

1.- Ser representativa, Médicos generales y cardiélegos
o especialistas.

2.~ Cumplir suficientemente su cometido.

Para poder determinar el tamiio de la muestra, opté por
1a férmula para poblaciones finitas:

=92 Npg
e? (N+1) + 02 p q

n = Tamafio de la muestra
N = Universo o Poblacidn

Coeficiente de confianza

=]
n

= Probabilidad de é&xito

Probabilidad de fracaso

o o] b1
n

= Margen de error

4 (80,000) (50) (50) _
25 (80,000-1) + 4(50) (50}

* Fuente de Informacidn: Direccidn General de EstadIsticas de la Universidad Nacfonal Au-
ténoma de Méxlico.

n =



(320,000} (50) (50)
25 {80,000-1) + 4(50) (50)

n =

 (320,000) (2500)
25 (80,000-1) + 4(50) (50)

n = (320,000} (2500}
1,999,975 + 4 (50) (50)

n = _({320,000) (2500)
1,999,975 + 4 (2500)

(320,000) (2500)
1,999,975 + 10,000

800,000,000
1,999,975 + 10,000

n = 800,000,0000
2,009,975

n = 398.01

El tamafio de la muestra representativa es de 398 entre-

vistas.

§.7 Método de Muestreo

Opté por el método sin probabilidad o por cuotas; este
método incluye la seleccién de entrevistados por convenien--
cia y por juicios dentro de estratos, que son establecidos -
de los datos existentes. Al seleccionar este método el inves
tigador debe primero decidir que caracteristicas servirin de

base de cuota (edad, sexo, zona gecogridfica, estrato social,
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En este estudio las caracteristicas son:

Médico general, Cardiologo o especialista activo

residente del drea metropolitana, estrato social

medio alto.

Hospitales del drea metropolitana
en donde se levantaron las entre-

vistas.

Nimeroc de entrevistas
redlizadas en cada uno

de los hospitales.

Hospital Metropolitano

Hospital de PetrSlecs

Instituto Nacional de Cardiologia
Instituto Nacional de Nutricidn
Instituto Naclonal de Neumologia
Hospital La Raza (Segurc Social)
Hospital Inglés

Hospital Durango

Hospital Centro Mé&dico (Seguro Social)

Hospital 20 de Noviembre

Hospital Humana

5.8 Tabulacidn e Interpretacidn de Datos.

30
34
40
35
32
48
28
34
45
37
3s

398

Una vez terminado el trabajo de campo, o sea después de

haber concluido las entrevistas y haber preparade su codifi-

cacién, procedo a efectuar el anilisis final y la tabulacidn

de los resultados obtenidos en el trabajo.



Cuenta con equipo

Tabla

1

Cardiaco y de Diagndéstico Honeywell?

RESPUESTA -} FRECUENCIA
5i 87 347
No 13 51
Total 100 398
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Grafica 1

Cuenta con equipo Cardiaco y de Diagndstico Honeywell?

Si

\

No

De los médicos encuestados el 87% cuenta con equipo Car
diaco y de Diagndstico, lo cual muestra que el equipo Honey-

well es realmente aceptado en el drea médica.



Tabla

2

Conoce las aplicaciones del equipe Cardiaco y de Diag-

nostico?

RESPUESTA 3 FRECUENCIA
Bastante 90 360
Suficiente 7 28
Poco 2 7

No 1 3
Total 100 398
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Griafica 2

Conoce las aplicaciones del equipo Cardiaco y de Diag--

néstico?

100%

w0
<
TS

Bastante %

SuficienteE
2%
= o EEEEE

El conocimiento del equipo Cardiaco y de Diagnéstico en

LAY

el drea médica es definitivamente favorable, ya que el 90% -
de los médicos manifiestan conocer bastante las aplicaciones

y s6lo un 10% casi no conoce las aplicaciones.



Tabla

Cudl es la razdn principal por la que se adquirié

equipo Cardiaco y de Diagnéstico?

2

el

RESPUESTA $ FRECUENCIA
Considera que cuenta -
con una tecnologia ade
cuada a las necesida--
des actuales. 92 368
Por su fdcil manejo 4 15
Por la calidad del equipo 4 15
Total 100 398




Grifica

3

Cudl es la razdn principal por la que se adquirié el

equipo Cardiaco y de Diagnéstico?

AT

1%

Para el

qué adquirid

i

Considera que
cuenta con una
Tecnologfa ade
cuada a las ng
cesidades ac-
tuales,

Por su fRcil
manejo

Por la calidad
del equipo-

NN

2% de los méddicos la razén principal del por -

el equipo Cardiaco y de Diagndstice, es la ade-

cuada tecnologia que tiene, ademis de que cubre las necesida

des actuales que se presentan en el 4rea médica. S61o el

8%

restante opiné que el ficil manefo y la calidad del equipo -

son de mds importancia para ellos.
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Tabla 4

Por qué medio de les que a continuacidn le menciono, conocid el -

equipo Cardiaco y de Diagndstico?

RESPUESTA 2 FRECUENCIA
Por agentes de ventas 94 375
Por anuncios en revistas técnicas - -—

Per publicidad (radio y/o Televisitn) --— -
Por demostraciones y exposiciones - -

Por otros medios y/o hospitales 6 L s 23
Total 100 v 0398
P
942

Por agentes de ventas

Por otros médicos y/o @

hospitales

De las cinco alternativas, los médicos s5lo tomaron dos, el 94% de
los médicos seflalaron que conocleron el equipo por medio de agentes de
ventas y un 6% mencionaron que lo conocieron por medio de otros médicos
o on hospitales donde trabajaron o donde trabajan. Ninguno de los m&di-~
cos menciond haber conocide el equipo por la televisidn o en la radio,
tampoco haberlo visto en alguna revista o exposicidn que se haya reali=-

zado.
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Tabla 5

Sabe quién es la persona que decide 1la compra del equipo wédico -

que se requiere en el Hospital?

RESPUESTA X FRECUENCIA

Si 98 389
No 2 9
Total 100 398

100X Crdfica 5
982

]

e

mw——

« B5
(IT1H

—— No

2%

Casi todos los médicos entrevistados sefialaron que no es solo una

persona la que se encarga de decidir la compra del equipo médico, sinp -~
son varias personas las que lo deciden como, 1o es el Director del Hospi
tal que junto con el Subdirector de compras y el Departamento de Comtabi
lidad, verifican gue se necesita y determivan si hay capital suficiente

para adquirirlo.



Tabla 6

Los tlempos de entrega del equipo médice son realizados puntual=

mente, segin el perfodo convenidc en el contrato?

RESPUESTA X FRECUENCIA
Siempre 68 270
Algunas Veces 19 5
Rara vez 9 37
No se 4 16
Total 100 398

68X Siempre mﬂﬂm
b
Algunas veces @

|

R.-fra vez k\\‘:
4% No se g

Los equipos regularmence son entregados en el perfode establecido

iy

por el distribuidor, ya que mds de la mitad de los encuestados opimaron
que siempre son entregados los equipos en la fecha que se estipula y s~

lo un 92 de los encuestados no saben si son o no entregados en la fecha.



Tabla

169

Considera necesario que su distribuidor o productor le proporcip

ne asesoramiento sobre el manejo del equipo Cardiaco y de Diagnéstico?

RESPUESTA 4 FRECUENCIA
st 94 375
No 6 23
Total 100 398
Grifica
1002

62

e

[

AN
- (I

El 94% de los médicos consideran que es indispensable el recibir

asesoramiento y apeyo para poder llevar a cabo el manejo y la utiliza--

c¢idn del equipo adecuadamente.



Tabla 8

Ha obtenido beneficios de eficiencia y produetividad en la ueilf
zacidn de este tipo de equipo en el drea médiea?

RESPUESTA 4 FRECUENCIA
st 95 . 3%3
No 5 15
Total 100 398
Griafica 8
S1
i N
P 1\951 No
p A LY
y o Y
- 3
1
|
~IN
~{]]
— F4
| wn
\n
A=
he vd
| - 7
~—

S8lo se toma ia opinién del 95% de los médicos encuestados,

Los
cuales opinaron que los beneficios que obtienen con la urilizacidn del =

equipo, se lleva un mejor control en log procesos de diagndstico y trata
tamiento, ademis de que los resultados se dan en menos tiempo.



Tabla

9

Podrfa clasificar del 1 al 3 las siguientes caracterfsticas que

considere mejor sobre el

equipo Cardiaco y de Diagndstico?

RESPUESTA X FRECUENCIA
Conflabilidad 79 315
Exactitud 17 67
Rapidez 4 16
Total 100 398
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Grifica 9

Podria clasificar del | al 3 las stguientes caracteristicas que

considere mejor sobre el equipo Cardfaco y de Diagndstico?

1002

792

Confiabilidad g
Exactitud @
fapidez M

17%

B i

Los médicos consideran que todas las caracter{sticas menclonadas

son de importancia en sus diagnosticos, pero s8lo el 79Z opinan que la
confiabilidad es la que ellos consideran mis importante, un 17% opinan

que la exactitud y un 4Z que la rapidez.



Tabla 10

Considera que el equipo Honeywell en comparacidn con el de la -

competencia.

RESPUESTA % FRECUENCIA
Cuenta con mayor calidad. 70 280
Cuenta con mayor prestigio 12 . 48

dentro del mercado.

Properciona mejor y mayor
asistencia técnica. 6 23

Cuenta con mejor tiempo

de entrega del equipo. 7 28
Proporciona mejor precio. 5 19
Total 100 398

Grdfica 10

Cuenta con mayor calidad @

702

Cuenta con mayor prestigilo
dentro del mercado

Cuenta con mejor tiempo de
entregn del equipo

Proporciona mejor y mayor
asistencia técnica

Proporciona mejor preclo @
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Un 70% de los médicos entrevistados consideran que lo -
que mis prerieren de los equipos Honeywell, en comparacidn -
con los de otras marcas, es su buena calidad de produccidn,
Un 12% en cambio menciond que el prestigio que tiene la em--
presa le da mds confiabilidad por el largo tiempo que llevan
dentro del mercado. E1 7% sefiald que los tiempos de entrega
del equipo son mejores, ya que lo entregan en la fecha sefia-
lada, un 6% considera que la asistencia técnica que se les -
proporciona es mids efectiva, y s6lo un 5% menciond que el -

precio es mejor que el de la competencia.



Tabla 11

En su opinién considera necesario que el equipo Cardia-

co y de Diagnéstico:

RESPUESTA H FRECUENCIA

Sea sustituido por otro 5 15

Se le hagan modificacio
nes 1§ 71

No tenga ningin cambio 80 312

Total 100 398




Grdfica 11

En su opinidn considera necesario que el equipo Cardiaco y de =~

Diagndstico:

’/

~

801 No tenga ningi 3

15% Se le hagan mo—
dificaciones m

Sea sustituido E
5% por otro

Del 100% de los m&dicos que le ven utilidad al equipo Cardfaco y
de Diagndstico en su dres, el 80X congidera que el equipo cardfacc no -
sea modificado, un 15X considera que se le deben hacer algunos cambios -

para mejorarlo y sSlo un 5X% opinan que sea sustituido por otro mejor.



Tabla 12

Con la informacidn que Honeywell le de a conocer de otros instru-~

mentos clencificos para la medicina estarfa:

RESPUESTA k3 FRECUENCIA
Muy de acuerdo 70 280
Probablemente esté de

acuerdo 20 80
Probablemente no esté

de acuerdo 8 31

No estarla de acucrdo 2 7

Total 100 398
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Griafica 12

Con la informacién que Honeywell de le a conocer de otros imstru

mentos clentfficos para la medicina estarla:

Muy de
acuerdo
Probable
mente es
té de =~

acuerdo

Probable
mente no Il l
esté de

acuerdo
No esta- [~

ria de - .//

acuerdo

La informacidn que Honeywell le¢ de a conocer de otros instrumen—
tos clentificos para la medicina, estd pricticamente aceptada, ya que —
un 70% definitivamente estdn de acuerdo, un 20% probablemente esté de -
acuerdo y el 102 restante no tiene posiblidad de ser aceptado por el -

médlico.



1.-

CONCLUSIONES

La utiljzacién del Proceso Administrativo dentro de 1la
organizacién de ventas, requiere de personal preparado
para llevar a cabo con la mayor eficiecncia, todas aque-

llas actividades involucradas en la funcidén de ventas.

Una de las bases de mayor importancia en el Departamen-~
to de Ventas la constituye indudablemente la elaboracidon
de procedimientos y programas de ventas, logrande a tra
vés de su adecuada utilizacibn una mejor organizacidn y

distribucién de los productos en el mercado.

La fijacién de politicas de ventas adecuada y su correc
ta aplicacién puede representar el activo mds importan-
te de la empresa en virtud de que lleven a la obtencidn
de los objetivos, solucionando problemas anticipadamente

y dando un criterio unificado al pensamiento de la em-

presa.

El buen funcionamientc de una organizacién depende en -
mucho del tipo de personal a utilizar en el terreno, ra
z6n que da la importancia de seleccionar las fuentes -
adecuadas para el reclutamiento de ese personal, en re-
lacién directa al tipo de producto, mercado y cliente -
que se desee abarcar. Asi mismo es de vital importancia

determinar las aptitudes del vendedor a emplear y darle
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la capacitacién adecuada antes de lanzarlo al campo, fi

jdndole la ruta y la tarea a seguir.

Encontré que la responsabilidad del gerente de ventas -
es el que ejerce una adecuada supervisién, motivacién y
control, ya que de esto dependeri en gran forma el buen
funcionamiento de la organizacidén de ventas., Teniendo a
su vez la gerencia de organizar su tiempo adecuadamente
para poder resolver tanto las cuestiones administrati--
vas de su departamento, como las funciones sobre el te-

rreno.

La supervision de los vendedores es una funcién impor--
tante para lograr las metas establecidas y conocer los

problemas que se presentan en el campo, mediante la co-
municacién constante con los vendedores y asi mismo da

la oportunidad de motivarlos adecuadamente.

Debido a la investigaci6m realizada de los productos -
Honeywell, he podido constatar que la funcién del Depar
tamento de Ventas ha cumplido con el objetivo de dar a
conocer el equipo cardiaco y de diagnéstico y ha desper
tado el interés de conocer nuevos equipos, determinando
que el consumidor ha quedado satisfecho con los resulta
dos obtenidos tanto en la eficiencia como en su confia-

bilidad.

Con relacidén al tiempo de entrega de los equipos, estos

se han realizado adecuadamente, ya que los médicos no -
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tuvieron queja de que estos fueran entregados con demo-
ra o en periodos muy largos, y que la buena calidad del
equipo, son la razén que los motiva a preferirlo en lu-

de adquirir el de otras marcas.

Dentro del Departamento de Ventas, los agentes son cada
vez més un instrumento tan indispensable, para conocer

los gustos y necesidades por los cuales compran los com
sumidores un equipo médico, lo cual permitz a &ste orien
tar el producto de una manera mis apegada a las necesi-

dades reales de los consumidores.

De acuerdo al tipo de producto que escogi de la empresa
investigada, rTecomiendo que seria importante tomar como
agentes de venta a personal médico, siendo éste el més
indicado para hacer una mejor exposicién de la venta --
del producto que se quiera mostrar, conociendo tanto -
las necesidades del adrea médica, asi como la terminolo-

gia empleada por los médicos.

Considero que por medio de la capacitacidn se prepara -
mejor al personal que se emplea, tomando en cuenta lo -
necesario que es el estar actualizado hoy en dia en los

avances tecnolégicos.

La descripcidn de funciones de ventas viene siendo la -
plataforma que va a servir de punto de partida a diver-
sas actividades basicas de la administracién de perso--

nal,
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Una de las formas que considero que deben emplearse con
mayor frecuencia para lograr la buena supervisién es -
por medio de los reportes, que lleven a cabo los agen--
tes de cada una de las acfividades que realicen sobre -
el terreno, con elifin de que haya una mejor toma de de
cisiones dentro del departamento y un mayor control de

las ventas.

Por lo anteriormente expuesto recomiendo que para tener
mejor éxito en la difusién del producto, es necesario -
que por medio de la publicidad que es uno de los elemen
tos importantes que toman las empresas para difundir su
producto de una manera rapida, se utilice la publicidad
por medio de revistas o catdlogos especializados frecuen

temente a toda el drea médica.
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