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INTRODUCC/ON 

La Adnln/strac/6n es una dlsc/p//na social Integrada por 

bases técnicas y practicas, en donde si se utilizan grupos htlnanas, 

nas permiten crear slstesros para orientar los esfuerzos Individua­

/es, en trabo/o conjunta, para alcanzar las metas ccm..mes de la -

Elrf'resa, y de /gua/ manera, lo• objetivos personales de cada una -

de las Integrantes, 

Estos aspectos son analizados en forrro breve, teniendo -

este trabo/o c0010 finalidad, el dar a conocer los aspectos mós 

relevantes de la Adnlnlstraclón de Ventas. 

Na eK/ste Elrf'resa que pueda lograr sus ob/etlvas si no -

cuenta con uno Adn/nlstrac/6n de Ventas c(lllpetente, 

La Elrf'resa puede contar con el personal me/ar calificada 

con las Instalaciones mós modernas, con un producto óptimo, un 

flnanc/anlento apropiado, pera si la Adn/n/strac/ón de Ventas es -

deficiente, /as metas propuestas por la Dirección de la Elrf'resa -

se verón nuy di flc/les de alcanzar. 

Cualquier Departamento de Ventas de cualquier Elrf'resa, -

podr6 llegar a sus ob/et/vos de Ventas si se aplican los pr/nc/ -

plos y técnicas que se recomiendan en éste traba/o de lnvestl 

gac/ón, 
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La Aanln/straclón de Ventas es un proceso Integro/ de -

actividades que tiene como base las etapas del procttso Mnlnlstro­

t/vo, 



CAPITUW 

GENERAL IDA DES 

l. LA ACMINISTRAC/C1{ Dé VENTAS. 

La Adn/nlstroc/ón de Ventas, abarco lo dirección y el -

control de personal dedicado a ellos, su reclutomlento, selección, 

adiestramiento, preparación, asignación de toreos, as/ carra la 

{//ación de sus distritos de ventas, su supervisión, su pago y el­

famonta e Incremento de lo fuerza vendedora del persono/. ( Segiln­

la O:xnis/ón de Definiciones de lo Asociación Mercan ti/ M>er/conoJ. 

La Actn/nlstroc/ón de Ventas tiene carra meta pr/nclpa/ -

hacer que los servicios o bienes que ofrece uno Elrpreso, lleguen -

en la forma más eflc6z y can el mlnlrrr:i costo a rrr:inos de las consu­

midores que habrán de requerir/os a carblo del precio que cubro -

/os gastos mfa utilidades de la &preso. 

Es de si.rna lrrportoncla tener una Fuerza de Ventas efec -

tlva, pués las Ventas se /levan o coba en su mayor/a, ccxno canse -

cuenc/a de entrevistas entre el vendedor y un posible cliente. 

Para lograr esta fuerza efectiva de Ventas, es Indispensable una -

debida contratación de gente opto y su adiestramiento. 



.• 

Para que un Aánln/strador de Ventas p<J«la determinar y -

sepa e /ecutar un programa e(lclen te para vender un producto y/o -

servicio, debe entender claramente el problema que mane/a, de ta/­

formo que se establezco uno Admlnlstroc/6n de los Recursos /tlater/~ 

les y HllrlOnas. 
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1. SUS FW:/'1/ES. 

Las funciones b6slcas se pueden englobar en tres grupos: 

1} Mnlnlstratlvas. 

1} Técnicas. 

3} ~ratlvas. 

1} Funciones ltárifnlstratlvas. 

7.- Determinación de.Directores de Ventas, 

1. - Plantanlento de fa Orgon/ zoc/6n de Ventas 

J, - Coordinación del Departaoonto de Ventas con otras -

departaoontos. 

4.- Fijación de ~raciones de Ventas, 

s.- Delegaclón, Deslgnoclón y Participación de Autoridad. 

6,- Aceptación de Propuestas y_ Inversiones. 

l. - Estudio de lo Canpetencla. 

8.- Establee/miento de Territorios de Ventas. 

9, - Fanento de Relaciones Públicas. 

1} Funciones Técnicas, 

7.- Estudio de Mercado. 

1,- An6/lsls de Ventas. 

J. - C.Orrecclón de errores en Ventas y Publicidad. 

~.- Partlclp6clón en tas Responsabl//dades y Funciones -

del Gerente de Ventas. 



6 

5.- Notificación de las Tendencias de Mercado. 

6,- Prestación de Servicios Tknlcos. 

3) Funciones ~rol/vas. 

1.- Selección, Reclutanlento, Introducción, Cantrotacl6n, 

Desarrollo y Est/111Jlo de las Agentes de Ventas. 

2, - Cuotas, Rutas y Concursos de los .Agentes de Ventas. 

3,- Conferencias, Reuniones y Juntas. 

4,- Control de Costos. 

5,- Dlstr/buc/.6n Flslca del Producto. 

6,- Wbrlr Territorios de Ventas. 

7. - Control de Clientes. 

B. - Control de .Agentes de Venta. 



1. DEFINIClal. 

CAPITUW 11 

EL DEPARTAMENTO DE VENTAS 
PLANEAClct/, 

La Planeación de Ventas es la detennlnac/ón ó fl jación -

de Jo que va a hacerse, considerando la tana de desiciones, el 

establecimiento de Poi 1 t icas, la redaccl6n de Prograrros concretos-

de acción y la detreminación de los Métodos especi {leos y procedi­

mientos a seguir en el Carpo de Ventas. 

Asimismo, P/aneac/ón se puede definir ccm:> la decisión -

por anticipado de la que se va a /levar a cabo. 

La P/aneac/ón Fi fa el curso ccxrpleto de acción que ha de 

seguirse en los programas de mercadotecnia, estableciendo los prl!!_ 

cJplos que han de orlentar a ese prograroo, la secuencia de opera -

ciones paro realizarlo y la detenninación de tienpo y nímero para­

su real fzoci'6n. Para alcanzar lo anterior, deben hacerse planes -

muy concretas dentro de la flex/bi lidad normal. ( Al {ansa Agui/ar­

A/varez de Alba } . 
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La p/aneacl6n considera las siguientes etapas: 

a} Determinación de a¡etivos. 

b} Investigación de Mercados. 

c} Cursos Alternativos de Acción. 

2. CBJETIKJS. 

El principal obietlvo es que Jos productos 6 servicios -

que ofrece Ja &rpresa, lleguen al úl t inr; consunidor ó usuario que -

Jos requiera en Ja forma efectiva, al mlnimo costo y que red! tuen -

las gastos y un porcentaje de utilidades para la Enpresa. 

Cbvlomenle que este objetivo está íntimamente relaciono -

da can las ob/et ivas de la Enpresa. 

Paro poder lograr ésto, es necesario tQT10r en cuenta los­

siguientes obietlvos que todo negocio persigue: 

a} Cubr/1· Ja demanda del mercada al que se dirigió 

nuestro producto 6 servicio. 

b} Chtener una utl lldad al salisfacer el mercado. 

51 estas bienes ó servicios ofrecidas por la &rpresa no -

/legan al mercado deseado y no se efectua una venta segura, el éxi­

to esperado no podrá alcanzarse. 



C.On rrucha frecuencia, lo meta que se fija en el Departa­

meta de Ventas, es el objetivo que se morco para el trabajo que -

deben realizar los agentes, y éste objetivo m::mlfiesta .en dinero -

o en unidades el vóli.men que debe ser vendido en un tlerrpo deter -

minado y en una zona comercio/ especifica. 

El rendimiento que la CaipañTa espera de ellas, se repri:_ 

senta por lo sum total de los cuotas de todos los agentes de un -

Departamento de 'lentas. 

La medida fundamenta/ del trabajo realizada por un agen­

te es considerado por algunos Gerentes c0tr0 el v6/tmen de Ventas. -

A wchos agentes sólo se les juzga en función de su capacidad para 

vender y Ja carpensaci6n económica que se les paga, así caro los -

anticipos que se les hacen son calculados en base a éste valor. 

En ocasiones cuando los mercados san recientes y comien­

zan o arrancar, Ja deroonda supera la producción, y la coopetencla­

esta /!mi toda, el vóhmen se convierte en el principal ob/et ivo -

que deben conseguir Jos agentes. 
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Memás, la producción de ventas es una medida senci /la­

y apropiada para valorar el trobaío efectuado por los agentes. 

Sin errbargo, cuando el mercado se va saturando, suben -

los precios y la producción supera la demmda. 

Al misroo tienpo la ccxrpetencia se propone 01.mentar su -

valor. Entonces el vólunen de la producción de ventas ya no 

constituye el obietlvo rrlJs inportante, por lo que, el v61unen de­

ventas represento parcialmente una medida para valorar la eflca -

cla de lo gente. 

Existen factores que aefctan más a lo deroonda de lamer­

canc/a que a la cal /dad 6 ta lenta de ventas desplegado por el 

agente, caro los circunstancias econémicos, los épocas del año, -

y Ja escacez general del artículo que se vende. 

Un nuevo valor del producto, un precio especial, una -

canpaña de pub/le/dad e{ic6z, significan en fo mayor/a de los 

cosos, un est !rulo itrpOrtonte poro que el agente aunen te el v6/u­

men de sus ventas, ya que resu/ ta más {oc i / vender una gran can -

tidad de articulas de ba¡o precio, que cierto v611.men de especia­

lidades y productos de lujo. 
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Para que lo gente venda un vól<rnen elevado de merconc/a, 

los reba/os, el costa del envio y descuentas especiales pueden 

Influir de manera considerable. 

Existen algunas regios para la fi jacíón de objetivos, -

los cuales deben ser elaboradas por el Gerente de Ventas: 

l.- Fijar el objetivo par escrita. 

1.- Hacer las preguntas: i Q.Jé, Q.Jién, Cém>, Dónde, 

wándo y Pórque 1 

3.- Ser del conocimiento general de los que intervinie­

ron en su real lzoci6n. 

4.- Morcar objetivas estables. 

J, INVESTICACICW DE MERCAlXJS. 

C,,ncepta: 

La investigación de mercados es lo recopi loción., regls -

troy an6//s/s de datos acerca de problemas can la lntroducc/6n 

en el mercada de bienes y servicios. 

Paro el rrr.zyor éxito de una invest igac/ón de mercados 

es conveniente considerar Jo siguiente: 
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a) Tener una secuenéía determinada. 

b} Hacer uso de 100todolog/o y s/stetmlizaci6n adecuada. 

e} Q..¡e los razonamientos seon objet lvos. 

AJ. - QJEST/a/ARtCJS. 

Para que un cuestionario logre su ccxnetido~ debe reunir 

las siguientes caracterlstfcas: 

a/ Las preguntas deben de ser hechas de acuerdo can -

los obietlvos de ta Investigación. 

b} Deben de ser c taras sus preguntas. 

c} Breves. 

d} Concretas. 

e/ lógicos. 

f} Discretos. 

g} Vencer Prejuicios. 

h/ Interesantes. 

i/ Fócilcs de tabular. 

iJ F6ci/es de contestar. 

k} Optar por varias contestaciones yo incluldos en e/­

cuerpo de la pregunto. 

I/ Fáciles de anáfizor. 

Los medios que con royor frecuencia se utilizan para -

realizar cuestionarios son: 



a} Teléfono. 

b} Correo. 
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el Anexado o/ producto. 

d) A través de entrevistas personales. 

A1}. - DETEPMINAC/00 DE LAS FUENTES DE INFCFJ.IACICW. 

Se dividen en dos gropos: 

o}.- PR/IMRIA.5.- Son las que proporcionan infofTTIOción­

por medio de cuestionarlos Y se obtienen de los constrflidores 6 -

probfeb/es conprodores. 

b}.- SEQJNDARIAS.- Son los fuentes que proporcionan -

datos distintos de los obtenidos por los cuestionarios. 

Estos se obtienen a través de diversos organisfrt)S cano­

asociaciones1 agencias de pub/ icldad1 la Dirección general de 

Estadistica, libros,, revistos especial izadas y/o de encuestas. 

8). - MUESTRA. 

Para una 1111estra se deben de elegir aquel las personos­

que representen la 11XJyorla1 ya que en ((lJChos casos seria inpos i -

ble taror coroo rruestra el universo de personas. 

a) Una ltlJestro debe reunir las siguientes caracterlsticas: 

1 J Ser represen tal iva. 
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2) Ser suficiente. { Debe de ser el mini"" para que -

represente al universo. 

81).- INVESTIGACIOI 5a3RE EL TERREJD. 

Este trabajo es el que real Izan los entrevistadores, el 

""t/vo es fa encuesta, llevando a cabo la búsqueda de datos prl -

rrorios. 

Paro lievar a cobo dicha /nvestlf.Jaci6n, se requiere: 

a}.- Darle un carácter general a fa entrevista. 

b}.- Ejecución de fa labor sobre el terrena. 

c}.- Evaluaclón de fa investigación sobre el terrena. 

C}. - TABULACIOI. 

Para poder realizar un recuento sistemótico de las res­

puestos, estas se agrupan por similares y se total Izan en fomr:i -

exacta y ordenada. 

Di. - ANAL/SIS ESTADISTfaJS. 

Los resul todas obtenidos de la tobu/oci6n, se convler -

ten en estodfstica, lo que permite interpretar y dar vida a estos 

totales. es recomendable presentar porcentajes sobre eStas esta -

dlsticas. 
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E). - PRESENTACIOI DE RESULTAIXJS. 

Contando ya con las bases anteriores¡ es posible dar -

resul todos sobre la investigación a través de un Informe escrito, 

el cual deber6 proporcionar datos, onólisls y resultados de mane­

ra organizada, deroostrondo de ésta nrmera que se ha realizado una 

lnvestlgac/6n de buena calidad. Este infanne podr6 as/ ser de -

ayuda a las personas Interesadas a taoor decisiones sobre el caso. 

F). - a:JITEN/CXJ DEL INFOIME. 

a).- Portada.- Es lo que conforroo la parte exterior -

del infonne, la cual se enpostará en fonoo técnica y en la que se 

e/taró el tetrKJ de la investigación, quién lo hizo y poro que se -

hizo. 

b).- Indice.- O,nst/tuye el arden del contenido con -

los tltulos del mismo. 

e).- Introducción.- Por lo general es una referencio­

hecha a la persono que mndo la investigación, en la cual se do -

la anuencia a la eloboraclón del estudio, las personas que port i­

c/poron en éste, y poniendo dicho estudio a las ordenes de las -

personas que as i lo requieran. 
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d}.- Exposición de prob/emis y objetivos.- Al trotar­

de realizar los ob/etivos se encuentran obstacu/os que aqu/ se -

enureran y tarbién se hora mencion de la hipótesis de la inves -

t lgaclón. 

e}.- Metodo/ogfa o procedimiento.- Se proceder6 a 

expl/car, los métodos 6 procedimientos q~e fueran utl // zados en­

/a elaborac/on del estudio en senci //a. 

f}.- Resultados.- Aquí mencionaros los resultadas al­

canzados y de esta forma sentar.er.os las bases para ta tarxJ de -

des/clones en fa Enpresa, para lo cual se realizó el estudio. 

g}.- Conclusiones.- Se fundamentan en los resultados 

y casi sfenpre son loglcas aplicaciones de los miS!OOS. 

h}.- Apérd/ces.- Conforman los datos estodfstlcos -

en su tota/ldad, que se usaron en la investigación. 

/}.- Bibllograf(o.- Son todas las fuentes de donde -

se obtuvieron antecedentes para la investigación. 

4. QJRSOS ALTERNATIKJS. 

Los cursos al temat fvos de occil>n, resuelven el pro -

bff'll1G de cótro lograr la m6s eficiente adaptación posible de fos­

med/as al objetiva. ( A. Reyes Pance J. 
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Est0100s concientes de que en el futuro, contorerros con 

una mejor administración, en cuanto conteroos con una myor d/ver. 

sldad de forrros a seguir, es decir, entre rooyor sea el nunero de 

caminos a seguir, sera ntJcho nrSs accesible cualquier ob/etivo al 

que queremos /legar, aslm/sroo, sera inportante contar en fa mis­

too forrrtJ, con cursos de acción diversos, que puedan ser carbina­

dos o altemados en re/ac/6n a nuestras necesidades. 

AJ.- REa.AS. 

a).- f?ebet00s estudiar diferentes caminos en nuestra -

lana de decisiones, paro lograr los própas/tos -

fi/ados. 

b}.- Podem:Js por el contrario, on61izar si lo investL 

gaci6n de los medios no nos indica alguno m:xli fi. 

cación, precisión, arpllac/6n o reducción en el­

ob/et/va inicia/mente sena/ado. 

c).- Debet00s utl/izar aquí tariJ/én, la regla de la -

duda y onál izar ccxrbinociones intennedias. 

d). - En los organiSJOOs ya en plena operaci6n, es con­

veniente Joco// zar que efectos podrfa producir -

" La no Acción " 

5, - VENTAS PIOIJSTICD. 

Definición.- Podenns considerar al pronóstico de ven­

tas, ccxoo las evaluaciones y juicios que al irse acl.ITIJ/ando 
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sirven de gula al iefe del departamenta de ventas de una Enpresa, 

tomando en cuenta los resul todos presentes y pasados, además de -

las correspondientes sfntoroos en esos operaciones, tomando en 

cuenta slerrpre esto coroo una buena base, para poder planear a lar_ 

ga y a corto plazo. 

O::msideraroos el pronóstico, caro el planteamiento o 

c61culo por anticipado de las aperacloneS de un programa de ven -

tos, dicho pronóstico es de gran utl /idad en/a actualidad, pués -

podemos ver cóm? la Enpreso al pronosticar, ! lega a la conpara -

ci6n de resultados asl caro a obtener grandes aproximaciones a/­

prograroo de ventas. 

6. VENTAS. PRESUPUESTO. 

En primer ténnino. hablorerros de las caracteristlcas -

de un buen presupuesto. 

Todos estaroos de acuerdo, en que las cosas tienen dife­

rentes caminos a seguir, en cuestión de metas a realizarse y 16gj_ 

camente, tratanos de hacerlas lo mls fóciles posibles o toroor e/­

camino m6s corto para /legar a nuestra meta. 

El periódo presupuestario puede basarse de acuerdo a -

Ja demanda que exista del producto o servicio. Norroo/mente, 

este mencionado per/6do presupuestario, es de un año, pero puede-
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variar en set00nas, meses, trimestres o semestres, según sea el 

giro a que pertenezca el negocio. 

Debe contener al mismo tierrpo el presupuesto de ventas,­

f/exlbi /idad para poder preever y resolver las contingencias inpr'!_ 

vistos del mercado, tales caoo una posible crisi económica, el 

estado desfavorable del tienpo atmosférico, los cant>ios en el pre­

cio y otras factores, que sen causa de la disminución en las ven -

tas o del alza de los gastoS y que no se previeron cuando se prepg_ 

ro el presupuesto. 

Un presupuesto inflexible establecido para un largo pe -

rióda de tlenpo, na es próctico, porque es dificil pronosticar las 

circunstancias econánicas a largo plazo y porque los carrbios lrrprg_ 

vistos que se produzcan en los art fcu/os, en los precios y en lo -

publicidad, puedan ocasionar errores de c6fculos en las disposici9_ 

nes presupuesta/es. 

La responsabi f idad de preparar las partidas presupuesta­

/es, debe recaer sobre el Gerente de ventas, el cual debe consul -

tar con un Director de Presupuestos o un Interventor encargado del 

control presupuestario de lo corrpañlo. 

Generalmente, los ejecutivos de ventas son los que esta­

blecen el presupuesto de ventas de Ja ccxrpañla. 
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A}.- REQJISITCIS DEL PRESUPUESTO. 

a},- Deben de ser claras y precisas. 

b).- Ser apegadas a cifras reales. 

e).- Fijarse el costo y el gasto necesarios para su rea­

llzaci6n. 

d),- Fi ;arse las etapas y las fechas de tenninac/6n. 

e),- Indicar un márgen de elasticidad, poro hacer los -

ajustes necesarios durante su proceso. 

7. PUNTO DE EQ.JILIBRIO. 

el punta de equl/ /br/o, nos rruestra el lugar en el cual -

una organización no obtiene ninguna perdida, ni tmpoco ningún ben~ 

ficio, para la meior visual izacl6n de esto, nos va/eroos de uno grá­

fica. 

La forma en que podrlO/l'Os describir meior esta situac/6n, 

es la siguiente: 

Wando cantCJTOOs con los costos es conducente realizar al­

gunas Investigaciones más, que nos reúnan de un buen ntl'rt=ro de ele­

mentos para lograr los objetivos de la Elrpresa, el punto de equil i­

brio es una herranienta de gran uti I idad, que nos sirve para contrf!_ 

far en una forma nús efectiva lo econanlo de la organlzac/6n. 

Paro que obtenganos el punto de equll lbrio, se pueden di­

vidir los gastos de una enpreso en dos partes: 
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Costos y gastos fijos.- Q.Je son aquéllos que sin inter -

venir directamente en el producto, sierrpre existen, por e¡errp/o: -

renta, sueldos, depreciaciones, etc. 

Costos y gastos variables.- consisten en los gastos que­

se incrementan cuando la producción se incrementa, es decir, 

están en función del owiento de lo producción y de Igual nrmera -

funcionan al disminuir dicha producción. 

Un ejerrplo de equJ Jibria, lo poderoos realizar una vez -

tencroos ya agrupados Jos gastos en los grupos correspondientes, cj_ 

tondo las ventas que se intentan alcanzar para Ja realización de -

la gráfico. 

Ejenp/o: Tenetoos una enpresa determinada, trabajando a­

su míxlrro beneficio y de acuerdo ton sus datos estadfsticos, llega 

a producir 300,000 unidades, a un precio de venta de$ 5,000.00 -

cada unidad, observando que le vóltmen de ventas que la errpresa -

desea alcanzar es de S 1 soo•ooo.000.00 siendo los costos y gas­

tos fl /os de $ q5s•ooo,ooo.oo y los costos y gastos variables de­

$ 720'000,000.00. i En dónde encontrorrx>s el punto de equilibrio? 

DA TOS 

Ventas esperadas en el punto de equi 1 ibrio = X 

Costos y gastos fijas. = q5s•ooo,ooo.oo 

Costos y gastos variables. = 720 1000,000.00 
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Vol unen de ventas pronosticado 500 1000, ººº· 00 

Precio de Venta 5, 000. 00 e/unidad 

Fa/MULA PARA DETERMINAR EL PUNTO DE EQJILIBRIO 

Ventas en el punta de equilibrio= Costas Y gastos fi/os 

Sustituyendo: 

Ve Pe = $ 468 1000,000. 00 

1 __ s~~1~2º~'~º~ºº~·~º~º~º~·~ºº~-
s 500 1000,000.00 

468 1000,0000.00 

• 52 

1- Costos y gastas variables 

Vohmcn de ventas pronosti­
cado. 

$ 468 1000,000.00 

1- • 48 

$ 900 1000,000.00 

Una vez efectuado el cálculo anterior~ procedereroos a -

interpretar/o gróficamente. 
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8. PRESENTACICll DEL Prcacro. 

La presentación del producto,, es una parte 1111y inportan­

te .. en lo que se refiere o ventas, de esa tronera nos podetros dar -

cuenta de que una buena presentación Influye en mayor grado al de~ 

plazamiento del praducto, es decir, en la aceptación del público -

consunldor. 

Otro punto de visto, en cuanto n Ja presentación del pre_ 

dueto se refiere, es Ja monuobi //dad que éste tenga y la resisten­

cia del mismo para J legar en las 6pt imas condiciones al consunidor. 

A). - EAIPA(JJE. 

Cuando se tiene determinado el narrbre del producto y se­

ha registrado, en base a las investigaciones de mercados .. es nece­

sario que siga un lineamiento dentro de las pollticos paro errpacar 

ese articulo. 

Podemos definir CDIOO enpaque: 

Un material que cubre un articulo y que fonoo parte int!!,_ 

gral del mismo. 

Uno de los aspectos de la lnvestigacl6n de mercados 

consiste en estudiar todas las ideas~ progroroos y planes re/acion!!_ 

dos con el enpaque de un producto~ para que el enpaque reúna todas 

Jos caracterlstlcas y curp/ir con su objetivo para el cual fué en­

ccxnendado, 
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Unas de fas razones principales por las que se debe ~ 

car un producto son las siguientes: 

o),- Por protección. 

b}.- Por diferenciarlo de otros productos. 

c}. - Poro fac i I i lar la aplicación de lo etiqueto. 

d}.- Poro conservación del producto. 

e),- Para conservar /a higiene necesaria. 

f),- facilitar su mane;o. 

g).- Para prevenir la pérdida de uno o más ingredientes-

del producto. 

h).- Paro preevenir la adulteración. 

i}.- Porque as/ lo obliga uno ley o reglamento. 

i}.- Para ayudar o la venta del misma. 

Los requisitos para encontrar un crrpaque adecuado, son: 

o).- Investigación de mercados. 

b),- Escoger una 111Jestra representativa del mercado, pa­

ra efectos de encuesta, rrostrando/es Liarios errpa -

ques, y así escoger el que m6s convenga. 

c}.- Jurados. 

di. - Concursos. 

La investigación de mercados, sugiere que el enpaque 

reuno ciertas carocter{st icos, para que curpla con su ccxnetido y -
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se recomienda que por lo menos reúno los siguientes cualidades: 

a). - Ole sea pr6ctico y ligero. 

b).- Económico. 

c).- Ole no se destroya con facilidad. 

di. - De f6c/I mane/o. 

e).- Atractivo al consunldor. 

f).- Adoptable al producta. 

8).- IMPalTAN::li DE LA ETIQJETA EN EL PJaJOCTO. 

Respecto a la etiqueto,, deberoos considerar/a ccxoo un el~ 

mento Integrante del propio errpoque,, cuyo fin es indicar la marca,, 

el precio y la descripción de fas principales coracterlsticas de/­

producto y en su coso especificar la fecha de caducidad del mismo. 

La etiqueta es un buen medio enpleado por la Canerciol i zación,, 

pues informa al consunidor y lo est inulo favorablemente para que -

efectué la ccxrpra. 

Existen varios tipos de etiqueta,, desde luego,, ésta irá­

de acuerdo con el tipo de producto de que se trate, tCJtrblén es 

conveniente mencionar el objetivo u objetivos de ta etiqueta: 

a).- Distinguir el producta de otros. 

b).- Instruir al cons1.111idor sobre el uso del producto. 

e).- Hacer mención del contenido e ingredientes usados-

en el producto. 
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d).- Proporcionar inforrooción del precio del producto -

al constmldor, as} caro del registro ante las Aut9_ 

rldades correspondientes y el m..mero de potente. 

Podemos utilizar la misma técnica para encontrar una -

et lqueta adecuada, ccxoo para encontrar un errpaque adecuado, as I -

c0010 las carocterlst icas que debe tener la primera. 

C). - FINALIDAD DE LA MARO\. 

Referente a la roorca, es el slnbo/o o el ncxrbre con que­

se designa un producto,- teniendo ccxoo finalidad distinguirlo de -

los detrlis productos de fa propia enpresa, os/ cano de los produc -

tos de fa ccxrpet<mcia. Torrbién es conveniente precisar que es de­

suna iffPOrtancia tratar de identificar la marca del producto en la 

mente del el lente. 

La marca de un producto deberá ser breve y sencilla, (~ 

el I de pronunciar,· de manera que el cons1..111idor pueda identificar­

/o fócilmente y la recuerde sin dificultad. 

El el lente o cons1.111idor tendrá presente el narbre de un 

producto detenninado cuando con el misroo hoya quedado ccxrpletame!]_ 

te satisfecho en sus gustos o necesidades en ccxrparación con otro 

producto carprado a la ccxrpetencia. en tal virtud sebemos señalar 
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que el fabricante debe mantener un estricto control de calidad -­

para que el nCflbre de sus productos se sigo manteniendo, y pueda­

superar la buena lmágen y fa aceptación por parte del pública ca!! 

scmidor. 

ReferitrDs a continuación Jos requisitos paro registrar­

una marca en México, 

Una vez decidido el nooiJre que se fe va a dar al produ­

to o servicio, se debe registrar el narbre, para que no pueda ser 

usado la conpetencfa. 

Los requisitos san Jos siguientes: 

a}. - Una descripción por triplicado de lo marco. 

b}.- Un el/sé 

e}.- Doce ejenp/ores de la lnpres/ón de dicho clisé 

e}.- Norrbre, Domicilio y nacionalidad del solicitante. 

f).- Ubicación de fo enpreso. 

lrrped imen tos I ego 1 es para registrar una 1n1rca. 

Se deben taror en cuenta los irrpedlmentos establecidos­

para registrar una roorca, cuando se ha determinado el nonbre que­

se le va a dar al producto o servicio. 

Estos irrpedimentos son Jos isguientes: 

o}.- El usar un narbre ya existente en el mercado. 
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b}.- Qia/qu/er norrbre que vaya en contra de la nrJra/ Y• 

buenas costuri:Jres. 

c),- Las Armas, en"b/enrJs o escudos nac/ana/es. 

d}.- El narbre de persana, sin autorización de /as mis-

lllJS, 

e}.- El enblenrJ de la cruz ra;a. 

f),- Las nart>re geogróf/cos nacionales. 

9. F IJIC/Cl'I DEL PRECIO. 

Desde luego, la fi ;ación del precio es una de las prln -

cipo/es apreciaciones dentro de una enpresa en reloci6n a la hlstg__ 

ria o vida del producto. Se podrlo considerar la f/ /ación de pre -

e/os, caro uno de los aspectos más sobresal lentes para el ejecuti­

vo de ventas. 

Es clara que la f/ /ación de precia, quedaró suieta a si­

tuaciones especia/es entre las que podenrJs norrbrar la oferta y /a­

demando. 

La fl ;ación del precio, permanecer6 slenpre influencia­

da por condiciones soclo-econánicas. A su vez, Jos precios son la 

gula que sirve tanta a productores carv a carpradores y conpetld!!, 

res que con;untanente en un rocmento dado, pueden detenninar la fL 
/ación de las m/snrJs. 

Podrlarvs ahora, emmcrar algunps factores que Influyen 

en la f/iac/ón de precio. 

a}.- En lo creación de un nuevo producto. 

b}.- En relación a la demanda y castas de operación. 
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e}.- Cuando se ejerce por porte de los corrpetidores algún 

carrblo en su precfo. 

Todo esto puede Influir en las pollticas que la enpresa -

deber6 seguir, en cuanto o su producci6n, presentación y las garan­

tlas que podró ofrecer, el tipo de el iente y mercado que se desea -

abarcar. 
Las poi ( tlcas deber6n can tener {lexibil idad, para poder -

afrontar los continuos carbios en el meracdo. 

C.Obe mencionar que tanto en la abundancia,, caro en Ja ese~ 

cez de un produc~o en el mercado, exlst ir ta un incremento o decre -

mento, en relación al precio. 

Es necesario hacer notar que el fabricante debe tcxoor en­

cuenta tanto a los intennedlarlos, cano a los canales de distribu -

clón y las ,OOrgenes de seguridad que en éstos existen, poro poder -

fl jor el precia. 

10. DISTR/BlCIOI DEL PfUJl.CTO. 

De(inici6n¡ Se ha definido a los canales de distribucl6n, 

cano los conductos que cada errprcsa escoge para la distrlbud6n tOOs 

corrp/eta, eficiente y ecanán/ca de sus productos o servicios, de -

t111nera que el consunldor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo -

posible. ( Alfedro Agui/ar Alvare1 de Alba}. 

Los cona/es de distribución son los medios por los cuales 

el fabricante o productor hace llegar sus artlcu/os al consunldar. 

Tanaremos tres canales de distribución, cana los r00s cone_ 

e/dos y son los siguientes: 



CANALES DE DISTRIBUCION 

PRODUCTOR 1 PRODUCTOR 1 PRODUCTOR 

1 

MAYORISTA 

DETALLISTA 

DETALLISTA 

DETALLISTA 

DETALLISTA 

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR 
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Es /llpOrtonte que lo E11preso esco¡o los cono/es de dlstrL 

bucl6n más convenientes, con esto, queremos decir los m6s fluidos -

hacia el lrrnedlato cansunldar, es necesaria evitar las tránltes bu­

rocráticos y evitar el papelea en lo posible, o puesto de otro man!!.· 

ra, escoger el comino mis corto al consl.lrlidar, de acuerdo con los -

corocterlstlcos del producto y el tipo de mercado que se quiero C<J!! 

quistar. 

Uno magnifica prueba poro la locol/zoción del canino m6s­

corto al mercado, lo podrá determinar el método m6s eficiente poro­

ofrecer nuestros productos en rozón directo del gusto y necesidades 

del cons1111ldor. 

11. P!Bl/CIOAD. 

Definición de publicidad. - Cualquier fonru de presento -

c/6n y pronvc/ón itrpersonol de ideos, ortlcu/os o servicios por un­

potroc/nodor identl(icodo. ( Phil/lp Kotler }. 

Podemos considerar o lo publicidad caoo uno de los prln -

e/pales medios con los que lo enpreso hace /legar mensoies de per -

suacfón a Jos consunldares o que ésto le interesan. La publicidad -

ésto constituida por fonrus itrpersonales de com.m/cac/ón, los cuo -

les se logran llevar o cabo por el lógica patrocinio de los mlsiros­

lnteresados en obtener dicho publ icldad. 

Es dif/cll poro nosotros dar una def/niclón claro de lo -

que es la publclidad, aún cuando rruchos mercod6/agos han dado bases 
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claras de lo que busca la pub/ /e/dad, no cons/derDm>s que en reall 

dad exista uno adecuada definición de lo que es la pub/le/dad, sin 

enbargo, sin enborgo, si estamos conc/entes de lo que la pub/cidad 

busca, podrlarros entonces decir que lo pub/el idad se I leva a cobo­

con el fin pr/nc/pol de que af.IOOnten las ventas o util idodes de -

nuestra enpresa, es decir, a1.111entar éstas en rrriyor grado sienpre -

en relación directo al tipo y la cantidad de publicidad que naso -

tras lancetrrJs al público consunidor. 

Es conveniente hacer notar, que la publicidad por si so­

la no aunenta o genera 100yores ventas .. sino que es un ingrediente­

que en cotrblnaci6n con otros, que son el producto en si, la tmrca, 

la envoltura, etc., logran en con;unto at111entar el va/unen de ven­

tas. 

12. PFCMX/Oi DE VENTAS. 

Podrl0100s decir que lo pramoc/6n está integrada por un -

variado minero de elt.mef!los que ayudan a la venta de un producto. 

y que a contlnuoci6n emmer0100s, ( según Wi 11 illX1 Wachs } . 

a).- Recursos visuales o audiovisuales, que un vendedor­

puede usar durante su entrevista con su el lente o -

un el/ente en perspectiva. 

b}.- Afiches, folletos, hojas sueltas, etc., que se 
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enp/ean en el punto de la carpra en uno tienda, pa­

ra ayudar ;unto con la presentación de la mercancla 

y el vendedor, en fa venta de art fcu/os o servicios. 

e}. - Concursos entre Intermediarios o cons1.111.:dares, para 

estltr1J/ar la carpra. 

d}. - Carpañas de correo directo. 

e}. - Pe/ Tcu/as que describen el artTcu/o o servicio. 

f}.- llbros, folletos, cat6/ogos, listo de precios, ho -

/as sueltas, etiquetas especia/es y otras publica -

e iones. 

g).- Exposlciones, exhibiciones, detrostraciones y nves -

tras del art fculo o servicio. 

h). - Ofertas de cupones y prirros. 

(},-Concentración de ciertas actividades de venta, du -

rante algunos periódos. 

i1. - Regalos y obsequios de varias clases. 

13. RELACIOIES PUBLIC45 EN LAS VENTAS, 

La finalidad de las relaciones públicas, es lograr que -

el consl.l1lldor se forme una irrogen favorable, en relación a las ac­

tividades y actitudes de una enpresa determinada. 

En el área de Jos ventas, la función de las relaciones -

públicas, influye fundamento/mente en cuanto a qué, al satisfacer­

las deroondas de público consunidor, éste obtendrá su opinión y se-
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crearó una ;..,gen del producto adquirido. 

Debemos de tomar en cuenta que para que los el lentes y -

póbl leo cons1.111ldor, actúe favorablemente hacia la errpreso, es ne -

cesarlo que tengan una infonooci6n ccxrp/eta sobre sus productos o­

servicios, en tal forroo, que se cree en los el lentes una portie/ -

poción en las act lv/dades que la enpresa realice. 

C/aslflcareroos en fom'tl general las relaciones públicas­

en dos grupos: 

o). - relaciones públicas Internas, con el propio persa -

na/ de la etrpresa. 

b}.- Relaciones públicas externas, con las Accionistas -

y organizaciones (Inane/eras; con los clientes oc -

tua/es y futuros; con los proveedores; con Jos orgq_ 

nlsroos gubernamentales,· con las asociaciones Indus­

triales y comerciales, con los medios maslvos de e~ 

rrunicación, o sea, prenso, radio y televisión. 



1. DEFINICJCll. 

CAPITULO 11 I 

EL DEPAATMIENTO DE VENTAS 
a<GANJZAC/Cl'I 

'En virtud de las diferentes definiciones que existen en-

lo organización,, es conveniente hacer mehci6n de los rOOs reconoci­

outores,, para de ésta fonoo, obtener un juicio acertado. 

Organlzaci6n es el proceso de carbinar el trabajo que -

los individuos o grupos deban efectuar,, con los elementos necesa -

rios para su ejecución,, de tal manera. que las labores que as{ se-

ejecuten sean los mejores medios para la aplicación eficiente, sis 

temática,, positiva y coordinada de los esfuerzos disponibles. 

( 01 /ver Sheldon / 

En un sentido más onpl lo,, la organización se refiere a -

la relación entre los diversos factores presentes en una determing_ 

da enpresa. Desde el punto de vista de la crrpresa caro un todo,, -

organización es la relación estructural entre sus diversos facto -

res. ( W// 1 ian R. Spriege/ ond Richard H. Lonsburgh 1 

La organización es subsidiarla a la administración. Se -

ocupa de designar los departanentos y el personal que han de lle -

var a cabo el traba/o~ definiendo sus funciones y especi {icando -

fas relaciones que deben existir entre los departanentos y los lndl_ 

viduos. ( O.S. Kirrball ) 
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Organizar es la función de crear o proporcionar las condi­

ciones y relaciones básicas y que son requisito previo para Ja e;e -

cuci6n efectiva y econfxnica del plan. Organizar incluye por cansí -

gulente, proveer y proporcionar por anticipado los factores b6sicos­

y las fuerzas potencia/es, ccxro está especi {icado en el plan. 

( Rolph C. Davis J 

2. a:N:EPTO. 

Si se anal Izan detenidamente los anteriores definiciones, 

pode100s comentar referente al concepto de organización, que es lo -

progranaci6n y coordinación con/unta de las funciones que considera­

mos necesarios paro el logro de los metas (fiados poro el deportome12 

to de ventas. 

Se detallará y espec/ f/corá lo autoridad y responsobi //dad 

que se asigna a los elementos responsables de ejecutar Jos funciones 

que constituyen el departamento de ventas. 

La organizac/6n de ventas tmbién es un proceso cnprendido 

por la Dirección o Gerencia que nos servirá para integrar las inter~ 

ses de toda el personal relacionada con el departamento de ventas, -

a fin de conseguir mas eficiencia, caoo consecuencia éste proceso, -

nos trae, lo integración de uno estructuro de trabajo en lo que /os­

cargos de los ejecutivos, agentes, supervisores, etc., queden situg_ 

dos por categorlas, digamos que cada uno de el los identifique 
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quiénes son sus ;efes y quiénes son sus subordinadas, ésto con e/­

fin de apoyar los canales de cmunicaci6n, en donde cada e/emento­

tenga bien definidas sus obligaciones y responsabi /idades,. con e/­

objeto de obtener un trabajo anrlmico y eficiente. 

Dirigida hacia Ja misma meta poderoos afinnar que la org!!._ 

nlzaci6n de ventas en el estricto sentido de la palabra, no requi~ 

re el proceso de la autoridad, sino el de una estructura totalmen­

te independiente, cada una con sus funciones especl {icas en el de­

sarrollo de su troba¡o. 

3. IMPrnTMC/A. 

Lo organización es de vital irrportoncia ya que sin la -

misma,. seria irrposible que los elementos que integran el departa -

mento de ventas, podrión efectuar sus funciones en forma coordina­

da y eficiente. 

Definitivamente el eiecutivo de ventas no podr6 ser e{i­

c6z, a menos que las actividades encomendadas a su dirección fué -

ron perfectamente conocidas, considerarros que es de fTVCha ifTPOrta[!_ 

cia que conozco lo forma en que est6 consti tuldo su grupo de trab!!_ 

;o, Jos canales de conunicación y la relación que debe existir con 

otros e;ecutivos para que coda uno de los mietrbros de éste depart'!_ 

mento sea capaz de desarrollar su trabaio a entera satisfacción de 
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la enpresa, estimaroos que es necesario que exista una anplia y -

carp/eta calidad de conocimientos necesarios, asf ccxno tanVil:n -

con una tata/ visibilidad de las l/m/tac/anes y relaciones con -

otros grupos de troba¡o. 

Por lo tanto, podemos afirmar que cuando una enpresa -

cuenta con Ja adecuada organización de sus necesidades, con una­

s61ida estructura, asl cano uno dirección calificada, serán al -

canzados Jos obietivos, con el mlninxJ de tierrpo y esfuerzo. 

4. DESARKJLLO. 

Caro existen diferentes enfoques que es necesario con­

siderar en la organlzacl6n, es de st.mCJ lnportancio tcxnar en cue[!_ 

ta el giro de las enpresas, caoo ejerrplo mencionanJJs que hay 

enpresas industriales, comerciales y de servicios. 

Se podrla dar el caso de que existan dos ccxrpañtas del 

mismo giro y magnitud, que tengán prob/eroos similares de ventas, 

ccxno podrlan ser: Personal, Distribución, etc. 

Pero toroondo en cuenta que los ob¡ct ivos y poi 1 t icas -

de cada una de el las es diferente, el problema reace en la es -

tructura individua/ de las misroos, siendo ésta la raíz del pro -

b/enKJ. 

C.Ons ideramJs que es de suna inportoncla estor conc/en-
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te de la magnitud de las enpresas para poder determinar el tipo de 

organizoci6n que ésta requiere. Con ésto queretros decir, que tipo­

de producto fabrica y sus dimensiones, yo que no es lo misrro efec­

tuar el diseño de un programa de organización para una errpresa 

pequeña, que para una cnpresa grande,, as{ caro tanpoco no es lo -

mismo crear una organización para una errpresa que está por dar co­

mienzo a sus operaciones que el crear una organización de una em -

presa yo establecida. 

La precocupc.:i6n de una errpresa industria/ es por vender 

lo que produce, la de una errpresa comercial es por vender lo que -

ccnpró y lo enpresa de servicio, es de vender o s1.111lnlstror el -

servicio que Ofrece. 

5. ETAPAS DE LA a!CAN/ ZAClaJ. 

La organización de ventas tiene tres etapas principales: 

funciones. Jerarqu las y Ch I i gac iones. 

a). - Funciones: Las funciones del departamento de ventas 

son áquef las en las cuales se apoya el Gerente para as! establecer 

una sál ida estructura orgánica. Sierrpre tomando en cuenta los si -

guientes aspectos para Ja formación de una organización apropiada­

pora el departamento de ventas. 

1. - Organización por Funciones. - Es de priroordia/ iflPO[. 

tanela tanor en cuenta Jos siguientes pasos para és­

te tipo de argani zación. 
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a). - Plena conocimiento del obietlvo. 

b).- Dividir el trabaio en operaciones parciales. 

c). - Distribuir las actividades prácticas. 

d}.- Definir claramente /as funciones, precisando que -

persona o cuáles deberán deserrpeñar las funciones,. 

ésto paro las actividades individuales o en grupo. 

e).- Asignación de personal especializado. 

f). - Delegar la autoridad correspondiente al persona/ -

especia I i zadO. 

1.- Unidades de Organizacfán.- Esta unidad abarco todas 

actividades o funciones que se deberán desarrollar­

en el departamento de ventas, tOfOOndo en cuenta 

tres aspectos. 

El trabajo a desarrollar. 

Los medios disponibles y 

El lugar en que se deserrpeña dicho trabajo. 

TarriJién mencionOffXJs las siguientes divisiones: 

a}.- Por producto.- Div.Jdir una fábrica que se dedica a 

la producción de ropa en: Pantalones, vestidos, -

blusas, etc. 

b). - Por proceso. - Por ejenplo, en una armadora autcxno­

trlz, caoo ensarrb/ado, pintura, acabados .. etc. 

e).- Por territorio.- Esto se refiere o la división de­

zonos correspondiente a cada vendedor~ corro puede-
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ser Norte, Sur,. etc. 

d}.- Por nCmero.- Por eienplo, en uno tinda de ropa, que 

un supervisor tenga a su cargo determinado nlmero -

de vendedores. 

e},- Por carprodor.- En éste caso, por ejerrplo, una tie~ 

da de autoservicio, en la que est6n divididos por -

departamentos como; fegurbres, ropo, etc. 

Dentro de Jos ventas, en esta unidad conslderaroos los -

siguientes grupos: 

o), - Departarrento. - Primer nivel /erarqulco. 

b}.- Sección.- Segundo nivel /erarqulca. 

e}.- Grupo.- Tercer nivel jerarqufco. 

d). - Individual. - Cuarto nivel jerarqulco. 

Esta división en lo unidad de organización, depende de -

la magnitud de lo enpreso. 

Las unidades de organización se establecen, atendiendo a 

las funciones del departamento de ventas. 

3.- Sistetros de Organización. 

Estos sistemas son las di (erentes corrbinaclones estable­

e/das de la división de funciones y autoridad por medio de las cuq_ 

les, se puede real izar la organización. 

a). - Se pueden expresar en gr6ficas o cartas de organi -
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zación y cana cmpleroonto el anó/is/s de puestos. Las tres s/stet00s 

fundamentales los desg/osareroos posteriormente. 

b/.- Jerarqulas.- Dependiendo de la estructura orgónica­

del deporatemtno de ventas, se taoorón en cuenta las fuentes de -

donde fluye la autoridad que son las siguientes: 

Del puesto de una ley o decreto, o del reconocimiento -

rle opti tudes. 

c}.- Cbl lgacioens;- Se refiere a definir o delinear per­

fectamente los tareas a efectuarse en todas las áreas y niveles -

del deportatrento de ventas. 

6. PRl/'CIPALE5 TIPOS DE CRGANIZACIOI. 

Referente a la organización a través de los cuales esta­

blecem:is la división de las funciones de los diversos tipos de au­

toridad son los siguientes: 

Linea/, Funcional, 5taff, Comités. 

a/. - Organl zaclón Linea(. 

Coroc ter Is tlcas. 

En relación al tipo de organización lineal, la autori -

dad se delega en formo vertical y en I tnea, cada uno de 'los e/eme!]_ 

tos del departamento de ventas tiene un sólo ¡efe al que reporta -

r6n y obedecerán, de ésta manera se forrro uno serie de escalones -

que por consecuencia son jerarqufcos. 



Poderros el tar algunas de las venta;as. de la organización 

llena/. Para el personal es de f6cil ccxrprensi6n. A los suba/ter­

nos los manda directamente el superior, cada elemento de la orgonJ.. 

zacl6n debe saber de quién recibe y o su vez, a quién debe entre -

gor sus informes. 

Debe de existir facilidad para· consultas y tot00s de decj_ 

sienes a con su superior en caso de necesidad. 

Desventajas: 

1),- El carecer de especialistas. 

2).- lentitud en Ja coovnicación. 

3),- Puede diflcu/tar la creacl6n de nuevos ejecutivos. 

4}.- Dificultad en la capacitación. 

b}. - Organi zaci6n funcional. 

CoractefisUcas: 

Es de vito/ itrpartancla en éste tipo de organización, 

ya que se lleva a cabo Ja especializaci6n al máximo. La autoridad­

y la responsabf/ /dad se practican dentro del catrpa de acción del -

especia/ is ta. 

Venta/as: 

1.- Rópida adpatacl6n en caso de carrblo y mayar eficief!. 

Cia. 
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2. - Se ocupará cada elemento de los problemas que con -

ciernen directamente o sus funciones. 

Desvento/as: 

1.- Puede darse duplicidad de mando fácilmente. 

2.- Se dificulta diferenciar la autoridad y responsabl-

1 idad de cada jefe. 

c}.- Organización Staff. 

En relación a éste tipo de organización, se conservan -

las ventajas del sisteroo / ineal, Es decir> Un Gerente de Ventas -

que por falta de t lenpo o por carecer de conocimiento necesarios 

no puede dedicarse o ciertos actividades, se asesora de persono/­

capacitado, caoo desventaja, se da el caso que los asesores stoff 

sub-estimen a la persona que est6n asesorando, y esto dó por con­

secuencia el poder confundir a los directivos. 

d}.- Canités. 

Para pcx:Jer coordinar los esfuerzos del personal de Ven­

tas, es nvy útil la organización por ccxnités, con el propósito -

de que exista identificación, y que sus ideas sean tomadas en 

cuento. 
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Estos Can/tés los podet00s dividir en dos partes que son: 

úxni tés deliberantes: 

La función principal de los comités deliberantes es dis­

cutir los problem:is1 pero sin tener autoridad paro reso.i_ 

verlos, es decir, a los acuerdos que ! legan deben ser -

sancionados por su superior. 

Can/tes resolutivos: 

Son aquéllos cuyaS decisiones se llevan a cabo, sin nec!!. 

sidad de la aprobación de un superlor. 

Este sistema de comités no es llllY recomendable, pués 

puede traer como consecuencia, que se caiga en discusiones sin se~ 

tido y sa//r del tema, dando como resultado la pérdida de t/enpo. 
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1. DEFINICICW. 

CAPITULO IV 

DEPARTAllENTO DE VENTAS 
LA JNTECRACIO/ 

Integrar es obtener y articular los elementos trtJteria/es 

y hllTKJnos que la organización y la p/aneac/6n señalan ccxoo necesg_ 

rlas para el adecuado funcionamiento de un organisrro socia/. 

Maestro Agustln Reyes Ponce. 

2. - TEO/ICAS DE LA INTECJlACIO/. 

Para el meior aprovechamiento de los recursos h1..1r1mos, -

las técnicas de que se vale la integración son las siguientes: 

Reclutamiento, 

Selección. 

Introducción. 

Desarrollo. 

o).- Reclutamiento.- Lo finoliodod princlpol del re -

clutamlento es lograr que los elementos ajenos o la investigacl6n­

sean parte de el la~ despertando el Interés necesario. 
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b}. - Selección.- La selección tiene par objeto, el es­

coger entre varios condidalos, a aquéllos que resulten los m6s Idó­

neos para es to actividad. 

e).- Introducción.- Su fin principal es ortlcular y -

amr.:mizar al nuevo elemento en la fonna ros r{lida y adecuado al or­

gonlsiro socia/, de la cual fomura parte. 

d}.- Desarrollo.- Desenvolver las cualidades Innatas -

de codo elemento, es lo que busca el desarrollo, con el f{n de. obt~ 

ner Ja mayor eficiencia pos.ible. Esto es que o través de éste pro­

cedimiento se logre hacer de un traba;odor un buen errpleado. 

A. - Fuentes de Reclutamiento: 

Para lograr una buena selección, es necesario buscar en -

todos los medios de reclutamiento disponibles. Una búsqueda que -

resulte eficaz tiene que hacerse en todas los fuentes de persana/.­

Alientras más grande sea el nímero de candidatos, existirán mis opo!:_ 

tunidad de conseguir con mayor presici6n lo que se requiere. 

Principales formas de conseguir vendedores: 

1.- Agencias de colocaciones. 

2. - Avisos clasi (icados. 

3.- Bolsas de Traba¡o. 

4. - Clubs o sociedades de hooóres de negocios. 

S.- Organizaciones de servicios sociales. 

6.- Anuncios desplegados. 
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7.- Oficinas Gibemamentales de colocaciones. 

8.- Clientes. 

9. - Conocidos. 

10.- Otros Organizaciones. 

8). - Se/ecctón de Personal. 

Para elaborar un prograoo expreso de selección, es i11JJOr­

tonte tener en cuenta las necesidades espec{ficas de cada orgon/ -

zaci6n de ventas. 

Los fundamentos para lograr un progroroo acertado de se -

lección de personal, son el conocimiento de la Indo/e de los cuali­

dades y de las actividades de ventas que se necesitan para reallzac_ 

los. 

Proceso de Selección de Los Agentes de Ventas. 

El proceso consto de dos portes: 

1.- Asun/r un sistemi que tenga cerro objetivo va/arar los 

cualidades de los solicitantes. 

2.- Instituir una nonna de cua/ldades y Jrérltos que debe­

ra reunir todo agente de ventas. 

Es esencial el que una vez que se conozca en su totalidad 

la descripci6n del puesto, sur;an las cualidades personales que se­

necesi tar6n para ocuparlo, ésto sera espont6neo por parte del soli­

citante. Metrlls el an6/ !sis de las fichas de los agentes de otros -
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departamentos de venta, señalaran cuál es la edad Ideal, el estada 

civil, la educación y los restantes factores esencia/es del éx/to­

en la particular función de ventas que van a desarrollar. Un regi~ 

tro carp/eto de lo que se exige a un trabajador en el descnpeño de 

su traba/o, no es otra cosa que una descripción de puesto. Contan­

do con esto descrlpcl6n, la persona encargada de la selección, 

podrá lograr una entrevisto tOOs eficaz antes de los exanenes, por­

que tendrá bases en requisitos reo/es del puesto, no en genera/Id!'_ 

des. 

Los datos que contienen normalmente /as descripciones de 

puestos son los siguientes: 

J, - La /den ti flcaclán del puesto, donde se indico el nan-

bre del mismo. 

2.- La ubicación dentro de la estructura organizativa. 

3.- La definición del puesto. 

1/,- Las funciones principales, denominadas igualmente 

responsab/ J idodes o deberes y que consiste en descrie 

clones de los actividades mls /nportontes. 

5. - La autoridad, donde se indican los puestos subordina­

dos, las facultades poro aprobar a decidir sobre al -

gun asunto, así ccroo sus relaciones de //nea y de CD!! 

sufta de asesorta. 

6.- Los relaciones de coordinacl6n con otros deportaren -

tos o pues tos, dentro de lo enpresa, os 1 como las que 
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deban rea/Izar fuera de la misma. 

7.- Los requisitos del puesto en cuanta o esco/oridod y -

experiencia. 

Técnico de Selección. 

Paro lograr el resultada del principia, • La persona ade­

cuado para el puesta adecuada •, las etapas mas frecuentes y el or­

den en que generalerrnte se enp/ean en el can/unta de medios técni -

cos de que nos oyudanos~ son Jos siguientes: 

aJ.- So/lcltud. 

bJ.- Entrevistos. 

e).- Pruebas o Tests. 

d).- Investigaciones. 

e/. - Exanen Médl co. 

Sa/icltud.- Con lo hoia de sol/cltud se obtendrá datas -

e lnforrroclbn sobre la persono, para posteriormente referirse a 

ellos. Existen datas que generalmente se exigen en las cuestiona -

r/os de sollcltud, corro son: Narbre y Apellidos, edad, dcr:rr/cil/o -

teléfono, fecha de nacimiento, nacionalidad .. estado civil,, estudios 

efectuados. 

Genero/mente, tOlrbién se sol ícíton algunos detalles de -

tipo flsico, cano pueden ser, altura, peso, enfermedades, señas 
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particulares o lnpedimentos. 

Otras partes de fa sol/citud, se refieren a detallar -

los enpteos precedentes, el rrctivo de /a.solicitud, referencias -

personales, fa zona preferida y el salarlo que se desea. 

A continuación se presenta un fonnato de solicitud de -

etrp/ eo. 



Fecha ________ _ 

93..ICITW DE al't.EO 

Sirvase llenar conpleta y en forma clara la presente solicitud. 

114105 l'ERSOIALES: 

Narbre_~A~p7eTl/~i~d~o~P~a~t7er~n~o,----A7p~e~/~/n1~ao~M~a~te~r~n~o-----.,,NrOntJ-=r~e-----­

Dlrecci6n 
~ca>"=<1~17e~y-:--,,N~.:.ne=-=r~o-----r¡n~t•.---ca""'/~o=n~ia=-------,c~.~pr,--

Teléfonos __ ~-----~~-----------~----'----'---'-COsa Oficina otros 

Lugar y Fecha de nacimiento ___________________ _ 
Nacionalidad ______________ Edad _________ _ 

Estado Civi I _________ Reg. Fed. de Caus _________ _ 

Estudios (Ultimas Realizadas} __________________ _ 

Tftulo 51 __ No __ Na. Reg. Ced. Prof. _____________ _ 

Puede radicar en alguna parte de la Rep. __ Puede Viaiar ______ _ 

Tiene Autanóvi I __ Marca Modelo __ Estatura __ Mts.Peso __ _ 
Sueldo Actual _________ Suelda que pretende ________ _ 

Bien Regular 

Inglés 

Lee 

REFEREICI AS 

Prestó sus ser\•icios de 
ÚXITJ<Jñ/a 
Ciudad y Edo. 
Dam/ci 1 io 
Giro del Negocio 
Pues to que deserrpeñ6 
Motivo de su separación 

Bien Regular 

Hable 

Etrpleo Aclual ó Uf timo 
Mes Año Mes Año 

Bien regular 

Escribe 

Errp/eo Anterior 
Mes Año Mes Año 

A 

Podetros solicitar referencias de Úd. S/ Na ----- -------
Para ser llenado por el Entrevistador. 

Entrevistada por _______________________ _ 

Se reccxnienda __________ No se reccmlenda ________ _ 

Canentarios _________________________ _ 

Finoo ____________ _ 
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Entrevistas. 

Jrrportancla.- La entrevista se consideró una de /os ar -

nris rrós va/ losas de que puede disponer el entrevistador, es el ccm­

plemento de los datos que expuso el solicitan te en base o lo cual -

se podrá hacer una evaluaci6n personal del candidato. Es i!Tf)Ortonte 

señalar que esta eva/uac/6n valdrá to que valga el entrevistador. 

Ceneralldadcs de la entrevista.- Se consideran las prin­

cipales: Conp/etar o explicar los datas de la solicitud, que pre -

sentó el sol icltante o la enpresa. Q¡é desea encontrar en el traba­

¡o. Qia/es son sus necesidades. Q.Jé sueldo deseo obtener. Q¡é trabg_ 

jo le gustarla deserrpeñar. QJ6/es son sus conocimientos princfpales. 

Manera general de conducirla. 

a).- Lo m6s conveniente es recibir al solicitan te lo más­

amab/emente posible. 

b),- Hacerle notar nuestro interés en la entrevista .. al -

inicio de la plática. 

e).- Con el fin de conseguir en el entrevistado lo con -

fianza, es conveniente dar nuestro de sencillez .. 

cordial /dad, afectividad, etc. 

d).- Qiidar de entrevistar; rOOs que de ser entrevistado. 

e). - Cbservor cuidadosamente; su persono; sus reacciones­

su culturo; su presentación. etc. 
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f).- Concluir la entrevista, haciéndole saber las posibi-

1 /dades de proporcionarle el trabajo. 

g}.- Resunlr lo observado por eser/ to. No es conveniente­

escribir durante lo entrevista. 

Existen diferentes tipos de entrevistas para lograr uno -

bueno selecc/6n de los futuros Agentes de Ventas. 

1. - Entrevisto Preliminar. 
Tiene ccm'.1 objeto descartar a los candidatos que na-

curplen son los requisitos elementales para el puesto. 

2.- Entrevisto dirigido. 

Se anal iza y valora Jos antecedentes del candidato -

y su experiencia con respecto a las cual ldades que exlge el puesto, 

/levondose a cabo de conformidad con un patrón establecido. 

3.- Entrevista caiporatlva. 

Esta entrevisto nos sirve para emparar los crite -

r/os de diferentes personas acerca del condidoto entrevistado, con-

el fin de reducir en gran porcentaje el Indice de prejuicios persa-

na/es y de preferencias individuales. 

4. - Entrevisto final. 

Es en la que se concede el puesto al candidato. 

Poro obtener un buen resu/ todo de uno entrevista, es con-

veniente establecer una corriente de aceptación y sirrpatla entre el 

entrevistado y el entrevistador. Esta lo obtendrá el entrevistador, 
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si Independientemente de las fómu/as usuales de cortes/a, enplea­

un lugar en dande pueda hablar sin Interrupciones. por atraparte 

el entrevistador deber6 cuidar de na convertir fa entrevista en -

un Interrogatorio. Es conveniente tanbién tener una fonno cal/fl­

cadora para entrevls tas~ en donde se registren Jos datos que se -

obtienen en una pl6tica personal. 

A continuación se presenta una fonno de evaluación, que­

sirve como auxiliar en la pre-selección de candidatos. 



FEO/A -------
a.AVE _____ _ 

EVAWAC/a/ DEL CANDIDATO 

NartJre-----------,------------ Sexo-----

Ocupoci6n ___________________ Edad _____ _ 

PRESENTICICN 
/11presi6n Cenera/ 

CIHXCTA 
Aborda si tuaci6n 
Se conduce 
Verba I i zac l 6n 
Maneia Estabilidad entrevista 

• CN'ICIDNJ 
Juicio 
Habi / idad para escuchar 
Habi / idad paro guiar uno conversaclon 
Habilidad de adaptación a situaciones 

PERSCIW.IDNJ 
Energ/a 
&rpuíe 
Agresividad 
Seguridad 

EVALJJICJCN 
Preparoc i ón 
Desarrollo 
Estabi /idad Laboral 

B R p 1 

UJENTAR/05 ______________________ _ 

llJ .•.. . /111'( BIEN 
B •••••• BIEN 
R ...... REUAN! 
P ...... IOJRE 
1 ••• ••• /NNB:JWX) 

Nota: Se reccmienda uní ficar criterios de interpretaclon. 
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Pruebas o tests. 

Para que pueda ser aplicado con éxito un test psicotécnJ.. 

co o una pruebo, se requiere que estén detenn/nadas su estandorl -

zación, su validez y su canfiabi lidad. 

1.- Para lograr lo aplicación correcta de un test a un 

grupo concreto de personas, es necesario la estandari zoci6n que -

consiste en lo determinaci6n estadlstica de mlninrJs y máxlros, en­

vlrlud de que en ese grupo puede no ser Igual o grupos de otra 

región,, nacionalidad,, nivel cultural, etc., a quiénes ha sido ap/ j_ 

cado. De no ser asf, se corre el peligro de exigir niveles de capq_ 

c/dades o aptitudes que resultarón irrposibles de encontrar en el -

grupo al que fué apl /codo, o bien conformarnos con mlnlmos, que pg_ 

ro ese grupo puedan ser foci /mente superables. Supone por lo mfsfTI:) 

haber sido aplicado en plan experimental a un mrnero de personas -

que pueden ser representativas. 

2.- La val ldez de un test o prueba se refiere a la ccxn­

probac/6n de su utilidad en la practica. o sea, si mide lo que se­

tenta pensado medir. 

3. - La con(iabil idad de un test. debe goranti zarnos que­

el mismo sierrpre mide de una manera consistente el 6reo interesa -

da. 

Requisitos poro su aplicacion efectiva: 
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Los test psicotécnicos son uno gran ayuda paro la se/ec -

cl6n, pero suponen para ser ut I les: 

1. - Para lograr su estandari zaci6n es necesaria contar -

con técnicas, que consisten en determinación de validez y conflab/­

lldad para su aánlnlstración. De otra forma, pueden ser nocivos e­

lnutl les, porque hacen suponer cuol /dodes o defectos que no existen. 

2.- Seleccionar los tests y correlacionar/os, con base a­

las cualidades que la espec~{icación de los puestos señalan. 

3.- El convencimiento a supervisores y sindicatos de su -

Ut/ //dad, 

4.- No obstante su estandarización, confiabilidad y vali­

dez, na hay que tanor/os caro infa/ /bles .. sino medir el nivel de -

ut///dad de ellos. 

En la selección de agentes de ventas, uno de los proble -

trrJs que se presentan, es la di ficu/ tad de poder apreciar los méri -

tos intangibles del interesado, ccxno pueden ser su personalidad, su 

sociabi I idad, su confianza, su capacidad mental, su iniciativa, y -

algunos otros rasgos, que indudablemente son esenciales paro lograr 

el triunfo en el órea de ventas. 

En el área de Jos ventas, los grupos de pruebas que se -

han encontrado rOOs uti les para escoger vendedores son los sigui en -

tes: 

1.- Personal/dad.- El objetivo de ésta prueba es medir la 
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capacidad de trato social en el centro de troba¡o, el deseo de -

superación, de asociarse con otros, Ja confianza en si mismo y -

la disposición para la adaptación a Jos grupos. 

2.- Capacidad Mental.- Esta prueba mide la inteligen -

e/a del candidato, es decir, que tan pronto puede una persona -

aprender uno 1TKJterfa. 

3.- Aptitud poro vender.- Sirve paro medir el lnterés­

ef mpu¡e y la energía necesarias para vender, en esta clase de­

trabajo, os/ corro el enfoque persuasivo en Jos situaciones espe­

ciales. 

4.- Vocabulario.- Tiene COfll) objeto saber hasta que -

grado uno persona ha aprovechado su capacidad Intelectual, y me­

dir la arrp/ltud del conocimiento de palabras que necesita todo -

aquel que trata de influir directa o indirectamente sobre el CClf!l 

portomi en to htllXlno. 

5.- lnteflgencia Social.- Es el indicador de Jos cono­

cimientos de tacto y diplomacia y tanbién de la capacidad de pe!!_ 

sor en función de otras personas paro cooprenderlas. 

Existe un porcentaje elevado de pruebas pub/ /cadas, 

anotadas en los católogos de psicologla, el determinar cuáles se 

necesitan y cuáles deben usarse en un 11Q1)(!nto detennlnado, cons -

tituye un traba/o técnico. 
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INVESTIGACICJI DE REFERE/\CIAS. 

Una de las meiores fuentes de infarrooción de los salicl­

tantes está en sus ex-patrones, se puede decir que en todas las em­

presas piden a los solicitantes, que proporcionen referencias y las 

Investigan antes de la contratación, para efectos de ésto lnvesti -

gac/ón los métodos mós adecuados son: 

a]. - El cantocto personal. 

b}. - Can tac tas por teléfono. 

e).- Lo investigación por correo. 

Exánen Médica. 

Es real izado por el médico de Ja corrpañia o en su caso -

a/gun facul tatlvo de prestigio. 

Es de sr.ma ifrf'Ortancio lo salud del Agente Vendedor, ya -

que tiene re/acl6n directa no sólo con sus actividades flsicas, si­

no con su cict i Wd mental y su apariencia. 

Introducción de Personal. 

Durante esta etapa, se va a articular y orm::mizar en Ja -

fomKJ mós rópida y adecuada al persono/ escogido. 

Introducción a la Enpresa. 

Este paso se lleva o cobo por el /efe de personal, y para 

Jo cual requiere de: Firrro del contrato, fi I iación, reglamento in -

terior del· contrato, presentación con su /efe lrrnediato y con los -

/efes principotes. 
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De. uno a veintiocho dlas el errpleado estará a prueba .. -

t/errpo en el cual el contrata {lrroodo, na será el definitivo. 

lntrotiJccl6n al Departanento de Ventas: 

Esta Introducción la realiza el Jefe lrrnediato superior 

quién se encarga de presentar al nuevo errpleado con sus colegas -

de traba¡o y él mlst00 le proparcianaró la información que se re -

quiera .. cc:xro puede ser: La listo de clientes# gr6ficas de venta,. 

coracterfsticas de los productos, etc. 

Se recanlenda que los primeros dios de trabajo. el nue-

vo Agente de Ventas salga a lo col /e con un supervisor .. esta con-

el fin de enterarse de la formo de atender a los e/lentes, lle -

nar reportes .. etc. 

Desarrol Ja de Personal. 

Existen diversos forroos de desarrol /o, siendo uno de -

las mós /rrportantes el desarrollo personal que es una de las actj_ 

vidodes mós inportantes de la integración de personas. Las mis -

usuales son: 

Desarrollo, de Ejecutivos .. 

Desarrollo de Supervisores. 

Desarrollo de Vendedores. 

Desarrollo de Eiecutivos. 

Es de vital inpartancia para la organización¡ el de 

sarro/lo de E¡ecutivos de Ventas, pués son e/los los que f/ian -

los pal/t/cas de Jos mismas, con el propósito de alcanzar los 
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objetivos señalados. 

Es priroordial que el E¡ecutivo de Ventas conozca y dcmine 

los siguientes aspectos: 

7.- La mejor distribución del trabajo. 

2.- Lo forroo adecuado de trotar al personal a su cargo. 

3. - Estirrular al personal. 

q, - Calabarac/6n conjunta. 

s.- lograr la coordinación de su esfera de cmpetencia. 

6. - El logro de -la coordinación con los otros departa -

mentas de Ja errpresa. 

Desarrollo de los StfJervisores. 

1.- Debe constituir una base de meioramiento personal. 

2. - Proporcionar puntos de visto claros y concretos, a -

los supervisores, acerca de los deberes inherentes -

a Ja supervisión. 

3.- QJpacitación para pcxler tanor decisiones adecuadas -

en el m:xnento oportuno. 

/¡,- Proporcionar el adiestramiento necesario para mc;o -

rar los relaciones entre los supervisores y agentes. 

S. - Dar al supervisor lo oportunidad de probar lo cons -

tructivo de sus iniciativas. 

6.- Motivación. 

7. - Hacer que se sienta orgu/ loso de su departamento. 
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B.- Brindar a las supervisores la oportunidad de adqu/ 

r/r lnfarmac/6n sobre la /abar de supervisión. 

9, - Proporcionar ayuda a los nuevos Agentes en su entr~ 

nanfento. 

10. - Participación de las plót icas de formación de Supe-

v/sores. 

11. - Ayuda a la selección de nuevas Agentes. 

11.- Dirigir y preparar /untas de venta. 

13.- Conocer pol/tlcas y procedimientos a fonda. 

Desarrol /o de Vendedores. 

El vendedor de cualquier tipo de bienes, debe dominar y -

tener conocimiento profundo~ de Jos siguientes aspectos: 

1. - Conocer /as cualidades del producto. 

1.- Las ventajas de un producto sobre los de la carpe -

tencla. 

3.- Las pal/tlcas de Venta. 

4.- Las palitlcas de Crédito. 

s.- Las procedimientos a seguir. 

6. - Cáno Informar. 

3. SALARIOS. 

Existen procedimientos bósicos para pagar a los agentes: 

1.- Un salario par el tlenpo que dedican a su trabajo. 
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2.- Una canlsi6n por la producción que aportan a la Em -

presa. 

J.- Salarlos y Comisiones. 

Se deben fi /or la fecha y la forma de pogo y si traba/a -

a comisión las dlas y la manero de la entrega de la misma. 

4. ADTIVAC/al. 

es necesario root /varios por medio de un plan de re tri 

buclanes, no sólo el sueldo fi fo o variable es suficiente para lo -

grar el pleno desarrollo del personal de Ventas. Aslmism> es esen­

cia/ n>Jdlflcar periódicamente un plan de retribuciones a los vende­

dores, pero acorde con las nonnas de ventas, los obict ivos, el per­

sono/, y tos art /culos que se venden. 

Principios fundamentales de un buen plan de retribuciones. 

J.- Procurar ta uniformidad de los ingresos. 

2. - Porveer un Ingreso suficiente para cada vendedor. 

3. - Ofrecer incentivos. 

4. - OJnservar la sencillez del plan. 

S. - Permitir el control de las actividades. 

6. - Qi~ el plan se conserve econánico para la carpoñta. 
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7. - Un plan flexible. 

8, - Fócll de Administrar. 

9.- Estabilidad del Plan. 

10.- Justa y equitativo para todos. 

11.- Los objetivos deberpan ser factibles de alcanzar. 



1. GENERALIDADES. 

CAP/TUW V 

Df PARTA\IENTO DE VENTAS 
LA OIRE<XIO/ 

Es tarea de lo Dirección del Departamento de Ventas, pla -

near, organizar y supervisar los canones pre-establecidos, y de ese­

modo poder /levar a cabo las ventas. curpl lendo sus funciones de tal 

rrodo que rindan un tOOximo beneficio a la Enpreso, y a la vez que 

presten al const1TJidor, el mejor servicio posible. 

Es casi sienpre su sector tOOs inportante, el Departamento 

de Ventas de cualquier arganlzoc/6n. " Es la parte de la Enpresa que 

se encarga del estudia de las medias par llegar a las pasibles can -

pradores, facilitándoles fo inforrooci6n necesaria sobre los artfcu -

las en venta, de efectuar ésta y estudiar al propia tienpa, el aspe~ 

to financiero de la misma y hasta cierto punto, asunir la responsa -

bilidad de su entrega al canslmidor" ( Maynard y Davis ) 

Ex/ ten funciones carp/ejas y variadas en el Departamento -

de Ventas, en ocasiones los caminos para /legar al ccxrprador son -

largos, otros son directos, o casi directos, de cualquier fonoo, se-

aconseja disponer sierrpre de horrbres y maquinarias que rindan al 
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nilxinv, para asT poder lograr las objetivas del Depa1•tanento de Ven­

tas. 

La organización de las Deportanentos de Ventas no slerrpre 

se /levan a cabo en lo misrm fomri,. pero lo usual es que exista un­

jefe responsable can denanlnaclón potestativa: jefe o director de­

ventas,. director ccxnercial, etc. 

Debido a que las labores di (ieren 11J.Jcho de una enpresa o­

otra, no poderos decir que exista una definición clara de los trab!!_ 

jos standard del Director de Ventas. 

2, FIJfCICJo/ES, 

La Dirección de Ventas, es responsable del desarrolla y -

dirección del programa de ventas, del funcionanlento del DeportomeQ_ 

to de Ventasy de la Coardlnacl6n de las actividades canerciales de­

lo srpresa, para alcanzar los ob/et /vos previamente determinados -

por él mis/IV, 

AJ.- Planiflcacl6n.- Junto can otros altos directivos, -

participo en la elaboraclón de los planes generales relativos al -

6rea de operaciones, penetración en el mercado y extensión de la IJ_ 

nea de produce l 6n. 

B}. - Desarrollo del prograoo de Ventas. - Tano parte en -

lo toma de decisiones que afectan a cmblar en/a l lneo de pro 

ducción especia/mente, en cuanto afecte al voltmen de ventas, 
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tartJlén interviene en las decisiones que afecten a Jos precios, -

sobre todo en relación con el vol~n de ventas y las relaciones­

comerclales: dirige con el director de públ icldod, el desorrollo­

de prograros pu/Jl/citorias. 

Tamo parte en la elaboración del presupuesta del Depar­

tanenta de Ventas, 

C.Olobora con ayuda de técnicos en mercados, en detennf­

nar los objetivos de las investigaciones y en fa lnterpretaci6n -

de resultados. 

C.- Organizaclon.- Paro llevar a efecto los obietivos­

f/ ¡odas por el departamento, tema parte en el plan de la organ/z!!_ 

ci6n de ventas mls adecuado. 

Elabora las nonoos de po/11/cos básicas, en relación -

con fas territorios y condiciones de venta asf caro la selecci6n­

y capacitación de vendedores. 

D.- Efecuc/ón del Programo.- Es la dirección por me -

dio de sus supervisores y la labor de todo el personal relaciona­

do con la labor de ventas. 

la ejecución va directanente a Jos lugares de vento, 

con la final/dad de enterarse de las condiciones de ese lugar. 

Debe existir contacto directo con Jos principales clie!2 

tes. 
Revisa las actividades relativas al servicio de Jos CD[.! 

s1111idores. 
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E. - Administración. - Mejorar al personal del departamento 

de ventas,, as! caro tcxnar parte en Jos actividades de capacitación. 

Reccxnienda medidas oportunas para su superación y an6/íza­

a cada una de las personas que tiene a su mando. 

Aprueba las COfTpras que detennino el departamento de ven -

tas, sierrpre y cuando no rebase por cantidad estipulada con antlci -

poción. Igualmente tema parte en la revisión de la renvneración de -

los vendedores y baio cierto J lmi te fija y elabora los carrbios con -

ven/entes en la retribución de su personal. 

AJ. - Responsabi J idadcs en cuanto al producto. 

No se pueden 1 imitar las funciones del Director a vender -

el producto,, sino que tarrbién entra dentro de sus funciones el coop~ 

rar con la dirección de Ja cnpresa y en part icu/ar con el jefe de -

producción, detenninando lo que en el mercado se desea emprar, asl­

mlsroo a qué precios y en qué cantidad, al igual qué Ja parte que po­

dr6 tomarlo carpañ/a en el mercado:· total. 

BJ.- Responsabilidades sobre los precios. 

El director de Ventas, debe conocer Jo que podr6 dar de si 

el mercado a diferentes niveles de precios y debe tener conocimiento 

de la politlca de precios de sus corrpetidores director o indirectos. 

Tarrbién debe tener autoridad para determinar la política de precios­

secundarios, es decir la politice relacionada can las garantías que­

se consideran, Jos crpedi tos y descuentos, ast caro norroos de servi­

cios. 
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C).- Elección de los canales de distribución. 

Es una responsab/lldad que incurbe al Director de Ventas 

la elección de los medios poro J legar al mercado. debido a su 

conocimiento de las carrbiantes caracterlst icas de la situación 

puede prestar ayuda a lo Gerencia para determinar los canales de -

distribución más adecuados. 

DJ.- Responsabilidad sobre el personal de ventas. 

El principal responsable sobre el personal de ventasl 

debe astmir tarrbién la responsabi I idad de la selección1 capacita -

ción y rerruneración, supervisión y estlnulos de los mismos. Aún -

cuando estas misroos funciones puedan ser asignadas a sus auxilio -

res. 

4. AUTORIDAD DEL DIRECTCR DE VENTAS. 

La autoridad del Director de Veritas, se debe ejercer co­

roo una resultante de los exigencias y necesidades de su departame'l._ 

to, más que Can:J un resul todo de su propia voluntad. Se trata de -

que las ordenes o instrucciones dadas se irrpersonaJicen presentan­

do dichas ordenes conx> lo exigencia de una situación real y concr~ 

tu que inpone por igual o quien dicto ordenes para exigir y a qui~ 

nes obedecen para ctnp/i rlas. 
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S. a:mDINACIGI DE ACTIVIDADES. 

Cano función priroordia/ del e¡ecutivo de ventas, aparece 

al de coordinar los esfuerzos y los act /vidades, para que la pers9._ 

na Idónea, con los conocimientos¡ las annas de trabajo y un flujo­

de informaci6n adecuada, cwplan con sus deberes para as/ lograr -

/os metas establecidas por la enpresa. 

Por tal rootivo, el Director de Ventas debe ser fo sufi -

clentemente capaz paro resolver los obstáculos Internos y exter -

nos, relacionados con el proceso de ventas. 

6. WIUNICACIGI. 

AJ.- lrrportancia de la Carunicaci6n.- Para obtener el -

/agro de los ob{et ivos de Ja act /vi dad de ventas, es necesario 

que dependa en gran parte, del buen entendimiento que tengan entre 

sf todas las personas que intervengan en el proceso de ventas,, 

de tal fonna que cualquier error en la COOJJnicación, por mlnimo -

que parezca puede disminuir la eficacia de las funciones y de los­

deberes. 
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7. EVALUAC/O/ DEL DI RECTO?.. 

El funcionamiento de las actividades del departamento de 

ventas, depende de las decisiones del Director de ventas, del cual 

principalmente nos interesa conocer: 

1. Habi 1 idad 

11. Integridad 

///, Iniciativa y Dinámica. 

Para poder evaluar estas cual ldades, se pueden ut i I izar­

los siguientes cuestionarios. 

l. - Habil /dad. 

1). - i Conoce su trabaio 

2).- i Puede decidir l 

3).- i Tiene capacidad intelectual ? 

ll).- i Ha existido Interés por la carpetencia de sus su~ 

ordfnados ? 

SJ.- Son concisos, precisos y ordenados sus infames ? 

6). - Selecciona las tareas en cuanto a su inportancia? 

7).- ¿Adopta decisiones correctas en condiciones de 

prerrvra ? 

8).- i Tiene tacto 

9).- i Anticipa las necesidades y se acopla o lai nvchas 

candi ciones ? 
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10}. - i Dedica tlenpo suficiente o lo detennínación de -

politlcas ? 

11).- i Ha leido y está inforroodo i Retiene datos e 

ideos ? 

11).- i Es carpetente para integrar sistetres 

13),- i Delega suficiente autoridad? 

14}. - i Ho obtenido subordinados leales 

15).- i Sobe ;uzgar las capacidades de sus subordinados 

16).- Informa o sus ayudantes sobre ob¡etivos, logros y 

ccn'bios de estructuro l 

17).- i Prarueve la participación de sus subordinados 

18).- i Utilizo servlcios de especialistas ? 

11, - Integridad. 

1).- Contribuye con pensamientos originales. 

2).- Acepto lo autoridad de sus superiores. 

3). - Tiene confianza en él/os. 

l/J.- Tiene dedicación suficiente. 

5),- Son suficientes sus métodos. 

6).- Es porte integra{ de lo organización. 

7). - Influye en sus planes a la coopoñla. 

81. - Se le respeta en la c01TUnidad. 

9).- Dedica tienpo suficiente o actividades clvicas. 

10}.- Tiene crédito razonable. 



78 

11}.- Acepto crftlcos constructivas de sus amigos y asocig__ 

dos. 

11/.- Tolero otras opiniones. 

13). - Tolera otras re/ igiones~ razas y costwbres. 

14/.- Aánite lo posibilidad de equivocarse. 

15) ,- C.ontrola sus emociones. 

16),- Sabe encauzar y manejar sus errociones. 

17).- Otorga crédito a quién lo merece en la debida opart'!_ 

nldod. 

18).- Prorrueve a sus subordinados sin consideraciones de -

amistad o parentesco. 

19),- Trabaja suficiente sin necesidad de supervisión. 

1//.- Iniciativa y DinanisntJ 

1).- Inicia trabajos. 

2).- Es observador. 

3).- Se interesa por otras actividade;; del negocio. 

4), - Ha ase.mido más responsobi / ídades. 

5).- Tiene metas a largo plazo. 

6).- Estudia los diferentes olternoticas a las problemas. 

7).- Esta Preparado con datos y cifras suficientes. 

8).- Tiene deseos de truinfor. 

9).- Trabaja sin perder ritroo. 

10).- Evita trabajo innecesario a detalles sin irrporton -

cia. 
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11 J. - Tennina sus trabajos oportunamente. 

121.- Ho continuado estudiando. 

11).- realiza nuevas tareas con entusiasmo. 

14).- Ha preparado un sustituto. 

15),- Mantiene contacto con su actividad a través de pub//-

caciones y asociaciones. 

16).- Esta preparado para la posición superior a la propia. 

17),- Adopta nuevos procedimientos, cuando los considera -

apropiad os. 



1. DEF/NICIOI. 

CAPITULO VI 

SUPERVISION 

La palabra supervisor proviene de dos vocablos latinos -

que slgni (ican sobre y ver, de esto se deriva que un supervisor es 

comírmente descrito coox:> 6quel que vigila. 

Una definición bastante conpleta de supervisor, es la de 

Charles Lapp que dice "La supervisión pesonal es la función de -

establecer la debida re/aci6n directo del trabajo entre un supe -

rior o superiores y un subordinado ( en esta caso el vendedor L -

con et fin de ccxrplementar los objetivos de las ventas mediante -

una preparación, mJtivacl6n,, control y cancrcio continuos " 

2. IMFrnTAl\CIA. 

La adecuada supervisión se convierte en un asunto de Ja­

mayor inportancla para cualquier firma que enplee vendedores, cua!1_ 

do se piensa en ella baio el más orrp/ío sentido de la definición­

antes dada. 

A partir del nx:mento en que el vendedor, se ha designado 

o su grupo de trabajo, el supervisor se hace responsable de propo!:.. 



81 

clonar eJ entrenamiento necesario, que penni te al vendedor de 

sarro/lar su potencial en la forma más corrp/eto. 

El Ct11Plimlento de las 1711chas respansabi /ida.tes del su­

pervisor, necesito que no solamente posea !TlJcha talentos. sino -

tanillén que éste en pasibil ldades de integrarlas y e/ercer/os en­

e/ m::xnento preciso. La posición del supervisor deroonda un alta -

grada de hobi l/odod para poder mane;ar las situaciones nuevos y -

canbiantes y adem6s desarrol Jar corrpetencia para rooneiarlos. 

E/ supervisor deberá ayudar o su grupo de vendedores -

en lo solución de probleroos y puede estar directa e indirectamen­

te relacionado con su puesto dentro de la ccxrpañla y que posible­

mente afecten a lo eficiencia del vendedor y por consecuencia e/­

logro de los ob¡etivos del departamento. 

3. FW:::IO>/ES. 

1).- Organización de los esfuerzos de los agentes. 

2).- Valoración de las actividades de los agentes. 

3).- Lo rotlvaclón para que produzcan mayor valt111en de­

ventas. 

1/).- Ver que se cUTplan Jos directrices emanadas de Ja· 

Gerencia de Ventas. tal y caro éstas se crearon. 
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5).- Establ.ecer una relación amistosa entre los agentes 

y la Gerencia de Ventas. 

6).- Lo instrucción y relnstrucción de los agentes. 

7). - Planear y fijar las metas de las agentes. 

8).- Fijar el itinerario y plan de trabajo del agente. 

9).- Llevar al dio las fichas personales de las agentes. 

10).- Mantener las buenas relaciones entre los agentes. 

11).- Desarrollar "'1J)leados eficientes. 

12).- Fi/ac/ón de los ab/etlvos parolas agentes. 

13).- Mejora de las prestaciones de vento. 

4. CARACTER/STICAS. 

1 J. - Debe saber aáninis trar o tienpo y con acierto. 

2).- Debe tener cual/dades de mando. 

3).- Debe /1aber sido un buen vendedor. 

4}. - Debe saber escuchar a sus vendedores. 

5).- Debe ser un //der para que su gente lo siga. 

6).- Debe tener conocimiento de relaciones hwlanas. 

7).- Facilidad de palabra, voluntad, entusiasmo, persis­

tencia, seriedad, energfa. 

8). - Debe tener habll idad para enseñar. 

9).- Debe tener capacidad receptiva. 
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10).- Debe tener capacidad de progreso. 

S. DEBERES Y RESf('(>ISABJLIDNJES, 

A).- Tener contactos periódicamente con los clientes. 

T .A.- Saber quienes son sus clientes~ dónde estón y quién 

es el encargado de las empras y cu6fes son sus 

horas de troba¡o. 

2.A.- Visitar a los clientes institucionales~ industria -

les~ cadenas de tiendas y abastecedoras lndependie~ 

tes. 

3.A.- Toroor en cuenta la irrportancia de contactos perló -

dlcos. 

4.A.- Tener listos de los citas y de las precios que ha -

prometido. 

8).-Detenninar las necesidades del cliente. 

1,8, - Saber /a mercancla que se le puede enviar y lo que­

pueden neces i tor. 

2.8.- Cémo calcular las necesidades de los el lentes. 

3.8.- Naturaleza del negocio de/ cliente y qué puede ne -

cesitar de la lineo de productos o servicios de la­

caipañfa 
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C}.- Estlnular el interés del cons1.1T1idor • 

. 7 .C, - _Preparar el camino para /levar a cabo la venta. 

2.C.- Tomar en cuenta la irrportancia de la conversación y 

de la apariencia personal. 

3_.C.- Atraer la atención y el interés del corrprador. 

'1.C.- Tomar un arrbiente favorable parola venta. 

DI. - Memor6nd!l11, 

1.D.- Exponerle los ventajas de nuevos productos. 

2.D.- Aconsejar/e que aunente sus existencias paro onticj_ 

parse a lo tenposrada de venta. 

3.D.- Exponerle Jos ventaias de que tenga cubiertos tocías 

las existencias. 

//,D.- Sugerir al corrprador lo que necesita. 

FJ.- Contestar todos las preguntas y rebatir fas objeciones. 

1.F.- Cáoo auxiliar /a contestación a una objeción, caoo­

punto bósico de la venta. 

2.F.- Saber distinguir una pregunta de una disculpa y de­

una objeción. 

3.F.- Caro analizar las objeciones,, interpretando/as como 

claves de la 100nera de pensar del propio el lente. 

4.F.- Invitar al cliente a que haga preguntas. 
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GJ.- Remate de la Venia. 

1.G.- Llevar los arreglos paro el pago. 

Z.G.- Expl/car y preparar los dela/ les de la enlergo de­

la mercancla. 

3.G.- Asegurarse de que el cliente estime de que a dejg 

do cubiertas todas las necesidades con el pedido­

que ha efectuado. 

4.G.- F/for fecha y tienpo para la próxima cita. 

5.G. - Dar las gracias al el len le del negocio. 

6. ME10X)S DE SUPERVIS/al. 

Existen fundamenta/mente dos métodos poro lo supervisión 

de los agentes. 

1}.- Sobre el terreno y en pleno desarrollo de su activj_ 

dad. 

1/.- En las oficinas de la errpresa. 

El n,Hodo que debe ser usado, depende de la naturaleza -

del trabaja de venias, del car6cter del producto de la experiencia 

de los agentes y de Ja clase de territorio o zona de operaciones -

come re i a I es. 
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AJ.- Supervisión Sobre el Terreno. 

1.- Significa el procedimiento más eficaz poro /levar a -

cabo uno supervisión de ventas. 

2. - Directamente podemos observar los puntos débiles y -

puestos de los agentes. 

3, - Tipos de orientación sobre e/ terreno y en pleno de -

sarro/ lo del trabaio. 

a}. - Orientación del trabaio. 

Es utilizada para instru(r a las ya experimentados -

para iniciar a los nuevos agentes, y poro corregir -

fa/ las. 

b}.- C.Onversaciones ccxrprobatarias. 

Después de las entrevistas con los el lentes, en /as­

cua/es participa el supervisor, se t lene una conver­

sación en la que se anal izan los aciertos y los 

errores. 

c}.- Trabaio en colaboración. 

El agente de ventas arregla una entrevista con el -

el iente para que la efectue el supervisor· en prese~ 

cía del agente, el cual obtiene experiencia de lo -

que ve y oye. 

d}.- Diólogos o Conferencias Criticas. 
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El supervisor utiliza este método, para ano/Izar -

con el agente Jos pasos de Ja entrevista, lo disc~ 

ten y concluyen en una forma de llevar o cabo la -

entrevista. 

e}.- Adiestramiento fundamental para principiantes. 

1.- QJe conozca las materias que debe dominar. 

2.- Lograr que las asimile y las apl/que. 

3.- Carprobar que lo aprendida se esté aplicando. 

11.- fntrenamiento de la gente. 

Los principios básicos de una bueno supervsilan sobre el terrena. 

o}.- Elaborar un plán con objetivas a alcanzar. 

b} .- Llevar o la práctica éste pión. 

cJ.- Seguir los procedimientos corrientes. 

d}.- Explicar a las agentes el pión. 

e}.- A cada actividad de irrpartancia debe sguir uno conferencia -

crft/ca. 

fl. - Organizar diariamente las actividades del dfa. 

g}. - fl jor metas de producción y progra/00 de trabaja. 

8).- La supervisión de los oficinas. 

Se sirve de los isguientes métodos: 

a}. - FI joción de nonnas de producción. 

1. - Tener ob¡etivos concretos, expresadas en metas de -

producción diaria, semanales o mensaules. 
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2.- Es conveniente f1 jar metas concretas de: 

o).- Nlmero de visitas. 

b).- Pedidos logrados. 

e/.- Nlmero de Prospectos logrados. 

d}. - Cantidad de Pub/ icldod. 

e}.- Escaparates ornamentales. 

b}.- Supervisión del t/enpo enpleodo en el trabajo. 

1.- Se logro por medio de un reporte de visitas, diario­

º semanalmente, que digo lo siguiente: 

o).- Horas trabajadas. 

b). - Número de entrevistos. 

e/.- Uiroclón de entrevistos. 

di. - Rsul todo de fo entrevisto. 



CJ.PITULO VII 

a::NTIO. DEL DEPARTMIENTD DE VENTAS 

1. DEFINICl(JI DEL a:NTIVL. 

La definición de control de George R. Terry, dice que: -

n Es el proceso para detennlnar to que se está /levando a cabo, 

valorizando y si es necesario, aplicando medidas correctivas de~ 

nera que la ejecución se lleva a cabo de acuerdo con lo planeado • 

2. ESTABLECIMIENTO DE CDITIUES. 

Los controles de fo ventas se pueden establecer segun -

las necesidades de la errpreso, ya que esta puede tener una gran -

necesidad de controles o nado niJs necesltar unos cuantos tipos de­

control de ventas, segun su capacidad. 

3. CD/TIU DE VENTAS. 

La Gerencia de ventas, controla las actividades de los -

agentes par medio de los repartes diarios. del vendedor, para que -

se obtenga Ja meta máxlrro. Es necesario organizar corréctancntc -
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el tlerrpo y el esfuerzo etrp/eados en las ventas, para llegar a óp­

timos resultados. El fundanento sobre el cual puede ejercerse un­

contro/ eficaz de ventas, es la Información del d/a, de las activj_ 

dodes desorro//odas por el personal correspondiente, las ventas y­

/os pos/bles corrpradores, ésta Información queda centra/izada en -

los rteporte diarios de ventas. 

Los reportes de control tarbién pueden ser usados paro -

Incrementar Ja productiv/da<! de la gente al corregir su técnica de 

venta para interesar al el lente y darle rre;or servicio,· tarblén, -

para organizar su ticnpo; conseguir pedidos tooyores y revivir cue~ 

tas perdidas. 

La real lnfonroción que proporcionan estos reportes# per_ 

m/te a la Gerencia fijar ob;et/vos de actividades diarias o seman!!_ 

les, paro vis/ tar a prospectos y el lentes, esto genera un mfnilTD -

de operaciones conpletas y así tener un punto de equl / ibrio. 

Un buen sisteoo de reportes de ventas ayuda enórrnemente­

a fa dlsmlnuci6n del costo de ventas e incrementa el tlenpo produE_ 

t/vo de lo venta y as/ elimina los visitas a los clientes que no -

van a de/ar un Indice de ganacla. 

Por otro lado~ el control de ventas ayuda a los agentes -
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vendedores1 a determinar cuáles son los prospectos con una capaci­

dad de crxrpro mayor y saberlos cult ivar1 paro que así se obtengo -

una moyor ganan e i a. 

Los supervisores de ventas, tienen en esos reportes de -

ventas1 lo inforrooción de sus agentes# si es que est6n ct.11pl iendo­

con fas visitas, las entrevistas con los prospectos; la labor de -

convencimiento de lo gente,· los pedidos que ha logrado cerrar; los 

cobros y lo que ha llegado a cubrir de la cuota fija de productiv{ 

dad. 

Torrbién se refleja si es que ha cubierto de monero can -

p/eta el territorio asignado para él, si su trato o Jos clientes -

es adecuado .. y si le est6 dando la prarcción a todos Jos prodcutos, 

o solo o unos cuantos de Jos productos. 

Además se SllTlinistra la inforrooci6n necesario para temor 

decisiones irrportantes, en cuanto a Ja pr0<00ci6n de los ortlculos­

a/ estrategia de ventas es Ja distribución o et planteamiento de -

las operaciones. 

Analizando Jos controles de ventas, Jos tres tipos prin­

cipales para llevar a cabo este control, son primeramente, los re­

portes de las actividades de cada agente 1,·endedor, en segundo /u -
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gor, los reportes de las actividades de cado uno de los clientes,­

con el objeto de un mayor control de los el lentes y los reportes -

que don los do tos que pueden recopi lorse de los prospectos. 

AJ. - /1'.lWAS DE REFCll.TES. 

A cont inuaci6n enuncraroos algunos de los reportes más -

irrportantes para el control de ventas. 

o).- REFCll.TES DIARIOS DE VISITAS.- Esto carprende paro­

cada visita de la gente: Narrbre del el iente: dirección; persona -

con quien sse entrevisto y su cargo; actividades del vendedor: nú­

mero de las entrevistos real izadas, resul todo de Ja entrevista; -

cobros, etc. 

b). - REFCll.TES DE LAS VENTAS SEMANALES P MENSUALES. - Es-

te reporte es const i tu Ido por Jos totales obtenidos por le agente, 

este reporte puede ser preparado por el agente o por la gerencia,­

tcxnando en cuenta los reportes diarios del vendedor. 

e/. - REFCll.TES DE VENTAS PEllDIDAS. - Norrbre del prospecto 

dirección; persona entrevistada; tipo de producto,· rozan de lo pé!:._ 

dida; norrbre de Ja ccxrpetencia; que hizo la venta, precio a que Jo 

ccxrpraron; cantidad y monto del pedido que se perdió. ésta infor -

moción permite a la gerencia ajustar el precia del artfcu/o, 

mejorar la mercancla, para poder coopetir con éxito en el mercado. 
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d}. - REPCRTE DE VENTAS NUEVAS. Aqul se cons ideru el -

mxrbre y lo dirección del nuevo el iente; el producto o productos; 

el precio a que se vendió; el ncxrbre y el puesto en el que se 

cerro la venta; lo que exige el cliente,· el estado del crédito y­

todos Jos datos que se crean convenientes para seguir con el 

el lente. 

e}. - REPCRTE DEL TIEMFO DE T/WJAJO DEL VENDEIXXl AL DIA. 

úxrprende el tienpo que el vendedor enplca en trasladarse de un -

lugar a otro, el tierrpo de enplea para conseguir la visita, en t~ 

tal se hace un balance del tienpo efectivo de trabajo y del tiem­

po perdido para permitir a la gerencia detenninar un mlnitoo de -

visitas al dio y adiestrar correctamente al vendedor. 

f}.- REPCRTE DE PEDllXJS.- Este reporte detallo los po!:_ 

menores de la carpra, el nímero de olYien del el lente, el producto 

o productos, el rronto de la venta total de pedidos, el norrbre del 

vendedor, la zona. condiciones de pago, etc. 

g}. - REFUl.TE DE DEKX.l.CICNES. - Las deva/uc iones deben­

ser reportadas por el vendedor con los siguientes datos: narbre -

del el iente, núnero de su pedido, fecha del pedido, narbre del -

agente que logro la venta, razones de Ja devolución. 

h}.- REPCRTE DE PROSPECTOS.- Controla a los agentes P'!. 

ro que busquen y encuentren nuevos el ientes, tanando los datos -
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siguientes: NariJre de lo errpreso, dirección, teléfono, nariJre del 

cooprador y cargo, fecho de fa primero entrevisto,, si usa los pe­

didos de lo ccnpetenc/a y nariJre del vendedor. 

i},- REKRTE DE G.\STOS DE LC1i VéNDEIXXlES.- Este cantr~ 

la los gastos del agente de ventas coroo: C.anida, alojamiento, 

prospectos .. ciudades y pueblos visitados, transporte, narbre de/­

vendedor, etc. 

En rruchas ocasiones, es recanendable elaborar uno form:i 

irrpreso que tenga todos estos tipos de reporte, o los necesarios­

paro facl/ ftar la elaboración del esta información a los agentes­

y no entorpecer las activiaddes administrativas con detalles no -

inportantes. 

Los Gerentes. haciendo uso de todos estos reportes, el~ 

boron una recopi loción paro osf darse cuento de lo que se está -

/levando a cabo y as I analizar Jos rcsul todos obtenidos* e !ni -

ciar lo acción correctiva que se tenga que hacer y as/, se de 

cuento de las actividades de los agentes y supervisores. 



REPORTE DE VENTAS 

NOMBRE DEL CLIENTE 

OIRECCION TEL 
NOMBRE Y CARGO 
DEL ENTREVISTADO 

FECHA AGENTE 1 ZONA 1 CIUDAD 

IMPORTE 
PEOIOOS DESCRIPCION PARCIAL TOTAL 

TOTAL S 
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REPORTE DE PROSPECTOS. 

r 
AGENTE Z9NA FECHA CIUDAD 

PROSPECTOS 

NOMBRE DE OIRECCION TELE FONO NOMBRE Y CARGO NUM. DE COMPETENCIA 
LA EMPRESA DEL ENTREVISTADO ENTREVISTAS 

OBS~RVACIONES 
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En lo que se refiere a el control de el ientes, paro que­

/a Gerencia se de cuenta perféctanente de cáro va el record de ca­

da el lente respecto o los pagos, si son puntuales o rrorosos y qué 

Indice de ccxrpra le hacen a lo conpoñlo y saber quién es el me/ar 

el lente, etc. 

El control de reportes sirve para saber el t/etlfJO y es­

fuerzo que desarrollan los agentes para los nuevos prospectos. 

4. AWITCRIA DEL DEPARTAllENTO DE VENTAS. 

Tomando en cuenta que la auditoria es un medio de con -

trol y nos proporciona lnfonooclón sobre los ob/etlvos, pollt/cas 

de ventas, corrunicoci6n de los el lentes, adlestranlento de vende­

dores, servicios y public/dod. Nos perm/t/rros mencionar a contl -

nuaci6n, las caracterlsticas fundamenta/es para obtener esta In -

fonooc/6n. 

CBJETHOS: 

a}.- wáles son. 

b}. - Chno los determinaron. 

e}.- (pin16n de los vendedores, respecto a ellos. 

PCl/TICA DE VENTAS: 

a}.- Est6 subordinada a los objetivos generales. 

b}.- Fonoo como se rea/Iza en la realidad. 
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a:MIJNICAC/al CD/ LOS U/ENTES: 

o}.- Est6 subordinado o los ob;etlvos generales. 

b}.- FomKJ cano se realizo en lo actualidad. 

c}. - Se atienden los que;os de los el ientes. 

di. - Hacer pruebas paro cooproborla. 

NJ/ ESTRA\11 ENTD DE VENDElrnES: 

a).- Requisitos que se exigen a los vendedores. 

b}.- Formo cano·corrprueban tos conocimientos que deben 

poseer I os vendedores. 

e}. - Q.Je los vendedores conozcan a fondo Jos productos 

propios y los de /o corrpetenc/a. 

d}.- Entrevistar o pedir que los vendedores den la in­

formación de lo fomKJ cano desenpeña su trabajo. 

e}.- Gpinión de los vendedores, acerca de lo pa/ltlca­

y objetivos de esta función. 

SERVICIOS: 

a}.- l Qié servicios proporciona la crrpresa a sus 

el lentes ? 

b).- i Q.Jé servicios deben proporcionar los vendedo -

res a sus el lentes ? 

e).- Circulizar entre los clientes o mediante entreví! 

tas persona/es select ivasl para conprobar lo 
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forma y grado en que les presten e/ servicio. 

d).- Entrevistar a los vendedores, o pedir que descri­

ban por escrito, en que consisten los servicios -

que prestan o sus el lentes y cáoo lo hacen. 

P/JBLICIDNJ: 

a}.- Chietivos de esto función. 

b}.- Exámen de las coopañ/as de publicidad, carparonda 

su costo con el incremento de las ventas. 

e).- Forma de elegir las medios pubJciitarios paro lle­

gar a los el lentes. 

d}. - Qié parte del mercado cubre la publicidad. 

e). - Forma en que miden la eficacia de las carpañas dc­

publ icidad. 

().-Departamentos de la enpresa con quienes tiene con­

tacto y forma como las llevan a cabo. 

g}.- Basan las canpañas de publicidad en estudios de -

mercados, o en fonoo intuitiva. 



CDl/CLUS /<J'iES 

1.- Es fundamental y necesario1 que en cada una de las errpresas 

utll Icen todas las técnicas modernas de la Administración -

de ventas1 ya que se considera que las ventas son la fuerza 

rrotriz que roeve a fa enpresa ya sea al éxito o al fracaso. 

2.- Es Indispensable para el funcionamiento del área de acknini!_ 

tracl6n de ventas de cualquier enpresa el seguir Jos 1 inea­

mientos que nos indico el proceso administrativo. 

3. - Es necesario para determinar cualquier curso de acclon el -

tener ccxrpletamente definidos los objetivos de la errpresa y 

que estos sean lo suficientemente claros para que puedan -­

ser ccxrprendidos a todos Jos niveles de la errpresa. 

'1. - Las poi f t icas y procedimientos del departamento de ventas -

se deben establecer de acuerdo con las exigencias que prese~ 

te el mercada y can Ja única finalidad de satisfacer las -

necesidades del cons1.111idor. 

5.- El progroroo de ventas se debe crear por ant icpado de 

acuerdo con las posibilidades y la tll1gnitud de la errpresa. 

Este debe tener cerno objetiva fundamenta/ el /legar al con­

s1.111/dor en condiciones propicias y cubrir sus necesidades; 

y al misroo tierrpa obtener una utilidad justa y razonable. 
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6.- Dentro del proceso administrativo considerarros a la - - -

Organización de vi tal inportancia ya que es la que coordj_ 

na todas tas funciones del Departamento de Ventas. 

7.- Los técnicas de la Integración se deben usar poro el mc;or 

aprovechamiento de los recursos htmanos, o sea slenpre -­

tener a Ja persono Idónea en el fX!ESto que sea necesario. 

8.- la Dirección debe actuar caro un elemento coordinador del 

proceso de Ja Venta. 

9.- El control es necesario periódicamente para revaluar y - -

revisar los objetivos alcanzados por lo errpresa y paro 

determi'nar si se está cwpl iendo lo planeado. 

10.- Coda errpresa debe estructuro su departamento de Ventas en 

base a una acinlnistraclón Científica para que pueda garan­

tizar una operación flexible y eficiente. 
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