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INTRODUCCI/ON

La Adninistracién es una disciplina soclal integreda por
bases técnicas y practicas, en donde sl se utlllzon grupos humonos,
nos permiten crear sistemos pora orlentor los esfuerzos indlvidua-
les, en trabajo conjunto, para alcanzar las metas comunes de [a -
Empreso, y de Igual manera, los obletlvos personales de coda uno -

de los Integrantes.

Estos aspectos son onollzodos en forma breve, teniendo -
este trabajo come finolldad, el dar a conocer los aspectos mbs -

relevantes de lo Administraclén de Ventas.

No existe Empresa que pueda logror sus objetivos sl no ~

cuenta con una Adninlstrocidén de Ventes competente,

La Empresa puede contar con el personal mejor callficado
con las Instalaclones més modernas, con un producto Sptimo, un ~
financiamiento oproplado, pero si la Adninistracién de Ventas es ~
deficlente, las metas propuestas por /a Direccién de la Eapresa -

se verén muyy dificlles de alconzar.

Cuolquier Departomento de Ventas de cualquier Empresa, -
podré llegar a sus obletivos de Ventos si se aplicon los princl -
plos y técnicas que se recamlendan en éste trobajo de Invest! -

gaclén,



La Adninistraclén de Ventas es un proceso Integral de -
actividedes que tiene caomo base las etapas del proceso Adninistro-

tlvo.



CAPITULO |
GENERALIDADES
T, LA ADMINISTRACION DE VENTAS.

La Adninistrocidn de Ventes, oborco fa direcclén y ef -
control de persongl dedicodo a ellas, su reclutanlento, seleccidn,
odiestramiento, preparacidn, asignacidn de tarecas, asi camr lg@ -
ftfactén de sus distritos de ventas, su supervisién, su pogo y ef-
fomento e Incremento de (a fuer‘za vendedora del personol, ( Segun-

la Comisldn de Definictones de jo Asoclocibn Mercant!! Americonal.

La Adninistrocién de Yentas tlene como meta principal -
hacer que los serviclos o bienes que ofrece una Empreso, [leguen -
en (a forma més eficdz y con el minimo costo ¢ manos de 16s consu-
midores que hobrdn de requeririos ¢ carbio del precio que cubra =~

los gostos mis utllldodes de la Enpreso.

Es de suma importancio tener una Fuerro de Ventas efec -
tiva, pubs fas Ventas se [levan a cobo en su mayorla, tomo conse ~
cuencia de entrevistas entre el vendedor y un posible cliente. -
Fara logror esta fueriza efectlva de Ventas, es Indispensable ung ~

deblida controtacién de gente opta y su edlestramiento.



Paro que un Adminlstrodor de Ventas pueda deteminar y =
sepg @]ecutar un programa eficlente para vender un producto ylo -
servicio, debe entender claromente el problema que maneje, de tal-
formo que se estaoblexzca uno Administraclén de los Recursos Materig

les y Humanos.



2. SUS FUNCIONES.,

Las funclones bésicas se pueden englobar en tres grupos:

1] Administrotivos.
2) Técnicos,
3) Operativas.

1) Funclenes Adminlstrativas.
1.~ Determinacién de. Directores de Ventas.
2.~ Plontamiento de Ia Organi zacidn de Ventas
3.~ Coordinacién del Departamento de Ventas con otros -
departamentos.
4.~ Fljacién de Operaciones de Ventas.
5.~ Delegaclén, Designacién y Particlpacién de Autoridad.
6.~ Aceptacién de Propuestas y Inversiones.
7.~ Estudio de la Competencia.
8.~ Establecimlento de Terrltorios de Ventas.

9.~ Fomento de Relaclones Piblicas,

2) funclones Técnicas.
1.~ Estudlo de Mercodo.
2.~ Anélisls de Ventas.
3,- Correcclén de errores en Ventas y Publicidad.
4.~ Particlplcibn en las Responsobilidades y Funciones =~

del Gerente de Ventas.



5.~ Notlficacibn de lus Tendencias de Mercado,
6.« Prestaclén de Serviclos Téenicos.

3} Funciones Qperativas.
T~ Seleccldn.'Reclutanlenm, introduccién, Contratacion,
Desarrollo y Estimilo de los Agentes de Vantos.
2.~ Cuptas, Rutas y Concursos de los Agentes de Ventas.
3,~ Conferenclos, Reunjones y Juntas.
4.~ Control de Costos.
5.~ Distribucidn Fisica del Producto.
6, Qubrir Yerritorios de Ventas,
7.~ Control de Clientes.
8.~ Control de Agentes de Venta.



CAPITULO 1

EL DEPARTAMENTO DE VENTAS
PLANEACICN,

1. DEFINICION,

La Planeacién de Ventas es la determinacién 6 fifacién -
de lo que vo a hacerse, considerondo lo toma de desiciones, el -
establecimiento de Pollticas, lu redaccién de Programas concretos-
de accién y la detreminaciéﬁ de los Métodos especificos y procedi-

mientos a seguir en el Canmpo de Ventas,

Asimismo, Planeacién se puede definir como la decisidn -

por antlcipado de lo que se vo a llevar a cabo.

La Planeacién Fifa el curso completo de accién que ha de
seguirse en los programas de mercadotecnia, estobleciendo los prip
ciplos que han de orientar a ese programe, lo secuencia de opera -
ciones para realizarlo y la determinacién de tiempo y nimero para-
su real fzacién. Para alconzar lo anterior, deben hacerse plones -

" muy concretos dentro de la flexibilidad normal. ( Alfonso Aguilar-

Alvarez de Atba ).



La planeacién considera las siguientes etapas:

a) Determinacién de Objetivos.
b} fnvéstigacidn de Mercados.

c) . Cursos Alternativos de Accidn.

2, OBJETIVOS.
El principaf objetivo es que los productos & servicios -
que ofrece lo Empresa, {leguen al Gltimo consumidor 6 usuario que -

los requiera en la forma efectiva, al minimo costo y que redituen -

los gastos y un porcentaje de utilidades pora la Empresa.

Obviomente que este objetivo estd intimamente relaciona -

do con fos objetivas de la Empresa.

Para poder fograr ésto, es necesario tamur en cuenta fos~

siguientes objetivos que todo negocio persigue:

a} Cubrir ila demondae del mercado al que se dirigié -
nuestro producto 6 servicio.

bl Obtener uno utliidad al satisfacer el mercado.

Si estos blenes & servicios ofrecidos por la Empresa no -
1legan a! mercado deseado y no se efectua una venta segura, el éxi-

to esperado no podré alcenzarse,



Con mucha frecuencia, la meta que se fija en el Departo-
meto de Ventas, es el objetivo que se morca para el trabajo que -
deben realizar los agentes, y éste obfetivo manifieste en dinero -
o en unldades el vélumen que debe ser vendido en un tlempo deter -

minado y en una zona comercial especifica.

El rendimiento que la Compoiila espera de ellos, se repre
senta por 16 sura total de los cuotos de todos los agentes de un -

Departamento de Yentas.

La medida fundamental del trabojo realizado por un agen-
te es considerado por algunocs Gerentes como el vblumen de Ventos.-
A muchos agentes sélo se les juzga en funcidn de su capacidad para
vender y la compensacidn econdmica que se les paga, asi como los -

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

En ocasiones cuando fos mercodos son recientes y comien-
zan a arrancar, la demanda supera la produccién, y la competencia-
esta limitada, el vélumen se convierte en el principal objetivo -~

que deben consegulr los agentes.



Ademds, la produccién de ventas es una medida sencilla-

y opropiada para volorar el trabajo efectuado por los agentes.

Sin embargo, cuondo el mercodo se va saturondo, suben -

tos precios y la produccién supere o demanda.

Al mismo tiempo la competencia se propone gumentor su ~
valor. Entonces el vélumen de la produccién de ventas ya no -
constituye el objetivo mis importante, por lo que, el volumen de-
ventas representa parcialmente una medida para vaiorar la efica -

cia de lo gente.

"Existen factores que oefctan mis a o demanda de la mer-
cancfo que a la calidad 6 talento de ventos desplegado por el -
agente, camo las circunstancias econdmicas, las épocas del aro, -

y la escacez general del articulo que se vende.

Un nuevo valor del producto, un precio especial, una -
campaia de publicidad eficéz, significon en la mayoria de los -
casos, un estlmulo importante paro que el agente aumente el vélu-
men de sus ventas, ya que resulta mbs facil vender uno gran con -
tidad de articulos de bajo precio, que cierto vélumen de especia-

fidodes y productos de lujo.



Para que la gente venda un vélumen elevade de mercancia,
los’ rebajos, el coste del envio y descuentos especiales pueden -

infiuir de manera considerable.

Existen alqunas regles para fo fijecién de objetivos, -

las cuales deben ser elaborodas por el Gerente de Ventos:

1.- Fijor el objetivo por escrita.

2.~ Hacer las preguntas: i Qué, Quién, Cémo, Dénde, - < v

Cubndo y Pérque ?
3.~ Ser del conocimiente general de los que intervinie-
ron en su regllzactén. e

4.~ Morcar objetivos estables.

3, INVESTIGACION DE MERCADOS,
Concepto:

La investigucion de mercados es la recopilacién, regis ~
Ltroy anélisis de datos ocerca de problemas con lo introduccibn ~

en el mercodo de bienes y servicios,

Para el mayor éxito de una investigacitn de mercados -

es conveniente considerar lo siguiente:



o}
bJ

c)

Al

Tener una secuencia determinoda.
Hacer uso de metodologia y sistematizacién edecuada.

Que los rozonamientes seon objetivos.

~ QUESTIONARICS,

Para que un cuestionario logre su cometido, debe reunir

_tas siguientes caracteristicas:

al

b)
c}
d)
el
f)
gl
h}
i
i
k)

t

Las preguntas deben de ser hechas de ocuerds con -
los objetivos de to investigacion.

Deben de ser claras sus preguntas.

Breves.

Concretos,

Légicas.

Discretos,

Vencer Prejuicios.

Interesontes.

Féciles de tabulor.

Féciles de contestor,

Optor por varias contestociones yo inclufdas en el-
cuerpo de lg prequnteo.

Ficlles de anélizar.

Los madlos que con mayor frecuencio se utilizan pora -

real izar cuestionarios son:
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a} Teléfono.
b} Correo.
¢} Anexado a! producto,

d) A través de entrevistas personales.

Al} .- DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION.

Se dividen en dos grupos:

a).~ PRIMARIAS.~ Son las que proporcionan informacidn-
por medio de cuestionarios y se obtienen de los consumidores 6 -

problebles compradores.

b).- SEQUNDARIAS.- Son las fuentes que proporcionon -~
datos distintos de los obtenidos por los cuestionorios.

Estos se obtienen o través de diversos organismos como-
asociaciones, agencias de publicided, la Direccién general de -

Estadistica, libros, revistas especializadas y/fo de encuestos.

Bl. - MUESTRA,

Para una muestra se deben de elegir aguellas persongs~
que representen le mayorfa, yo que en muchos casos seria imposi -
ble tomar como muestra el universo de personas.

a) Uno muestra debe reunir las siguientes caracteristicas:

1} Ser representativa.



2). Ser suficiente, { Debe de ser el minimo para que -

: represente al universo.

‘B1).- INVESTIGACION SOBRE EL TERRENO.

..Este trabajo es el que realizon los entrevistadores, el

imotivo es

marios.

la encuesta, {levando a cobo la biasqueda de datos pri -

: Para {levar a cabo dicha investigacién, se requiere:

a}.~ Darle un carécter general a la entrevista.
b).- Ejecucién de la labor sobre el terreno.

cl.- Evaluacién de ia investigacién sobre el terreno,

C) .~ TABULACICN,

Para poder realizar un recuento sistemético de las res-

puestus, estas se agrupan por similares y se totallzn en forma -

exacta y ordenada.

D).~ ANALISIS ESTADISTIQDS.

Los resultados obtenidos de la tobulacidn, se convier -

ten en estadistico, lo que pemmite interpretar y dar vide a estos

totales. es recomendable presentar porcentdjes sobre estas esta -

dfsticas.



E).~ PRESENTACION DE RESULTADOS,

Contando ya con las bases anteriores, es posible dor -~
resul tados sobre la investigacién a través de un informe escrito,
el cual deberé proporcionor datos, onélisis y resultados de mone~
ra organizada, demostrande de ésta manera que se ha realizado ung
Investigacién de bueng colidod. Este informe podré asi ser de -

ayuda @ las personas interesedas a tamar decisiones sobre el caso.

F).- QONTENIDO DEL INFORME.,

a).- Portada.- Es lo que conforma la parte exterior -
del informe, [a cual se empastard en forma técnica y en la que se
citaré el tema de la investr'gaclén,_ quién lo hizo y para que se -

hizo.

bl).- Indice.- Constituye el orden del contenido con -

los tftulos del mismo.

c).- Introduccién.- Por lo general es una referencia-
hecha a la persona que mando la investigacién, en la cual se da -
la anuencio a la elaboracién de! estudio, las personas que porti-
ciparon en éste, y poniendo dicho estudio a las ordenes de las -

personas que asi lo requieran,



d).- Exposicién de problemss y objetivos.- Al tratar-
de realizar los obfetivos se encuentron vbstaculos que aqui se -
enumeran y tanbién se hara mencion de la hipbtesis de la inves -

tigacién.

e).- Metodologia o procedimiento.- Se procederé a -
explicar, los métodos 6 procedimientos qt'le fueron utilizodos en-
la eloboracion del estudio en sencilla.

fl.- Resultados.- Aqui menclonamos los resultados al-

canzados y de esta forma sentaremos las bases poro la tomo de -

desiclones en la Empresa, para lo cual se realizé el estudio.

gl.- Conclusiones.- Se fundamentan en los resultados

y casl sienpre son legicas aplicaciones de los mismos.

h).- Apéndices.- Conformen los datos estodisticas -

en su totalidad, que se usaron en la investigacién.

i).- Bibliograffa.- Son todas las fuentes de donde -

se obtuvieron antecedentes para la investigacidn.

4. CQURSOS ALTERNATIVOS,

Los cursos alternativos de accidn, resuelven el pro -
blema de cémo logror ia mis eficiente adaptocién posible de los-
medios al objetivo. { A. Reyes Ponce }.
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Estamos concientes de gue en el futuro, contaremos con

una mefor administracién, en cuanto contemos con una moyor diver

sidad de formas a seguir, es decir, entre mayor sea el numero de

caminos a sequir, sera mucho mis accesible cualquier objetivo al

que queremos Ilegar, osfmismo, sera importonte contar en la mis-

ma forma, con cursos de accién diversos, que puedan ser combina-

dos o alternodos en relacidén g nuestras necesidades.

Al.-

al.-

b}~

cl.-

d).-

REGLAS.

Debemos estudiar diferentes caminos en nuestra -
toma de decisiones, para lograr los prépositos ~
fijados.

Podemas por el contrario, anGlizar si la invest]
gacién de los medios no nos indica alguno modifi
cacibn, precisién, ampliacién o reduccién en el-
objetive inicialmente seilalado.

Debemos utlilizar aqui también, Ig regla de la -
dude y ondlizar combinaciones intermedias.

En los organismos ya en plena operacién, es con-
veniente localizar que efectos podria producir -

* La no Accibn *

5.~ VENTAS PRONOSTIQD.

Definicibn.- Podemos considerar al prondstico de ven-

tas, como las evaluaciones y julcios que al irse acumuiondo -
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sirven de qula al jefe del departamento de ventas de una Empresa,
tomando en cuenta los resultados presentes y pasados, ademds de -
fos correspondientes sintomas en esos operaciones, tamando en -
cuenta siempre esto como ung bueng base, para poder plonear a lar

go y a corto plazo,

Consideramos el prondstico, como el planteamiento o -
cdleulo por anticipado de las operaciones de un prograema de ven -
tas, dicho pronéstico es de gran utilidad enla actuolidad, pués -
podemos ver c¢émo la Empresa al pronosticar, llege @ la compare -~
cidn de resultados asf como a obtener grandes aproximociones al-

programa de venlas.

6. VENTAS, PRESUPUESTO,

En primer término, habloremos de las caracteristicas -

de un buen presupuesto.

Todos estamos de acuerdo, en que las cosas tienen dife-
rentes cominos @ seguir, en cuestidén de metas @ realizarse y légi
comente, trotamos de hocerlas lo mds féciles posibles o tomar el-

camino més corto para llegar a nuestre meta.

El peribdo presupuestario puede basarse de acuerdo ¢ -
lo demanda que exista del producto o servicio. Normalmente, -

este mencionado periédo presupuestario, es de un afio, pero puede-



variar en semanas, meses, trimestres o semestres, segiin sea el --

giro a que pertenezca el negocio.

Debe contener al mismo tiempo el presupuesto de ventas,-
flexibilidad para poder preever y resolver las contingencias impre
vistas del mercado, toles como una posible crisi econémica, el -
estado desfavorable del tiempo atmosférico, los combios en el pre-
cio y otros factores, que sen causa de la disminucién en los ven -
tas o del alza de los gastos y que no se previeron cuando se prepa

ro el presupuesto.

Un presupuesto inflexible establecido para un largo pe -
riédo de tiempo, no es practico, porque es dificil pronosticar las
circunstancias econémicas a largo plazo y porque los combios impre
vistos que se produzcan en los articulos, en los precios y en la -
publicidad, puedan ocasionar errores de célculos en las disposicio

nes presupuestales.

La responsabilidad de preparar las partidas presupuesta-
les, debe recaer sobre el Cerente de venlas, el cual debe consul -
tar con un Director de Presupuestos o un Interventor encargado del

control presupuestario de la conparila.

Generalmente, los efecutivos de ventas son los que esta-

blecen el presupuesto de ventas de la conperilfa.
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A).-. REQUISITOS DEL PRESUPUESTO,
a}.- Deben de ser claras y precisos.
b).- Ser apegados a cifras reales.
c).- Fljarse el costo y el gusto necesarios para su rea-
l1zacidn.
kd}.- Fijarse las etapas y las fechas de terminacién.
“e).- Indicar un mérgen de elasticidad, para hacer los -

afustes necesarios duronte su proceso.
7. PUNTO DE EQUILIBRIO,

el punto de equilibrio, nos muestra el lugar en el cual -
una organizacién no obtiene ninguna perdida, ni tempoco ningin bene
ficio, para la mejor visualizacién de esto, nos valemos de una gré-
fico.

La forma en que podriamos describir mefor esta situacién,

es la sigulente:

Cuando contames con los costas es conducente realizar al-
gunas Investigaciones mds, que nos rednan de un buen nimero de ele-
mentos para lograr los obfetivos de la Empreso, el punto de equili-
brio es una herramienta de gran utilidad, que nos sirve para contro

far en una forma mds efectiva la economla de la organizacién.,

Para que obtengamos el punto de equilibrio, se pueden di-

vidir los gastos de uno enpresa en dos partes:
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Costos y gostos fijos.- Que son aquéllos que sin inter -
venir directamente en el producto, siempre existen, por ejemplo: -

renta, sueldos, depreciaciones, etc.

Costos y gastos variables.- consisten en los gastos que-
se incrementan cuondo la produccién se incrementa, es decir, -
estdn en funcién del aumento de lo produccién y de igual manera -

funcionan al disminuir dicha produccién.

Un efemplo de equiiibrio, lo podemos realizar ung vez -
tenemos ya agrupados los gastos en los grupos correspondientes, ci
tondo las ventas que se intentan alconzar pare la realizacién de -

la grafica.

Ejemplo: Tenemos una empresa determinada, trabajondo a-
su miximo beneficio y de acuerdo con sus datos estadisticos, |lega
a producir 300,000 unidades, a un precio de venta de $ 5,000.00 -
cada unidad, observando que le vélumen de ventas que la empresa -
desea alcanzar es de $ 1 500'000.000.00 siendo los costos y gas-
tos fijos de § 468'000,000.00 y los costos y gostos variagbles de-

$ 720'000,000.00. ¢ En dénde encontromos el punto de equilibrio?
DATOS

Ventas esperadas en el punto de equilibrio = X

Costos y gostos fijos. = 468'000,000.00

Costos y gostos variables, = 720'000, 000,00
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Volumen de ventas pronosticado

Precio de Venta

= 1 500'000,000.00

= 5,000.00 c/unidad

FORMULA PARA DETERMINAR EL PUNTO DE EQUILIBRIO

Ventas en el punto de equilibrio =

Sust ftuyendo:

Costos y gastos fijos

1~ Costos y gostos variables

Volumen de ventas pronosti-
cado.

§ 468'000, 000,00 .

Ve pe = $.468'000,000.00

- 3720 '000,000. 00

£ 1 500'000,000.00

$_468'000,0000, 00

.52

1- .48

= $900'000,000.00

Una vez efectuado el chlculo anterior, procederemos @ -

irilerpretarlo gréficamente.
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8. PRESENTACION DEL PRODUCTO.

La presentacion del producto, es una parte muy importan-
te, en lo que se reflere a ventas, de esa manera nos podemos dar -
cuenta de que una buena presentacidén influye en mayor grado al des
plazamiento del producto, es decir, en la aceptacién del pdblico -
consumidor.

Otro punto de vista, en cuante a la presentacién del pro
ducto se refiere, es la monuobilidad que éste tenga y Io resisten-

cla del mismo para llegar en las bptimas condiciones al consumidor.

A).- EMPAQUE.

Cuando se tiene determinado el nombre del producto y se-
ha registrado, en base a las investigaciones de mercados, es nece-
sario que siga un lineamiento dentro de las polftices para empacar

ese artlculo,

Podemos definir como empaque:
Un material que cubre un articulo y que forma parte inte

gral del mismo,

Uno de los aspectos de la investigacién de mercados -
consiste en estudiar todas las ideas, programas y planes relaciona
dos con el empaque de un producto, para que el empaque retina todas
las caracteristicas y cunplir con su objetivo para el cual fué en-

comendado.
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Unas de los razones principales por las que se debe empa

car un producto son las siguientes:

al.~ Por proteccién.
b).- Por diferenciarlo de otros productos.
c).- Pare facilitar la aplicacién de la etiqueta,
d}.- Para conservacién del progucto. i
e).- Para conservar la higlene necesaria.
f).- focilitar su manejo.
g).- Para prevenir la pérdida de uno o mis ingredientes-
del producto,
h}.- Pare preevenir la adulteracién.
i}l.- Porque asl lo obliga una ley o reglomento.

i}.- Para ayudar a la venta del mismo,
Los requisitos para encontrar un enpaque adecuado, son:

a).- Investigocién de mercados.

bl.- Escoger una nuestra representativa del mercado, po-
ra efectos de encuesta, mostrondoles varios empa -

ques, y osi escoger el que més convengoa.
¢l.- Jurados.

d}.~ Concursos.

La investigacién de mercados, sugiere que el erpaque -

reuna ciertas caracterfsticos, para que cumpla con su cometido y -~
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se recomienda que por [o menos retna los siguientes- cual idades:

a).- Que sea préctico y ligera.

b).- Econémico.

c).~ Que no se destruya con facilidad.
dl.- De fécil manefo. .
e).- Atroctivo al consumidor.

f}.- Adaptable al producto.

B).- IMPORTANCIA DE LA ETIQUETA EN EL PRODUCTO,

Respecto a ia etiqueta, debemos consideraria como un ele
mento integrante del propio empoque, cuyo fin es indicar la marca,
el precio y la descripcién de las principales caracteristicas del-
producto y en su caso especificar la fecha de coducidad del mismo.
Lo etiqueta es un buen medio empleado por la Comerciolizacién, -
pues informa al consumidor y fo estimula favorablemente para que -

efectué la compra.

Existen varios tipos de etiqueta, desde luego, ésta ird-
de acuerdo con el tipo de producto de que se trate, tombién es -~

conveniente mencionar el objetivo u objetivos de la etiqueta:

a}.~ Distinguir el producto de otros.
b).- Instrutr al consumidor sobre el uso del producto.
c).- Hacer mencidn del contenido e ingredientes usados-

en el producto.
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d) .- Proporcionar informacién del precio del producto -
al consumidor, os| como del registro ante los Auto

ridades correspondientes y el numero de patente.

Podemos wutilizar la misma técnica para encontrar una -
- etfqueta-adecuada, como pure encontrar un empaque adecuado, osl -

como las caracterfsticas que debe tener la primera.
Cl.- FINALIDAD DE LA MARCA,

Referente a la marca, es el simbolo o el nombre con que-
se designa un producto; teniendo como finalidad distinguirlio de -~
los demds productos de la propia empresa, asi como de los produc -
tos de la competencia. Tombién es conveniente precisar que es de-
suna importoncia tratar de identificar lo marca del producto en lo

mente def cliente.

La marca de un producto deberG ser breve y sencilla, f&
cil de pronuncier; de monera que el consumidor pueda identificar-

la fécilmente y la recuerde sin dificultad,

El cliente o consumidor tendrd presente el nombre de un
producto determinodo cuando con el mismo haya quedado completamen
te satisfecho en sus gustos o necesidodes en comparacién con otro

producto comprade g la conpetencia, en tal virtud sebemos sefalor
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que el fabriconte debe mantener un estricto control de calidad --
para que el nombre de sus productos se siga manteniendo, y pueda-
superar la buena imdgen y la aceptacién por parte del pablico con

sumidor.

Referimos a continuacidén los requisitos pare registror-

una marca en México.

Una vez decidido el nombre que se le va a dor al produ-
to o servicio, se debe registrar el nombre, para que no pueda ser
usado la competencia.

Los requisitos son los siguientes:

a}.- Una descripcién per triplicade de la marca.

b).- Un clisé

c).- Doce ejemplares de la impresién de dicho clisé
e).- Nombre, Domicilio y nacionalidad del solicitante.

f}.- Ubicacibén de la empresa.

Impedimentos legales para registrar una marca.

Se deben tomer en cuento los impedimentos establecidos-
para registrar una marca, cuando se ho determingdo el nombre que-
se e va a dar al producto o servicio.

Estos impedimentos son los isguientes:

ol.- El usar un nombre ya existente en el mercado.
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b).- - Cualquier nombre que vaya en contra de la moral y~

buenas cos tumbres.

c).~ Las Armas, emblemas o escudos nacionales.

d}.- El nombre de persona, sin gutorizocién de las mis~

mas.

e).- E! emblema de la cruz rojfa.

fl.- Los nombre géogrdffcos nacionales.

9. FIJACION DEL PRECIO.

Desde luego, la fijacién del precio es una de las prin -
cipales apreciaciones dentro de una enpresd en relacién o la histo
ria o vida del producto. Se podria considerar lo fijacién de pre -
cios, como uno de los aspectos md; sobresal ientes pare el ejecuti-
vo de venlas.

Es claro que la fijacién de precio, quedaré sujeto a si-
tuaciones especiales entre las que podemos nombrar la oferta y la-

demanda.
La fijacién del precio, permonecerd siempre influencia-

da por condiciones soclo-econémicas. A su vez, los precios son la
guio que sirve tanto a productores como a comprodores y competido
res que conjuntamente en un momento dodo, pueden determinar la fi
facién de tos mismos.

Podr famos ohora, enumerar algunos factores que Influyen
en Ja fljacién de preclo.

e}.- En lo creacién de un nuevo producto.

bj.- En relacién o la demanda y costos de operacién.
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¢).- Cuando se eferce por parte de los competidores algin
combio en su precio.
Todo esto puede influlr en las pofiticas que la empresa -
deberé seguir, en cuanto @ su produccibn, presentacién y las garan-
tias que podré ofrecer, el tipo de cliente y mercado que se deseﬁ -

abarcar.
Las polfticas deberén contener flexibilidad, para poder -

afrontar los continuos cambios en el meracdo,

Cabe mencionar que tanto en la abundancia, como en la esca
cez de un producto en el nne;'cada, existirfo un incremento o decre -
mento, en relacién al precio.

Es necesario hacer notar que el fabricante debe tomor en-
cuenta tanto a los intermedlarios, como a los canales de distribu ~
cién y los mdrgenes de sequridad que en éstos existen, para poder -
fifor el precio.

10. DISTRIBUCION DEL PRODUCTO.

Definicién; Se ha definido a los conales de distribucién,
como los conductos que cada empresa escoge para la distribucién mis
completa, eficiente y econémica de sus productos o servicios, de -
monera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo -
posible. { Alfedro Aguilar Alvarez de Alba ).

Los canales de distribucién son los medios por los cuales
el fabricante o productor hace llegar sus artfculos al consumidor.,

Tomaremos tres canales de distribucién, como los més cono

cldos y son los sigulentes:



PRODUCTOR

DETALLISTA

CONSUMIDOR

CANALES DE DISTRIBUGION

PRODUGCTOR

MAYORISTA

DETALLISTA
CONSUMIDOR

PRODUGTOR

MAYQRISTA

DETALLISTA

DETALLISTA

CONSUMIDOR
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Es importante que /o empresa escoja los canoles de distri
buctén mds convenientes, con esto, queremos decir los mbs fluldos -
hacla el frmediato consumidor, es necesario evitar {os trémites bu-
rocréticos y evitar el papeleo en lo posible, o puesto de otra mone
ra, escoger el comino mbs corto al consumidor, de acuerdo con las -
caracter{sticas del producto y el tipo de mercado que se quiera con

quistar.
Una magnifice prueba para la locofizacién de! comino més-

corto al mercado, lo podri determinar el método mds eficiente pora-
ofrecer nuestros broductos en rozbn directa de! gusto y necesidades

del consumidor.
11, PUBLICIDAD.

Definicién de publicidad. - Cuglquier forma de presenta -
cién y promocién impersonal de ideas, artlculos o servicios por un-
patrocinador identificado. { Philllp Kotler }.

Podemos considerar o lo publicidad como uno de Jos prin -
cipales medios con Jos que la empresa hace |legar mensajes de per -
suacibén a Jos consumidores a que ésta le intereson. La publicidod -
ésta constitulda por formas impersonales de comunicacién, las cuag -
les se fogran Ilevar a cabo por el légice patrocinio de los mlsmos-
Interesados en obtener dicha publicidad.

Es difici! para nosotros dar una definicién clara de lo -

que es la publclidad, ain cuando muchos mercadélogos han dodo bases
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claras de lo que busca la publicidad, no consideromos que en realj
dad exista una gdecuada definicidén de lo que es ta publicidad, sin
embargo, sin embargo, sl estomos concientes de lo que la publcidad
busca, podriamos entonces decir que la publciidad se lleva o cabo-
con el fin principal de que aumenten lgs ventas o utilidades de -
nuestra empresa, es decir, aumentar éstas en mayor grodo siempre -
en relacién directa al tipo y la cantidad de publicided que noso -

tros lancemos al pdblico consumidor,

Es conveniente hacer notar, que la publicidad por si so-
fa no aumenta o éenera mayores ventas, sino que es un ingrediente-
que en combinacidn con otros, que son el producto en si, la marca,
lg envoltura, etc., logron en conjunto aumentar el volumen de ven-

tas.
12, PROMCCION DE VENTAS.

Podriomos decir que lo promocién esté integrade por un -
variado nimero de elementos que ayudan a la venta de un producto.

Yy que a continuacibén enumeramos, ( sequn Wiilima Wachs ).

al.- Recursos visuales o audiovisuales, que un vendedor-
puede usar durante su entrevista con su cliente o -
un cliente en perspectiva,

bl.- Afiches, folletos, hojas sueltas, etc., que se -
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empleon en el punto de lo compre en una tienda, pa-
ra ayudar junto con la presentacién de la mercancia
y el vendedor, en fa venta de articulos o servicios.

c).- Concursos entre intermediarios o consumidores, para
estimular la compra.

d).- Campadias de correo directo.

e).- Pellculas que describen el articulo o servicio.

f).- libros, follietos, catblogos, lista de precios, ho -
jas sueltas, etiquetas especiales y otras publica -
ciones,

gl.- Exposiciones, exhibiciones, demostraciones y mues -
tras del artlfculo o servicio.

h).-.Ofertas de cupones y primas.

7).~ Concentracidn de ciertas actividades de venta, du -
rante algunos peribddos.

i).- Regalos y obsequios de varias clases.

13. RELACIONES PUBLICAS EN LAS VENTAS,

La finalidad de las relactones piblicas, es lograr que -
el consumidor se forme una imegen favorable, en relacién a las oc-

tividades y octitudes de una empresa determinada.

En el Grea de los ventas, la funcién de las relaciones -
piblicas, influye fundementoimente en cuanto a qué, al satisfacer-

las demandas de pablico consumidor, éste obtendré su opinién y se-
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creord una imogen del producto adquirido.

Debenos de tomar en cuento que para que los clientes y -
Pablico consumidor, actide favorablemente hacio la empresa, es ne -
cesario que tengan ung informacidn completa sobre sus productes o~
serviclos, en tal forma, que se cree en los clientes una particl -

pacién en las actividades que lo empresa realice.

Clasificaremos en forma general las relaciones publicas-
en dos grupos:

a).- relaciones publicas Internas, con el propio perso -
nal de lo empresa.

b).~ Relaciones piblicas externas, con los Accionistas -
y organizaciones financieras; con los clientes ac -
tuales y futuros; con los proveedores; con los orga
nismos gubernamentales; con las asociaciones indus-
triales y comerciales, con los medios mosivos de co

municacidn, o sea, prensa, radic y televisién.



CAPITULO i

EL DEPARTAMENTO DE VENTAS
ORGANI ZACION

1. DEFINICION,

'En virtud de las diferentes definiciones que existen en-
la organizacién, es conveniente hacer meficibn de los mds reconoci-

gutores, para de ésta forma, obtener un juicio acertado.

Organizacién es el proceso de combingr el trobajo que -
los individuos o grupos debon efectuar, con los elementos neceso -
rios para su efjecucién, de tal monera, que las labores que asi se-
ejecuten sean los mejores medios pare la dplicacién eficiente, sis
temitica, positiva y coordinada de los esfuerzos disponibles. -

{ Oliver Sheldon )

En un sentido mds amplio, la orgenizacién se refiere a ~
la refacién entre los diversos factores presentes en una determing

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

organizacién es lo relacidn estructural entre sus dlversos facto

res. ( William R. Spriegel and Richard H. Lansburgh }

La organlzacién es subsidiaria a lo administracién, Se

ocupa de designar los departamentos y el personal que han de Ile -
var @ cabo el trabajo, definiendo sus funciones y especificando -
las relaciones que deben existir entre los departamentos y los indi

viduos., ( D.S. Kimball )
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Organizar es la funcién de crear o proporcionar los condi-
ciones y relaciones bésicas y que son requisito previo para la eje -
cucién efectiva y econémica del plan. Organizar incluye por consi -
guiente, proveer y proporcionar por anticipado los factores bésicos-
y las fuerzos potenciales, como esté especificado en el plan,

{ Ralph C. Davis }

2. CONCEPTO,

Si se analizan detenidamente las anteriores definiciones,
podemos comentar referente al concepto de orgenizacién, que es la -
programacién y coordinacién conjunto de las funciones que considera-
mas necesarlas para ¢l logro de las metas fijodas pore el departamen
to de ventas.

Se detallard y especificard la autoridod y responsabilidad
que se asigna a los elementos responsables de ejecutar las funciones
que constituyen el departamento de ventas.

La organizacién de ventas también es un praoceso emprendido
por la Direccién o Gerencia que nos servird para integrar los intere
ses de todo el personal retfacionado con el departomento de ventas, -
a fin de conseguir mas eficiencia, como consecuencia éste proceso, -
nos trae, la integracién de uno estructura de trabajo en la que los-
cargos de los ejecutivos, agentes, supervisores, etc., queden situa

dos por categorias, digamos que coda uno de ellos identifique -
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.quiénes son sus jefes y quiénes son sus subordinados, ésto con el-
fIn de apoyar los canales de comunicacién, en donde coda elemento-
tenge blen definidas sus obligaciones y responsabilidades, con el~

objeto de obtener un trabajo arménico y eficiente.

Dirigida hacia la misma meta podemos afirmar que lo orga
nizacidn de ventas en el estricto sentido de la palabra, no requie
re el proceso de ia outoridud, sino el de une estructura totalmen-
te independiente, coda una con sus funciones especificas en el de-

sarrollo de su trabajo.

3. IMPORTANCIA.

Lo organizacién es de vital importancia ya que sin la -
misma, seria imposible que los elementos que integran el departa -
mento de ventas, podrién efectuar sus funciones en forma coordina-
da y eficiente.

Definitivamente el ejecutivo de ventas no podré ser efi-
céz, a menos que las actividades encomendadas o su direccién fué -
ran perfectamente conocidas, consideramos que es de nucha importan
cia que conozca la forma en que esté constituldo su grupe de trabg
jo, los canales de comunicacién y la relacién que debe existir con
otros efecutivos pora que coda uno de los miembros de éste deporta

mento sea capoz de desarrollar su trobajo a entera satisfoccibn de
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la empresa, estimamos que es necesario que exista una amplia y -
completa calidad de conocimientos necesarios, asl como también -
con una total visibilidad de las limitaciones y relaciones con -

otros grupos de trabojo.

Por lo tanto, podemos afirmar que cuondo una empresa -
cuenta con la adecuada organi zacién de sus necesidades, con una-
sélida estructura, asi como una direccién calificada, serén al -

canzados los objetivos, con el minimo de tiempo y esfuerzo.

4. DESARROLLO.,

Como existen diferentes enfoques que es necesario con-
slderar en la orgonlzacidén, es de suma importancia tomar en cuen
ta el giro de fas empresas, como efemplo mencionamos que hay -

enpresas industriales, comerciales y de servicios.

Se podria dor el caso de que existon dos comporilas det
mismo giro y magnitud, que tengén problemas similares de ventas,

como podrian ser: Personal, Distribucién, ete.

Pero tomando en cuento que los obfetivos'y politicas ~
de cada una de ellas es diferente, el problema reace en la es -
tructura individual de los mismas, siendo ésta la rafz del pro -

blema,

Consideramos que es de suma impeortoncla estar conclen-
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te de la magnitud de las empresas para poder determinar el tipo de
organizocién que ésta requiere. Con ésto queremos decir, que tipo-
de producto fabrica y sus dimensiones, yo que no es lo mismo efec-
tuar el disefio de un programa de organizacién para uno empresa -
pequena, que para una empresa grande, as! como tampoco no es lo -
mismo crear una organizacidn para ung empresa que estd por dar co-
mienzo a sus operaciones que el crear unb orgonizacibn de una em -

presa ya establecida.

La precocupc.ién de una empresa industrial es por vender
lo que produce, la de una empresa comercial es por vender lo que -
compré y lo enpresa de servicio, es de vender o stministrar el -

servicio que ofrece.

5. ETAPAS DE LA ORGANIZACION.

Lo organizocién de ventas tiene tres etapas principales:
funciones, Jerarquias y Obligaciones,
a).~ Funciones: Las funciones del departamento de ventas
son dquellas en los cuales se apoya el Gerente pora asi establecer
ung sélida estructura orgénica. Siempre tomando en cuenta los si -
guientes aspectos para la formacién de unag organizacién apropioda-
para el departamento de ventas.
1.- Organizacién por Funciones.- Es de primordial impor
tancla tomar en cuenta los siguientes pasos para és-

te tipo de organizacion.
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a).- Pleno conocimiento del objetivo.

b).- Dividir el trobajo en operaciones parciales.

¢).- Distribulr las actividades précticas.

dl.- Pefinir claremente las funciones, precisando que -
7 persona o cudles deberén desemperior las funciones,

ésto para los actividades individuales o en grupo.
e).- Asignacién de personal especializado.
f).~ Delegar la autoridad correspordiente al personal -

especial izadb,

2,~- Unidades de Orgonizacién.- Esta unidod abarca todas
actividades o funciones que se deberén desarrollor-
en el departamento de ventas, tomando en cuenta -
tres aspectos.
El trabajo a desarrollar.
Los medios disponibles y
El lugar en que se desempefia dicho trabajo.
También mencionumos las siguientes divisiones:
a).= Por producto.~ Dividir una fébrica que se dedica a
la produccién de ropa en: Pantalones, vestidos, -
blusas, etc.
bl.- Por proceso.- Por ejemplo, en uno armadora outomo-
trfz, como ensamblado, pintura, accbados, etc.
c).- Por territorio.- Esto se refiere a la divisién de-

zonas correspondiente a cada vendedor, como puede-



42

ser Norte, Sur, etc.

d).~ Por nimero.- Por ejemplo, en una tinda de ropa, que
un supervisor tenga a su cargo determinado nimero -
de vendedores.

e}.- Por comprador.- En éste caso, por efemplo, una tien
da de outoservicio, en la que estén divididos por -

departamentos como; legumbres, ropa, etc.

Dentro de lgs ventas, en esta unidad consideramos los -
siguientes grupos:

a}.- Departamento. - Primer nivel [erarquico.

b).- Seccidn.- Segundo nivel {erarquico.

¢).- Grupo.- Tercer nivel jerarquico.

d}.~ Individugl,~ Cugrto nivel [erarquico.

Esta divisién en la unidad de organizacidn, depende de -
la magnitud de la empresa.
Las unidades de organizocién se establecen, atendiendo o

las funciones del departamento de ventas.

3.,- Sistemos de Organizacién.

Estos sistemas son las diferentes combinaciones estable-
cldas de la divisién de funciones y autorided por medio de las cug
les, se puede realizar la organizacibn,

a).- Se pueden expresar en gréficas o cartas de organi -
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zacién y como complemento el andiisis de puestos. Los tres sistemas

fundamentales los desglosaremos posteriormente.

b).- Jerarquias.- Dependiendo de la estructura orgénica-
de! deparatemtno de ventas, se tomorén en cuenta las fuentes de -
donde fluye fo outoridad que son las sigulentes:

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

cl,- Obligaciocens.- Se refiere g definir o delinear per-
fectamente las toreas a efectugrse en todas las (reas y niveles -

del departomento de ventas.
6. PRINCIPALES TIPOS DE ORGANIZACION.

Referente a la organizacién a través de los cuales esta-
blecemos la divisién de las funciones de los diversos tipos de au-

toridod son los siguientes:

Lineal, Funcional, Staff, Comités.

a).- Organizacién Lineal,
Caracteristicas.

En relaclén ol tipo de organizacién lineal, la autori -
dod se delega en forma vertical y en linea, coda uno de 'los elemen
tos del departomento de ventas tiene un sélo jefe al que reporta -
rén y obedecer6n, de ésta monero se forma una serie de escalones -

que por consecuencig son jerarqufcos.



44

Podemos clitar algunas de las ventajas de la organizacién
tienal. Para el personal es de fécil comprensién. A los subalter-
nos los manda directamente el superior, cada elemento de la organi .
2a0cién debe sober de quién recibe y o su vez, o quién debe entre -

gar sus informes.

Debe de existir facilidod para consultas y tomas de deci

siones a con su superior en caso de necesidad.

Desventajas:

1).- El carecer de especialistas.

2}.~ lentitud en la comurricacién.

3}~ Puede dificultar la creacién de nuevos ejecutivos,

4).- Dificultad en fa copacitocion.

b}.- Organizocibén funcional.
Caractefisticas:

Es de vital importancia en éste tipo de organizacién, -
ya que se [feva a cabo la especializacién gl miximo. La gutoridad-
y la responsabilidad se practican dentro del campo de accién del -

especial ista.

Ventajas:
1.- Répida adpatacién en caso de cambio y mayor eficien

cia.
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2.~ Se ocuparé coda elemento de los problemas que con -

ciernen directamente a sus funciones.

Desventajas:

1.~ Puede darse duplicidad de mando fdcilmente.
2.- Se dificulta diferenciar lo autoridad y responsabi-

lidad de cada jefe.

c}.- Organizacién Staff.

En relacidn g éste tipo de orgonizacibn, se conservan -
las ventajas del sistemo lineal, Es decir, Un Gerente de Ventas -
que por falto de tiempo o por corecer de conocimiento necesarios
no puede dedicarse a ciertas actividades, se osesora de personal-
capacitado, comc desventoja, se da el caso que los asesores staff
sub~estimen a la persona que estén osesorando, y esto dd por con-

secuencia el poder confundir a los directivos.

d}.~ Comi tés,

Para poder coordinar los esfuerzos del personal de Ven-
tas, es muy Gtil lo organizacién por comités, con el propdsito -
de que exista identificacibn, y que sus ideocs sean tomadas en -

cuenta,
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Estos Comités los podemos dividir en dos partes que son:

Comi tés deliberantes:

La funcién principal de los comités deliberantes es dis-
cutir los problemas, pero sin tener autoridad para resol
verlos, es decir, a los acuerdos que |legan deben ser -

sancionados por su superior.

Comi tes resolutivos:
Son aquéllos cuyes decisiones se Ilevan a cabo, sin nece

sidad de la aprobacién de un superior.

Este sistema de comités no es muy recomendable, pués -
puede traer como consecuencio, que se caliga en discusiones sin sen

tido y salir del tem, dando como resultado la pérdida de tlenpo.
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CAPITULO IV

DEPARTAMENTO DE VENTAS
LA INTEGRACIQN

1. DEFINICION,

Integrar es obtener y articular los elementos materiales
y humonos que Ia orgenizocién y la planeacidn sedalon como necesa
rios para el odecuado funcionamiento de un orgonismo social.

Maestro Agustin Reyes Porce,

2.~ TEQNICAS DE LA INTEGRACION.

Para el mejor gprovechamiento de los recursos humonos, -
las técnicas de que se vale lg integraclén son las siguientes:

Reclutamiento,

Seleccién.

Introduccién,
Desarrollo.

a).- Reclutomiento.- La finaliadad principal del re -
clutamiento es lograr que los elementos ajenos a la investigaclén-

sean parte de ella, despertondo el Interds necesario.
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b}.~ Seleccién.- Lo seleccibn tiene por objeto, el es-:
coger entre varios candidatos, a oquéllos que resulten. los mis I;:'é-
neos para esta actividad,

c}.- Introguccién.~ 5Su fin principael es articular y -
armonizar al nuevo elemento en la forma mis riida y adecuada al or-
ganismoe soclal, de la cual formard parte.

d}.- Desarrollo.- Desenvolver los cualidades innatas -
de cado elemento, es lo que busca el desarrollo, con el fin de cbte
ner la mayor eficiencia posible. Esto es que a través de éste pro-

cedimiento se logre hacer de un trabajodor un buen empleado.

A.- Fuentes de Reclutamiento:

Parg lograr ung buena seleccién, es necesorio buscar en -
todos los medios de reclutamiento disponibles. Una bdsquedo que -
resulte eficaz tiene que hocerse en todas las fuentes de personal.-
Mientras mgs grande sea el nimero de condidatos, existirdn més opor
tunidaed de conseguir con moyor presicién lo que se requiere.

Principoles formas de consequir vendedores:

1.- Agencias de colocaciones.

2.- Avisos clasificados.

3.- Bolsas de Trabajo.

4, - Clubs o sociedades de hombres de negocilos.

5.- Orgonizaciones de servicios socioles.

6.- Anuncios desplegados,
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7.= Oficinas Gubernomentales de colocaciones.

8.- Clientes,

9.~ Conocidos.

i0.~ Otras Organizociones,

B}.- Seleccibn de Persongl.

Para elaborar un program expresa de seleccién, es impor-
tante tener en cuento las necesidodes espec{ficos de cada orgoni -

zacibn de ventos.

Los fundamentos pare logror un programa acertodo de se -
leccién de personal, son el conocimiento de lao [ndole de las cual i~
dades y de las actividades de ventas que se necesiton para realizor

fos.

Proceso de Seleccidn de Los Agentes de Ventas.

El proceso consta de dos partes:

T.~ Asumlr un sistemo que tenga como objetive valorar los
cual idades de los solicitantes.

2.~ Instituir uno norma de cuclidades y méritos que debe-

ra reunir tode ggente de ventos,

Es esencial el que ung vez que se conpzca en su lotal idad
la descripcidén del puesto, surjon las cuolidades personales que se~
necesi tardn para ocuparlo, ésto sera esponténeo por parte del solj~

citante. Ademds el antlisis de las fichas de los agentes de otros ~
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departamentos de venta, sefdalaron cui! es lo edad ideal, el estado
clvil, la educacién y los restantes factores esenclales del éxito-
en la particular funcién de ventas que van ¢ desarroliar. Un regis
tro completo de lo que se exige a un trabafador en el desemperio de
su trabajo, no es otra cosa que una descripcién de puesto. Contan-
do con esta descripcién, la persona encargada de lo seleccién, -
podrd tograr una entrevisto mis eficaz ontes de los examenes, por-
que tendré bases en requisitos reales del puesto, no en generalida
des.

Los datos que contienen normalmente las descripciones de

puestos son [os siguientes:

i.~ La identificacién del puesto, donde se indica el nom-
bre del mismo.

2.- La ubicacién dentro de la estructura organizativa,

3.~ La definicién del puesto.

4.~ Las funciones principales, denominadas igualmente -
responsabiidodes o deberes y que consiste en descrip
ciones de las actividodes mis Importantes.

5.- La autoridod, donde se indican los puestos subording-
dos, las facultades para aprobor o decidir sobre al -
gun asunto, asl como sus relaciones de ineg y de con
sulta de asesorfa.

6.- Las relaciones de coordinacién con otros departamen -

tos o puestos, dentro de la empresa, asl como las que
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debon reallzor fuera de la misma.
7.~ los requisitos del puesto en cuanto ¢ escolaridad y -

experiencia.,

Técnico de Seleccidn.

Parae tograr el resultado de! principio, * La persono ade-
cuada parg el puesto adecuado *, las etapas mas frecuentes y el ar-
den en que generalernte se empiean en el conjunto de medios téecni =

cos de que nos aywdamos, son los siguientes:

al.- Solicitxd,

b).- Entrevistos.
c}.- Pruebas o Tests,
dl.- Investigaciones.

e}.~ Exomen Médico.

Solicitud. - Con fa hoja de solicitud se obtendré datos -
e Informacién sobre la persono, para posteriormente referirse a -
elins. Existen datos que generalmente se exigen en los cuestiona -
rios de solicitud, como son: Nombre y Apel!idos, edad, damicilio -
teléfono, fecha de noclmiento, nacionolided, estado civil, estudios

efectuados.

Generalmente, tombién se soliciton algunos detalles de -

tipo fisico, camo pueden ser, altura, peso, enfermedades, sefios -
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particulares o impedimentos.

Otras partes de o solicitud, sé refiéren o-detallar -
los empleos precedentes, el rrbtivo de la.solicitud, referencias -
personales, la-zona preferide y el salario due se deseq.

A contlnuacibn se presenta un formgto de-solicltud de ~

enpleo,



Fecha
SOLICITUD DE B#PLED

Sirvase |lenar completa y en forma clara la presente sq/icltud.

DATOS PERSONALES:

Nembre :
ApelTido Paterno Apellido Materno Nombre
Direccién o
CalTe y Namero Tnt. Colonia - C.P.
Teléfonos Do
Casa Oficina otros

Lugor y Fecha de nacimiento
Nacional idad Edad
Estado Civit Reg. Fed. de Cous
Estudios (Ultimos Realizados)

Tltulo Si____ No___ No. Reg. Ced. Prof.
Puede radicar en alguna parte de lo Rep, __ Puede Viajar

Tiene Autombvil____ Marca Modelo Estatura Mts. Peso

Sueldo Actual Sueldo que pretende

Bien Regular Bien Reguiar Bien regular
Inglés
Lee Hobie Escribe
REFERENCIAS Empleo Actual 6 Ultimo Empleo Anterior
Mes Afo Mes Ao Mes Ado  Mes Ao

Prestd sus servicios de A A

nla
Ciudod y Edo.
Domicilio

Giro del Negocio
Puesto que desemperié
Motivo de su separacién
Podemos solicitar referencias de Ud. ST No

Para ser llenado por el Entrevistador.
Entrevistado por
Se recomienda No se recomienda
Comentarios

Firma
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Entrevistas.

Importancia.- La entrevista se considerd una de las ar -
mas més valiosas de que puede disponer el entrevistador, es el com
plemento de los dotos que expuso el solicitante en base a lo cual -
se podré hacer una evaluacién personal del condidato. Es importante
sefialar que esta evaluacién valdré lo que valge el entrevistador.

General idades de la entrevisto.- Se consideran las prin-
cipales: Completar o explicar los datos de la solicitud, que pre -
senté el solicitante o la empreso. Qué desea encontrar en el troba-

- jo. Cugles son sus necesidades. Qué sueldo deseg obtener. Qué trabg

fo le gustaria desenperior. Cubles son sus conacimientos principales.

Monera general de conducirla.

a).- Lo més conveniente es recibir al solicitante lo mis-
amablemente posible.

b).~ Hacerle notar nuestro interés en lo entrevista, ol -
iniclo de la plética.

c}.- Con el fin de conseguir en el entrevistado la con -
fianza, es conveniente dor muestra de sencillez, -
cordialidad, afectivided, etc.

d).- Cuidar de entrevistor, mis que de ser entrevistado.

e).~ Observar cuidadosamente, su persona, sus reacciones-

su cultura, su presentacién, etc.
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tr')'.- Cdndlu_tr lg entrevista, haciéndole saber las posibi-
lidades de proporcionarie el trabajo.
gl.- Resumir lo observado por escrito. No es conveniente-

escribir durante la entrevista.

Existen diferentes tipos de entrevistas pare lograr ung -
buena seleccién de los futuros Agentes de Ventas.
1.- Entrevista Preliminar.
Tiene como objeto descartor o los condidatos que no-
curplen son los requisitos elementales para el puesto.

2,- Entrevista dirigida.
Se analizo y valora los antecedentes del candidato -

y su experiencia con respecto a las cualidades que exige el puesto,
{levandose o cabo de conformided con un patrén establecido.

3,- Entrevista camparativa,
Esta entrevista nos sirve para comparor las crite -

rlos de diferentes personas acerca del candidato entrevistado, con-
el fIn de reducir en gran parcentaje el Indice de prejuicios perso-
nales y de preferencias individuales.

4.- FEntrevista final.
Es en !a que se concede el puesto al candidato.

Porg obtener un buen resultodo de ung entrevista, es con-
veniente estabiecer una corriente de aceptacién y simpatia entre el

entrevistado y el entrevistador. Esta lo obtendrd el entrevistador,
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si independientemente de las férmuslas usuales de corteslta, emplea-
un lugor en donde pueda hablar sin interrupciones. por otra parte
el entrevistador deberé cuidar de no convertir la entrevista en -
un interrogatorio. Es conveniente tombién tener una forma catifi-
cadora para entrevistos, en donde se registren los datos que se -

obtienen en una plé&tica personal,

A continuacidn se presenta una forme de evaluacidn, que-

sirve como ouxiliar en lo pre-seleccién de candidatos.



FECHA
CLAVE

EVALUACION DEL CANDIDATO
DATOS PERSCNALES.

Nombre

Ocupacién

PRESENTACION
Impresién Ceneral

QONDUCTA

Aborda situacién

Se conduce

Verbalizacién

Moneja Estabilidad entrevista

* CAPACIDAD
Juicio
Habilidod para escuchar
Hobilided para guiar una conversacion
Hobiildad de adaptacién a situaciones

PERSCRNAL 104D
Energfa
Empuje - AR SRR I
Agresividad

Seguridad
EVALUACION
Preparacién
Desarrollo
Estabilidad Laboral

(MENTARIOS

MB.....MUY BIEN
B,.....BIEN
R......REGAR
P......POBRE
{40 . INADEQUADO

Nota: Se recomienda unificar criterios de interpretacion.
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Pruebas o tests.
Para que pueda ser aplicado con éxito un test psicotécni
co o una pruebg, se requiere que estén determinades su estandari -

2aclén, su validez y su confiabilidad,

1.~ Para lograor lo oplicacién correcto de un test a un
grupo concreto de personas, es necesaria la estandarizacién que -
consiste en fa determinacién estudlstica‘de minimos y mdximos, en-
virtud de que en ese grupo puede no ser igual a grupos de otra -
regidén, nacionalidad, nivel culturai, etc., a quiénes ha sido apli
cado, De no ser asf, se corre el peligro de exigir niveles de capa
cidades o aptitudes que resultarén imposibles de encontrar en el -
grupo al que fué aplicodo, o bien conformarnos con minimos, que pa
ra ese grupo puedon ser focilmente superables, Supone por lo mismo
haber sido aplicado en plan experimental a un numero de personas -
que pueden ser representativas,

2.~ La volidez de un test o prueba se refiere a la com-
probactén de su utilidad en la practica, o sea, si mide lo que se-
tenlo pensado medir.

3.~ Lo confiabilidad de un test, debe gorantizarnos que-
el mismo siempre mide de una monera consistente el drea interesa -
da.

Requisitos pora su aplicocion efectiva:
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Los test psicotécnicos son una gron ayuda paro lo selec -
cibén, pero suponen para ser utiles:

1.- Para lograr su estandorizacién es necesario contar -
con técnicas, que consisten en determinacién de validez y confiabi-
lided para su administracidén, De otra forma, pueden ser nocivos e-

Inutiles, porque hacen suponer cuolidades o defectos que no existen.

2.- Seleccionar los tests y correlacionarios, con base a-
les cual idades que la especificacidén de los puestos sedalan.
' 3.- El convencimiento a supervisores y sindicatos de su -
utilidad.

4.~ No obstante su estandarizacién, confiabilided y vali-
dez, no hay que tomarlos como infalibles, sino medir el nivel de -

utllidad de ellos,

En la seleccidén de agentes de ventas, uno de los proble «
mas que se presentan, es la dificultad de poder apreciar los méri =
tos intangibles del interesado, como pueden ser su personelidad, su
sociabilidod, su confianzo, su copacidad mental, su iniciativa, y -
algunos otros rasgos, que indudoblemente son esenciales para lograr
el triunfo en el 6rea de ventos.

En el érec de las ventas, los grupos de pruebos que sé -
han encontrado més utiles para escoger vendedores son los siguien -
tes:

1.- Personalidod.~ El obfetivo de &sto prueba es medir lo
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capacidad de trato social en el centro de trobajo, el deseo de -
superaclén, de asociarse con otros, la confianza en si mismo y -

{a dispesicién pare la adaptacién a los grupas.

2.- Capacidod Mental.- Esta pruebo mide la inteligen -
cla del candidato, es decir, que tan pronto puede une persona -
aprender una materia.

3.~ Aptitud para vender.- Sirve para medir el interés-
el empuje y la energfa necesarias para vender, en esta clase de-
trabajo, asf como el enfoque persuasivo en las situaciones espe-
ciales,

4.- Vocobulario.- Tiene como obfeto sober hasta que -
grodoe uno persona ha aprovechedo su capacided intelectual, y me-
dir lo omplitud de! conocimiento de palabras que necesita todo -
aquel que trata de influlr directa o indirectamente sobre el com
portamiento humano.

5.- Inteligencia Social.- Es el indicador de Jos cono-
cimientos de tacto y diplomacio y tombién de o copacidad de pen

sor en funcién de otras persongs pora comprenderias.

Existe un porcentafe elevado de pruebas publicodas, -
anotadas en los catdlogos de psicelogia, el detemminar cubdles se
necesitan y cubles deben usarse en un momento determinado, cons -

tituye un rrabajo técnico.
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INVESTIGACION DE REFERENCIAS.,

Una de las mejores fuentes de informacién de los solici-
tantes estd en sus ex-patrones, se puede decir que en todas las em
presas piden a los solicitontes, que proporcionen referencias y las
investigan antes de la contratacién, para efectos de ésto investi -
gaclén los métodos mds adecuados son:

a).- El contacto personai.

b).- Contactos por teléfono.

c}.- La investigacién por correo.

Exdmen Médico.

Es realizado por el médico de la compariia o en su caso -
algun facultativo de prestigio.

Es de suma importoncia lo solud del Agente Vendedor, ya -
que tiene relacibén directa no sélo con sus actividedes flsicas, si-

no con su actitud mental y su opariencia.

Introduccidn de Personal.
Duraonte esta etope, se ve a articular y ermonizar en la -

forma més répide y adecuada al personal escogido.

Introduccion o la Empreso.

Este paso se lleva a cabo por el fefe de personal, y para
lo cual requiere de: Firma del contrato, filiacién, reglomento in -
terior del-contrato, presentacién con su [efe irmediato y con los -

lefes principales.
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De uno a veintiocho dias el enpleado estaré a prueba, -
Héﬂpo en el cual el contrato firmado, no seré el definitivo.

Introduccién al Departamento de Ventas:

Esta introduccién la reaiiza el Jefe inmediato superior
quién se encarga de presentar al nuevo enpleado con sus colegas -
de trabajo y &l mismo le proporcionaré la informecidn que se re -
quiera, como puede ser: La listo de clientes, gréficas de venta,
caracter/sticas de los productos, etc,

Se recomienda que los primeros dlas de trabajo, el nue-
vo Agente de Ventas salga a la calle con un supervisor, esto con-
el fln de enterarse de !a forma de atender a los clientes, lle -
nar reportes, etc.

Desarrollo de Personal.

Existen diversas formos de desarrollo, siendo uno de -
las mds importantes el desarrollo personal que es uno de las actj
vidodes més importantes de lo integracidn de personas, Las més -
usuales son: V

Desarrollo, de Ejecutivos,
Desarrollo de Supervisores.
Desarrollo de Vendedores.

Desarrolio de Ejecutivos.
Es de vitel impartancio para la orgonizacidén, el de -
sarrollfo de Ejecutivos de Ventas, pués son ellos les que fljan -~

las politicas de las mismas, con el propésito de alcanzar les -
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objet tvos 'sefialados.

Es primordial que el Ejecutivo de Ventas conozca y domine

los siguientes aspectos:

La mejor distribucién del trabojo.

La forma adecuada de tratar al personal a su cargo.
Estimular al personal.

Colabaracién conjunta.

Lograr la coordinacién de su esfera de competencia.

El logro de ‘lo coordinacién con los otros departa -
mentos de [a empresa.

Desarrollo de los supervisores.

1.-
2.~

7.-

Debe constitulr una base de mejoramiento personal.
Praporcionar puntos de vista claros y concretos, o -
tos supervisores, acerca de los deberes inherentes -
a la supervisién.

Capacitacién para poder tomar decisiones adecuodas -
en el momento oportuno.

Proporcionar el adiestramiento necesario para mejo -
rar las relaciones entre los supervisores y ogentes.
Dar al supervisor la oportunidad de probar to cons -
tructivo de sus iniciativas.

Motivacién.

Hacer que se sienta orgulloso de su departamento.



67

8.- Brindar a los supervisores la oportunidod de adqui -
rir informacién sobre la labor de supervisién.

9.-  Proporcionar ayuda a los nuevos Agentes en su entre
nomiento. ‘

10.~ Participacién de las pléticas de formacién de Supe-
visores.

11.-  Ayuda a la seleccién de nuevos Agentes.

12.- Dirigir y preparar [untas de venta.

13.- Conocer politicas y procedimientos o fondo.

Desarrollo de Vendedores.

El vendedor de cuolquier tipo de bienes, debe dominar y -
tener conocimiento profundo, de los siguientes aspectos:

1.- Conocer las cualidades del producto.

2.- Las ventajas de un producto sobre los de la compe ~

tencle.

3.~ Las politfcas de Venta.

4.~ Los politfcas de Crédito.

5.~ Los procedimientos a seguir.

6.~ Cémo Informar.

3 SALARIOS.
Existen procedimientos bésicos para pagor a los agentes:

1.~ Un salario por el tiempo que dedican a su trobajo.
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2.~ Una comisién por lg produccién que oportan a la Em.-
presa.

3.~ Solarios y Comisiones.

Se deben fijor lo fecha y la forma de pogo y si trabaje -

a comisién fos dfas y la manera de (o entrega de lo misma.

4. MOTIVACICN,

es necesario motivarlos por medio de un plan de retri -
buciones, no sélo el sueldo fijo o variable es suficiente para fo -
grar el pleno desarrotto del personal de Ventos. Asimismo es esen—
clal modificar periddicamente un plan de retribuciones a los vende-
dores, pero acorde con {as normas de ventas, los cbjetivos, el per-

sonal, y los articulos que se venden.

Principios fundamentales de un buen plon de retribucfones.

1.- Procurar (a uniformidad de los ingresos.

2.~ Porveer un ingresa suficiente para cada vendedor.
3.- Ofrecer incentivos.

4.~ Conservar la sencillez del plon,

5.~ Pemmitir el control de las actividades.

6.~ Qué el plan se conserve econémico para la comparila.
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Un plan flexible.

Fécil de Administrar.
Estabilidad del Plan.

Justo y equitative para todos.

Los objetivos deberpan ser factibles de alcanzar.



CAPITULO V

DEPARTAMENTO DE VENTAS
LA DIRECCION

1. GENERALIDADES,

Es tarea de la Direccién del Departamento de Ventas, pla -
near, organizar y supervisar los canones pre-establecidos, y de ese-
modo poder llevar a caebo las ventes, cumpliendo sus funciones de tal
modo que rindan un méximo beneficio @ la Empresa, y a la vez que -

presten al consumidor, el mejor servicio posible.

Es cosi siempre su sector mis importante, el Departamento
de Ventas de cualquier organizacién. " Es la parte de la Empresa que
se encarga del estudio de los medios por Ilegar a los posibles com -
pradores, faclliténdoles (a informacibén necesaria sobre los articu -
los en venta, de efectuar ésta y estudiar al propio tiempo. el aspec
to financiero de la misma y hasta cierto punto, asumir lag responsg -

bilidad de su entrega al consumider " ( Maynard y Davis ]

Exiten funciones complejas y variadas en el Departamento -
de VYentas, en acasiones los caminos para llegar al comprador son -
largos, otros son directos, o casi directos, de cualquier forma, se-

aconseja disponer siempre de hombres y maquinarias que rindan @l -
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mbximo, para osi poder lograr los objetivos del Departamento de Ven-

tas.

La organizacién de los Departamentos de Ventas no slempre
se ifevan a cabo en la misma forma, pero lo usual es que exista un=-
jefe responsable con denominacién potestativa: jefe o director de-

ventas, director comercial, etc.

Debido o que las [abores difieren mucho de uno empresa a-
otra, no podemos decir que exista una definicién clara de los traba

jos standard del Director de Ventas.
2. FUNCIONES.

La Direccién de Ventas, es responsable del desarrolloy -
direccién del programa de ventas, del funcionamiento del Departomen
to de Ventasy de la Coordinacién de las actividades comerciales de-
la empresa, pora alcanzar los obfetivos previcmente determinados -
por &I mismo,

Al.- Plonificacién.- Junto con otros altos directivos, -
participa en la elaboracién de ios planes generales relativos al -
drea de operaciones, penetracidn en el mercado y extensién de la I

nea de produccién.
B).- Desarrollo del programo de Ventas.- Toama parte en -

la toma de decisiones que afectan a cambiar enla !lneo de pro -

duccién especiaimente, en cuanto afecte al volumen de ventas, -
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también interviene en las decisiones que afecten a los precios, -
sobre todo en relacién con el volumen de ventas y las relaciones-
comerciales; dirige con ef director de piblicidad, el desorrollo-
de programas publicitarios.

Toma parte en la elaboracion de! presupuesto dei Depar-
tamento de Ventas,

Colaobora con ayuda de técnicos en mercados, en delermi-
nar los objetivos de las investigaciones y en [o interpretacibtn -
de resultados.

C.- Organizacion.- Para tlevar a efecto los objetivos-
fijodos por el departamento, tomo parte en el plan de la orgoniza
cibn de ventas ms adecuado.

Elcbora las normas de politicas bésicas, en relacién -
con los territorios y condiciones de venta asi como ia seleccidn-
y capacitacién de vendedores.

D.- Efecucién del Programo.- Es la direccién por me -
dio de sus supervisores y la labor de todo el personal relaciona-
do. con ta labor de ventas.

La ejecucién va directamente o los [ugares de venta, =

con la finaiidod de enterarse de las condiciones de ese lugar,

Oebe existir contacto directo cen los principales clien

tes.
Revisa las actividades relativas al servicio de los con

sumidores.
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E.- Administracién.- Mejorar al personal del departamento
de ventas, asf como tomar parte en lus actividodes de capacitacién.

Recomienda medidas oportunas paro su superacidn y andliza-
a cada una de las personas que tiene a su mando.

Aprueba las compras que determina el departamento de ven -
tas, siempre y cuando no rebase por cantidad estipulada con antici ~
pacién. lgualmente toma parte en la revisién de lg remuneracién de -
los vendedores y bajo cierto /imite fija y elabora los cambios con -

venientes en la retribucién de su personal.

A).- Responsabilidades en cuanto al producto.

No se pueden limitar las funciones del Director a vender ~
el producto, sino que también entra dentro de sus funciones el coope
rar con lg direccién de la empresa y en particular con el jefe de -
produccién, determinando lo que en el mercado se desea compror, asf-
mismo a qué precios y en qué cantidad, al iguol qué la parte que po-
dré tomarte compaitia en el mercado.  total.

B).- Responsabilidades sobre los precios.

El director de Ventas, debe conocer lo que podrd dar de si
el mercado o diferentes niveles de precios y debe tener conocimiento
de fa politicae de precios de sus competidores director o indirectos.
También debe tener autoridod para determinar la poiiftica de precios-
secundarios, es decir la politica relacionado con las garantias que-
se consfderan, los crpeditos y descuentos, asi como normas de servi-

cios.
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C).~ Eleccién de los canales de distribucién,

Es una responsabilidad que incumbe al Director de Ventas
la efeccidén de los medios para llegor al mercado. debido a su -
conocimiento de las cambiantes caracteristicas de lo situccién -~
puede prestar ayuda o la Gerencia para determinar los canales de -

distribucién més adecuados.

D}.- Responsabilidad sobre el personal de ventas.

El principal responsoble sobre el personal de ventas, -~
debe asumir tarbién la responsobilided de la seleccidn, capacita -
cién y requneracién, supervisién y estimulos de los mismas, Adin -
cuondo estas mismas funciones puedon ser asignodas o sus ouxilia -

res,

4. AUTORIDAD DEL DIRECTOR DE VENTAS.

La gutoridad del Director de Veritas, se debe ejercer co-
mo ung resul tonte de los exigencias y necesidades de su departamen
to, més que como un resultado de su propia voluntad. Se trata de -
que las ordenes o instrucciones dodas se impersonalicen presentan-
do dichas ordenes como lo exigencia de una situacién real y concre
ta que impane por igual a quien dicto ordenes pare exigir y a quie

nes obedecen para curplirias.
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5. COORDINACIQN DE ACTIVIDADES,

Como funcién primordial del efecutivo de ventas, oparece
al de coordinar los esfuerzos y las actividades, para que la perso
na idénea, con los conocimientos, las armas de trabajo y un flujo-
de informacién adecuada, cumplan con sus deberes paora asl lograr -

las metas establecidas por la empresa.

Por tal motivo, el Director de Ventas debe ser lo sufi -
clentemente capaz pora resofver los obstéculos Internos y exter -

nos, relacionodos con el proceso de ventas.

6. COMUNICACION.

A}.- Importoncio de la Comunicacién.- Para obtener el -
fogro de los obfetivos de la activided de ventas, es necesario -
que dependa en gran parte, del buen entendimiento que tengan entre
si todos las personas que intervengan en el proceso de ventas, -
de tal forme que cualquier error en la comunicacién, por minimo -
que parezca puede disminuir la eficocia de las funciones y de los-

deberes.
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7. EVALUACION DEL DIRECTCR,

El funcionamiento de las actividades del departemento de

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

principalmente nos interesa conocer:

1.
B
i,

Habilidod

Integridad

Iniciativa y Dinémica.

Para poder evaluar estas cualidades, se pueden utilizar-

los siguientes cuestionarios.

1.~ Habilidod.

1).-
2).-
3i.-
4).-

5t~

7).

8).-
9J.-

L

~

.

[

~

Conoce su trabajo ?

Puede decidir ?

Tiene capacidad intelectual ?

Ha existido interés por la competencia de sus sub
ordinados ?

Sen concisos, precisos y ordenodos sus informes ?
Seleccion¢ tas tareas en cuonto ¢ su importencia?
Adopta decisiones correctos en condiciones de -
premura ?

Tiene tocto ?

Anticipa las necesidades y se acopla o las muchas

condiciones ?



10).-
BRI

12).~
13).-
14).-
15).-
16).-

17).-
18].-

i

13

i
é
i
é

i

¢

{
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Dedica tiempo suficiente o lo detemminacidn de -~
politicas ?

Ho lefdo y estd informado ? i Retiene datos e -
ideos ?

Es competente para integrar sistemas 7

Delega suficiente outoridad 7

Ha obtenido subordinados leales ?

Sobe juzgar las capacidedes de sus subordinados ?
Informa a sus gyudantes sobre objetivos, logros y
canbios de estructuro ?

Pronueve la porticipocién de sus subordinados ?

Utidizo servicios de especialistas ?

1.~ Integridad.

1).~ Contribuye con pensamientos originales.

2).~ Acepta lo autorided de sus superiores,

3}.- Tiene confianzo en éllos.

4).~ Tiene dedicacidn suficiente.

5}.- Son suficientes sus métodos,

61.- Es parte integral de fo organizacidn.

7).~ Influye en sus plones o la compatiia.

8).- Se le respeta en lo comunidod.

3}.- Dedica tiempo suficiente o octividades civices.

10).~ Tiene crédito rozonoble.
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11}).- Acepta criticos constructivas de sus omigos y asociag -
dos. :

12}.- Tolero otras opiniones,

13).~ Tolera otras religiones, razas y costurbres.

14).- Admite la posibilidad de equivecarse.

15).~ Controla sus emociones.

16).~ Sabe encauzar y monejar sus emaciones,

17}].- Otorga crédito a quién lo merece en la debidao oportu
nidad.

18).- Pronueve ¢ sus subordinados sin considereciones de -
amistad o parentesco.

19}~ Trabaja suficiente sin necesidad de supervisién,

11l.~ Iniciativa y Dinamismo

1).- Inicia trabajos,

2}.- Es observador.

3).- Se interesa por otras actividades del negocio.

4}.~ Ha asumido més responsabi | idodes,

5).- Tiene metas a largo plazo.

6).~ Estudia las diferentes alternaticas a los problemas.
7).- Esta Preparado con datos y cifras suficientes.

8}.- Tiene deseos de truinfar,

9).- Trabaja sin perder ritmo.

10).- Evite trobajo innecesaric @ detalles sin importan -

cia,
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11).- Termina sus trabojos oportunamente,

12}, - He continuado estudiondo.

13).- realiza nuevas tareas con entusiasmo.

14}, - Ha preparado un sustituto.

15).- Mantiene contacto con su actividad a través de publi-
caciones y asocigciones.

16).- Esta preparado para la posicién superfor a la propia.

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

apropiados,

W ek
NU ;\fﬁw pRUTESh
sl



T CAPITULO - VI

SUPERVISION

1. DEFINICION,

La paiabra supervisor proviene de dos vocoblos tatinos -
que significon sobre y ver, de esto se deriva que un supervisor es

comimmente descrito como dguel que vigila.

Ung definicidén bastente completa de supervisor, es la de
Charles Lapp que dice " La supervisién pesonal es la funcibén de -
esteblecer la debida relacion directa del trabajo entre un supe -
rior o superiores y un subordinado ( en esto caso el vendedor )}, -
con el fin de complementar los chjetivos de lgs ventas mediante -

una preparacién, motivacién, control y comercio continuos ".

2. IMPORTANCIA.

Lg adecuoda supervisién se convierte en un asunto de la-
mayor importaencia para cualquier firma que emplee vendedores, cuan
do se piensa en ella bajo el mis amplio sentido de la definicién-

antes dada,

A partir del momento en que el vendedor, se ha designado

a su grupo de trabajo, el supervisor se hace responsable de propor
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cionor el entrenamiento necesario, que permite ol vendedor de  ~

sarroftar su potenciol en la forma més completa.

£l curplimiento de ias muchas responsabifidodes del su-
pervisor, necesilo que no sofamente posea mucho tafentos, sino ~
tombién que éste en posibilidades de integrarios y ejercerlos en~
el momento preciso. La posicidn del supervisor demgndo un olto -~
grado de hobiliaded para poder menejar las situaciones nueves y ~

combiantes y adembs desarroliar competencio pora manejarltes.

E| supervisor deberd ayudar o su grupo de vendedores -
en lo solucidn de problemas y pucde estar directo e indirectomen-
te refocionade con su puesto dentro de Ia compafifo y que posible-
mente ofecten o lo eficiencia del vendedor y por consecuencia el~

logro de 1os cbjetivas del deportomento.

3. FUNCIONES,

1].- Orgontzacién de los esfuerzos de los ogentes.

2}.- Yoloracién de fas actividades de los ogentes,

3).- La motivacién para que produzcon mayor volumen de-
ventos,

41.- Ver que se cumplan los directrices emonadas de la-

Gerencia de Ventas, tol y como éstas se crearon.
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© 5).- Establecer una relacién amistosa entre los agenies
y lo Gerencia de Yentas.
6}~ La instruccién y reinstruccién de los agentes.

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

8).~ Fljar el itinerario y plan de trabajo del agente,
9).- Llevar al dla las fichas personales de los agentes.
10).- Mantener las buenas relaciones entre los agentes.
11).- Desarrollar empleados eficientes.

12).- Fifacién de los objetivos paralos agentes.

13).- Mejora de las prestaciones de venta.

4. CARACTERISTICAS.

1).- Debe saber administrar a tiempo y con acierto.

2).- Debe tener cualidades de mondo.

3).- Debe haber sido un buen vendedor.

4).- Debe sober escuchar a sus vendedores.

5).- Debe ser un lider pora que su gente lo siga.

6).- Debe tener conocimiento de relaciones humanas.

7).~ Facilidad de paiabra, voluntad, entusiasme, persis-
tencia, seriedad, energio.

8).- Debe tener habilidad para ensefiar.

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

5. DEBERES Y RESPONSABIL IDADES,

A).~ Tener contactos peribdicamente con ios clientes.

1.A.~

2,4,

3.A.-

4.A.~

—--B),~-Determinar

1.8,-

2.8.-
3.8.-

Saber quienes son sus clientes, dénde estén y quién
es el encargedo de ias compras y cubles son sus -
horas de trabajo.

Visitar a los clientes institucionales, industria -
les, cadenos de tiendos y abastecedoras lndependieg
tes.

Tomar en cuenta la importoncia de contactos perié -
dicos.

Tener listas de las citas y de los precios que ho ~

promet ido.
las neceslidades del cliente.

Saber la mercancla que se le puede enviar y la que-
pueden necesitor,

Cémo colcular las necesidades de los clientes.
Naturaleza del negocio del cliente y qué puede ne -
cesitar de la |linea de productos o servicios de la~

comparila
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Cl.- Estimular’e! interés del consumidor.
V IF.C..-‘.Preparar el -camino para llevar a cabo la venta.
2,.C.- Tomar en cuenta lg importoncia de la conversacién y
L. ... de la apariencig personal.
: 3.C.- Atroer la atencién y el interés del comprador.

4.C.- Tomar un ombiente favorable parala venta.

D).~ Memoréndum,

1.D.~ Exponerle las ventajas de nuevos productos.

2.D.- Aconsejarle que oumente sus existencios pora entici
parse a la temposrada de venta.

3.D.- Exponerle las ventajas de que tenga cubiertas todas
las existencias.

4.D.- Sugerir al compredor lo que necesita.

F).- Contestar todas las preguntas y rebatir las objeciones.

1.F,- Cémo auxiliar le contestacién a unag objecién, como-
punto bésico de la vente,

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

3.F.- Como analizar fos objeciones, interpretandolas como
claves de la manera de pensar del propio cliente.

" 4.F.- Invitar al cliente a que hago preguntas.
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G}.~ Remate de la Venta,

1.0.; Lievar los arreglos para el pogo.

2.C.- Explicar y preparar los detalies de la enterga de-
la mercancla.

3.G.- Asegurarse de que el cliente estime de que @ dejg
do cubiertas iodas lds necesidades con el pedido-
que ha efectuado.

4.G,~ Fijor fecha y tienpo pare la préxima cita.

5.G.~ Dor los grocios al cliente del negocio.

6. METODOS DE SUPERVISION.

Existen fundamentalmente dos métodos pora lo supervisibn

de los agentes.

1].- Sobre el terreno y en pleno desarrollo de su activi
dad.
2].- En las oficinas de la empreso.
El ndtodo que debe ser usado, depende de la noturaleza -
del trabajo de ventas, del carbcter del producto de la experiencia
de los dgentes y de la clase de territorio o zona de operaciones -

comerciales.
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‘A).- Supervision Sobre el Terreno.

1.- Significa el procedimiento més eficaz pare llevar a -
cabo una supervisibn de ventas.
2.- Directamente podemos observar los puntos débiles y -
puestos de los agentes.
3.~ Tipos de orientacién sobre el terreno y en pleno de -
sarrollo del trabajo.
a).- Orlentacién del trabajo.
Es utilizada para instrufr a las yo experimentados -
para iniciar a los nuevos agentes, y pora corregir -
falias.
b).- Conversaciones comprobatorias.
Después de las entrevistas con los clientes, en las-
cuoles participa el supervisor, se tiene uno conver-
sacién en la que se analizan los aclertos y los -
errores.
cl.- Trabajo en eolaboracibn.
El agente de ventas arregla ung entrevista con el -
cliente para que la efectue el supervisor en presen
cia del agente, el cual obtiene experiencia de lo -
que ve y oye,

d).- Didlogos o Conferencias Criticas.
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El supervisor uflliza este método, para onalizar -
con et agente los pasos de la entrevista, lo discu
teny concluyen en una forma de llevar a cabo la -
:-entrevista.
e).- Adiestramiento fundamental para principiontes.
1.- Que conozca las materias que debe dominar.
2.- Lograr que las asimilé y las aplique.
3.- Comprobor que lo aprendide se esté aplicando.

4.- Entrenomiento de la gente.

Los principios bésicos de una buena supervsiion sobre el terreno.

a).~ Eleborar un pién con objetivos a alcanzar.

b}.- Llevar a la préctica éste plén.,

c).- Sequir los procedimientos corrientes.

d).- Explicar a los agentes el plén,

e).- A cada actividad de importencia debe squir una conferencio -
critica.

f).- Orgenizar diariaemente las actividades del dia.

gl).- fijar metas de produccién y programa de trobajo.

B).- La supervisién de las oficinas.

Se sirve de los isguientes métodos:
a).- Fijacién de normas de produccidn,
1.~ Tener objetivos concretos, expresados en metas de -

produccién diaria, semanales o mensaules.
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?.- Es conveniente fifar metas concretas de:
a).- Nimero de visitas.
- b).~ Pedidos logrados.
c}.- Nimero de Prospectos logrados.
d}.- Cantidad de Pub(icidad.
e}~ Escaparates ornamentales.
“b}.~ Supervision del tiempo empleado en el trabajo.

1.- Se logra por medlo de un reporte de visitas, diorio- -
o semanalmente, que diga lo sigulente: R
a}.- Horas trabajadas.
b).~ Nimero de entrevistas.
cl.- Duracidn de entrevistas.

d}.- Rsultado de la entrevista,



CAPITULOD VI

CONTROL DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

1. DEFINICION DEL CONTROL,

La definicién de control de George R. Terry, dice que: -
" Es el proceso para determinar lo que se esté |levondo o cabo, -
valorizando y si es necesario, aplicando medidas correctivas de ma

nera que la efecucién se lleva a cabo de acuerdo con lo planeado "

2, ESTABLECIMIENTO DE CONTROLES.

Los controles de la ventas se pueden estoblecer segun -
las necesidades de la empresa, yo que esta puede tener una gran -
necesidad de controles o nada mis necesitar unos cuantos tipos de-

control! de ventas, segun su capacidad.

3. CONTROL DE VENTAS.

La Gerencia de ventas, controla las actividades de los -

agentes por medio de los reportes diarios dei vendedor, para que -

se obtenga la meta mixima. Es necesario organizar corréctamente -
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el tiempo y el esfuerzo empleados en las ventas, para !legar g 6p-
timos resultodos. E! fundomento sobre el cual puede efercerse un-
control eficaz de ventas, es la informacién del dla, de las activi
dodes desarrolladas por el personal correspondiente, las ventas y-
fos posibles comprodores, ésta Informocién queda centralizada en -

los rteporte diarios de ventas.

Los reportes de control también pueden ser usados para -
fncrementar la productividad de la gente al corregir su técnica de
venta paro interesar al cliente y darle mejor servicio; también, -
para orgenizar su tiempo; conseguir pedidos mayores y revivir cuen

tas perdidas.

La rea! informacidn que proporcionan estos reportes, per
mite a la Gerencia fijar objetivos de actividades diarias o semong
les, para visitar a prospectos y clientes, esto genera un minimo -

de operaciones completas y asl tener un punto de equilibrio.

Un buen sistema de reportes de ventas gyuda endrmemente-
0 la disminucién del costo de ventas e incremento el tiempo produc
tivo de la venta y asi eliming las visitaes a los clientes que no -

ven a dejar un Indice de gonacie.

Por otro lado, el control de ventas aywda a los agentes -
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vendedores, a determinar cudles son los prospectos con ung capaci-
dad de compro moyor y saberlos cultivar, pare que asi se obtenga -

una mayor gonancia.

Los supervisores de ventas, tienen en esos reportes de -
ventas, lo informacidn de sus agentes, si es que estdn cunpliendo-
con lus visitos, las entrevistas con los prospectos; la labor de -
convencimiento de la gente; los pedidos que ha logrado cerrar; |los
cobros y lo que ho llegado a cubrir de lo cuota fija de productivi

dad.

Tombién se refleja si es que ha cubierto de monere com -
pieta el territorio asignado pora éf, si su trato o los clientes -
es adecuado, y si le estd dondo g promocidén a todos los prodcutos,

0 sole g unos cuontos de los productos.

Ademds se suministra la informacién necesaric para tomor
decisiones importantes, en cuonto a la promacién de los artfculos-
al estrategfo de ventas es lo distribucién o el planteamiento de -

las operociones.

Analizando los controles de ventas, los tres tipos prin-~
cipales para |levar a cabo este control, son primeramente, los re-~

portes de las actividades de coda agente vendedor, en sequndo lu -
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gor, los reportes de las actividades de cada uno de lus clientes,-
con el objeto de un mayor control de los clientes y los reportes -

que dan los datos que pueden recopilarse de los prospectos.
Al.~ FORMAS DE REPORTES.

A continuacién enumeramos algunos de los reportes mds -

importantes paro el control de ventas.

a).- REPORTES DIARIOS DE VISITAS.- Esto comprende pora-
cada visita de la gente: Nombre del cliente; direccién; persona -
con quien sse entreviste y su cargo; actividades del vendedor; ni-
mero de las entrevistas realizedas, resultado de lo entrevista; -

cobros, etc.

b}.- REPORTES DE LAS VENTAS SEMANALES P MENSUALES.- Es-
te reporte es constituldo por los totales obtenidos por le agente,
este reporte puede ser preparado por el agente o por la gerencia,-

tomando en cuenta los reportes diarios del vendedor.

c).- REPORTES DE VENTAS PERDIDAS.~ Nombre del prospecto
direccién; persona entrevistado; tipo de producto; razon de le pér
dida; nombre de la competencia; que hizo lg venta, precio a que lo
campraron; cantidod y monto del pedido que se perdié. Esto infor -

macién permite a la gerencia ajustar el precio del articulo, -

mejorar la merconcla, para poder competir con éxito en el mercodo.
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d).- REPORTE DE VENTAS NUEVAS.  Aqul se consideru el -
" nombre y la direccion del nuevo cliente; el producto o productos;
el precio a que se vendié; el nombre y el puesto en el que se -
cerro la venta; lo que exige el cliente; el estodo del crédito y~-
todos los dotos que se crean convenientes para seguir con el -

cliente.

e).~ REPORTE DEL TIEMPO DE TRABAJO DEL VENDEDOR AL DIA.
Comprende el tiempo que el vendedor emplea en trasladarse de un -
lugar a otro, el tiempo de enplea para conseguir la visita, en to
tal se hace un balance del tiempo efectivo de trabajo y del tiem-
po perdido para permitir o la gerencia determinar un minimo de -

visitas al dia y adiestrar correctomente al vendedor.

f].- REPORTE DE PEDIDOS.- Este reporte detalila los por
menores de la campra, el nimero de orden del cliente, el producto
o productos, el monto de fa vento total de pedidos, el nombre del

vendedor, la zona, condiciones de pago, etc.

g).- REFORTE DE DEVOLUCIONES, - Las devoluciones deben-
ser reportadas por el vendedor con los siquientes datos: nombre -
del cliente, nimerc de su pedido, fecha del pedido, nombre del -

agente que logro la venta, razones de fa devoluciédn.

h).- REPORTE DE PROSPECTOS.- Controla o los agentes pa

ra que busquen y encuentren nuevos clientes, tomando los datos -
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siguientes: Nombre de o empresa, direccidn, teléfono, nombre del
comprador y corgo, fecha de lao primero entrevisto, si use los pe-

didos de lo competencia y nombre del vendedor.

i).~ REAORTE DE GASTOS DE LOS VENDEDORES.- Este contro
la los gastos del ogente de ventas como: Comida, alojomiento, -
prospectos. ciudades y pueblos visitades, tronsporte, nombre del-

vendedor, etc,

Fn muchas ocasiones, es recomendable efaborar uno forma
imprese que tenga todos estos tipos de reporte, o los necesarios-
para fecilitar la elaborocién del esto informacién o los agentes-
y no entorpecer las activioddes administrativas con detalles no -

importantes.

Los Gerentes, haciendo uso de todos estos reportes, elg
boran una recopilocién para osf darse cuento de lo que se estd -
llevondo @ cabo y as! analizor Jos resuttaodos obtenidos, e ini -
ciar lo accidn correctiva que se tenga que hacer y asl, se de -

cuento de tas actividodes de los ogentes y supervisores.,



REPORTE DE VENTAS

NOMBRE DEL CLIENTE

DIRECCION s TEL.
NOMBRE Y CARGO
DEL ENTREVISTADO
FECHA AGENTE ZONA CIUDAD
- IMPORTE
PEDIDOS DESCRIPCION PARCIAL TOTAL

TOTAL $




REPORTE DE PROSPECTOS.

~
AGENTE 20NA FECHA CIUDAD
PROSPEGTOS
NOMBRE DE DIRECCION TELEFONO|NOMBRE Y CARGG | NUM. DE COMPETENCIA
LA EMPRESA . DEL ENTREVISTADO | ENTREVISTAS
OBSERVACIONES
(N J/
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En lo que se refiere a el control de clientes, paro que-
fo Gerencia se de cuenta perféctamente de como va el record de ca-
‘do cliente respecto a los pagos, si son puntuales o morosos y qué
fndice de compra le hacen o la conpaiila y saber quién es el mejor

cliente, etc.

El control de reportes sirve paro saber el tiempo y es-

fuerzo que desarrollan los agentes para los nuevos prospectos,

4. AUDITORIA DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS,

Tomando en cuente que [a auditorla es un medio de con -
trol y nos proporcicna Informacién sobre los objetivos, pollitlcas
de ventds, comunicocién de los clientes, adiestramiento de vende-
dores, serviclos y publicidad. Nos permitimos mencionar a conti -
nuacién, las caracteristicas fundamentales para obtener esto in -
formocién.

OBJETIVOS:

a).- Cubles son.

b}.- Cémo los deteminaron.

c).- Opinidén de los vendedores, respecto a ellos.

POLITICA DE VENTAS:
a).~ Esté subordineda a los objetivos generales,

b).- Forma como se realiza en la reolidad.
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CQOMUNICACION QO LOS CLIENTES:

a).- Estd subordinada a los objetivos generales.
b}.- Formg como se reallza en la actualidad.
c).- Se atienden las quejas de los clientes.

d}.- Hacer pruebas para coeprobarlo.

ADIESTRAMIENTO DE VENDEDORES:

al.- Requisitos que se exigen a los vendedores,

b).~ Forma como compruebon fos conocimientos que deben
poseer los vendedores.

c).- Que los vendedores conozcan a fondo los productos
propios y los de lo competencia.

d).- Entrevistar o pedir que los vendedores den lo in-
formacién de ta forma como desempeiia su trobajo.

e).- Opinidén de los vendedores, acerca de la politica~

y objetivos de esta funcién.

SERVICIOS:

a).- { Qué servicios proporciona lg empresa a sus -

. clientes 7

b).- ¢ Qué servicios deben proporcionar los vendedo -
res o sus clientes ?

cl.- Circulizar entre los clientes o mediante entrevis

tgs personoles selectivas, para comprobar lo -
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forma y grado en que les presten el servicio. -
d}.- Entrevistar o los vendedores, o pedir que descri-
ban por escrito, en que consisten los servicios -

que prestan a sus clientes y cémo o hacen.

PUBLICIDAD:

al.- Objetivos de esta funcion.

b).- Exdmen de las compariias de publicided, comporondo
su costo con el incremento de fas ventas,

c).~ Farma de elegir los medios publeiitorios paro ile-
gor a los clientes.

d}).- Qué parte del mercado cubre lo publicidad.

e].- Forma en que miden lo eficacio de los camparias de-~
publicidad.

fl.- Departamentos de lo empresa con quienes tiene con-
tacta y forma como los [leven a cabo.

g}.-~ Boson las camporios de publicidad en estudios de -

mercados, o en forma intuitivo,



QONCLUSIONES

1.~ Es fundamental y necesario, gue en cada una de las empresos
utilicen todas las técnicas modernas de lu Administracién -
de ventas, ya que se considera que las ventas son la fuerza

motriz que mueve a la empresa ya seg al éxito o al fracaso.

2.- Es indispensable para el funcionemiento del Grea de adminis
tracién de ventas de cualquier empresa el seguir los linea-

mientos que nos indica el proceso edministrativo.

3.~ Es necesario para detemminar cualquier curso de accion el -
tener completamente definidos los objetivos de la empresa y
que estos sean o suficientemente cloros para que puedan --

ser comprendidos a todos los niveles de la empresa.

4.- Las politicas y procedimientos del departamento de ventas =
se deben establecer de acuerdo con las exigencias que presen
te el mercado y con lo tnica finolidod de satisfacer las -

neces idades del consumidor.

5.~ E! progroma de ventas se debe crear por anticpodo de  ----
acuerdo con las posibilidades y la magnitud de la empresa.
Este debe tener como objetivo fundamental el llegar al con-
sumidor en condiciones propicias y cubrir sus necesidodes;

y al mismo tiempo obtener una utitided justa y razonable.
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Dentro del proceso administrativo consideramos o la - - -
Organizacidén de vital importancia ya que es lo que coordi

ng todas las funciones del Departemento de Ventas,

Las técnicas de fa (ntegracidén se deben usar pora el mejor
aprovechomiento de los recursos humonos, o sea sienmpre --

tener a la persona iddnea en el puesto que sed necesario.

La Direccién debe actuar camo un elemento coordinador del

proceso de la Venta.

El control! es necesario peribdicamente para revaluar y - -
revisar los obfetivos alfconzados por lo emprese y para --

determinar si se estd cumpliendo lo planeado.

Coda empresa debe estructuro su depariomento de Ventos en
base a une adninistracién Clentffice para que pueda goran-

tizar una operacién flexible y eficiente.
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