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INTRODUCCION.

En México, como en muchos otros lugares, la venta personal -
‘es el principal motor de la economia nacional. Sin ventas --
una empresa mercantil jamis saldria adelante.

Los vendedores gue forman "La Fuerza de Ventas" de una emprg
s5& son los enéargados de que las ventas se realizen bien y -
en beneficio tanto de la empresa, como del cliente.

.-El1 problema de la fuerza de ventas es, sin duda, la falta de
atencién que se le da por parte de -la empresa, en muchas de-
éstas los vendedores pasan inadvertidos y en consecuencia 1§
gica nunca reciben los incentivos necesarios para seguir adg
lante.

La fuerza vendedora gue no es tomada en cuenta tiende a tra-
bajar solo por sacar la venta necesaria para {r viviendo y Lo
no hace 1o posible por vender mds o por conseguir clientes -
nuevos, ya que se dedican a ver solo a los clientes que ya -
tienen ‘en cartera, provocando un estancamiento de la empresa

ya que no se da a conocer.

Los vendedores a disgusto con los productos gue venden o con

sus territorios lo mis probable es que abandonen la venta y-



la empresa, provocando una rotacién de personal que no con--
viene a la misma ya que los nuevos vendedores pierden tiempo
en el entrenamiento en localizar a los clientes que ya son -
seguros. Esto también comprende una pérdida fuerte de dinero
ya que las liquidaciones y los cursos de capacitacidn.son --
costasos.

Las comisiones bajas o injustas son también una razén muy fu
erte de descontento entre la fuerza vendedora.

En este trabajo de investigacién se van a observar varios --
métodos e ideas para corregir todos estos errores en que al-
gunas empresas, consciente o inconscientemente llegan a caer
Dentro de los puntos generales observamos un poco de histo--
ria sobre la venta, como empezd, como se fué fortaleciendo y
como surgieron los primeros vendedores, también se ve la re-
lacidn del departamento de ventas con el de mercadotecnia, -
muy parecidos pero a la vez cada uno tiene su lugar e impor-
tancia; se enumeran los objetivos principales del vendedor -
as{ como los diferentes tipos de ventas y vendedores que hay
Dentro del perfil del vendedor se-enumeran las caracteristi-
cas principales con que debe contar el mismo.

Se mencionan los elementos del proceso de ventas, bdsicos -~
para lograrla y se da una definicidn concreta de la palabra-
vendedor.,

En el capitulo segundo se observan los siguientes puntos:
las diferentes formas dé estructurar la fuerza de ventas; -

por. territorios, clientes o productos.



La coordinacidén de la fuerza de ventas y las estrategias de
ventas en las cuales podemos encontrar los siguientes méto--
dos: Representante con el grupo de clientes, Equipos de ven-
tas con un grupo de clientes, Venta en conferencia y Venta -
en seminarios.

Este capitulo se encamina hacia la organizacién. de la fuerzs
de ventas.

En el capitulo tercero que abharca la administracién de la ¢

erza de ventas, s@ ven los temas de esencia de administra---
cién de ventas, seleccién y entrenamiento de-la fuerza de --
ventas; donde se observan los tipos de seleccidn y bases en
que se fija la persona encargada del trabajo de seleccianar

a los nuevos vendedores al igual que los requisitos que se -
piden para la contratacidn. El entrenamiento y su importan--

cia.

"
in

Se ve la asignacidn de territorios y la importancia que 1
vendedores queden satisfechos con el suyo.

La motivacidn, supervisién y direccidn de la fuerza de ven--

tas en que se tocan diferentes puntos de vista y opclones -~
tanto de motivaciédn como de supervisién.

Por Oltimo tenemos un caso prictico en donde la compafiia cc

in

metoldgica "Jafra" es observada y se puede apreciar de cerc

n

todo lo antes visto para poder ponerlo a juicio.y poder sa---
car nuestros andlisis y diagnédsticos.
Dentro de las conclusiones podemos ver las ventajas de un ~-

personal de ventas contento con su empresa y bien motivado.



CAPITULO 1

ASPECTOS GENERALES ACERCA DE LA FUERZA DE VENTAS

¢Qué es la Fuerza de Ventas?
Relacidn entre Mercadotecnia y Ventas.

Establecimiento de los principales objetives de la
Fuerza de Ventas.

Elementos del proceso de la Venta Personal.
Definicién del oficio del Vendedor.
La personalidad del Vendedor.

Tipos de Vendedores.



1.1 ¢(QUE ES LA FUERZA DE VENTAS?.

El arte de vender es una de las pfofESiones mis antiguas del
mundo; ‘los origenes de la venta se remontan a los albores d=
la historia,se crefa que Mercurio era el protector de 10s co
merciantes y mercaderes romanos, dios del trueque y simbolo
de astucia.

La compra y venta de todo tipo de mercancia florecid con el -
transcurso de los afios, centrdndose én los emporios comercia-
les. Los buhoneros llevaban mercancia a posibles cilentes a -
sus hogares, ya que les era imposible ir a esos emporios o -
centros de comercio.

Los primeros vendedores en Estados Unidos fueron los buhone--
ros yanquis que llevaban mercancia desde los centros indus---
triales hasta los colonizadores del lejano oceste y comercia--
ban con los indios cambiando cuchillos y collares por pieles
de animales salvajes.

A principios del decenioc de 1800 hubo buhoneros gue empezarcn
a almacenar mercancia con ayuda de carretas tiradas por cabz-
llos abriendo as{ las primeras tiendas y factorias en el Oes-
te.

Con el tiempo, los mayoristas y fabricantes empezaron a con--
tratar representantes y agentes viajeros que invitasen a minp
ristas a las exposiciones. Antes de 1860 habia menos de 1,060

Agentes Viajeros.y en 1900 ya eran 93,000 .,



Desde mediados de la década de 1920 hasta principios de 1950
105 hombres de. empresa vieron en la venta la mejor via para
increméntar las utilidades. Como resultado, este periodo es-
tuva incrementado hacia las ventas.

Los métodos modernos de venta y de administraciédn de ventas
los perfecciond Jonh Henry Patterson, considerado por muchos
como el padre de este arte.

Patterson dirigia la “Mational Cash Register Company", donde
establecid métodos de venta erficaces, territorios exclusivos
y cuotas para intensificar el esfuerzo de sus vendedores. Pa
tterson enseid a octras empresas un sistema para hacer de 1la
fuerza de ventas un instrumento muy valioso en el incremento
de ventas y en la obtencidn de ganancias.

En la actualidad la designacidn “Representante de Ventas", -
engloba una amplia gama de posiciones en la economia moder-
na la fuerza de ventas se¢ encuentra lo misme en las empresas
lucrativas que en las no lucrativas. Pocos negocios pueden -
escapar a la necesidad de una fuerza de ventas, si en reali-
dad una empresa gasta millones de pesos en publicidad, nece-
sita de la fuerza de ventas que siga la publicidad y cierre
la venta. En forwa global, las organizaciones mercantiles -
gastan mds en ventas personales que en cualquier otro elemen
to de la mixtura promocional.

La definicién de Venta Personal es: “El proceso de informar
a 105 clientes y persuadirlos a comprar productos mediante -

la comunicaci dn personal en una situacién-de intercambio*.



Algunas compafiias utilizan la venta personal como su dnica ar
ma promocional, cargando los vendedores con la responsabilidad

de obtener utilidades para la empre

La venta personal es una forma altamente distintiva de promo--
cidén, es basicamente comunicacién, pero, a diferencia de otras
actividades, no es una sola via, pues implica un intercampio -
social en que vendedor y cliente se afectan mutuamente per lo

que dicen y hacen.

Los vendedores son en muches casos los "Heroes desconocidcs” -
de las empresas, aon cuando el éxito de las mismas derends en

gran medida de la habilidad que desplieguan los vendedares pa-

ra hacer coincidir los productos de la empresa con las necesfi-

dades de los clientes y desde luego para hacer las ventas con
éxito.

Por esto y mucho mas la Fuerza de Ventas lleva un papel muy im
portante dentro de la economia moderna, teniendo cada vez mas

auge dentro de las empresas.

A continuacién se hablard sobre varios puntos importantes ---

acarca del vendedor: las clases de vendedores, el procerso do

venta, la relacién entre ventas y mercadotécnia y sus ecarache

risticas dentro del perfil del vendedor.



1.2 RELACION ENTRE MERCADOTECNIA Y VENTAS.

En una empresa la gencracidn de ventas no debe considerarse
como una actividad aislada, sus objetives no deben operar en
propdsitos cruzados con los objetivos generales de la empre-
sa, es por esto que el departamento de veptas debe llevar -
una buena relacidn con todos los demas.

El departamento de mercadotecnia es en especial el que debe
marchar al mismo paso gue el de ventas.

La funcidén de mercadotecnia la define W.M. Pride de la sigui
ente manera:

"La mercadotecnia consiste en actividades tanto de individu-
os como de organizaciones encaminadas a facilitar y estimu--
lar intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas dind
micas".

En esta definicidn se encierran todas las actividades de mer
cadotecnia y principalmente hace alusién a la venta que des-
cribe con 1a palabra “intercambio", mismos que se hacen on-
tre ia empresa y sus clientes al tener ambos alguna cosa de
valor que le interese a la otra parte, por ejemplo:

El vendedor tiene mercancias, servicios, ideas, etc. y el -
comprador efectivo, mano de ébra, ete. .

La relacién entre ventas y mercadotecnia es muy estrecha yva
que varias de las actividades de mercadotecnia son de espe-
cial ayuda para el vendedor, como son la prémocién, produc-

to, precio y distribucidn.



Sin la mercadotecnia y sus esfuérzos administrativos y opera-
tivos para dar a conocer un producto, saber cuales lanzar al
mercado y obtener posibles clientes, las ventas no se podrian
realizar con eficacia y los vendedores se verfan en serios -
problemas, al igual que la mercadotecnia y toda la empres2 an
general, ya que no seria posible yue sobreviviera mucho. sin -
ventas que gencren utilidades mismas gque realizan los elemen-
tos de la fuerza vendedora.

Las operaciones de mercadotecnia cooperan en forma directa o

indirecta en la venta de los productos de la empresa, crean -
oportunidades para desarrollar articulos novedosos al estimu-
lar la produccidén de recursos financieros.

Algunos autores consideran las ventas como parte de la merca-
dotecnia, pero en verdad se ha descubierto que aunque depen--
den mucho una de otra son al final dos cosas distintas.

Una herramienta eficaz de la mercadotecnia para las ventas es
la investigacién de mercado, recurso de que disponen los de--
partamentos de ventas para ayudarlos a localizar a sus clien-
tes, estimar sus potenciales de mercado vy fijar las cuotas de
venta, determinar la efectividad del desempefio y analizar sus
problemas de venta. El personal de venta también puede contri
buir mucho con informacidnm Gtil, tanto cualitativa como cuan-
titativa, respecto al mercado y las actividades competitivas.
Todo esto queda registrado en lo que se llama Bitdcora de Mer
cado, que consiste sencillamente en una forma de registrar -~

sistemdticamente todos los desarrollos en los mercados -



individuales que tengén algo que ver con la experiencia de -
ventas de la fuerza vendedora y con. los futuros prospectos.
La bitdcora puede ser solamente una pequefia libreta de bolsi
1lo del mismo vendedor o un estudio grande por parte de la -
‘empresa anotado de manera mis formal.

De esta manera queda clara la relacidn entre mercadotecnia y

ventas, simple y.sencillamente, una. depende de la otra.



1.3 ESTABLECIMIENTO DE LOS PRINCIPALES OBJETIVOS DE LA
FUERZA DE VENTAS.

Estabiecer los objetivos de la Fuerza de Ventas es el comian-
zc perfecto para lograr la mixtura correcta entre la fuerzs -
de ventas y las metas principales de la empresa. Asi pues za-
da empresa seqin. sus necesidades va a establecer sus objesi--
vos, que irdn ligados a los objetivos que se impondrdn a Za -

fuerza de venta. Cada empresa adopta politicas mis espec!

cas en relacidén con los objetivos y actividades de su fuec-za
de ventas. Como ejemplo, puede ser que una empresa diga a =sus

vendedores gue deben dedicar up B0% a los clicentes actual

y un 20% a los clientes potenciales, asi como un 85% a lcz --

productos ya conocidos y un 15% a los nuevos, todo esto ez --

hablando del tiempo de trabajo de los vendedores, para ewvizar

que éstos hagan de su tiempo lo que quieran y descuiden lz -
. nueva mercancia o solo se dediguen a 10s clientes actuales.

En general, la fuerza de ventas tiene mds o menos las si

tes funciones: encontrar y conservar los nuevos clientes, co-
municar informacidn sobre los productos y servicios que oire-~
ce la empresa, hacer la venta llenando ademds los informes re
ferentes a las visitas a manera de llevar una bitdcora de wepn
tas.

A medida que una firma se centra en el mercado, también sz -
fuerza de ventas debe adoptar esa orientacién. Los repregsn--

tantes tienen . la obligacidén de saber como satisfacer al <c

prador y obtener ganancias para su empresa.



Por 1o general, todas-las actividades y funciones u objetivos
principales de la.fue;za vendedora se concentra en tres pun--
tos generales: buscar posibles clientes, convencerlos para -
que compren y satisfacer a los cliente.

1.3.1 ENCONTRAR POSIBLES CLIENTES.

El personal de ventas debe tener un profundo conocimiento ' de
las necesidades del producto que tiene la gente con el fin de
localizar e identificar posibles clientes, para una compafifa
es muy importante encontrar clientes nuevos y que se manten--
gan constantes, y para el vendedor tiene un especial signifi-
cado el que sus esfuerzos de venta se vean coronados con un -
nuevo cliente. Es por eso que encontrarlos se ve coma’ un obje
tivo principal de los vendedores. La publicidad que incita a
los consumidores a obtener mids informacidn aynda a los vende-
dores a localizar clientes.

1.3.2 CONVENCER AL POSIBLE CLIENTE PARA QUE COMPRE.

Para lograr este objetivo los vendedores deben contar con un
buen entrenamiento sobre el producto y el procedimiento de --
venta en general. De nada sirve gue se encuentren nuevos cli-
entes si no se logran las ventas, en este punto se logran sa-
tisfacer los objetivos tanto de los vendedores como de la em-
presa.

1.3.3 SATISFACER A LOS CLIENTES.

A pesar de gue la responsabilidad de mantener satisfechos a ~
los clientes corresponde a toda la organizacidn, gran parte -

del trabajo recae sobre el personal de ventas primordialmente



porque son ellos. los gue mantienen una relacién mds estrechsa
con los clientes. Este procesoc es a base de mantencrse‘en -
contacto con los mismos, brindéndoies informagidn y servi---
cios después de que estd hecha la venta logrando as{ obtener
informacidén que sirva para sacar upa evaluacidn de los pun--
tos buenos y malos del producto, entre otros beneficios qu=
se logran como son los de realizar ventas adicionales a las

ya logradas, ya que ninguna empresa sc mantiene de hacer unz

sola venta a una sola empresa o cliente, he aqui la importan

cia de tener satisfechos a los clientes y de hacer de esto -
un objetivo principal. ’

La mayoria de las empresas tlenen dividida su fuerza de ven-
ta,de manera que haya un grupo para cada actividad u objeti-

vo, para que sea mas fdcil lograr satisfactoriamente los m

mos, aunque también es posible que un s0lo grupo se ocupe &=
hacerlo.

Sin importar cudntos sean los grupos de personal de ventas -
incluidos, es necesario realizar varias labores importantes
de ventas para alcanzar estos tres objetivos gencrales de -..

las actividades de las ventas personales.
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1.4 ELEMENTOS DEL PROCESO DE LA VENTA PERSONAL.

La venta sigue siendo un arte, no una ciencia, aunque las habi
lidades necesarias pueden incrementarse y aumentar el andlisis
y el entrenamiento.
Laé actividades que forman parte del proceso de ventas varian
seglin los vendedores y las diversas situaciones de ventas .
La familiarizacidén con las técnicas eficaces de la venta es -
mprescindible para el agente de ventas, para comprender como
hacer el mejor uso de sus habilidades y oportunidades.
HMuchos vendedores en forma conéciente o inconsciente siguen -
un proceso general cuando venden productos. Este proceso com-
prende los siguientes pasos:

A) Busqueda y evaluaciﬁn de posibles clientes.

B) Preparacidén a 1la visita.

C) Acercamiento al cliente.

D) Presentacién y demostracién.

E} Suparacidn y respuesta a las objeciones.

F) Cierre.

G) Seguimiento.
A) BUSQUEDA Y EVALUACION DE POSIBLES CLIENTES.
Este es el primer paso de un proceso de venta, el vendedor -
se encarga de buscar clientes potenciales por medio de clien
tes actuales, regisiros de ventas de la compafiia, anuncios -
publicitarios, visitas informales a compafiias, etc. ya que -
tienen una cartera mds ¢ menos grande, entonces se va a in--

formar de quienes son realmente 1os gue pueden pagar el - --



producto, 10s que realmente se interesan en la compra, con -
quien hay que tratar la venta, etc. con la finalidad de que--
dar con una lista de prospectos casi seguros para la venta.
B) PREPARACION A LA VISITA.

Todo vendedor que sea bueno y que quiera realmente lograr una
venta, debe prepararse para ésta antes de visitar al cliente
o prospecto.

El vendedor debe informarse de todo lo posible, tal como sus
preferencias hacia las marcas disponibles, necesidades especi
ficas, las marcas con que trabaja en la actualidad, etc..
Este es el punto en que entra en juego toda la creatividad de
.que puede echar mano el vendedor, puesto que las necesidades
y deseos de muchos clientes ya estin cubiertos por los pro--
veedores de la competencia. Por eso es buena la preparacién,-
Y entre mds completa mejor, ya quc cuanto mis informacién se
disponga del cliente mis posibilidades tendrd el vendedor pa-
ra determinar la forma de llegar al mismo y la presentacién -
de ventas que mejor establezca comunicacidn con &1, que puede
ir desde una visita personal, una llamada telefénica o una --
carta.

C} ACERCAMIENTO AL CLIENTE.

El acercamiento es la forma como el vendedor establece contag
to con el cliente potencial. El vendedor debe saludar al cli-
ente o prospecto y lograr que la relacién empiece en forma po
sitiva, en esta etapa se debe dar al posible cliente una bue;~
na imagen tanto del mismo vendedor como de la empresa que re-

presenta para asi poder "romper el hielo" y hacer mas facil -
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tanto 'la entrevista como la posible venta.

El vendedor vestird ropa de la misma linea gue la persona que
lo'va a recibir { formal,informal,traje, etc.) y evitard los-
manerismos que puedan distraer al posible cliente, como son:
ademanes exagerados, ir y venir por la oficina, etc. todo es-
to con el fin de obtener la venta.

D) ﬁRESENTACION Y DEMOSTRACION.

Después de lograr una buena comunicacidn con el posible cli--
ente, se procederi a la presentacidn y demostracién del pro--
ducto en venta, para atraer la atencidn, el vendedor debe ha-
cer que el cliente togue, sostenga o use realmente el produc-
to, durante la presentacién el vendedor no solo debe hablar -
si no también escuchar al cliente logrando asi, conocer las -
necesidades especificas del cliente, el vendedor debe estar -
preparado para las preguntas del cliente y en su parlamento -
que lleve memorizado debe de haber cambios beneficos para que
se resuelvan las dudas del cliente.

La presentacidén de ventas adquiere mayor eficacia si se utili
zaA apoyos de la demostracidn como son, folletos, transparen-
cias, pelfculas, videos, etc.

E) SUPERACION Y RESPUESTA A LAS OBJECIONES.

Casi siempre los clientes hacen objeciones en la presentacién
cuando se les insinfia que hagan un pedido, una de las mejores
formas de superar las objeciones del cliente es anticiparse a
ellas, un vendedor eficiente no espera las objeciones sino --

que incluso las provoca con el fin de contestarlas al momento



Y que no lo tomen desprevenidoc ya que muchas veces el cliente
no externa sus dudas, el vendedor no puede aclararlas y la --
venta se puede caer, las objeciones comunes son: las referen-
tes a1l precio, tener actualmente un buen proveedor, que no se
necesite el producto o la insistencia en tratos u ofertas im-
posibles por parte del cliente.

F) CI ERRE,

El cl erre es el paso del proceso de venta en el cual el vende
dor pide al cliente que compre sus productos. En realidad po-
COos prospectos expresan la voluntad de comprar, de manera que
necesitan ser inducidos a este punto por el vendedor.

Algunos no llegan a esta fasSe o no saben manejarla bien, les-
falta sequridad, les da pena tomar una orden de pedido o no -
‘sabers raconocer el momento exacto en que el cliente quiere --
comprar, esto es por medio de sus preguntas, afirmaciones o -
acclones fisicas.

El vendedor debe tratar de efectuar el cierre en distntas eta
pas de la presentacidén, pues el cliente puede estar listo pa-
ra comprar en cualquier momento, por ejemplo el vendedor po--
dria preguntar en que color le gusta el producto, gque forma -
de pago prefiere, dias de entrega, etc.

G) SEGUINIENTO.

Una vez cerrada la venta, el vendedor, si qui\ere que el clien
te se convierta en un cliente seguro y continuo debe supervi-
sar. que todo haya salido como é) se lo prometidé al mismo, la-
fecha de entrega, instrucciones, en su caso, instalacién, etc

e {r a visitarlo de vez en cuando para saber sus impresiones
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del producto y sus necesidades futuras del mismo. Con esto =~
se demuestra interes por el cliente y éste contribuird con -

Sus compras seguras.
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1.5 DEFINICION DEL OFICIO DE VENDEDOR.

vendedor es, segln el diccionario, aquel que hace un traspa-
so, por el precio convenido, de una propiedad, bien o servi-
cio.

La venta personal es una forma altamente distintiva'de pro--
mocién, es bisicamente comunicacién. El resultado de una bue
na venta es que logren comunicarse vendedor y cliente entre-
si y lleguen a un acuerdo sobre necesidades y metas.

El personal de ventas de una empresa no es fdcil de elegir--
ya que depende en gran forma de sus politicas y procedimien-
tos, no todas las empresas trabajan en la misma forma y de--
pendiendo de su forma de trabajar y hacer las ventas son los
tipos de vendedores que se contratan. El oficio del vendedor
difiere ya que no hay dos compafiias que utilicen exactamente
las mismas estrategias globales de mercadeo.

En algunos casos los vendedores toman activamente los pedi--
dos mientras que en otros solo esperan que los mismos les -~
lleguen a ellos.

De igual manera, el tipo de cliente afecta no solo los obje-
tivos y politicas de la empresa.sino también la naturaleza -
del oficio de vendedor, la complejidad del producto o de la-
.linea es otro factor importante.que influye en los objetivos
de la venta personal.

Todo esto nos lleva a la conclusidn de que bdsicamente hay -

cuatro formas de ejercer el oficio de vendedor: Vendedor
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lcéméécial, Misionero, Técnico y Vendedor a Clientes Nuevos:
1.5.1 VENDEDOR CONERC;AL-

El vendedor comercial trabaja poco en relacidn a tomar pedji
dos y ofrecer su producto ya que se forma una clientela fi-
ja y mantiene una relacién permanente éon ella, su trabajo-
més bien consiste en atender a sus clientes de manera que =~
les notifica las promociones existentes, se encarga de que-
siempre estén bien surtidos de su mercancia, arregla sus --
anaqueles en caso de mercanc{a en exposicién, ete., predomi
na este tipo de vendedores en el mercado de comestibles y -
roéa y en el comercio al por mayor y se aplica principalmen
te a productos que tienen ya mercados bien definidos o esta
blecidos. Para este vendedor, la publicidad y las formas de
promocién son mis importantes gue el trabajo de venta que--
&1 pueda hacer, se encarga mias bien de aumentar el volumen-’
de los pedidos de sus clientes establecidos.

1.5.2 VENDEDOR MISIONERO.

El vendedor misioneroc tiene un trabajo discreto y mas bien-
indirecto de los verdaderos clientes de una compafifa. El1 --
trabaja llevando la promocién de los articulos de la compa-
fiia a los "clientes de los clientes" de manera que fomenta-
la venta a clientes minoristas de los mayoristas, como ejem
plo podemos poher al que se encarga de ofrecer medicinas }

hacerle promocién a las nuevas con los farmacéuticos y ~-

doctores ya que éstos son los gue compran a las compaiifas-

grandes, clientes de la fdbrica en que &1 trabaja, los mé-

dicos no compran las medicinas pero las recetan a 10s - --
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clientes de ‘las farmacias, de esta manera consigue clientes
Y ventas a su fibrica de una forma no directa, teniendo la-
responsabilidad de aumentar el volumen de ventas de su com-
pafiia o fibrica ayudando a los clientes en sus esfuerzos de
venta.

1.5.3 VENDEDOR TECNICO.

Los vendedores técnicos utilizan la mayor parte de su tiem-
po a enterar a los usuarios industriales de las caracteris-
ticas técnicas de los productos que ya se lograron vender,
y de las aplicaciones de productos nuevos, asi{ como también
ofrecen asesoria técnica en el disefio de instalacldédn o pro-
cesos en que se incorporen sus productos.

Es importante que el vendedor tenga capacidad para identifi
car, analizar y resolver los problemas del cliente atn cuan
do no siempre se necesita preparacidn técnica, educacién --
formal en ingenieria o ciencias. Los vendedores técnicos --
suelen especializarse ya sea por productos © por mercados.
1.5.4 VENDEDOR A CLIENTES NUEVOS.

El vendedor a clientes nuevos es el mis dificil de conse --
guir y al mismo tiempo de conservar ya que este vendedor se
concentra a convertir a los clientes potenciales en clien--
tes fijos para la empresa. Se requiere de mucho talento, ==
consistencia e imaginacidn al igual que una voluntad muy -~
grande para no decaer cuando no logra sus propdsites, por -
eso son diffciles de conservar y la rotacién de este tipo -
de vendedores es muy frecuente, por que a veces sienten que

su trabajo no es seguro o se les presenta muy diffcil.



1.6 LA PERSONALIDAD DEL VENDEDOR.

El trabajo profesional es la expresién mis acabada de la per
sonalidad. No importa cudl sea nuestra profesidn, nuestro --
mejor aliado o nuestro peor enemigo es nuestra misma perso-
nalidad.

El vendedor que es bueno o tiene caracter para serlo va a --
ser el mejor y va a ser mids capaz que el que no tenga las si
guientes cualidades que son las gque se van a observar siem--=
pre en los mejores vendedores.

A) DINAMISMO.

Vender es cosa de hombres y mujeres de accién; vender es a--
sunto de fuerza y decisiones.

B) ASERTIVIDAD.

El vendedor debe ser unpa persona segura de si misma, de su--
trabajo y de sus productos, su actitud debe de ser de acepta
cibén y valoracién hacia si mismo.

C) ALTEROCENTRISMO.

Este es una persona interesada ‘en la gente, intuitiva, per--

ceptiva y servicial. El éxito de un vendedor estd no tanto -

‘en 'la forma en gue habla’a los clientes si no en-como los.es

cucha.

D) ENTUSIASMO Y AUDACIA.

Si hay una cualidad bidsica para el vendedor es el entusiasmo
y un arma infalible es la audacia que permite ofrecer innova
ciones sugestivas y ofrecer los descuentos, gangas, planes -

seductores y acciones répidas y efectivas.
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E) DISCIPLINA Y RES?QNSABILIDAD.

Estamos. hablando del hombre organizado, ordenado, puntual,--
cﬁmplido y confiable. .

F) TENACIDAD.

Es el comin denominador de todos los triunfadores, la entrega
total al trabajo. "Quien quiere ser un buen vendedor debe ser
un gran trabajador".

G) CREATIVIDAD.

El gran vendedor es ingeniosamente persistente, siempre tierns
iniciativa y no solo vende mercancia sino ideas, logrando un-
gran proceso y grandes ventas, la creatividad es buscarle nug
vos usos a un producto ya existente; cada nuevo uso es un nug
vo mercado.

H) PRESENCIA IMPACTANTE.

Casi todo el mundo se siente atraido hacia una persona impor-
tante y le complace tratar com un tipo asf.

I) CULTURA.

Imprescindible en todo momento y situacién, ademds necesita--
conocimientos espec{ficos del medio socio-econdmice en el que
se mueve, de la empresa, del producto de los compradores, de-

la’ competencia, etc.

Todas estas cualidades segilin se aprecia son educables e im --
prescindibles para el triunfador y solamente el que qugera.—
pagar el precio por adquirirlas puede esperar beneficiarse.—-
del éxito, ya que contra todo 1o que se ha dicho hasta el mo-

mento, la verdad es que “"El vendedor no nace, se hace".
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’1.7 TIPOS DE VENDEDORES.

En la actualidad, una proporcién importante de las ventas --
personales requieren personas altamente entrenadas y capaci-
tadas para poder hacer un buen papel en el desempefio de sus-
labores.
Al crear una fuerza de ventas, el responsable de hacerlo tie-
ne que tomar en cuenta los tipos de vendedores que se desempe
fardn més eficientemente en las ventas de los productos de. la
empresa. De acuerdo con las funciones gue lleva a cabo el pegr
sonal de ventas se obtienen tres grupos: Obtenedores de pedi-
dos, Tomadores dec pedidos y Personal de apoyo.
Aunque se ha visto que un sblo vendedor puede desempefiar las-
tres funciones es mejor que cada grupo se especilice en lo su
Yo para conseguir mejores ventas y resultados para todos, ven
dedores y la empresa en general.
1.7.1 OBTENEDORES DE PEDIDOS.
Esta funcién requiere que el vendedor reconczca las necesida-
des de los compradores potenciales y les haga llegar 1a infog
macidn requerida, también se encarga de seguir visitando a --
los ‘clientes actuales para ver si se les ofrece algo, lo - -
cual-thace que este grupo se divida en:

© *yentas a clientes actuales.- éstos vendedores tratan de obte
ner mayores ventas de los clientes actuales y hacerse recomen
dar por los mismos para obtener nuevos clientes.
*Ventas a nuevos negocios.- la responsabilidad de localizar-

posibles clientes y convertirlos en compradores potenciales --
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t
recae sobre este ti) de vendedores ya que en gran parte las-
compajiias dependen da los clientes nuevos en especial lo que-
son blenes raices, seguros, muebles, maquinaria y automdviles
1,7.2 TOMADORES DE PEDIDOS.
Un objetivo importante de los tomadores de pedidos es asegu--
rar que los clientes tengan cantidades adecuadas de produc--
tos donde y cuando los necesiten, es una labor repetitiva de-
Yos vendedores que les sirve para mantener buenas relaciones-
con los clientes ya seguros de la empresa. Se divide en dos -
' grupos:
*Tomadores de pedidos internos.- son los que no viajan y ni -
sigquiera se mueven de sus escritorios, hacen los pedidos me--
diante correspondencia o por teléfono, otro ejemplo son los-~
empleados de mostrador que venden productos mediante 1la coﬁu-
nicacidén interpersonal. '
*Tomadores de pedido externos.- son los que salen a visitar -
a sus clientes a sus empresas confiando en que tienen un pedi
do seguro cada determinado tiempo y al mismo tiempo crean una
confianza en el cliente de que sus pedidos van a ser tomados-
por su vendedor en el momento oportuno y en la comodidad de -
su oficina. También se ilaman tomadores de pedidos en el cam-
po.
Los tomadores de pedidos no son funcionarios pasivos y en la
mayoria de los casos producen el mayor volumen de las ventas-
totales de muchas organizaciones.

1.7.3 PERSONAL DE APOYO.
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Su ocupacién principal en el marketing de productos industria
les y dentro de sus actividades se pueden enumerar las de lo-
calizar posibles clientes, instruir a clientes, desarrollar -
buenas relaciones y brindar servicios posteriores a la vénta,
estos servicios son a nivel técnico en gue muestran al clien-
te el uso de los productos que é1 les vendié, de ésta manera
gana puntos con el cliente al ofrecerle también ayuda poste--

rior en problemas y refacciones.
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CAPITULO 2

ORGANIZACION DE LA FUER2ZA DE VENTAS

Bases al organizar las ventas,
Estructura de la Fuerza de ventas.
Coordinacidn de la Fuerza de ventas.

Estrategia de ventas de la Fuerza de ventas.
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2.1 -BASES PARA ORGANIZAR LAS VENTAS.

Los vendedores que desean realmente hacer sus ventas con éxi-
to, generalmente se organizan de manera que todo les salga -~
mds fdcil y a la perfeccidn, solo asi se pueden conseguir los
éxitos en su carrera.

Los vendedores al organizar sus ventas deben de basarse sobre
ciertas pautas; a continuacidn se ven algunos puntos en los -
cuales los vendedores apoyan sus estrategias y organizacién -
de ventas:

La venta por objetivos tiene que ser parte del estilo y del -
sistema de todo el vendedor; por cuanto son operaciones com--
plejas, las ventds necesitan de una cuidadosa planeacidn, el-
verdadero vendedor es el hombre que planea la venta cuidadosa
mente y luego la ejecuta paso a paso de acuerdo al plan origi
nal. As{ lo expresa atinadamente Emille Roux: "Las ventas si-
empre -se harén en la mente del vendedor antes de gque se reali
cen'en presencia del comprador".

La clave del éxito se resume en saber disefiar un plan de van-
ta; descubrir lo que la gente necesita y quiere y ser capaz -~
de demostrarle que puede hayarlo en sus articulos. Para ello,
debe aprender antes de destacar los valores de sus productos.
Si puede permanecér en el mercado es seguro que deben tener -
algunos sélidos mérites.

Partiendo de gue el principal instrumentoc de venta suele ser

la entrevista, conviene tener bien f£1{jos sus objetives, que
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pueden ser:

Simplemente vender.

Vender de contado.

vender "X" contidad.

Vender en determinada fecha.

Lograr que el cliente acepte determinada prueba.

Resolver- tales y cuales objeciones.

El andlisis del mercadovy de la competencia; el buen vendedor
aprende todo lo posible del medio, se pone a estudiar las ca-
racteristicas sociales, econdmicas y politicas, se entera de
las costumbres, las modas, los intereses, las ideologias reli
giosas y en general de la historia del lugar; y para tener el
toque de novedad y de actualidad lee los periodicos. del dfa.-
Investiga también todo acerca de la competencia. Sus listas -
de clientes se mantienen en cambios constantes, porque &1 se
considera un fabricante profesional de clientes, y tales lis-
tas no son catilogos de nombres sino que constituyen un valiog
so archivo.

si la venta es a domicilio, de puerta en puerta, habri reco--
lectado muchos datos o direcciones de clientes. Un escritorio
bien acondicionado y bien ordenado puede ser la base ‘de toda
su actividad de planeacién y también su cuartel general de --
operaciones; y en ese escritorio habrd un apartado para los -
folletos y muestrarios gque le son de gran utilidad al vende--~
dor vy por lo tanto los debe tener siempre impecables.
Conocimiento del cliente; como vendedor ambicioso que es, a -

la hora de organizar sus ventas debe de aprender todo lo - -
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posible del cliente, porjue sabe que asi se facilita el dia-

logo. ’

cuando se trata de empresas, averiqua si el grado de autori-

dad y la capacidad de decisidén del ejecutivo hacen que valga

la pena la 1labor de ventas con él, o si debe buscar otro --

contacto.

Sobre éstas bases el vendedor puede organizar su plan de ven-
tas y asi obtener mds utilidades ya qué el conocimiento de --
su producto, el mercado, la competencia y sobre todo del cli-
ente le permiten establecer sus objetivos principales que es

lo mejor para lograr que sus estrategias sean las adecuadas.
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2.2 ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS.

La fuerza de ventas necesita estar organizada para que rinda
al miximo y sus elementos puedan trabajar en armonia y sin -
interponerse unos a otros, la estructura en que se puede or-
ganizar la fuerza de ventas depende del nimero de productos-
que venda,si tiene una o varias lines de productos, etc.

De esta manera en caso de que la compafifa venda una linea de
productos a una industria y de que los clientes estén disper
sos en varias localidades entonces contarércon una fuerza de
ventas esctructurada por territorios.

Si vende muchos productos a distintos clientes, talvez nece-
sita una fuerza de ventas estructurada por productos o por -~
clientes.

2.2.1 FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR TERRITORIOS.

Este tipo de estructura es la mds sencilla ya que sélo s -
tiene que dividir el mercado de la empresa por territorios -
de un tamafio pequefio y asignar un agente de ventas a que se-
ocupe de cada uno de ellos en el cual representa permanente-
mente a la compafifa.

La organizacién territorial se apoya en una jerarquia de pu-
estos administrativos; esto es que el gerente territorial --
supervisa a varios agentes de ventas y sus territorios, los-
que a su vez estdn bajo la supervisidn de un gerente regio--
nal, y las regiones son supervisadas por un Gerente Nacional
de Ventas o por el Vice-presidente del departamento de Ven--

tas.
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Esta forma de es@ructura por territorios, cuenta con varias-
ventajas tanto para el vendedor como para la empresa entre -
las cuales tenemos:

-las obligaciones del representante de ventas estdn bien -
definidas, esto es que se puede llevar todos los honores-
de las ventas altas o cargar con la culpa cuando las mis-
mas son bajas, esto es por que &l es el dGnico.que trabaja
en ese territorio,

féon la responsabilidad territorial aumenta el incentivo -
para cultivar l1os comercios de 1a regidn y estrechar los-
vinculos personales, todo esto contribuye a que el repre-
sentante obtenga mayores ventas y con ello una vida perso
nal satisfactoria.

~Los-gastos por vidticos y todo 10 gque un viaje implica,--
accidentes, atrasos, etc. son relativamente pequefios pues
to que cada representante se ocupa de una zona geogrdfica
pequefia.

2.2.2 FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR PRODUCTOS.

Este tipo de estructura es éptimo desde el punto de vista --

que el representante llega a conocer bien su producto, tanto

a nivel técnico, como si muestra mucha heterogeneidad o son-

muchos, ya que el representante solo se encarga de vender en

funcidén de las lineas de productos.

Pero esto a su vez puede resultar contraproducente ya gue en

muchos casos se ha dado que los representantes de la misma -

compafiia visiten a un mismo cliente, ello significa que el -
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personal de ventas sigue rutas idénticas de trabajc, ocasio
nando costos adicionales que hacen bajar los beneficios ‘de
una representacidn mis experta en el manejo de la mercancia
lo que son los representantes que trabajan por productos.
Cada compaifiia adopta una forma de estructura para su fuerza
de ventas segin sus necesidades mds especificas y se encar-
gan de darle a los vendedores toda la capacitaciédn y apoyo
necesario para que puedan cumplir con su parte, que es, lo-
grar el miximo de ventas bajo cualquier circunstancia.
2.2.3 FUERZA DE VENTAS ESTRUCTURADA POR CLIENTES.

Las compafifas que trabajan con este tipo de estructura mu-
chas veces cuentan con una fuerza especial para las diver--
sas industrias, para los clientes m3s importantes y para -
los medianos, para la atencién de las transacciones actua--
les y para las nuevas.

Cuenta con una gran ventaja; la fuerza de ventas con el tiem
po logra conocer a la perfeccidén los gustos y necesidades
de sus clientes; pero también cuenta con una desventaja:
cuando los diversos tipos de clientes se- encuentran esparci
dos en todo el pais, los diversos tipos de representantes -

habrén de recorrer enormes distancias.
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2.3 COORDINACION DE LA FUERZA DE VENTAS.

El manejo eficaz de la fuerza de ventas requiere de muchas y

diversas actividades, teniendo en cuenta que es un factor --

determinante del éxito de la empresa, ya que el equipo de -~

vendedores es el responsable de manera mas directa de produ-

cir los ingresos promordiales de la empresa; los ingresos o-

casionados por las ventas, ya que es légico que ninguna em--

presa puede sobrevivir mucho sin los ingresos adecuados por-

ventas.

Respecto a esto se manejan, por lo pronto, tres dreas genera-
les, cada una de las cuales consiste en muchas decisiones y -
actividades:

A) ESTABLECER OBJETIVOS PARA LA FUERZA DE VENTAS.

Para manejar con eficiencia una fuerza de ventas se tienen --
que desarrollar objetivos de venta. Estos deben ir expresados
en términos precisos y medibles, y deben ser especificos en -
cuanto al periodo y las dreas geogrdficas.

Los objetivos de venta determinan lo que el personal de ven--
tas debe realizar en un tiempo determinado. Ademds sirven co-
mo norma de.funcionamiento para evaluar y controlar al perso-
nal de ventas.

Por lo general 1os objetivos de ventas establecen tanto para-
las ventas totales como para los vendedores individualmente,-
una ayuda incondicional e invaluable.

Los objetivos para toda la fuerza se establecen en términos -
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de volumen (se refiere a una cantidad de dinero o de unida--
des de ventas); par;icipacién del mercado, {por lo general -
requiere de un aumento en la proporcidn de las ventas de --
acuerdo con el nlimero total de productos vendidos por la com
petencia);y/o utilidad (se expresa en términos de montos en
dinero o rendimiento sobre la inversidn).
Los objetivos de ventas para los vendedores individuales nor
malmente se expresan en términos de v?lﬁmenes de ventas en -
dinero o unidades; aunque también se incluyen el tamafio pro-
- medio de los pedidos en relacidén con el nimero de visitas -
realizadas.
B) DETERMINAR EL TAMANO DE LA FUERZA DE VENTAS.
La determinacién del nilimero de vendedores que debe utilizar-
se es una decisidn sumamente importante ya que influye en la
capacidad de producir ventas y utilidades de la compaiifa. El
tamafio de la fuerza vendedora tiene que ajustarse cada deter
minado tiempo, debido a variaciones en las planes de la em--
presa y cambios en los mercados y en las fuerzas del medio -
ambiente.
Se pueden aplicar varios métodos para determinar el tamafio -
6ptimo de la fuerza de ventas: dos métodos analiticos son el
método de carga de trabajo uniforme y el método de incremen-
to de la productividad.
- Método de carga de trabajo uniforme.- Este método permi-
te determinar el tamafio de la fuerza de ventas baséndose

en que a cada vendedor se le asignen cuentas que . - -=-
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requieran aproximadamente, el mismo tiempo Yy.esfuerzo -

de ventas.
Para determinar el tamafio de la fuerza de ventas mediante es
te método se tiene que: * multiplicar el nfimero de clientes
en cada grupo de tamafios iguales, por el numero de visitas -
anuales que se necesitan para atender con eficiencia a esos -
grupos, * sumar 1os resultados y, * dividir esta suma entre
el nimero promedio de visitas anuales realizado por cada ven
dedor.
Al usar esta técnica la empresa tiene gue enfrentarse a algu
nos problemas; es dificil estimar el némero de visitas de -
ventas que se requieren para.dar servicio a una cuenta; por
otro lado, la carga de trabajo de un vendedor no solo depen~
de del nimerc de visitas de ventas,sino también del tiempo -
de viajes entre un cliente y otro y el tiempo gue se emplee
en cada uno de ellos.

- Método de incremento de la productividad.-Conforme una -
empresa aumente el numero de vendedores en un mercado --
geogréfi;o, es normal que aumenten las ventas totales.

Segiin este método se debe ir incrementando la fuerza de ven-
tas siempre y cuando las ventas extras que se obtengan sean
mayores que los aumentos adicionales en los costos de ventas
que se provocan cuando se emplean un niimero mayor de vendedo
res. El punto éptimo en el tamafio de la fuerza vendedora se -
obtiene con el niimero que permita a la empresa obtener la ma-

yor utilidad bruta en operaciones.
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Este método, como todos los demgs. tiene varias 1imitaciones,
quienes los emplean tienen que estimar en forma exdcta.el igv
cremento que se producird en las.ventas cuando se aflade un -
nuevo vendedor.
C) ROTACION DE LA FUERZA VENDEDORA.
Una consideracién importante para decidir sobre el taméﬁo de
la fuerza vendedora es la tasa de rotacidén del personal. La
rotacién de la fuerza vendedora se define como. el nimero .de
vendedores que se separan, renuncian o son despedidos por ca
da cien miembros de la fuerza vendedora.
La rotacidn es necesaria, de no existir el fastidio y aburri
miento en el equipo de trabajo ocasionaria bajas en.las ven-
tas. La empresa debe optimizar la rotacién a modo de ir eli-
minando a los que no sirven y al mismo tiempo mantener los -
costos de rotacidn tan bajos como sea posible,una forma de -
conseguirlo son los ascensos, cuando un vendedor es bueno se
puede ascender a supervisor y contratar otro vendedor, es --
mids facil y barato conseguir de esta manera un supervisor --
. que traerlo.de fuera, y vendedores nuevos de todoé modos en-
tran a la compafifa o empresa.
La decisidén de la empresa sobre el tamafio de la fuerza vende
dora se reduce en definitiva a calcular el nimero de vendedg
res que se necesitan para alcanzar los objetivos de venta ~-
éersonal de la empresa, tales como volumen de ventas, conseg

vacibén de los clientes, ete..
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2.4 ESTRATEGIAS DE VENTAS DE LA FUERZA DE VENTAS.

Por 1o génetal, una compafiia busca cunplir sus objetivos tan
to en virtud de sus politicas de ventas como de su estrate-
gia de venta personal. Las politicas de ventas constituyen--
una.guia general para ayudar a la toma de decisiones; en cu-
anto.a las estrategias de venta personal son adaptaciones de
las politicas,decisiones de venta personal acomodadas indivi
dualmente para cada situacidn de mercado.

La compaififia va a estar siempre en una competencia con otras-
por la obtencidén de 6rdenes de pedido de los clientes. La es
trategia que tiene que usar, se basard en el conocimiento -
de compra, y para esto puede tomar cualguiera de los métodos
siguientes:

2.4.1 Representante con el cliente.

2.4.2 Representante con el grupo de clientes.

2.4.3 Equipos de ventas con grupos de clientes.

2.4.4 Venta en conferencia.

2.4.5 Venta en seminarios. ' oo

2.4.1 REPRESENTANTE CON EL CLIENTE.

El representante habla con el cliente potencial o actual,'ya
sea por teléfono o en una visita personal; es una forma de -
conservar o conseguir clientes desde la comodidad de‘su eg-~-—
critorio.

2.4.2 REPRESENTANTE CON EL GRUPO DE CLIENTES.

El representante hace una presentacidn del producto a un - -
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grupo de compradores. Esta estrategia es 1a‘que llevan los-
representantes de ventas en empresas que por su variedad de
productos les conviene hacer una demostracidén general, como
son: Tupperware, Jafra, Fuller, Stanhome, etc.

2.4.3 EQUIPOS DE VENTAS CON GRUPOS DE CLIENTES.

El eguipo de ventas (un representante, un directivo de la -
compaiifia o un ingeniero vendedor), hace una presentacién --
del producto a un grupo de compradores. Esto se hace cuando
los cllcnte; son muchos y la variedad del producto es poca,
as{ se gana tiempo sobre los competidores.

2.4.4 VENTA EN CONFERENCIA.

El representante convoca a una reunidén a los asesores y es-
pecialistas de su empresa con uno o mas clientes, con el ob
jetivo de que discutan problemas y oportunidades mutuas. Es
to sirve para que el cliente adquiera mds confianza en la -
empresa y continde haciendo pedidos al sentir la segurldad-
de que tiene su apoyo.

2.4.5 VENTA EM SEMINARIOS.

Un equipo de la empresa organiza un seminario éducacional -
para un grupo técnico de la empresa cliente, con el objeto-
de que entre los dos se dicutan e informen los Gltimos ade-
lantos respecto al producto. Todo esto . con el .fin de ofre--

cer un servicio mids 2l cliente y tenerlo satisfecho.

.
Lo que se ha visto hasta aqui, indica que el representante-
de ventas algunas veces actfla como gerente de cuentas; esto

es que arregla los contactos entre varios miembros de las -
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empresas que venden 'y coﬁpran. La venta exige cada dia mayor
trabajo en equipa y el apoyo del personal especializado, en-
tre ellos se puede contar la alta gerencia, especialmente ~--
cuando se trata de clientes a nivel nacional o de grandes -~
cantidades de mercancfa. Se debe mencionar también a los téc
nicos que suministran informacidn especializada antes, durap
te y después de adquirir el producto el cliente; y por G1ti-
mo, & los representantes de servicio al cliente que prestan-
servicio de instalacidn, mantenimiento y de otra indole; al-
personal de asesorfa gque se compone de analistas de venta, -
encargados de surtir los pedidos y secretarias.

La estrategia de ventas, como se puede ver es de suma impor-
tancia para la fuerza de ventas de una empresa, ya que saber
de antemano como se va a trabajar le da al vendedor seguri--
dad y confianza a la hora de ofrecer sus productos, lo que -
transmite al cliente. Un vendedor con confianz; en s{ mismo-

es el gue mis vende.



CAPITULO 3.

ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS.
Esencia de la administracién de ventas.
Seleccidén y Entrenamiento de la Fuerza de Ventas.
Asignacién de territorios.

Motivacidén mediante la Compensacidn.

Supervisidén y Direccién de la Fuerza de Ventas.
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3.1 Esencia de la administracidn.

'El personal de ventas de una compafiia no es algo ficil de --

controlar; la administracién de ventas estd interesada en el

aspecto de. la direccidén del personal, esta responsabilidad -

va desde el reclutamiento, entrenamiento y motivacién de la-

fuerza vendedora; hasta su evaluacidén de dempefio y la deter-

minacién de las medidas correctivas que se h;gan necesarias.

Este trabajo tiene gue ser en equipo y en el forman parte to

dos 1los niveles jerdrquicos de la administracidn de ventas, -
por lo tanto, el gerente de ventas también debe involucrarse-
en condiciones de estrategia, tales como la planeacién y di--
reccién del programa de mercadotecnia segin se aplique al dig
trito o regién, asi como en el andlisis de los resultados y =
en el sefialamiento tanto de las dreas para mejoramiento como-
las de oportunidades potenciales.

La administracidén de ventas se deriva de la administracidn en
general; por eso es que las funciones generales de la adminis
tracién- también son aplicables en un 100% a la de ventas. La-
siguiente figura nos muestra la relacién que hay entre la ad-
ministracidn de ventas y las funciones administrativas comu--
nes; asi como las principales caracteristicas gue la diferen-

cien de otros tipos de administracién.
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TABLA #1

. Planeacidn.
Funciones ad- Organizacibn,

ministrativas, Personal. ADMINISTRACION.
comunes. Direccién.
Control.
Caracteristicas gene- Generacién de ventas.
ralmente Gnicas. de ‘la Imagen piblica de la
administracién de Compaiiia.
ventas. Independencia de los ADMINISTRACION

puestos de ventas. DE VEMTAS.
Responsabilidades de 3
un presupesto elevado,

Si bien ciertas tareas administrativas se aplican en menor--
o mayor drado a todos los gerentes, el trzbajo de mancjar --
una fuerza vendedora tiene algunas caracteristicas fnicas y-
particulatmenﬁe retadoras.

3.1.1 EL ASPECTO GENERACION DE VENTAS DF LA EMPRESA.

Ninguna otra actividad o funcidn de una empresa comercial es
tan importante para su vialidad que la de ventas.

3.1.2 LA IMAGEN PUBLICA DE LA COMPANIA.

El departamento de ventas es el punto de exposicidn de una -
empresa o firma ante sus clientes, clientes potencialeés y el
piiblico en general.

3.1.3 INDEPENDENCIA DEL TRABAJO DE VENTAS.

El vendedor opera con mucha independencia en comparacidn con

los colegas gue estadn"pegados” a una fabrica u oficina.
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3.1.4 COSTO DE LAS VENTAS.

Un factor adicionél que diferencia la administracién de ven
tas de la mayorfa, es el mero costo y la consecuente impor-
tancia vital de 1a funcidén de ventas para una empresa.
3.1.5 LOS NIVELES DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS.

Estos comprenden a ejecutivos en muchos puestos en la compa
fila.En algunas, el presidente estd directamente comprometi-
do en las ventas, en especial cuando se trata de establecer
contrato con los clientes potenciales. Abajo del nivel vice
presidencial puede haber varics estratos de gerentes de ven
tas dependiendo en gran medida del tamafio de la empresa en-
cuestidn, llegando a existir hasta tres o cuatro niveles -~

arriba de la fuerza vendadora.
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'3.2 SELECCION ¥ ENTRENAMIENTO DE LA FUERZA DE VENTAS.

En toda empresa mercantil que guiera mantenerse en un ‘lugar -
mds o menos estable dentro de la competencia, se debe de te--
ner especial cuidado con su fuerza vendedora; para tener y -
mantener una fuerza de ventas eficiente, el gerente de ventas
contrata y selecciona al tipo apropiado de vendedores.

La complejidad del proceso de seleccionar una fuerza de ven--
tas varia de una compafifa a otra. En algunas empresas el pro-
ceso de seleccidn consiste sdlo en una entrevista ﬁnica;mlen—r
tras gue en otras, puede incluir una entrevista inicial, una
solicitud por escrito, una serie de entrevistas adicionales,-
exdmenes escritos y orales, una elavuacién de las recomenda--
ciones y un exdmen fisico.

El proceso de seleccidn debe incluir la selecciédn inicial, pa
ra que puedan ser eliminados los candidatos inadecuados o qua
ﬁo califiguen educativa, experta y psicoldgicamente; y evitar
consideraciones adicionales, mas el gasto de tiempo de la com
pafiia.

Las etapas del proceso de seleccidn deben seguir una secuencia
tal, que los pasos mids caros, como por ejemplo el eiémen £isi
co, ée encuentrcn'cerca del final, con 1o cual sSon menos per-
sonas quienes llegan a las etapas mds costosas.

Los pasos comprendidos en el proceso de seleccidn varian,de-—-
pendiendo por lo general del tamafio de la compaiifa, del nime-

ro de prospectos que deben procesarse y de la importancia y
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nivel jerdrquico del puesto de esta vacante.

La mayoria de las empresas encuentran que la secuencia que'-

siguen conduce a una seleccidn efectiva en la mayoria de los

casos:

A) Entrevista preliminar de seleccién.

B) Forma de solicitud formal.

C) Comprobacidén de las referencias.

D) Test.

E) Entrevista de seleccidn por los ejecutivos de linea.

A) ENTREVISTA PRELIMINAR DE SELECCION.

Esta tarea casi siempre se da a los miembros o subordinados -
de staff para evitar que los ejecutivos de linea pierdan su -
tiempo.En esta etapa se eliminan a todos los individuos cuyas
calificaciones no sean de un nivel apropiado o aceptable. Los
estindares y las calificaciones requeridas para el puesto o -
puestos vacantes deben ser bien comunicados al personal que -
haga la seleccidn, a manera de evitar que se pierdan tuenos -~
prospectos por falta de informacidn.

B) FORMA DE SOLICITUD FORMAL.

A les candidatos gue logran pzsar la seleccidn prezliminar se

les pide que 1lienen un formeto de solicitud; esto es, pcr -1lo
general para propésitos de estandarizacién. Esta se conviert:
en parte del expediente del empl2ado si se contrata; entre la
informacidén que se necesita para las decisiones de seleccidn

final, se¢ encaentra la siguiente:

-Empleador actual.
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-Educacidn.

-Puestos anteriores.

-Deudas personhales.

-Afiliacién a organizaciones.

-Referencias.

Esta informacidn obtenida en la solicitud puede servir como--
pauta para la entrevista que se llevarid posteriormente; algu-
n;s empresas han encontrado que ciertos renglones &n su for--
ma de solicitud son pronosticadores del éxito o fracaso en el
puesto, basados en la real experiencia de la empresa con sus-
propios empleados.

C) COMPROBACION DE LAS REFERENCIAS.

A menudo las referencias se comprueban por rutina en tanto es
procesada la forma de solicitud y antes de gue se lleve a ca-
bo la entrevista final. Esta tarea a veces se considera una -
pérdida de tiempo; sin embargo, vale la pena la comprobacidén-
de las referencias, por las posibles mentiras que puedan des-
cubrirse y poner en alerta a la empresa sobre discrepancias -
mds serias si se contrata a tales personas.

D) TEST.

El uso del test en la seleccién es la mds controvertida de --
todas las herramientas de seleccidn. Esto se debe a'que son -
costosos de administrar y procesar, perc al mismo tiempo dan-
mayor objetividad en el proceso de seleccién, por esto 1los --
servicios del test estdn creciendo rdpidamente dentro. de las-

empresas.
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Los test que se usan en el proceso de seleccidn son de cinco

tipos bdsicos y que sdlo mencionaremos: inteligencia, de ap-

titud mecdnica, de interes vocacional, de aptitud para las -
ventas y de personalidad.

E) ENTREVISTA DE SELECCION POR LOS EJECUTIVOS DE LINEA.

La entrevista es “"la mids usada y menos clentifica" de las he
rramientas para seleccionar empleados., sobre todo cuando se-
trata de vendedores, los candidatos mds deseados son someti-
dos por rigor a una entrevista: se cree que tales candidatos
son capaces de venderse a si{ mismos, son efectivos, se cree-
que todas las cualidades de un buen vendedor, como son la ha
bilidad de expresarse, el tacto, la confianza, la pose e in-
cluso la agresividad pueden averiguarse con facilidad en una
entrevista.

Son comunes dos técnicas bésicas de entrevistas: la entrevig
ta guiada o controlada; que esti altamente estructurada, las
preguntas estin predestinadas y siguen un formato rigido, --
permitiendo poca o ninguna flexibilidad para diferencias en-
los candidatos. Y la entrevista no directiva, en la cual se-
anima a los candidatos a llevar la mayor parte de la plidtica
a hablar con 'libertad sobre si{ mismo, de sus intereses, etc.
Este tipo de entrevistas se usa mucho en psicologia, y requie
re mids habilidad de parte del entrevistador que en la entre--
vista configurada.

Lo ideal es una combinacién de los dos enfoques. A pesar de-
los instrumentos para la seleccién que han sido probados du-

rante décadas, ninguna persona o empresa es probable que ---
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haga un trabajo peifecto al selecciohar a sus empleados.

La seleccién del vendedor adecuado no es dacisidn de una so-
1a vez, el mantener la mixtura de vendedores apropiados re--
quiere continuas tomas de decisiones por parte de la geren--
cia de ventas.

El proceso de seleccidn debe ser un procedimiento sistemiti-
co, que combine en forma eficaz las caracteristicas y necesi
dades de los solicitantes con los requisitos de tareas de --

ventas especificas.
EL ENTRENAMIENTO.

Tanto los nuevos vendedores como los ya experimentados nece-
sitan entrenamiento de ventas. Algunas.organizacicnes manti-
enen programas sistemdticos de entrenamiento, en algunas son
muy amplios miéntras que en otras son muy cortos 'y rudimenta
rios. La persona que va a desarrollar el programa debe tener
en cuenta las siguientes preguntas: qulen debe ser entrenado
dénde y cuando debe tener lugar el entrenamiento, qué se de-
be ensefiar, cémo debe ensefiarse. la informacidn.

De acuerdo a éstas preguntas se va formando un programa de -
entrenamiento lo mejor "equipado" de informacién posible, és
tos programas en su mayoria cuentan con los siguientes temas:
A) Conocimiento del producto y de la compaiiia.

B) Orientacidn al cliente y a la industria.

C) Técnicas de venta.



a7

D) Administracién del territorio.

E) Inspiracidn.

A) CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO Y DE LA COMPARIA.

Para dar a conocer al vendedor que estd siendo entrenado, de

una manera amplia el producto, algunas empresas los hacen pa

sar cierto‘tiempo en la fabrica para que vean cdédmo se hacen-

los diversos productos.

La clase de conocimiento mas importante gue se le debe dar -

al vendedor acerca del producto consiste en: qué productos -
se dispone para 1la venta, o sea, la linea de productos.

El vendedor también debe conocer las opciones que exiétan --

para los varios productos, las condiciones de entrega, los -

esténdares de servicio, de mantenimiento y cualquier proble-

ma o exigencia que se presente.

Sobre la compafiia es vital cualquier informacidn como es:

1a politica de la compafifa relativa al crédito, garantia del

producto, manejo de mercancia defectuosa, exclusividad de --

mercancia, garantfa de precios, descuentos y condiciones de~

venta.

B} ORIENTACION AL CLIENTE Y A LA INDUSTRIA.

La orientacidn al cliente es esencial hoy para una mercado--

tecnia efectiva. Esto implica el conocimiento respecto a las

necesidades y deseos de los clientes, sus problemas particula
res,ylas priacticas en la industria, etc. El vegpedor que no -
tome en cuenta estas aspectos estd es desventaja con 1o0s com-

petidores ya que no podrd mostrar la forma en que determinados
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productos de su compafiia pueden resolver las dudas y proble-
mas de los clientes.

El vendedor también debe conocer los productos coumpetitivos-
para as{ compararlos con los suyos y mostrar sus ventajas en
cuanto a caracteristicas, calidad, posibilidades y limitacio
nes del producto.

C)} TECMICAS DE VENTA.
La mayoria de las empresas dan gran importancia a la ensefan
za de las técnicas de venta. Los aspirantes deben aprender -
desde cémo buscar cliente, hasta como tratar las objecciones
Y por supuesto las mejores formas d2 iniciar el cierre de 1la
venca.

El arte de vender no estd orientado a los conocimientos sino
que, en vez de ello requiere habilidad y prdctica. Sin embar
go ciertas técnicas han probado ser mds efectivas, escuchar-
las o leerlas no garantiza su mejor uso, pero tal conocimien
to combinado con la prdctica puede fomentar un mejoramiento-
ridpido en ventas.

D) ADMINISTRACION DEL TERRITORIO.

Los programas de entrenamiento deben dedicar cierto tiempo y
atencidén a ayudar al vendedor para que haga un trabajo mejor
en lo referente a la administracidén de sus ventas, esto es--
referente al mejor uso de su tiempo, minimizar las esperas--
para ver a sus clientes y aprender a trazar su. ruta eficaz =
meﬁte, para asi evitar 1os dobles recorridos, etc.

E) INSPIRACION.
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Las grandes y obvias dosis de inspiracidén son mejores para-
1os vendedores de bajo nivel, no as{ para los expertoé o --
venaedores de alto nivel; para ellos la confianza, la moral
Y un mejor trabajo de venta es mis probable que resulte de-
unprograma de entrenamiento bien disefiado gque de otro que -
confia en la inspiracién.

El entrenamiento es uno de los muchos retos a gue se enfren
tan los gerentes de ventas. El entrenamiento de ventas efeg
tivo facilitard otros aspectos de su trabajo, consiguiendo-
asi un respiro, mas sin embargo sigue existiendo la necesi-
dad de un seguimiento continuo, consejos remediadores y la-

motivacién de la fuerza vendedora.
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3.3 ASIGNACION DE TERRITORIOS.

La asignacién de territorios es muy importante para lograr-=-
la eficiencia de la fuerza de ventas que necesite viajar pa-
ra visitar a sus clientes, 1la mayor[a de las veces la geren-—
cia de ventas es la que toma éstas decisiﬁnes. a veces acer-
tadamente, otras no.

Las razones mds importantes para establecer territorios de -
ventas, entre otras muchas son:

A) Mejor cobertura del mercado.

B) Costos de venta reducidos.

Cc) Servicio mejorado al cliente.

D) Motivacidn incrementada del personal de ventas,

E) Evaluacidén mds precisa del desempefio de la fuerza de

ventas.

A} MEJOR COBERTURA DEL MERCADO.

Si un territoric de ventas estd adecuadamente designado, el—

vendedor puede elevar al médximo su eficiencia al visitar a -

clientas y prospectos. Esto es que el territorio no debe gus

dar ni muy grande ni muy chico, ya que al guedar grande el -

vendedor no tendrfa tiempo para visitar a todos sué ciientes'
y, al guedar chico, el vendedor visitaria con mucha frecuen-

cia a sus clientes, trayendo consigo consecuencias negativasz

tales como el aburrimiento del cliente. .

B) COSTOS DE VENTA REDUCIDOS.
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Con unas rutas eficaces bien establecidas los vendedores re-

ducen al minimo los costos de viaje, ya que pasan menos tiem

“po en carretera y necesitan menos alojamiento y comida, con-

tando ademds, con mis tiempo para 1a verdadeara venta.

C) SERVICIO MEJORADO AL CLIENTE.

Las visitas programadas dentro de una buena ruta en un deter

minado territorio, permiten el mejor servicio a los clientes

entendiendo sus problemas, necesidades y preferencias. Otras

ventajas: los prospectos mis dificiles suelen convencerse a-

la larga por el vendedor que insiste en visitarlo tratande -

de obtener un pedido.

D) MOTIVACION INCREMENTADA DEL PERSONAL DE VENTAS.

Un territorio definido significa una responsabilidad de buen

desempefio asignada a un vendedor, y siendo éste el finico res

ponsable de su territorio es .su propio jefe y gerente, esto-

es una motivacién muy grande para muchas personas, ya que se

dan cuenta de la confianza que se deposita en ellos.

Una ventaja es que las relaciones de enemistad y disputas en

tre los vendedores se reducen, puesto que no existe intrusi-

6n eon los clientes de unos con otros.

E) EVALUACION MAS PRECISA DEL DESEMPENO DE LA FUERZA DE
VENTAS.,

Al comparar los territorios de venta entre si se definen mas

ripido los territorios productivos y se identifican las § --

reas problemas, aplicando acciones correctivas a tiempo, --

como son: entrenamiento adicional o el despido. Observando-
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el desempefio de ventas territorio por territorio, se puede --
tener una mejor visidén de. las condicones cambiantes, de mane-

ra gue se pueden aplicar facilmente las reacciones de adapta-

cidn.
TAMARO DEL TERRITORIO.

Al determinar el tamafio de los territorios de ventas, los ge-
rentes de ventas normalmente tratan d= crear territorios Eon—
potenciales de ventas similares o desarrollar territorios que
requieran aproximadamente la misma cantidad de trabajo.

El procedimiento para dividir los territorios se compone geng
ralmente de tres pasos:

A) Determinar él nimero de territorios.

B} Determinar los puntos focales apropiados y sus limites.

C) La asignacidén de vendedores.

A)kDETERNINAR EL NUMERO DE TERRITORIOS.
Un importante punto de partida es la decisidén sobre el tamafio
de la fuerza de ventas, lo cual es referente al niimero de te-
rritorios.
Para tomar tal decisidn, el gerente de ventas puede basarse -
en los siguientes factores:
- Requisitos del servicio a los clientes.- cuanto més impoi
tante sea un cliente para un proveedor, mis atencidn debve
dedicarle el vendedor, para asi mantenerlo siempre satis-

fecho y leal a la empresa.
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- Potencial de ventas.- cuando una empresa considera que Ssu
potencial de ventas es grande Yy va en aumento existe un -
gran incentivo para penetrar en el mercado de una forma -
intensa y sobre todo, antes que los competidores. Esta si
tuacidn proporciona un gran voto a favor de mds territori-
os y méds vendedores.

- Carga de trabajo probable para cada vendedor.- la empresa
debe determinar el nidmero total de clientes y sus necesi-
dades de servicio en su Area de ventas; para asi dividir-
el trabajo alcanzable por vendedor entre esta clfra total
obteniendo as{ el nimero de vendedores y de territorios -
necesarios para el nivel deseado de penetracidén en el mer
cado.

- Recursos de la firma.- aungue una empresa necesite muchos
vendedores para obtener la mejor distribuicién de los es-
fuerzos de venta, los vendedores, recursos y presupuestos
de la misma pueden necesitar una distribuicidén menor y un
reducido personal de ventas.

B). DETERMINAR LOS PUNTOS FOCALES APROPIADOS Y SUS LIMITES.
Hay muchas maneras de establecer los limites territoriales, -
_.una de ellas es la utilizacidén de los estados, aungue al ha--
’cgrlo se encuentran con el problema de que algunas dreas dele
mercado, comprenden varios estados contiguos gue se centran--
en una sola Area metropolitana.Ademds los estados suelen - -
constituir una unidad geogrdfica demasiado grande para surtir

la.
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Las dreas metropolitanas se estidn usando mucho como puntos -
focales, entre ésta; los esééndares deben tener una poblaci-

6n cuando menos de cien mil habitantes.

Las dreas comerciales son otra forma de dividir lds_mercadus

y reflejan el flujo natural de comercio mis que los limites-

politicos.

Estas dreas varfan de acuerdo con los productos, firmas y ti
po de mercancias, por ejemplo si son ventas al menudeo, mayg
reo o artfculos especializados.

C) LA ASIGNACION DE VENDEDORES.

La asignacién de territorios debe ser muy cuidadosa y saber-

que vendedor poner en ellos, es lo mas importante ya que una

eleccibén equivocada puede echar a perder una buena divisién-

territorial.

En 1a asignacién de vendedores, el gerente de ventas también

debe considerar los factores subjetivos, como pueden ser los

intereses y preferencias de los vendedores individuales, en-

tre estos estdn las preferencias geogridficas, es muy impor--

tante darles gusto ya que una fuerza de ventas satisfecha y-

mPtlvada dara el resultado deseado.

En .ocasiones la asignagién de vendedores a territoriocs depen-
de mucho de sus habilidades y experiencias, puesto que ellos-
pueden ser mds efectivos con cierta clase de gentes.

La persona que permanece en un territorio por un tiempo, ob-

tiené una mejor comprensién de los clientes, de sus problemas

y necesidades.
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La familiarizacidn con los clientes y con el ambiente en un-
territorio determinado hace que el vendedor ses mis conoce--
Vdor para sus prondsticos y al proporcionar retroalimentacidn
sobre el mercadc. Aunque hay casos en gue 1as empresas prefi
eren cambiar de vendedores y rotarlos en sus territorios por

que creen que la novedad es un mejor incentivo.
RUTAS Y PROGRAMAS.

El tiempo es un recurso limitade en las ventas y su adminis-
tracidn adecuada es de gran importancia. El objetivo es dis-
tribuir el viempo en la forma mis efectiva para maximizar la
productividad.

Por todo esto, hay necesidad de formular rutas y programas -
en la forma mas eficaz, de ésta manera se presenta la inte--
rrogante respecto a la forma en gue la administracidn debe -
dirigir a los vendedores a los clientes actuales y potencia-
les en sus territorios.

Las ‘rutas o itinerarios se refieren al patrén formal de las
visitas de ventas en un territorio. Algunas ewmprasas le dan-
libertad a los vendedores para que planeen sus visitas de --
ventas y su itinerarioc, con poca o ninguna interferencia, --
por parte de los gerentes de ventas, a menos gue Se presen-~-
ten daficiencias en su desempefio.

En general, el grado hasta el cual se formalice el itinera--
rio depende de dos factores: La naturaleza del producto y la

calidad de los vendedores.



56

.Una ventaja especial pn fijar itinerarios es que cuando se-
hace con cuidado, reduce el tiempo y los costos de viaje, -
liberando asi mis tiempo para ser dedicado productivamente-
a los clientes.

La principal desventaja es gque reduce la iniciativa y flexi
bilidad. Los itinerarios casi no son prédcticos para las nue

.vas empresas debido a que el nimero y ubicacién de los cli-
entes por ‘10 general no es conocido.

Una manera répida de hacer 1a formulacién de las rutas o i-
tinerarios consiste en sefialar los clientes futuros y actua
les en un mapa del territorio.

Algunos gerentes de ventas utilizan alfileres con cabezas -
de colores para representar a los clientes; cada color re--

presenta la frecuencia deseada para las visitas de venta.
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3.4 MOTIVACION MEDIANTE LA COMPENSACION.

La motivacidén del personal de ventas no debe contemplarse cg
mo un conjunto de actividades gue se realizan de vez en cuan
do y solo son necesarias cuando las ventas declinan. La motji
vacidén eficaz de la fuerza de ventas se logra mediante acti-
vidades continuas y organizadas que lleva a cabo la gerencia
de ventas de la empresa, ya que la motivacidn se refiere, en
sf, a lo intenso de los deseos de un individuo para hacer ~--
bien las cosas.
Aungue los incentivos financieros son los m&s comunes, algu-
nos estudios realizados durante los 0ltimos afios han encon--
trado que los trabajadores tienen otros factores de motiva--
cién como son:

- Condicidn social y respeto.

- Seguridad,

~ Trabajo atractivo.

- Oportunidad para el desarrollo.

- Poder e influencia personal.

- Voto en los propics asuntos.

- Tratamiento como individuo.

- Supervisidén justa y diligente.
Por todo esto, un buen plan de compensacidn debe abarcar ci-
erios puntos en los cuales estd la base de que se logre la -

satisfaccidn del vendedor. . ~
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CARACTERISTICAS DE UN BUEN PLAN DE COMPENSACION.

- EQUIDAD.

Un buen plan. de compensacidn debe ser percibido por los em--

pleados como equitativo.

Si la compensacién debe relacionarse en una forma razonable-

con la contribucidén del vendedor, resultari un sentimiento -

més fuerte de equidad. Sin embargo, la contribucidn necesita-

ser tan tangible y objetiva como sea posible.

Al'mismo tiempo de esto, la compensacién de una empresa debe

‘ser equitativa y comparable con el de otras compafifas.

. DIRECCION DE LOS ESFUERZ0S HACIA LOS OBJETIVOS DE LA
COMPARIA.

La compensacidn debe ser disefiada para dirigir los esfuerzos

de las actividades de venta y servicio de los vendedores ha-

cia los objetivos de la empresa. Tales esfuerzos pueden ser-

el entrenamiento a2 nuevos vendedores o la bfisqueda de clien-

tes; actividades sobre las culaes se basan los aumentos y -~

promociones.

~- FLEXIBILIDAD.

La diferencia en los territorios de venta ocasiona gue una -

persona trabaje mds que otra, el plan de compensacién debe -

ser flexible para poder tomar en cuenta estas diferencias.

Es mids conveniente una cierta flexibilidad que un plan rigi-

do y firme: aunque tampoco tan flexible que se ajuste a todo

individuo o situacién.

- INCENTIVO Y MOTIVACION.



Para motivar a una fuerza de ventas a su mixima produccién, -
el plan de compensacidn debe ser el principal factor.

Cuando la fuerza de ventas se dedique exclusivamente a traba
jo misionero, entonces deberd la empresa, de estipular algu-
na forma de comisién o abono para proporcionar un incentivo-
mayor.

- -SEGURIDAD DEL INGRESO CONSTANTE.

Hay algunos tipos de venta en 1los cuales no son frecuentes -
las ventas; porque son de importancia o de temporada, ocasig
nando los extremos: ninguna venta en un periodo y mucha pro-
ductividad en el siguiente.

En consecuencia hay que disefiar un plan de compensacién de -
manera gue se asegure o garantice cierto nivel minimo de pa-
go que dé seguridad para el vendedor y su familia.

- FACILIDAD DE ADMINISTRACION.Y COMPRENSION.

El plan debe ser sencillo para que el vendedor pueda enten -
derlo y al mismo tiémpo estar enterado de sus comisiones y -
bonos.

Otra ventaja de la sencillez de los planes de compensacién -
es que se evitan complicaciones y muchos cdlculos de las co-
misiones ganadas. También es facil de administrar y menos -~
costaso de operar.

Como se puede ver, ningin plan de compensacién pucde satis--
facer todos estos atributos. Rara'vez existe un plan béptimo-
para todos los vendedores Eajo todas las condiciones, pero-

basta con que motive y retenga al buen personal ya gue no --
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serviria de nada de no hacerlo asfi.

PRODLEMAS DE COMPENSACION.

~-A} Pedidos y ventas por telefono y correo.
B) Cuentas de la casa.
C) Doble contribucidén a las ventas.
D) Devolucicnes y descuentos sobre ventas.
E) Cuentas incobrables.

F) Rachas de suerte.

A) PEDIDOS Y VENTAS POR TELEFONO Y CORREO.

No se atribuyen en forma directa a los esfuerzos del vendedor.
El problema estd en que si el vendedor‘debe de recibir ei cré-
dito o no por esos pedidos. En ocasiones lo mejor es que la --
gerencia de ventas designe una comisidn menor para estas ven--
tas.

B) CUENTAS DE LA CASA.

Véresentan serios problemas éticos si no se manejan adecuadamen
te. Tales cuentas pueden proporcionar tanto volumen que las ga
‘nancias de un vendedor serian excesivas en comparacién con las
de otros si se les diera crédito.

Para propdsitos morales, los pardmetros y los limites de las -
cuentas de la casa deben ser especificados con claridad 'y acep
tados por los vendedores. .
C) DOBLE CONTRIBUCION A LAS VENTAS.

Estas surgen cuando estin involucrados clientes importantes y
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grandes transacciones en las que por fuerza tienen que verw--
mis de un vendedof.

Se supone que el vendedor gue wds contribuye a estas ventas-
debe recibir 1a mayor parte de la comisidn, aunque esto debe
especificarse con clearidad y establecer normas para tales si
tuaciones. )
D) DEVOLUCIONES Y DESCUENTOS SOBRE VENTAS.

Siempre son frecuentes de fricciones, ya que las devolucio -
nes del cliente reflejan tanto los errores del vendedor como
de la empresa. En unas empresas se absorben 105 gastos por -
mercancia devuelta, si sa encuentran dentro de-limites modes,
tos., ya.que hay otras empresas gue les cargan estas gastos a
los vendedores.

E) CUENTAS INCOBRABLES.

Algunas empresas niegan las comosiones a tales ventas. Otras
absorben los gastos; reconociendo que pueden presentarse pér
didas moderadas.

F)}. RACHAS DE SUERTE.

En las cuales un vendedor puede obtener comisiones extraordi
narias. Aungue pueden también provecar un serio problema ad-
ministrat;vc, ya que los vendedores en estas rachas ganan --

cantidades muy elevadas de dinero.
TIPOS DE REMUNERACION.

La remuneracién es muy importante y, por lo tanto, debe ----



disefiarse de manera que la gerencia logre un clerto control-
sobre los vendedores y brindar a los mismos un aceptable ni-
vel de libertad, ingresos e incentivos.

Para entregar la remuneracidn requerida, la empress puede u-
sar varios métodos bisicos:

3.4.1 Salario Directo.

3.4.2 Comisién Directa.

3.4.3 Una combinacidn de salario, comisién y/o bonos.

3.4.1 SALARIO DIRECTO,

Este método ofrece la mixima seguridad al vendedor y obliga-
a la gerencia a ejercer mayor direccidn y control sobre.  -~-
ellos, ya que su paga no depende de las ventas realizadas,
Con frecuencia se trabaja mejor cuando los incentivos para --
las ventas son bajos, que cuando estdn bajo un plan de comi--
siones substanciosas.

Este plan aparte de la minimizacidn del incentivo, puede afec
tar seriamente a la empresa en periodos donde las ventas de -
clinan, ademds de que este plan puede resultar bueno para al-
gunos vendedores, pero en la mayoria de los casos, cuando son
vendedores nuevos, resulta un poco frustrante.

3.4.2 COMISION DIRECTA.

Cuando la venta es muy esporddica o con un programa irregular
éste as el mejor método de paga.

Pero al mismo tiempo hay muchos problemas ya que muchos cli-~
entes se llegan-a quejar de la {nsistencia a la compra por --

parte de un vendedor y es cuando surgen las devoluciones y la
T~
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mala voluntad en general.

La-falta de seguridad que implica ganar sdlo la comisién a--
trae a cierto tipo de gente y deja afuera a vendedores capé—
ces. .

Para éstos casos, hay veces en que la empresa pone una "cuepn
ta abierta” por la cual el vendedor recibe regularmente una-
cantidad fija.

3.4.3 PLANES COMBINADOS.

Los planes combinados: un salario base y comisién o bono, u-
otros muchos tipos, surgen con el fin de lograr cierto equi-
librio entre el incentivo y la seguridad.

Hay empresas que ofrecen a2 los nuevos empleados el puro sala-
rio, con opecidén a cambiar después a un salario fijo mds bajo
y un porcentaje de comisidn sobre las ventas.

Como se puede ver el plan combinado es el mis aceptable y me

jor tanto para la empresa como para el vendedor.



64

3.5 SUPERVISION Y DIRECCION DE LA FUERZA DE VENTAS.

La supervisién efectiva es mds compleja de lo gue pudiera pen
sarse, mé&s que esto, los buenos supervisores se dan cuenta de
que la variedad de problemas con que se encuentran representa
un reto continuo. Ya que la necesidad de motivar o dirigir a-
1a fuerza de ventas no cesa en ning(n momento.

IHGREDLENTES DE LA SUPERVISION.

La supervisidn efectiva pucde definirse como "el acto de pro-
porcionar un ambiente de trabajo que fomente un alto nivel de
logros dirigidos a un objetivo”.
La supervisién estd constituida por los sigulentes elementos:

~Planeacién.

-Direceidn.

-Motivacidn.

-Continuacidn.
Por ahora nos encargaremos de la direccidn y trataremos de ex
plicar en que consiste y sus ventajas al apliéarla a la super,
visién.
Dirigir significa dar instrucciones a los subordinados o indji
car de alguna otra forma lo gque debe hacerse. Todo esto es mg
diante las instrucciones que el supervisor da cuidando los si

‘guientes puntos:

-Una instruccién debe ser clara.
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Si bien una direct%va estd clara para quien la emite, pue

de que la persona que lo reciba no le entienda el verdadeg

ro significado o no le entienda nada.

-Una instruccién debe ser completa.

Una orden completa no debe dejar dudas en la mente de la-

persona que la recibe.

~Una instruccidén debe ser razonable.

Un supervisor debe considerar si la persona que.recibe 1la

instruccidn estd capacitada para ejecutarla en forma efi-

ciente.
Hay dos tipos de direccién: Participativa y Autédcrata.
DIRECCION PARTICIPATIVA.- En esta forma de ejercer la direc-
cidén, e) supervisor consulta conm la gente responsable de ha-
cer la tarea respecto a su practibilidad y sobre las mejores
formas de lograr los mismos resultados.
Como todo, tiene sus ventajas y desventajas; en las ventajas
podemos contar la mayor cooperacidn y entusiasmo por el pro-
pio trabajo por parte de los vendedores, el ambiente de tra-
bajo puede llegar a ser mds cordial y armonioso y contribuye
‘en gran.parte al desarcollo personal de los subardinados.
En,ias desventajas encontramos que el tiempo y costo de con-
sultar con los subordinados con frecuencia no son pricticos-
para la empresa, también si 1a mayoria de los vendedores son
novatos no van a tener interés en aportar ideas: y por otra-
parte el vendedor se puede sentir libre para cambiar los pro

gramas de trabajo sin consultar al supervisor.



DIRECCION AUTOCRATA.- Es sencillamente dar las érdenes sin --

consultar o sin la participacidn de los subordinados.
METODOS DE SUPERVISION.

La supervisidn se puede hacer por contacto directo o personal
con los vendedores, aunque muchas veces el gerente de ventas-
suele tener vendedores dispersos en un drea grande, haciendo-
que la supervisidn directa sea practicamente imposible, en -~
consecuencia se utilizan los métodos de supervisidn indirecta
- SUPERVISION PERSONAL.

El contacto personal con los vendedores es la mejor clase de-
supervisién, tal supervisién suele implicar que el gerente de
ventas acompafie al vendedar en sus visitas a los clientes, ob
servar la efectividad de la misma, sugerir formas para mejo--
rar el desempefio y talvez ayudando al vendedor con un cliente
dificil o importante. De esta manera también hay oportunidad-
que cualquier problema personal que moleste 2l _vendedor puede
sacarse a la luz y solucionarse. Las comunicaciones pueden op
timizarse con la supervisién perscnal.

Sin embargo el supervisor tiene un tiempo limitade que le im-
pide hacer esta clase de supervisién con todos los vendedores
quedando en la duda de a quienes dedicar su tiempo, si a los-
vendedores inexpertos tratando de colocarlos mejor dentro de-
la empresa o a los vendedores con experiencia para ayudarlos-

a ser mas efectivos.
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~ SUPERVISION INDIRECTA.

Hay varias maneras de llevarla a cabo: llamadas telefédnicas -
y correspondencia; las cartas y llamadas pueden ser lo mejor-
después de la supervisidn personal, claro, cuando ésta no es-
posible. Aunque también suelen tener un efecto negativo en -~-
los vendedores que se sienten independientes y disfrutan de -
serlo, ya que varias llamadas o cartas pueden hacerlos sentir
que los estdn vigilando.

Juntas y conferencias de venta; muchas empresas insisten en--
las juntas periddicas de los vendedores, todas las juntas de-
beA propofcionar una mejor comunicacidn, incrementando asi 1la
dedicacidén al trabajo. La oportunidad qué ofrecen estas june-
tas para el contacto personal de los gerentes y los vendedo--
res debe ser utilizada plenamente.

De esta manera cualquiera de las dos supervisiones es buena, -
pero sabiéndola aplicar al tipo de vendedores con los que 'se-

trata.

PROHLEMAS EN LA SUPERVISION.

-QUEJAS.

Las quejas que se suscitan en los vendedores, por 1o general-
son menores, pero si no se manejan con cuidado y prontitud —-
pueden agrandarse y convertirse en serias,

El gerente de ventas debe tener cuidado de no parecer que tige

ne favoritos. Los vendedores del mismo nivel y con el mismo. -
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tiempo de servicio a la empresa deben ser tratados en forma -
similar en tanto sea posible. '

Las quejas que llegan a ser graves, involucrando sentimientcs
de los vendedores que llegan a ser maltratados por un jefa, =
tengan-que ver con otros departamentos de la empresa deben --
ser tomados con prioridad para ewitar asi discusionas y malcs
entendidos entre los miembros de la compaiifa.

-DISCIPLINA.

La disciplina es uno de los aspectos mds desagradables del -
trabajo de un gerente o supervisor.

El descuido, la insuborcdinacién, desobediencia a las instruc-
ciones, falta de .cooperacidn, holgazaneria, alcoholismo, etc.
todo esto requiere accién por parte del gerente mediante al-~
supervisor. No disciplinar a un subordinado puede resultar o=
un deterioro de la productividad en general.

Como en todo,los extremos son mlos, ya que la disciplina no-
debe ser demasiado severa. Muches de los vendedores se consi-—
deran movibles y no:tolerarian una situacién de supervisifn
disciplina dura e injusta.

Las reprimendas, degradaciones, suspensiones temporales, las-
promociones y aumentos de sucldos suspendidos, son las penas-
que pueden imponerse en caso dado de acuerdo con el tamafiz dz
la falta.

Deben sefialarse dos condiciones de la buena disciplina; primeg
ra, no debe utilizarse como cast igqo. Segunda, fl propésits de
la accidn disciplinaria debe ser solo el de mejorar el corpor

tamiento de los empleados.
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La .disciplina deberd hacerse en privado, la intimidad no so-
lo evita la vergilienza al disciplinado, sino que también le o
frecg la oportunidad de defenderse.

El mal comportamiento debe recibir una atencién rdpida .y ob-
jetiva, emprendiendo la accién cuando 1los hechos todav{a se-
recuerden, sin embargo los animos del gerente deben estar --
calmados para actuar con objetividad. El gerente no debe $c4
tuar enocjado o emocionalmente alterado.,

Como ya se dijo antes, la disciplina no debe ser dura e in--
flexible, el vendedor inexperto puede merecer una accidn co-
rrectiva distinta a la del experimentado, al igual que los -
vendedores de mis edad, ellos pueden merecer una considera--
cidén especial, en particular si padecen incapacidades fisi--

cas por su edad.
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CAS0 PRACTICO APLTCADO A LA EMPRESA
“JAFRA DE MEXICO®.

~HISTORIA.
~ORGANIZACION.
-PROMOCIONES.
~COMENTARIOS.

-ANALISIS Y DIAGNOSTICO.
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- HISTORIA.

Jafra es una compafifa cosmetdloga en México con bastante au-
ge ya que tiene precios hasta cierto punto razonables. Sus -
vendedores, en su gran mayoria écn mujeres, Son personas que
llegan a realizar toda una carrera dentro de la empresa.
Veamos a continuacidn un poco de su historia:

Cuando Jan y Frank Day fundaron "Jafra Cosmetics” en 1956, -
basaron la filosofia de su compafifa en un doble concepto; un
excelente programa para el cuidado de la piel y la atractiva
oportunidad de una carrera.

Con la ayuda de la talentosa quimica bDorothy Gordon, ellos -
desarrollaron la lfinea de productos Jafra. El nombre de su -
compafifa lo crearon combinando las primeras letras de sus --
nombres "Ja" de Jan y "Fra" de Frank. En un principio diri--
gian su negocio desde su propia casa en Malibii, California.
Jan y Frank Day fueron los primeros "Consultores Jafra" y dg
sarrollaron un método sencillo para introducir el programa -
Jafra para el cuidado de la piel. Las clases se impartian en
la comodidad de su hogar donde las anfitrionas y clientes pg
dfan probar los productos y elegir lo que mds les gustaba.
Jan y Prank entrenaron e inspiraron a otras consultoras para
gue brindaran el mismo servicio personalizado 'a los clientes.
Asi fué como nacié el concepto Jafra (una dedicacidén a los }
deales y valores desarrolladeos por las consultaras.a travez-
~de los afios).

hesde un principio la familia Day tuvo fe en compartir los -



productos Jafra, y la oportunidad de una carrera. Dedicados-
al éxito de sus consultoras, crearon programas de reconocimj
ento para motivarlas. Estaban seguros gue las consultoras --
responderian con entusiasmo a estos programas de reconocimi-
ento.

Tenian razén, ya que el resultado de la dedicacién y entusi-
asmo de la familia Day, fué el crecimiento fenomenal de la -
compafifa.

Desde 1973, Jafra es una compaiifa que pertenece al grupo “Gi
llecte Internacional”. Lo cual ha ayudado para que Jafra ex-
panda aun wmids su linea de productos, debido al apoyo gue re-
cibe de las extensas facilidades médicas y de investigacién-

con las gque cuenta la campaiifa "The Gillette Co."
PRODUCTOS JAFRA.

Dentro de los productos y cremas para la limpieza facial se-
encuentran:

~Crema Limpiadora.

-Locidén Crema limpiadora.

-Crema Desmaquillante para ojos.

-Locidén facial Refraescante.

-Mascarilla Malibi.

-Crema Humectante con jalea Real.

-Crema humectante.

-Crema de Noche.
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-Crema para Pirpados.
~Crema con Coléﬁeno para todo tipo de cutis.
Para el cuidado del cuerpo estén:
~-Crema para el cuerpo.
~Aceite Precious Protein.
Proteccidén solar:
‘-Locidn .crema Broncéadcra.
~Crema. Antisolar con factor de proteccidn 15.
-Locidn Crema Humectante para despues del sol.
-Brillo Humectante para labios con proteccidn solar 8.
En la linea de cosméticos tenemos:
-Magquiliaje corrector Blushaway.
-Corrector Luminoso Wuite Souffle.
~Sombra para Parpados.
-Lépices delineadores para ojos, cejas y 1abiusi
-Dilo de rubor compacto.
~Lapiz labial.
~Polvo Facial traslicido.
-Mdscara para pestafas.
Para el cuidado de las manos:
-Removedor de esmalte con Acondicionadores.
-Base protectora.
-Esmalte para ufias.

-Barniz sellador.
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-ORGAHTIZATION.
Fars entrar 3 la organizacidén Jafra solo se necesita pagar -
un paquete denominado "Veliz Jafra® en el que se encuantran-
la mayoria de los productos.
Con este paguete la persona [nteresada entra a la empresa --
Jafra en calidad de consultora.
Cada grupo de consultoras estd bhajo el mando de una persona-
que se llama animadora, casi siempre las personas perteneci-
vntes al grupo de una animadora son sus amigas o conocidas -
ya que 211a es la que las anima a entrar en la compaiiia.
Asi pues, la animadora tienc el compromisco de ayudar a su --
grupo, entrendndolas, vigilande que siempre tangan sus pedi-
dos a tiempo, muchas se las llevan a sus demostraciones para
que- vean de una forma directa que es lo que se tiene que ha-
cer en cstos casos, le forman sus carteras de clientes, etc.
Cade animadora recibe un porciento de las ventas de sué con-
sultoras, que a la vez reciben precio especial por 10s pro--
ductos a manera que obtienen ganancias en sus ventas.
Entre las responsabilidades de la animadora para con la em--
presa se encuentran:

-Mantener un crédite ejemplar.

-Programar periddlcamente los entrenamlentos de las

consultoras.

-Asistir a las juntas de érea.

-Mantener la unidén de su grupo.

La animadora tiene a su vez su jefe inmediato que es la --
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bDirectora Regional, que estidn en contacto con las oficinas de
México y se encaréan de todo lo que respecta a las animadoras
de su Regiodn.

Las cohnsultoras puecden llegar a obtoner la posicién de anima-
doras siempre -y cuando tengan mis de sels mesas de actividad
efectiva en la empresa; tener a su cargo de siete a diez ven-
dedores que pasan a ser consultoras de ella, lograr un cierto
volumen de venta en un mes junto con. SU grupo; presentar una-
1i§ha con los nombres de las integrantes de su grupo y el su-
yo propio ¥a como animadora y por Qiltimo llenar y presentar -
una solicitud que deberd ir aprobada por su animadora y 1a Di
rectora Regional la cual serd llevada a México.

Con esto una consultora pasa a ser animadora okteniendo asi -
mejores ingresos y escalando una posicidn mds en su carrera -

de ventas.
OFICINAS GENERALES.

En las oficinas de Jafra en México, un talentoso grupo de pro
fesionales crea & implementa promociones para los diferentes-
productos, asi como ‘tacticas de mercadntecnia y eventos de re
conocimiento para las copsultoras.

Se desarrollan e implementan programas de entrepamiento asi -
como manuales para consultoras y animadoras.

El departamento de servicies personalns proporciona un servi-
cio a todas las consultoras respondiendo a sus preguntas rela

cionadas caon sus envios, facturas, saldos 2n sus cuentas e --
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informacidn en general, todo esto puede ser por teléfono, --
carta o tulegrama.

El luborstorio de investigacién y desarrolla de Jafra localj
vado en Westlake Village, California desarrolla y . pone a pru
eba nuevos productos al mismo tiempo que rewvisa la alta calj

dad de todos los productos de la linea.

SISTEMA DE ENVIOQS.

A fin de brindar un mejor sgervicio los productos son envia--
dosa travéz del almacén en México D.F., y a travéz de cen --
tros de distribucidn localizados estratégicamente en Tijuana,
cd. Judrez, Monterrey y Guadalajara, cubriendo asf{ toda la -
Republica Mexicana.

Los envios llegan a la Directora Regional que a su vez los -
manda a las animadoras y esta se encarga de repartir los pro
ductos a su grupo de consultoras. A veces no es necesario --
que se pidan productos para que llegue un envio ya que cada-

vez que cambia un producto o sale uno nuevo mandan remesas -

de promocidn para darlos a conocer logrando asi mantener a -

las animadoras con existencias a manera de tener satisfoechas

“‘a las. clientes.
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- PROMOCIONES. N

La compaiiia cuenta con varios tipos de promociones a manera-
de que cualjuier persona tenga una opartunidad de ganar al--
gfin premio.

Alaunas de estas promociones son:

A) PROMOCION PERMANENTE POR VENTA PERSONAL.

Esta promecidn se realiza durante un afio fiscal Jafra. Los -
Promios son en base al nimero de médulos Aque se acumulen du-
rante el periodo.

B) PROMOCION BIMESTRAL POR VENTA PERSONAL.

Los premios son diferentes y van de acuerdo a los niveles de-
venta alcanzados durante el periodo promocional. Esta promo--
cién es acumulativa, dando oportunidad de ganar mAs premios -
segiin la venta personal de la consultora.

C) PROMOCIONES CON PATROCINIO.

Estas promociones son trimestrales y los premios van siendo -
mas importantes dependiendo del nimero de patrocinios (gente-
reclutada en la empresa}, gue logre una consultora o animado-
ra en un periodo.

D)} PROMOCION INTERNACIONAL.

Esta promocidn es anual y consiste en acumular durante un aiio
fiscal, la cantidad de puntos que se marguen durante la pro--
cién. El premio consiste en un cheque ¥ la cantidad del mismo
se determina segdn los puntos acumulados de acuerdo a laos ni-
veles establecidos.

Los tipos de promociones son variados, pudiéndnse nombrar tam

bién 1la Convivencia Jafra de Verano, el Seminario de - - -
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Liderazgo y la Promocidn. de Jubilea.

Jafra establece las bases de cada promocidn y en cada folleto
se ‘indicun clactamente los niveles, los premios por nivel y la
mecdnica que se seguird paraz que ceda ganadora raciba su pre-
mio con la debida oportunidad.

Los ingresos de cada vendedora (sea animadora o consultora),-
son - en base a Sus ventas, les Directoras Reyionales tienen un
sueldo base mas sus comisiones, esto ©s por ser ya su nivel -
jerdrquico mis alto. )

Cada mes se recalizan juntas de animadoras y consultoras con- -
su Directora Regional, y las Diectoras a su vez tienen juntu-
cada tres meses . en Méxlco donde se felicita a la que tenga el
drea con el mayor volumen de ventas y se le da una reconpensa
o premio consistente en un bono cuyo monto es de acuerdo - con-
el volumen de ventas obtenido.

Asi pues es la organizacidn Jafra, se ha podido obtener a - -
grandes rasgos una visidn de cdmo estd estructurada, cudles -
son sus objetivos, y los beneflicios que le otorga a sus vendg

doras.



™ ESTA TESIS MO DEBE
-~ COMENTARIOCS. SAL‘R BE LA BiBunIEBA

Ccmo se ha podido observar, la empresa “"Jafra de México” estd
muy bien establecida y organizada, sus oficinas centrales 2n-
la Ciudad de Méxice estdn al tanto de las sucursales y reci--
ben llamadas y cartas de toda la Repiiblica Mexicana por parte
de las vendedoras que llegan a necesitar ayuda o informacidn.
Las vendedoras son de tipo tomadoras de pedidos y estin a co-
misién sobre sus ventas, que pueden ser por medio del rcatdlo-
go de productos o por medio de demostraciones efectuadas en -
las casas de amistades o parientes.

La designacitn de territorios se hace por regiones que no a--
barcan muchos lugares y que estdn a cargo de la Directora Re-
gional, gle es la que se hace cargo de su territorio y de 1las
vendedoras que solicitan su ayuda,

A nivel vendedora hay algunas jefes de grupo denominadas ani-
madoras qu= tienen a su cargo de diez a . quince consultoras, -
las Gltimas trabajan para jas primeras ohteniendo todas, aa--
nancias en las ventas.

Esta empresa ofrece bastantes incentivos y promociones mante-
niendo asi bien motivadas a sus vendedoras que se apuran a --
vender ya que los premios son en relacidn al volumen de ven--
tas que se leogren obtener.

En la seleccién de vendedoras no hay gran cuidado ya que cual
quier pearsona puede entrar en la compaiiia siempre y cuando ns
té& interesada y tenga el dineve para entrar.

Cada mes se relnen para saber las promociones actuales, 1o0s -
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ascensos, la mejor vendedora mensual y sobre todo para convi
vir entre todas y poder crear y mantener siempre un amblente

alegre de.trabajo.



-l

- a1

~ ANALISIS Y DIAGNOSTICO.

La empresa Jafra 2n si es una empresa que sabe como tratar -
con una fuerza vendedora.

Sus métodos de compansaciones, premios y regalos, al igual -
que las promociones son de 155 mejores. que hay y hacen que -
su personal de ventas esté siempre contento y sobre tudo muy
bien motivado.

El Gnico defecto que podria tener en cierto punto es que no-
existe una seleccidn de personal, cualguier persona puede on
trar y esto provoca gue tal vez lo hagan por un impulso, pre
sionadas por otra persona o por una necesidad momentdnca de-
dinero, causando que la empresa y su patrocinadora o aninadg
ra cuenten con ella y on realidad no sea una vendedora tan -
activa como creian, trayendo también gastos de papeleo, tiem
po de entrenamiento, etc.

El entrenamiento se deja-a las animadoras, lo cual tiene sus
Pros y contras porque cada quien tiene un cardcter diferente
y muchas maneras de abordar a la dente, entonces si una ani-
madora ensefia a una consultora y va a querer que 1o haga igu
al que ella es donde van a surgir los problemas ya que cada-
quien hace. sus ventas como le sea mias facil y cémodo.

En este aspecto la empresa realiza Juntas de entrenamiento,-
ademas de que les facilita a sus vendedoras manuales con ide
as muy buenas sobre como realizar sus ventas, tratar a los -
clientes y conservarlos, esta ldea es excelente y aplicable~
a cualquier empresa. Evita mucha pérdida de tiempo y dincro.

La estructura de la fuerza de ventas de Jafra se puede decir
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.que es por clientes ya que rcada vendedora tiene su clientela-

fija y ella sola se_

encarga de buscarse mis clientes y manze-
nerlos satisfechos. Esto es bueno ya que el nombre de la e+---
presa y sus productos va siendo mds conocido conforme pasna a2l
tiempo y las vendadoras pueden reclutar a mis gente si os¥in-
en contacto directo con la misma y les hacen tlegar por bhnwa-
propia los beneficios de su empleo.

Esta empresa depende 100% de la fuerzo vendedora, es por ©<0-
que seguido 1es dan muestras de confianza y les hacen sentir-

importantes mediante felicitaciones o reconncimientos on 1

juntas, la motivacidn es excelente.

La supervisidn queda a cargo de cada Jefa de Grupo o Animazo-
ra que estd al pendiente da su gente ya gue ademds le cnnvie.
ne porque recibe un porciento de sus ventas.

A mi parecer, es una enpresa bastante fuarte y bien estructu-

rada que atiende muy bien su fuerza vendedora.
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CONCLUSIONES

A travei de este trabajo podemos constatar que una Fuerza Ven
dedora bien motivada y atendida es 100% redituable para cual-
quier empresa.

Los métodos de compensacidn, motivacién y comisiones bien he-

chos son el estimulo gue los vendedores necesitan, cuando

=]
w

vendedores obticnen éstos elementos y sobre todg un trato per
sonalizado en el cual se sientan bien atendidos y que son to-
mados en cuenta, es cuando realmente hacen un buen trabajo de
venta porgue promocionan y venden sus productos tanto a clien
tes nuevos como actuales, tomando responsabilidades como la -
de mantener y buscar la superacidén de la alta calidad y pro--
ductividad de sus empresas.

La Fuerza de Ventas es importante y por lo tanto se debe bus-
car siempre su beneficio que es =1 de la compaﬁia misma. En -
este trabajo se expone una forma de Organizacidn y Administra
cién que enfora todos sus puntos a mantener la Fuerza de Ven-
tas de cualquier empresa contenta y bien wotivada, logrando -
asi el mzjor esfuerzo por parte de los vendedores para obte -

ner clientes nuevos ¥ mantener a ‘los actuales.
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