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INTRODUCCION

Antifguamente se pensaba que con la producoidn de wlgin-

faite en el mervado: en la actua

articuly novedoao ar tendr
Lidad para poder tener exito es necesario ademas addel praduct o

novedosa, contar cuil Una urganizacion mederna de o ventas oy con

ut plan que aes avude G obtener a

vima prodoct iy idad

esa maravillosa "fuerr, de ventas®™ ya que ©n la patte medular

que le da vida o las demds Tunciones de la empresa.

La empresa mexacana moderna dia a dix ha venrdo superan
dose en 1o gque se retiere al adiestramiento y capacitacidn de
att Yuerza de ventas. Peroe en la actualidad los gereates de -
venta tienen uns ddea muy distinta de la naturaleza v tfinali-

dad del trabain del agente e ventas. Fl desarrolla de nue--

vos productes ¥ osersioios vy tos grandes avances de la tecnole

gis han hecho que se cree oan duesa tips de fuerza de ventas -

con ouna tilesatia distinta para satastracer las demandas de - -

Tos vospradoros modervos.

Constgere gue no aolamente de sna adecsada preparacion-

1tacidn de la taersa de ventas depende eon gran parte -

Ny ovap

el oeaite de lon negoo Toss

Ex pur ello que en el desarralla del misro exponzo la

puttas m 1ndispensatiles para poder Gbtencr la mdvxima produc

tividad de la fuersa de ventas, f~te trabaje para su estudio

1o e divididoe oo cince capitulos. Yas primeros tratardn fu--

bre los aspectios fmpattantes de un vendedor comd quld es-

aotrave s

Vot igen-

un yendeder T Ta t@agen Que haoadgquar

volas i rprales ratanes e h dada molivoe 3 és=tal 121 cp

el vendedar de cvacidn gue-

oo la dhistancidn que eviste ontr
vaerce tas Jabores de venta por diversas racones de cardcter-

Pawibaat o cOnnamive, =ttt e=iar et dadoramenis ancitnastas ha-

Tas., © =~ea =11 feter ves acion de vendedor v el ven

Saa las




dedar moderna que ejerce la lahar de ventas cono pr

Moesidn ¥ -

que e produce satistacotdn por si miama,

Del maseo mods dacesis o conncer o amportandia que Lie-
nen las empresas al dar adiestramiento 3 sus agentes de ventas,

¥a qué on otros ticompos el nte estaba en gran parte abando-

nada A S0s propilos recursus. sin someterse a oun adiestranients
tormal. Hoy los gerentos Wfc ventas reconocen gue Ins buenoa -
Agenles o nacet, sine que se haves en virtud de programas cui
dadosamente organizados vy dirtaidos de adiestramieonto de ven--

1as.

Hacemus mencian de la importancia goe tiene 1a adecuada-
segmentacidn de zonas para 1a twersza de ventas v otrataremos --

lus puntos mds importantes par

puder establecer un territorio

Pisico de ventas.

Veremos come se brinda sl vendedor un mayor ndmero de - -

wpartunidades. paesto que las Zenas de venrta o se o vigan en sip--

tud de un mejor planscamienta con und nejor distribuacsdn de -

sua cuotas. pudicnda atender eticientoemente a sus ctientes ac-

tuales » potenviales,

Fu los ailtimos capitulos davenos 4 conerer la forma de -

Llevar o cabo un mejor control de la fuerza de ventas ¥ comn -

Ta supervisidn en preseneia de prospectos o de gran ayoda v

que se pueden descubrrre Tos detevtos relatives a su oconocinien
tu del producto, de bs compaiia, técenicas de ventas ete. Fa --
1las gue =e pucden corregins con an buen ascsoramlendts Que per-

sus difeende vtes auee ~e pucdan presentar en la --

venta.

for dltize <edalaremos las priscipzles forzas de motiva-

tla

4 de oventas gqee te estimulen o trabajar =ma

Cida para

16n del tiat

At miano ticapo o obtener mavar satd Jre e

Tt



Observaremos la necesidad gque todas lus arganizacivaes -

tienen para estimular 2 <us agentes a4 que desarrcllen su misi-

ma capacidad y operen con mayur entusiasmo. Ya que la motiv

citn consiste en proporcionar g los agentes alicientes o esti-
mulos que influyan en los "motivos" gque puedan tener para fea-

bBajar vy dedicar tudo su estuerza y capacidad & ese trabajo.

Tas capitulos antes mencinnados toenden o megoarar la mo-
ral del vendedor, asegurar su estabilidad en el trabajo, mejo-

T

rosus relaciones con la empresa. elevar su navel de vida, to

grar su desarrallo cuno persongs v ooanc ejecet tvos de ba compy
Gia, obtenitendo COmu olaccuenia uh audcento en el volumen de-
las ventas v la simphivicacian de las problemas propios de la-
empresa, rfacilitands el logro de los objetives v las metas de-

la musma.

I1I
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1.1, EL VENDEDOR

En la antiguedad la actividad del comercio se reducia a
un intercambio de satisfactores. surgido de una relacidn en-
tre dos personas. Actualmente ¢l comercio sigue siendo un -

inteccambio. pero ahora se

ambia una medida que representa-

un valor determinado por un satisfactor.,

Ul comercaio murge cuando s¢ supera la socicdad del auto
consumo, arigindindose excedentes de produccion; tales exce--
dentes dan lagar al truegue. que ©s la primera manifestacidn

de comercio ¥y que consistia en un intercambio de mercancias;

es decir, una perscna que pos-ia pieles y necesitaba mafz se

veia en la necesidad de encentrar a otra persona que tuviera

eacedentes en maiz vy ademas necesitara preles v o tratar ade --

Ilegar a un acuerdo sob tas cantidades a intercasbiar en--

tre ambas partes.

Pero ¢l truegue limitaba las operacienes a transaccio--
nes debide o gue se careci{a de una medida de cambio. ya que-
el valum de las mercancias variaba de acuerdo con las necesi

dades de cada persana.

ta actividad de ventas come parte de la funcidn mercado
légica nu ex nada nueva. y¥a que los hombres, han practicado-
técnicas de ventuas desde hace sigles al realizar intercambios

servicios.

Desde J000 anos A.(U., Los arabes viajdr'vh en caravanas-

para comerciar sas productos en los mercados de Mesopotamia-

v Lgipte.  As{ tambidn se trasladaban a atros paises a inter

cambiar sus mercanci




Pero en esos tiempos las transacciones se realizaban --
primordialmente por medio de truesques, gue limitaban las ope
Tacianes ¥y a la ver originaban la biisqueda de una medida que

diera uniformidad facilidad a las transacciones, £s asi -

como sur el dinere. lo gue comstituyd la base tundamental-

parsa el gesarralla del conercie de muchos pueblos, entre  --

ellas 1os Penicios v los Bah:la

1oas,

Aunque estoa puchlos Tueron comersiantes con una gran -
impoartancia pars ol territorid que abarcaban la actividad de

ventas, no alcans

Ia impeortancia que tiene acrfualmente.,

desde antes del ---
300 AL, se tivno antes gue viajando -
N Caravanis Cruaaban Sl eNsOs Territorios poOr mar o por de -
siertos, syends el centro de ostas actividades Mesopotamia, -

datos wvisn conocidos son aguellos que s¢ tiene de la activi--

dad de los feprcios en el 1200 » 1000 A.C. que ofrecian sus-

mercancias ¢ creane orieate, todavi

1gual for

a
ANIID A XTIV Vi1aJapan en acoraza-

das muy bien arsados pars defenderse en sus 1argas travesias

aun en la And fos van-

dr prrata

drenes,

dedores trabajaran bajoe advers

wire poligrosas seivas, fos.

AVIIYT » XIN da venta persanal pasa hacer uni activad

sveedaderns

S propla v

Antoes dy la

tode hugar podia bas-

ta eladoracidn de alimentos,

larae Praciidanedte asi 73

Vestimenta )y utens:lios empleadas on preparar lo necesario -

PaT. aNEr L vl o ohTe caclusina de tta o varies piembros de -

Ta familais. Con o} transcurso del tiempo se imiciaba una --



cierta divisidn del trabajo,

A gue algunos individuos esta-
ban mejor capacitados que otros para realiszar alguna cosa, -
To gue ocasiond que produjeran mis de la que necesitaban pa-
ra su propio consumo )y vendieran su excedente a los vecinos-
o en los mercadas mis cercanos.  Asi también algunas perso--
nas demostraran tener una fayvor capacidad v habilidad para -
producr articulos que pira vender losy desde este rmomento se
cancretaron 4 actividades exclusivamente de produccidn v con

trataron 4 un individue para que vendicra sus productos oxce

dentes, v te s dedicaba o ta actaividad de seata distri-

bucidn de los artivalos.

Al incrementarse la produccion ¥ ¢l comercio interna v-

extetrno, fas comunicacicaers v transparte de carro, las acémi

fas. Tus caballecias v la navegacion fluvial se tornan insua-

ficientes y leutas. la que origina gue la distribucidn de los

atticulos sea laboriosa » o«

amtosa.

i actual adtodo, que conmiste on ohiviar ageates vendes

dores e sulicitud de pedidos

. parece haberse originado en -

dos Tormus.  Los v

antes de comercio, gque en represeatacidn

div catablecimientos meprcantiles tenia par misidn averiguar -

ia situacién Vinane

cra de los elientes v etectuar la recau-

daciaon e pagos, empezaron aoad

itit pedidos de mercancias -

Come pat e de snomisidn ondinari

Fro los antizmuos almace~-

s evistta otio g

Poode

eopleada, et "mascarddn”™. que poste
T mente se convitrtid on vaajante.  Fnoun principio este em

pleade tenis como Tuncicn accchar o bl !
¥

i e Tos comer---
crantes Terasteras a los hateleos o Ta crudad, telacionindn-
e con cllos vy tratande de o convencorlas pata gaes hiciervan --
Sus corpras o los almacenes gue ¢l orepresentaba. valséndose-
dee Taite tipoe de argomentios petsuasivoas, gue iban desds ta .-

Cttemia hastla ateaerios con sefivelos pad o @

B LR TR W

Nopasienes.



Pasteriormente la competencia en el comercio s¢ hace -
mis aguda, por lo que el "moscarddén” tuve qQue ir a ver a los
detallistas a sus lovalidades con el tin de obtener su prome

sa de visitar el almaceén cuando foeran o la ciudad, si vra

posible obtener pedidos,

Con el transcurse del ticmpo desaparecid la costumbre -
de las comerciantes praviancianoes de 3r periddicamente a la -

cindad ¥ la rtuveda de vender o Yoes detallost

s en su propio -

almacen o residencia se hizo mas inportante.  Fasiblemente -

1a principal causa de oste ¢

de relaciones tud el surg

Yoo

riento de la andustrializacidn, ya que por medio de d8ta se-
prodavian mis articulos de los gue norralmente padian consu-

mirse s16 an estucrzo especial para sendeirios.

de ue la prodocerdn tendiera a Sabrepusar la-

scacan ol medio de-

demanda orrging que mushos productoges b

Aatimular 4 los cwnsunmsdores, de 1o gue resultd el suergimien

to de las prescentes reiacianes catre praductor

con~umnidor -

or anterncdio del apente sendedor,
P S

Constderande o la fucrza de vontas o vonta personal co-

mo uti coniunto de actnvad

des von ras cuales a4 tranés de oun-

vendedotr, ac va a4 ostablecer un cantacte de tipe personal oen

tre erpresa voendedo

Vool cemsumidar. s tie de ped suadin

o a o comy . os darmos cuenta de lo complejo que es sg o -

Gperraclon, ya oque cooidunta poroun lado tados 1os ostucrzos -

de o arganyracardn. gue generalmente <eoesoin sanalbizando

Tiaveds de una driedcidn o aetenos

de ventas, v opoar otro ta-

do, lus e~tuctrsos tealicadon por los vendedores o guivnes he

Sue -

marm Lt alogadn coma el e ot o csencrat o de L oven

Lo pe

Bl va e ~an cllos guienes van g epeicer en e directa

ta v idn de ventas.



Desde un punto de vista etimoldgice la palabra vendedor
sc deriva de vender la cual procede de la palabra latina com
pueata doe "vendo” que significa venir y "dare" que significa

day, es decir, ven y dame en nuestro idioma,

Anatizande algunas definiciones de lo que es un vende--

dar, tenemos lo siguiente:

"Ll vendoedor os ¢l que vende" (1), Esta es una detfing-

cidn muy simple que consider

que ¢l vendedor es esencialmen
te un hombre derivado der un acta - la venta -, vy dnicamente-
»i este acto se realiza podrd sec digno del nombre, tenga o-

no las candiciones recomendables.

Feta ecscucta definicidn centra la cuestidn sobre el ob-

Jetivo y evita que se contunda ¢l medio con el tin,

El vendedor os el gque vende, aung

~ nu se cumplan en &1
Las habituales condiciones humanis que por norma se¢ espera -
qQue tenga. y por el contrarin no es vendedor el que no consi
gue colocar sn génetro, a pesar e que cumpla rigurosamente -
todos Ins requisitos que la psicologia le exige en relacidn-

con el oarte de vended

Ly otra definicion enconttamos que vendedor es "El pro-
fesionista que ejerce ta ciencia y el arte de la venta con -

dedicacitn exclusisva permanente, interpretando las cxigen-

cias de tos prospectos, y aplicands su cultura gencral y sus

conacin

entos técunicos permanent emente renovados, a satisfa-
cor fas necesidades de los consumdores, atiayvds del cnreec-

1o empleo de fous satistactures, con fines de bien comian.”"(2)

Roso W=t

. Vicepresidente ©

et iva ¥y Gerente de Ven-

tas de ta Goodyear Viee amd Rubber Campany, defioe al vende -




dor cumo:

"1} Una persana que estudia constantemente para mejorar
su eficiencia.

2} Una persona que odmite gque no hay sustitute del trg
baje esforzado.

3) tna persona que, por sobre todas las cosas, mantic-
ne su dignidad, su integridad v sy tndependencia, ¥

4) Una peravna que asigne verdadero valor o sus servi -

cios.{3)

fn forma genecral podriamos defins: al vends

come ta-
da aguella persona que efectita la accidn de vender algo, es-
decir, el ofrecer » traspasar la propiedad de un bien o ¥Fa -
prestacidn de an servicio a cambic Jde oun precie estahiccide,

sin embargo para efecctos del presente ostudiv considerare ---

mas al vendedor come aquella persona que hace de las ventas-

i forma habitual de vida y gue torma parte de un «equipo por
medin del cual una oroanizacion va a vender un detorminada -
bren o servicio, ofrecidéndole una resuncracion determinada -

por su trabajo.

F1 trabajoe de vaentas viene a ser por siss caracteristi--
€as un trabajo muy distinte a los deads empleados de la orga
niracion ya que son luos vendedores gquienes van a representir
a la capresa en el mundo exterior.  Asi podemos sefialar en--
tre ol puesto de ventas y los demds las siguientes diferen--

ciax hixicas,

VENDEDORES EMPLEADOS
Opera cun amuy Pova v opingu © Opera baju un control de -
na supervisidn dirvecta de- supervision estrecho y

sus actividades, constante.



* Requiere de un alto grade

de mptivacrdn

Necestitan mis tacto, di--

plomacia estimulo so---

ciat

Mostrear ung inteligencia-

social y superior

8¢ conforma con

quier estimulo
No

to

requieren de

especial

ta capacidad de

te es tomada en

de acuerdo a

ti1cas de cada

cual-~-

un ac-

la gen

cuent

las poli-

empresa

Eatin autorizados & gas-- Estdin limitades en
tar los tondos de la em-- CUANTO a Fastos
presa
Reguicren viajar constan- Su traba)o es estatico
tomon s
L A semet ados - Las presionas se dan -
Nes may fucertes come <on- en menor grado al igual
fas tenstanes ment 3jes v qive la fatiga fisica »
Tan decepeianes aunadas a nmental, (39
tas rat)gas isicas.
1 prorfesar Recthal’, considera eon la sctividad de ven-
tas las sisudlentes yvoniwjass
-~ Campo amplio para lo iniciatisa indivadual
- Ingresos a base e la habalida conocimientos adquivi-
doa v oficiencia 3 no sole par antigiedad.
- Crerta independencia en ol trabajo
- foptacta cant inaa conn Zente inferasante

vpoartunidad para ascepsoes

dentrn

die la compafiia.

(3}



No abstante las oportunidades gue ofrece el tirabajo de-
ventas es un trabato may dificil, exige realmentoe persanas -
ean caragteristicas y hat lidades muy especiales y sobte to-
do preparacidn y experiencia, cualquicra puede ser vendedor-

pero ho un buea vendedor,

Las ca

bilus sucedidos o0 el contoentn general de las ac-
Lividades mercadelogicas han dadoe actuaimente un fuerte va--
Tor a la activadad doe ventas ya gue shors no sole sugiere ol

colacar simplemente op el mercado tas articutes gue produce -

determinads Conp

ita.si Do que oex:ge serdaden 08 analistas -

Tin de poder imterprotar 1os descos de los cijontes v trans-

1a empresa para que désta etectide las acciones ne

cesaryas a rin de satisfacerics, tealizanda ademis una bue--

na comtitnacian de

~ haba g

Loexperieacia v oteomea de-
ventas a fin ade ganar o la compelondia » comencer a los con

sumidores con quienes trate.



1.2, IMAGEN TRADICIONAL DEL VENDEDOR

Muchos de los vendedoces primitives no hacian una buena
impresidn ! incluso ahora. e¢l término vendedor no tiene una -
connotacidan muy favarable. Y una larga historia de triste ex
periencia con vendedores inescrupulesos apoya este sentimien-
to. ©1 hecho de que la hnlabra lating con que se designa a -
los vendedores signifique defraudador, indica gque muchos de -
estos veadedores primitivos ceran tipos de vendedores agresi--

VOS5 .

Para muchas personas, el vendedor es un picaro carygado -~

de chistes, wn mujeriego, un desarraigade, un jugador, un bo-

rracho capedernido, un tramposo ¥ un ladrén. un floga. engred
do » irresponsabley en {in, cuantas calificaciaones deningran-

tes haya.  perna de ddnde proviene esta imigen del vendedor?

La imdgen de ja profesidn de ventas ostd perjudicada --
por aquellus slementos gue se dedican al oficin sdlo porque -
o han podido o querido terninar estadies de aedicina, inge--
nierfa, et¢., ¥y se meten de vendedores como dltime recurse --
mient ras “mejora la situacidn®, éstu ocysiona gque, en la maya
ria de Jos casos o] trabajo sea de mala ecalidad. Ellos creen
que el vendedor no requiere preparacion, no comprenden de la-
1mportancia dge la proresidn, ni tienen orgullo de ella vy no--
s¢ ocupan en lo mas minimo por las ventas. con "i1rla pasando”
se conforman., dentro de &stos se encusntran algunos gue xnclg
~ive. lHlegan a evpresatse mal. aungue parczea ilaogice. de su-
smpresa o dde los preduct os que vende,

Ut vos factores que han mers fa amagen del vendedor --

=it fus siguientes:

« Los svendedores son consideradas coan elementos inferio

10



ros poar algunaes o mtes va seax pur mabicia o por com

plejos de tipo persenal.

- A fin de lograr ventans. exixsten vendedores deshonestos

que engafiin v ol recen Cosas 1rraalas.

~ Algunos departarentas de compras no Lratan a las veps

dedures ¢on la misma cortesia conmo

stan & la gente-

de ba

AR emPresa .

Lsta imagen represcnta al tipieo vendedor con

un perso-

cmunloative v bullicivsog

naje fecundo, o tan prennc con-

un cuento piocante. come 10 estd parva impennr a sps clientos, -

dgresivamente avticulos que no desean,

Al fomentar eata amdgen gque provodca una reaczion de cons

dena, ha contrmbuaide al cardcter vy personalidad de la gran =

MOria e fus vencedures. For elic, au oo Taoen ol omisoe

se ha catificade de podanteria ¥ engreimiento; su habilicad -
verbal se ha tachado de charlanteria v variedad; su capacidad
para resistir rechazos se ha calificado cuso descargo su in--

sistencia ha sido tildada de impertinencia: s$u soltura al ha

blar de loas praductos que promuesve como barbaridadi su capacy
dad de adapracisn &l viaje como privolidad e 1nestabilidad, -
cte.

Lo iednicen del caso ox que. si bien consideramos todos -
esas rasgns da nersonalidad como clementox faverables v, tal-
vez, hasta indispeaxables para el vendedor, por otra parte --
considerados bajo und actitud sobrecritica puvden ser facil--

wmente distorsicnados hasta comvertirse en nes defectos so-

riatnw




1.3. DIFERENCIAS ENTRE EL VENDEDOR TRADICIONAL Y EL VENDEDOR
PROFESICHAL ,

Hablunde en general, hay dos tipous de vendedor: el tradi
ciunal ¥y ol profesional. Bl primero cs el gue tivne sus pro-
prus clientes, se atiende a sus normas ¥ es poco propicio a -
seguir las indivaciones de nadiv respecto a quién ha de ven--

dor

cadnto, v oa ddnde ha de ir, Necesita sentit oque solo -

fanda en sl miame ¥ oen lo gue hace s6lo ve su propia perso
na.  Tiende & tonuar la importancra de la Casa gue reprascen--

ta. Censidera clientes suyos « quienes le compran y, de cam-

brar dde empresa, prensa gue wllos cambiardn tambifn, [s un -

persupije; per o tanto, pocos son lus Jeres superiores gque -

intengan alterar matecislmente las condicliones n canbiar sus-

tante dnvat

mctidos en grado apreciable. Ruele tener ba

o -
o que toda g las ventas, pere no ¢n cuanto al costo de ven--

der con vendedoees,

'l vendedor e la viejas escuela ha adguiridoe prictica --

exclusivamente por la expericncia, y ~u €xite tuve urigen «n-

su propia habilidad natural. Fra simplemente un problema de-

“uperyivencia del s aptat, A1 sencia, conservaba 50 eme--~

pleos en caso contrarze, otro ocupaba se puesto. £l vendedor

de "atann® solis contrgtarse por sftodos supericiales, on ~-

Jas gque se daba gran syalor a su aspecta, sus modales v g ve--

cos a sus antecedentes profesionales.  Una oz contrada, ve--
cibia sus "trebeics, con un folletito en gue constateban los
precios e sus articulos v las condicrones de venta, v ose le-

*ponia e marcha

frogaba A conaer sus prodectos tratande de venderlos, -

con ol resaltado dde gue habia muchas ter anes Ripdeh

1o

Tes on sus 1ntentos de hacer necodio, Tenia Gue vivir de sus

propios recursos. vy parg mantenct su puesto, adoptuba cual---

12



quicr método. acertado o no. mientras le daba resultade y pro
porcionabua ventas. Fate tapo de vendedor ya no constituye ma
yoria vy va agotindose aprisa. porque los directores de ompre -
sas se dan cuenta de que para Contar COn una organizacidn efi
A7 e VYONTIS ex Preciso normalizar vy sistematizar ciertas --

cosan, en especial las métodes de vender v de ventas.

JuC. ASPLEY sobre e) particular dice: “el vendedor sdbe-
lotado va no tiene razdn Jde evuistir. [l indolente estdi vencd

do s

remedie aan antes de empezar. 1 hombre de los chas

ﬁ
rrillos, que va conoce toda la clientela de la regidn, no con

vence hoy.  La resistencia ha 'le

130 2 un punto en gue solo-

el vendedor capar de producir de un mede estable resulta tan-

exveleate hombre de negocios coma vendedor., Para decirle de-

ot ra mudo, es un hombre que sate Comerciar. (o

Pl efecto de 1a tension econdmica sobre este tipe de ven
dedor es intense v desalentador: porgee al troperar con ana -
Fesiatencia efectivg ¢ fnesperada. no sabe cdme superaria, --

Ex ¢l posmers que ae desorionta v pasa 4 ser amproductivoe. Al

encunt tar Por pPrimerd ves unad resistencla seriac recarre

todos los truces gue conode ¥ que vn cuchos vasos plerde a --

aun Ciientes.s Y cuando busca ayuda en la Compadi encuentra

de pronto que sus métodoes 1tndependientes son oen vealidad lose

gue militan contr.a . la coeapaidia ne puede ayvudarle, porgue

no conoce datos e oinformes gque le sirvan de base para prestar

s agu--

le asuviiro constructivo. =1 la o

petencia =e hace mi
da, se encuentra corso und persona aislada que trata d- vende:

eoRtta ¢l estuerse aedads 2ade do e infinyen-

tea, vojos peadides que antes adguiTia por amiatad v oCconsci - --

mienta van disminuvenda con rapiders. S oha Jderretade a sio-

Mismo. S0 tiene media alguno de entesarse de Que el método -

econdzica,

wue utilizaba para vender dependia e la situscd

WoLudas variataones han de ajustarse Jos sdtoados Soaenta pa-

Ta aer el e,

13



Pero lus principales cambios econdmicos trajeron un in--
cremento del profesionalismu en las ventas. Durante este pe-
riodo ocurriercn nucvos adelantos en las esferas de la distri
bucidn Fisica, tales como la comunicacion, los tranaportes y-
cl manejo de materiales, la estructura cambiante del menndeo-
al mayoreo. El crecimicnto del proceso de intormacidn gue sji
guio a la segunda Guerra Mundial llevéd al desarrollo de nue--
vas técnicas de mercadeo en masa. Estos progresos no han he-
cho obsoleto al vendedor; por ¢l contrario., han creado una --

nueva raza de vendedores denominada el vendedor profesiunal.

El vendedor profesional es el gque pone por delante a su-

empresa ¥ a sus clientes, colocindose en segundo lugar, pero-
siempre con la idea constante de que ¢l éxite de sus represen
tados depende del esfuerzo personal e individual suvo v de los
vtros vendedores., Sabe que el triunfo es el resultado de los
esfucrzos de muchos colectivamente, ¥ que ¢l es uno entre to-
dos, un diente de la rueda, que debe {uncionar bien para que-
toda la rueda give. La mayoria de las empresas progresivas -
de hoy adiestran a sus propios vendedores en el arte de ven--
der aplicado a sus propios productos o servicios en particu--
lar, y aunque alguno de ellos tenga una experiencia de diez -
anhos en la venta de articulos de la competencia, han de pasar
por el mismo curso de preparacidn, para que todo el personal-

vendedor parta de una base uniticada y coherente.

Para que un hoembre pueda ser un vendedor atsertunado, de-
be creer en la empresa vy oon sus productos, v esto se logra --
hacidndole camprender los métodus, laa normas v los princi---
pios que rigen las transaccinnes comerciales del establecimien

rta.

Este tipo de veandedor vende ateandiendo a los des

05 ¥ ne

cesidades do aus clientes, o0 vez de tratar de hacerles adqui

14



rir lo que oo os sagutoe que les sirva. faben gue tfundar un-
sdlide negecio avudandoeles o elegiv 1o gue les hace falta es
me jur gque validndose de medios attificinsos para obtenor un-

pedido dis cualgnier modo.

Para efectuar la ven

a, el vendedor debe despertar cu--
tiesidad o rateras v lTlevar o presunto clioente, en alas de-
SUOProplu CRLUALEATY, a4 U Bunto en que la venta se efed Ceber
antes de gus ol comprador hava tenidoe opertunidad de refje--

xionar ¥ caarra el riesgo de perder o

! pedide,

tE vendedor proafesienal contia en recibir miltiples con

soios v avoda can el Uin de coordinar lax diversas operacin.

ftes ¥ de desarvollar una organizacién de v

1t as que funcione

El vendedor profesional estd mejor educadis ¥ posee effi-
ciencia téonicia. No o solamente un vendedor, sino tambidén.

un consultar auténticy para sus clientes.

15



1.4, CLASIFICACION DE LOS YEWDEDORES

Los agentes de ventas o vendedores se purden clasiticar
por ol lugar en gue se desempedan sus funciones en dos cla--

Nes, que san:

1.~ Agente o vendedor anteriov

2.+ Agente novendedaor exterior

¢ AGFNTE o VENDEDOR INTERINR.- F la persona que desem-
pefia sus lunviones de ventas dentry de un local o establoeci-
mienta destinado especitficamente para esta tavea, y al cual-

congurren los posibles clientes o coapradores.

AGENTL O VENDUZOR EXTERIOR.- s 1A persona que reali-
za o efectida su tarea o funcianes de venta, visitando a sus-

pusibles cbientes o campradoses {on lugar de que las clien--

Lorn Lodivai a4l nmpresal mostrandoles ta necesidad delios

preductals? y'o elfloat servivio(s) que ofrece,

tvs principales tipos de agentes vendedores son los si-

guentesy
VENDEDOR TNDUSTRIAL GENERAL .

Esta elase de vendedor vende a agentes de compras, capa
tuces de planta, ingemioeras, superintendentes de planta » --

gerentes de oticina.

Segin el producte que se vende. la importancia y ol mon
ta de la orden, tiene a veces que hacer su presentacidn de
ventas qoun grube de cjecutivos administrativoes de alta je--
rarguia o0 ves de o oun sute individuo. tanto gue otras ve--

Ces Liene gue tratar con un nomevro reducido de clientes.

16



£l veaodedor industeial geacral debe ser para clience; onn
miede eaperar vesultados anmedistos.  Algunas veces tiene que
visitar a sus clientues dirante un lavgo tismpo antes de veall

zatr uana

enta, p

o ddehido a tas grandes dedenes que acostum-
bran pasar o lon {abricantos su pagiencia 3¢ ve recoapensada-

Tan crates,

Fuesto gque el vepdedor industrisl maneja con frecuenci

productds muy téonicos, oS pasible que ténga gue desempoiar -

e] papel Jde solucionador de prablemas.  Muchas veces trab

con pspecialistas de su propia compadia. a fin de encontrar -
1a forma o0 gue sux groductos satirsfagen 1as necesidades del-

clicnte.

El servicia ecomplatu al cliente o3 la ¢lave de la Jabore
del vendedor industrial generesl. Puesto gque trata con Gompra
dates Lécniuamente propovados, astufos v oeutdadosus, el agen-

te vendedor tiene que ser un individas muy capaz.
£L INGFNIERO DE VENTAS

Para realizar ventas de productos muy téenivos ¥y de ins-
talaciones complicadas, como ¢l montije de computadoras, el -
discioe Jo refinerias v Lo instatacidn de transfarmadores, se-
requiere on ingenicee de o sventas. Fioangeniero de o ventas s -
un copruiatlista gue tiene 4l menos un titele v a menude varios
titulos de algunha Carrera, come la ingenteria quimica, meta--

taurgioa, clectrdnica, mecinica © aeroniut ica.

Fl ingenietoe de ventas ticne que (olaloras cstrechamento

con los té

del fleoente ol e~tudiar 1a vperacidn de la -

Lompafiia pn oese momentoe vy Llezear o ba o ralz el probivaa, Fn-
Algunas ocasionss ticne que adear nueias formas de wtilirar -

CQuLEer Viejo. Gras vooes L1ene gue invent i nueyvas pier

17



de cquipo v luegs oasedar a lus empleados de su cliente a -~
utilizarlas.  Sea cual sea ta labnr del tngenyeru de ventas, -
dehe teaer mucha initcistiva para poader solucionar los proble-
man.  Debe tambdidn puscer o don de comunicarse y de persada~-
dir, ¥a que amuchas veces tiene que vender el prodocto mids di-

Tiet) de todos: ona nuesva idea,

FEOVENDEDAR DR SERVICYO

Exta cla~e de vendedor no npcesita una educacién supé-w.
rrar, pero debe disponer de una gran aptitvd mecdnica, pues -

tiene que prostad serviciv a2 1os productes gque svende,

Despuds de cerrav la venta, el vendedor de servicio Ciess

At qQue Zirar visilaes tegulares a4 su cliente para caomprobar --

que oloequapa estdoen buoncs condicranes y Crabaja correcta--

munle.

11 VERDEDOR EAPLOKADIRK .

L fabricante emplea ol vendedor esplorador a

n de que

INARST UG nuevos LerPitarios Virgefics en an intents par con-

ender a tos clileates, pranciealsment e G mayoristas ¥ Comet -~

srantos, e probar sp maese articula. Este tipo de sentas -~
eAaige G actitud posttisa, gt bidad mental, Imaginacidn v Yo

Tactligdad de comunicar itdeas a los ¢lientos vn perspectiva.

tE ovendedor eaplorador st

4 @ VeOes S0 primera visita

los jatermedtarios, va Ui mayvoristas v distribuidares, yv-

Tes g

aoar et g ddii opueve praducte que opn opaa

pPresa pueden trabajar ran pravecho. e dertas Citas can jos

vendedores de los intermediasros, y fes enselia d veonder el -
Dy peaadas Lo Por vonstguiente. vate vendedor e sdio tie-

N gue Ser iy de ept et s oun eatabitecimienty comerciail oy -
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convencer a las personas indicadas de gque pucden obtescer ganan

ibuyen su produacto

Claa 2k wompian y s odiats , sinn que dehe --

tembivdn tencr Lo sapeacidad para ensefarles ba forma de efvc--

tuar 1as veatas que les rendicrdn beneticios,

£l vendedor eaplorador trabaja en @strecha colaburacion-

con ol departanenta publicvitarie de su compaiia, pa

anegus -

L

de gue ol prodacto el material dir exhibicidn Lleguen-

a manos Jde los disteiburdures e

21 memento so e fos anun

sias acerca doel prodacto empiccen o apacecer en los medios -
publycitarios. i el producte se envia demastado tarde, la

publicidad creard vna demanda gque Jos distribuidores no prdrdn
satinfacer por falta de existencia ¥ tanto los distribuidores

coms ol fabricante sutririn consecuenrias negativas.

EL VENDEDOR QUE PRESTA

RVICTIO AL BISTRIBULDOR.

ot elase da vendedor teabaja fecuentenents para un: Ca-

Bricante on ol oy voemestibles, especialidades abimonti- -
C1as, medicinas o tabaco. Vistta ol cometcio establecida v -

en muchas oc

Sinnes s» encarga de una cuenta despuds de que -
el veondedor eaplorador 1o haya creade.  En muy raras ngasio--
nes tama drdencs, puesto que su labor consiste principalmente
en avadar a los vendedores mayaristas dando consejos ditiles a

sus clientes.

£l vendedor que prestas servicio al distribuoider tiene or

dinarianente 4 sa cairzo la labor de comprobar la exis

<

e loa comercdanten do owu territario v baode wlentarlos a roe-

novar las drdones que. en su o mayeria. pasan o a osos clientes -
intermediarios, 198 mayoristas, Vooflst 1 a0 oS comeroiant es -
sobre las tiinicas do drsposicidn de acecans fa on ba tienda -

¥ =obire publicidad, oxhibiciones » sobre 1. farma de efcctuar

demnst rasiones del producto en Ta tienda.



Su misinn priceipsl consisle, por. lo fioito, en promoves-

e}l producto en todo io large del canal de distribucinn.

Ayuds a lus intermediarios a veader ol prodocte de sa --
compania, ¥y ayuds a lus comerciantes a vonder eose mismo pro--
diucte a4 i de que pasen mas drdenes a2 los tatoermediarios. ==

Crea una boete repatacidn para su compatia vy los prodactns de

dste a o targe de Cade Ya cadena de distribucidn.,

L VENDILOOR AL DETALLY

Aungue bay vendedores al detalte on muchos campos, ordi-
Narigmente se tpcuentean en el ramo de comestibles, de medici

. e productos farmacduticns y oo editoriales,

So os6lo trata de o vermder ol pgroducto, Sine gue ademis -
propnrciung los datus sebre ol mismo, exsplica como v cuadindo -
usarto ¢ informn de las iavestigaciones que se realizaron an-
tes e tabricario.  Tembidn pacde mencionar of Cicempe que el-
producto tlesa en ¢l mercade vy coalguter reaccidun avorable -~

gue hava proscecadoe ¢} mismu,

ta dabor de eate seadegor se Caracteriza por sSer mis rus
tinaria,  bste rvendedor teat. de crear buenas relaciones de -

trabaie ven ol gerente

tas capleados ofe umi tienda de comey

tibles v ubtiene permise para ruevisar las existencias de suo -
producta e ta tienda. Rencillamente ontera al establecimiens
ta y cunprieba la cdntsdaid e productosn e los estantes, At~

maiamo tvepe et examine fas asteciales de poublicidad vy oexs

hbhitetdn relatives 4l producte v cuenta Lo cant idad de mercan

viaogque queda en oreservas s ansidera goe las evistenetas -

e teserca son tnadecnadas para sataistacer las necesida
Ta tiends hasta ~u privisg vaisita. informa de ostoe al gerente

e departanenta o gl gereate dde Lo tienda v e pregunta
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puede prepatar und orden para teponer tos productos vendidos.,
ElL VENDEDOR AL POR MAYOR

El mayorista os un 1ngten

iaric entre ol fabricante y -
el comereiante ool danarte andustrial, Algunos prodact oren -
confian crclusivanente on estos intcrmediarios pata promever -
y distribuie sus productos. Ot ras, como Vifes Anterinrmente,
emplean »us propios vendedores 0 agentes para camplementar -«

Lo pafnersos de Ins vendedoures mavoristas,  Siool rabirscante

nu estd satistfechn con la forma oo que un madxorista estd pro-
moviendo su producte, pucde sustitairio por otro o contrat.ar -

su propio persanal de ventas.,

El vendedor mayorista por lo gearreal con ung ltista de «-
clientes habitusles., Visita a esos cligntes habituales, vi-

sita g vaos clientes a intervalos regulares v, oo veces, ropre

enta a4 dos, tres o hasta mis fabricantes.  Mact

s tabrican--
tes nn ponen objectdn o gue un vendedor saverista trabaje 1{-

neas de mercancia gue no coempiten con su producto.
i 3

Fl veadedor mavorista enseia muestras, fot.

rarias v ca-
tdlogus que detallan tos productos que Li coopaiiia o coempaiias

que representan tienen a3 le venta, Alsunas vee

Ios InSsiste oen-

que el cliente coapre un articula determinads; pero por lo re

pgular sugiere varsyos articotos. S finalidad es peresaadic a-
los compradores a convertirse eon clientes habitualea, v su -~

Srito depende de que pucda o0

» o baena teputacadn, cuy -

dando de que sus clientes tengg

siempie existoncia=s de <us -

produactos v prestindeles un servicio rapide 3y eticiente.

£l servicio esta avobhvidadess ana parte cada ses mds im--
portante de 1a Taboer del vendedor mayorista, Live ¢omercian- -

ton dependen cada ver mla de cllos para comprobar las existen
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cias de la tienda ¥ para preparar Srdencs por la cantidad de-
mercancias que se necesiten o fin de mantener lus niveles de-

1mventario debirdamente balanceadas.,

fL.a asesoria téenica purde tambidn ser parte de la labor-
del vendedor mayorista; ol vendedor que treabaja un producto, -

como una unidad de gire acondicionade para el automdvil, por-

cyemplo, prabablesmente tendrd que cxplicar cémo se instala y-

que servicias se e preatan a la wnidad. v debe también dar -

canseios sobre la formes de promover dicho articuino.

Los vendedores mayarisatas, como tados los demds vendedo-
rea, deben realizar cierta cantidad de trabaje ¢de oficina. -

Tienen gque preparar las ocdenes v enviarlas al almacdn de ma-

yoristus, preparvar lus relacrones de los gastos, planear sus-

programas de trabajo, elaborar tistas de posibles cleintes, -

mant cneese hien intormades sobre los nucevoes descubrimientos -
en el campo cn gque se descmvuclven v oascagurarse de visitar -~

regularmente o osus Chientes habituasles.

Los que utilizan con mds frecuencia este canal de distri
hucion son Ios tabricantes de productos alimenticios, las com
panias de productos farmacdtuticos, algunos fabricantes de te-
Jidos 3y Tibras. doe eguipus 3 accesorios para automdviles, de-

dpraratus eléctricns, de articules de rferreteria, de materia--

les de cunstruccion vy de productes agricolas.
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1.5, IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION EN LOS AGENTES VENDEDORES.

Mucho se ha dicho de gque das ventds son ta “columnd ser -

tebral” de cualquier emapresa,  FEs por elle gque ! vendedo

profesianal no ticne precio on ol mercado vose whaddo-

que Ainguna otra profesidn estd igaalmeate reounerada.

Partiendn de esta premisa. o las empresas, sea cual fue-

e su ogiro, Ie interess teger o 1a me)

P taerza de ventas. Pe
ro de nada serviria contar can el elomento humane previamen--
te selecctonado o través de los "test” psicoligicoas. si no le
prodigan una capacitaridn exhaustivy, para la represent acions
digna y profesiunal de lu empresa. Ps evidente gue los mejo-
res sendedares ya estdn contratades y gue sera may difjeit -

seducirlos” a4 abandonar su actual empresa.

Pero ante la demanda canstante debida al crecimienta de -

las empresds, sGlo gueda un camine, desavrollar al mdxioe al-

persanal que actualmente tiecac.

Fsto es debido yva gque ciertos individuos pnseen caracte-

risticas gue les fucilitan veonder con eficiencia.  Est

indi
viduos pucden tener aptituedes naturales pava la venta., pero -

cesario entreaarlos adecuadamente <i o -

e todos modos es n

quiere que obtengan 1esuitados Sptimos.

La importancia gque recientesente <e atribuye al entrena-

miento en ol trabajo de ventas no se ha i itade a los corres

pundreates programnas de la iodustria. ba mayoria de las gran

des empresas han demostrada cada vez mds interés por los ante

crdant e o Pbelua de o dos ampatanios o vendedor .

Los jovenes de ambos sevas gue se inician en el campo de

la~n ventas ~in un enttvengmivat v adectado e verdn en posicidn
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desventajoesa on ol marca de la competenecias que caracteriza a

los praévimes ailos.

Algunas de las ventajas que ofvece la capacitacidn al --

agente de ventas son:

- Adquiere prestigro

Mojdera su mnral

Incrementa sus ventas y por consigutente sus ingresos

- Tiene xeguridad en el desarcolio de »u trabajo

do puede ascendsr de puesto.

Algunas de las ventajas que ofrece la capacitacidn de la

Fuevra de sventas 4 1o serencia son;

Aumente on el voliimeo de ventds ¥ come consecuencia un

tncremento en las utrlidades
- Reduscran de gastos

-y thacas tdn de estuersoun

- Vtilteavidn metios agentes

Disminucidn #a s rotucidn de porsonal

Disminucidn de pirdidas sntangibles

Reduccion v elivascia de 1a supeeyision

Mejores vrefaciones cun los clientes

Muchos o Jos nuevos produtos gue ~un resultada de Tos-
laburatorivs ds r1tavestizacidn ¥y desarrallo exvhiben considera-

ble complejidad.  Por consiguients, o8 enencial que sa entre-

s e Utcazrente o tos Yngentoras ane ot producto dwfi

mET Ly a0 tok represoent v b venta S ose guiere gue jecy

micande das accosidades del eliente-

Cea nna Yarews Slrcay Al

con fos productos v 1os sees i 1o,

Hoy vn dia, o agente de veutas debe tener un cean cano-

crmiento del articuio que svende, e o crcanasacion w baoques

Resarrolla mis rapide. o5 decir que en un momento da~-
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sivve, de sus objetivos, del mercads, de los mitodos de distri
bucion v sohre todo, debe tener un conocimiento profunds de -
las necesidadas de fos consumidores 3y de cdmy Satistacer esas

necesidades,

Para lograr esto, el agente de ventas ticne gue est arse-
preparanda canatantements paty aumentar sa capoacidad producti
¥a.  Asi la anstrpce1dn de les agentes es eseneial v oos regui

sito fundumental o preparacion especiclizads v el adiestra. -

mienta en ventas darante un periodo relativamente large de -~

tiempo, pues tiene gue eatar capacitadd para diagnosticar los

prohlemas e sus clientes y recomendaries las situaciones mas

ventajosas.

Li vivja premisa de que "los vendedores nacen, ~e ha-

cep” ha quedado totaimente desacreditada por 15 gerentes pro

Posinnates ¢de hov, Als o

o laa Tlitas relohoCens
tus bueaeficios de fa capacitacidn on ventas, e incluse ta oe-
cosidad de ¢F oen ol mando comeraial de hoy, inteasamente cone

petitivo.

Fl vendedar bica entrenads confiade y conacedor por lo -

general aventajd al gue esta

I entrenado v dirigido,
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1,6, IMPORTANCIA DE LA FUERZA DE VENTAS

t manutacturd de productos on gran escata v la venta en

cantidades coormes son de preciente {mplantacion, Con o} desa

rrolio de la iadusteia en proparciones gigantescas. los gran

des descubrimicatns cienticices y» el mejuramiento asombrose -

de los medios de comutiicacidn nacional ¢ internacional, el co
metrc 1o ha aumentade prodigiosaments, v necesita actualmente -

R sjercite pomerosisime de porsonas especializadas en vender.

£1 vendedor os indispensable para 1a marcha de los nego-

Ciun, Yl peprescatant s un factor valio=sisir

o oen el desarro--~
Ho de La coonenmig comercrall ¥ tan lmportante vs su papel, -
que . on e pocos Casus, Su renuneracién es superier a la de -

atros capleados.

F1 {epetu que ba recibido Yo produccidn de una inmensa -

cantidad e diferentes productos st colocacidn por »1 munde

cntero, se deben a los vendedoros,

enta ¢l -~

Muy bien pueden decirse que ol vendedor cepre

papel do soldado en Ia avanzada de las negocios y oen donde -

ta Yinea.

se ha propuesto vender ha trigniane en o

f.a investigacidn tdéenica, el disedo de produectos. las -

decisiones de manufasctura, ol mercado vty distribucidn fisi-
ca, wstdin basados todus en la investigacidn del consumidor. -

Cambivs notables qlteran constantements las hibitng v patroe--

nes de comped » vt veadodor, como eslabdn entre fa companta vy
ol cdivate, ha adyuirido nuesa importancia e la 1nterpicte--

ity del uno ante el otra,

La maquinarta ¥ la Cabricacidan fiatde han hecho pesible-

Snodef Ceabayaior 3 pue -

Pncrementar trencndamente la prodace

o tamo, ¢l curte 1,0 Yot esario para prodeacis an articulo
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comercial hace posible la formacién de sebreproduccidn.  La -
sabreproduccidn es normal en una libre cconomia y debe ser ~-
vendida. Cuanda lu gente no ceomprende como es adecuado a sus
necesidades un producto sohrant e, debe ser convencida de com-

prario por medio de la motivacidn y la persuacian,

Nadie pueds bencficiarse con un producto, literalmente, -

hastas quée ol vendedor entra a 1a escena ¥ empieza a venderlo.

Coamde an sendedor lo ovende, o investigader que lo inicid y-
los trubajadores gue 1o pradujueron tienen salarios para com--

prar otrus productos hechos por trabajadores de otras empre--

Sas v o vendidos peroo

Pus semdegores, En la comunidad moderna,

tados son servidores por el secdedor, porgue todons uman con--
regularidad mechos de Ta gran variedad de productos y servi--
cios guo veade.

Lis ventas representan ol corazdn del sist a capitalis-

ta de ltibre enpresa.  Los esfuctios creadorss de los represen

erds Aeerca -

¥

tantes de¢ sentas llevan informacidn grnera i

de nuey productos v servivies, atendiende a clientes en las

industrias lus hoga &, Fstus esfuerzas dan la medida del-

stema de libhre expresa.

éx130 de nurstro

Muches expleos en el camps de ventas san rutinarios. Sin

. las ventas gae tienen évito continugn durante largo -
3

pluse requiercn eatfuerzas orecdores. A viealiva estas

F

blece mercados dapde antes de existian, La venta creativa --

descubre la demanda potencral la convierte en demanda real.,

El vendedor credstive analiza los mercados vy clicntes, identi-

Tica los productos y s>ervicios que nocesitan v Tes desuestras

cdmo purden satistacer sus necexidades,
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Par otra parte ta fuerza de ventas es

de comunicatidn con los distriburdores v m

motivou es nevesario inculcar a los agentes

ventas la importancia en mantener buenas

Tirma sus distribuidores y minoristas.

para atender las guejas de Jos

abjetivon del programa Jde pelaciones con o

1o taeria de ventas puede uno de L

el

B

tores del disteabul

de

para gencrar enpulc

yventas pusde erear una buena araonia

res, 1 los vendedoreas hacen visitas

can
los beneficios de

del

can Sus PraduCTos,

cuoperacion distribuidor.  #i ue clien

aa oen partacular, el vermdedor deba t

venta v o ia de

da

La~ reuniones avuda

relaciones

comerciantes

con
regularidad ¥

ent onces

nn excelente medio

inoristas, por tal-

y egecutivos de -~
entre la-
Debe adiestrirseles

realizar los --

Tlos.

principales fac-

us

dor. 21 la turrza-

tos distribuido--
desta-
es factible la-
tiene

de

te uty proble-

ratar avudarlo.

entrenamients a los

vendedares del Jdistribuidor también pueden ser (ractiferas al
aumentar el empuye del disteibuador Detrge 2 que  on la ac-
tualidad muchos productos estdin siendo mis tdonicos » com
plejos, los conocimisantes v persuasidn de los sende ¢s de -
an detallista a menudo constituye el facrtor decisive al lo---
grar la venta de una marca sobre otra.

La Tuerza de ventas contribuye a la ampliacidn del mer--
cado v no se dedica solamente 3 quitarle el negocie a la com-
petencra, ot pide favores a sus clientes. fine que 5 un ---
analista de los problemas de ellvs, S¢ gunvierte en su con-
sedero, ella diagnoestica. identifica prohlemas y propene solu
ciuvnes. Actua y organiza y le corresponde localizar a las --
Persans qQuUe acces1tan sus productes o seérvicies, » tirens que
descabhrir o crear gemanda., a veces despertar un deasco, Na-
a0 vende: sine forms una clientela.
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Cada cambic presenta un problema de administracién y el-
vendedor, al enfocarlos se ha canvertido, de hoecho en un solu
cionador de problemas. Como parte del equipo de administra--
cidn, tiene que pensar analiticamente y sistemiticamente en -
los problemas que concaentre. Debe ayudar o plancar,. predecar
evstablecer procedimientos

programas. tiaar distribuciones

de tiempe y.o por dltimo, coordindr todas estas actividades pa

ra lograr la satistaccidn del cliente,

La fuerza de ventas sou las representantes de Loda empre

mediante su honradez. conocimientos, personalidades ¥ su

iencra en ol vrabajo, son factores que tran~miten una bue

na imdgen; i que por otre lado. de no estar bien orientadas-
estas funciones pucden expresar una iaigen mediocre o negati-

va de 1a enmpresa a 1a gque prestan sus servicius.,

Por Gltimo la fuerza de sentas se puede utalizar para --

efectuar las funciones de la i

vestigacion de mercado gue ---
tradicivnslment e son responsabilidad de los departimentos de-

investigacion mercadatéonica centralirados.

La conventracidn principal de este tipo de investigacidn

radica en la continue revistdn de las situaciones del mercade

tocal como la base gue servird pura determinar la estrategia-

de ventas inmediata. ta actividad se centra en la identifi
cacivn de clientes conerciales que mas factiblemente <ambia--

ridn las fuentes de abasioolnl

v 1a slaboracion de estrate

gias tanto ofensivas de las ventas

1a compatiia, con ba~e -

en la cevaluacidn de fa 1nvestigacad

laval v los resultados -

de tas ventas,

Be aes en ciando, las compatitas han eapue=ta diferentes-

PEOZramas Clabarades pas

V s oinveluerar al persenal de ventas y-

4 los geventes il las ~ucuraales en o mayor grado en diferentes
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actividades de la empresa.  La recopilacidn de informacidn --

quizds sea la mis comin entre &

tas. va desde las comparacio-
nes de producto, precio y setvicio con los campetidores hasta
cialuulos de las ventus eaperadas pard cierto periode como par

te del proceso de prondstice de sentuas de la empresa,

La Yuerrza de ventas poede ser un medio efcctive no sdlo-

para la implantacidn de politicas 3 fin de contrarrestar o v

forzar una tendencia a mayvoer plase tcambios del mercado}, si-

nu tambidn para mantencer iarformacion al dia respecto o futu--

ros cambios de la estructura, particularmente aguellos que -

comprenden clientes impurtantes., presentes o poetenciales, ---
También se pusde avudar a legrar el control necesario para la

administracian de informes clave

un sistema de retroalimens

tacidn do raformacion mejorads en téess

s generales v ode con
tral del mercadeo.

Pur titirno pudemos decir gue el persovnal de ventas cuen-
La €on une ventaia womparatise oo la secopilacidn de datos ta

cales.  Poera oo =6l

en Ju recaprlacidn de dates sico tambicn
en el anili~is vy su continuacidn en forma de actisidades de -
ventas positivas.  También se poede acudir a las vendedotes -
para obtener consvjus y asd obtener mayor participacidn en la

estrategia del mercadeo.
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CAPITULO 1

CARACTERISTICAS Y FUNCIONES BASICAS DE LA FUERZA DE YENTAS

2.1 CaracverisTicas

2.1.1. pe CcarACTER
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,1.20 HumMaNas
2.1.3. MENTALES
2.1.4.
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2.2.1. Dpe ventas
2.2.2. Bt SERVICID
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2.2.3. DE PRDMOCION
2,2.4, DE ADMINISTRACISN Y SU MAREJD TERRITORIAL
2.2.5. DE RELACIONES PUBLICAS E IMAGEN
2.2.B. DE SUPERACION PERSONAL



2.1. CARACTERISTICAS

Debide o o gran vaviedad de la actividad de ventas, .-

#xiste atora un nuevo tipo de "talento de venta

y de agen-

te veadedar con una Tilosoffa diatinta para satisfaces las -

necesidades de los consumidares podernos, por 1o que es suma
mente divicil efectuar una gemecalizacidn respecto a4 las ca-
tavtel isticas de las agentes vendednres. sin embirgo éstos -

deben contar cun Cierras caractetisticas comunes. ¥y depen-

diengte del trpp de activigad de ventas o ta cual ose dediguen
deberdn (enee clertas caracter iaticas mis desarrelladas que-

olras.,

Algunos individuos poseen determinadas catacieristicas-
personales que les facititen una buena labor de ventas. pero

atn siendo as

ea arcesaria darles una capacitacidn adecua -

dht para gue cindan los misimos vesultladaos,

Para cuntar con un personal de ventas ceficiente ¥ ef
debe hacer incapid oa las cudlidades gue deben reunic los .-
bBucnus wgenies Cteativos de ventas. A continuacidn se pre--

senta un cuadro sindoptics de las caracteeristicas bad

iras que

todo vendedor con deseos de triunfar consiste del poder .-

que en ¢l dica. debe poscer y cultivar constant emente, al-

gunas de dstas son innatas y» oteras se pucden adquirir o base

de estudio y a2 travées de desarrollo v capacitacidn.
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2.1.1, DE CARACTER

William M. Frvarts dice: "Nads hay mis grande en el mun-
do que el hombre » no hay nada verdaderanente grande en el -

hombee sine el cardcter™. (7}

Por caricter se entiende la suma de cualidades que hacen
al hombre digno de la confianza respeta de Sus seme jantes,
siendo la de mayor impertancia la honcadez: honradez consigo

mismo, con amigos. superiores, compafleros. etc.

El cardcter sc determina por el serio cumplimiento de -
las obligaciunes y deberes propivs. (Cuando se¢ comprende el-
alcance y coémo afectan a ctros. se admite la importancia de-
dedicar wsnergia y voluntad a realizar en la empresa respecti

va en }la forma mis aceptable posibie,

El vendedor, por razdn de sus actividades. estd obliga-

da a entrar en teda «lase de compremisos. v 1 no se rige -~

or un ¢ddige ético estricto, cacrd en problemas que afacta-
¥

rdn su prestigio e influencia.

Las promesas, atirmaciones. deascyipciones, convenios. -
arteglos, cumplimientos del vendedor, etc., ticnen mayor o -
menor eficacia seglin si integridad moral S1i pnsee un cardc-
ter movedizo, pobre de formalidad. pronto se dardin cuenta -~
los clientes de que la palabra por é1 dada no tiene base. y-
por lo tanto. conviene dudar de lo que diga. En cambio, si-
ven en ¢1 al cumplidor sincero, puntual, formal y veraz, la-

creerdn v le confiarin mis negocios.

Debe reconocerse de quien desee mejorar, dificilmente -
1o logrard si adolece de desee mejorar, dificilmente lo lo--

grarid si adolece de detficiencias de cardcter. Son muchos --



los vendedares inteligentes., con oportunidades y aptitudes -
excelentes, que dejacvon de escalar mejores puestos porque -

descuidaron su racter,

1+ del hambre de cardcter-

Trascendental ex la importanci

en el mundo de las aperaciones ¢omerciaic

. Poscerlo es cun

tar con an vactor fnestable v de Fran eficacia para conseguir

resaltados superiotes v oprogresar,  la téonmica es portante
pero de muy poco le servairg al vendedor sin cardcter, A --
continuacidn mencironard las vualidades de rardcter gue todo-

vendedor debe posev:

= SINCERIDAD Y HOX

ST10AD

La sincevidad se puede entender come 1a no exageracidn

de las carvacteriaticds Aol proaucia Mo Fsva es -~

una cualidad gue todes los fTutures clientes buscan ¥y tratan-
de evaluar en ol yvendedor, =1 1 comprador siente gue el -~

vendedor no es sincero, noe teadrd confianiza en lo que dice o

hace. Por 1o tanto serd muy dificil 51 no imposible cenven-

cer al cvandidato de que compre su produdto © servicio. La -

sinceridad debe acr real,  No puede disimalarse porgue le

clirntes potenciales 1o sientern consciente 0 incopscients
s

te. ba honestidad estd estrechamente vinculadas 3 1a

ridad

hace por <! cliente, 1a honestidad es un estade de dnino 2

cequiere gque ol vendedo: sca seraz en lo que dice

que se¢ refleja en la medida que =@ vendedor cumple con el --
descempeno de sus responsabiltidades. Este debe ser honesto -

Ccon sus Clientes aungue le sigmitique perder una aenta, S|u-

perdida a Corto piraze se jedupdna rapidaaent e cuando sus -
tlientss xe den cucnta que o5 an vendedar en el que se puede

contiar.

Fs la ¢reencia de que se logrard lo desecado, es tener-

I
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~eguridad, confianza vy e en una Ml sme, St usted guicre rea
Lrzar algo pero ree que no puede hacerlo, las posibilidades

de fracass son m

ho mayores gque 31 ~c enfoca 1a rares con -
ta dectsidn de tener Svita, A tua de desarrolliar la confian
faen i miseo. Inevitablemente ol medio en que se desarro-
Tla la venta presentard an desatfio al veadedor v si é3te no-
tiene confianza en S omiseo 0 oen osw producta,. por le gene--

val onu tendra

Tospr cantianza a un CHiente ayida a4 ctear dealta--

des, X1 ool cliente ae siente segura de que dctila con cone

BIent o, su Gy

nscia serd bien recidido y se Lgradecerd sa

contrabi)ydad.

cSAMPATLIA Y AMABRITL IDAD

~on cuadidades esencrales, debidao 3 que por sedio de -

dntus ~e daurard facalier ol caming o 1os demis, Sabeeds -

QU STLE PEEROna . 1 noe o8 <ampitiea sdesde ol Timer nomento.

o predispone o escucharla vy prestar la atencidén, Cuanda - -

mantfestamos uba dasposicrdn animada V 2impitica ejsrcomas -
st nflaens i poasitiva ) nuestra vormpaiia os mds dceptable.

B osendedar allanata muchas dithicultades si revela on se

ra

Loy actitad, anhelo por Creatr emociofes Eratas ¥ oanimato---

Pas.

11 vendecdor ne dele perder lu amabilidad en ningin mo-

mento 3 bae ninguna Corsun={ancra: por fieppic: adn cuando-

ne ose halla realiteado Ja venta - Se Buestien o manifiesten -

mea iy as ded o cliente hacia o1,

- AMITIATINGA

frner Intcrating sigoivica contar cun la capacidad de-

hater upervisidn

s LKA pPor S MmO Col vaddase O




de las demis. T seadedor tiene an clevado grado

Ya o gue. par luo trahaja sala,  oan excasa

general.

Sia @ supervisidn, ¥ en e tas clases de venta,

tamente libre. para decidie o diario a gué hara t

ddnde vy qué hard.

la imiciatisva hace que el veondedor se muaesa,

LIVa sugiere puevas Yormes, nuesas sétoados Y pues

nesy ae techazan alg cambian otras,

Bas ., s pera

aceptan coma s coiwibieron originalmente,

TEMPERAMLNTD

DISCIEL INAY

La aturaiezy sle 1a tavea que debe 1eoalizar

e Tibertad

interinrens
estd comple-

rabajard, --

La inmicia-
as aplicacio

nuchds se --

o1 verdedor

evige de @l un teaperasento a prueba cde tods clase de influen

cras deprimcntes. 1l oesta .

Grles que desoricntan, ddeaanisan ¥ excatan los pe

periuicie detl doeming s drbe cJercer se

que

impulsivas, .

A todos nes complace Lratar con una

dominio sobse si, especialmente vuande

reritades y baje una dispesicssn nonyg

Quien pasa pat alld nuesttas impott .

cutistderados hacia 61,

- ASPIRACION.

La aspiprxcion o~ ¢3 mon

Quoe

La realyzacidn

pone on

Ni

SOCEEIA neCesara pata

Fan aspiraliones s pag soc Ta ad. foantas
mayer serd el Impein de acemetimients qut o me posmecrd.
RUS ASPITGYILNeS Y POsCera Prasg pat
Todua Jos gue Ban hevie alge natabie s de mérite

Srantges

somas de Y20 FURTS YT IENN

sobre las

persona
nus hallamos

Todas

Io que se

et 0 muchas eondicianes Jditd

tyios cun .-

arrangises-

Qque tiens -
1ncdrodas,

admira

maa A

arrangues dos--

rmicato fa -
anhela, --
mis sean. -
Derina
sa o) triunto.

han ~ido per
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L1 vendedor gue sélo aspive 4 satisfacer sus necesid

des inmediatas, poco valdrd para sty para guiones le confien
sus intetescs.  El deberia aspivar a4 aumentar siempre su pro-
duccidn, a ocupar puestos de mayor roesponsabilidad. a mejorar
ccundmicamente, 3 vivie on casa prapia, en fia, a progresar -

canstantemente .

-+ PERSENERANCIA

ta persererancia es indispensable para que el vendedor-

triunte, Hay sendedorss que a4 veces se rinden demasiado pron

to.  Aceptar of priaer "no* como respueste final,  En muchos-

sos tode o gue necesita es esforzarse un poco mias, tratar-

up atevws cileree O hacer una demoastraeidn mds, para cambiar un

*st". Fs tacil desaleatarse rendirse ante une--

fuu® enoun
wegat tva; ~210 embarga. rendirse no lleva nunca al dxite en - -

Vet

fa persevetancia requisre valos,  Con valor usted pucde
aceplar las negatisas amablemente, regresar ropetidamente =1 -
oprna que el negocie 1o vale, encontrar nuevos entoques a1 ~--

prabi lema. o 0ot Auar una campana de tentas que puede, de mo-

mento, no ser pranectedora.  Fo muchos casos la falta de per--
~CVeranc i v ©s causads par falta de desea, sino por la fat-

mente vy tiene -

t de proeparacion. =1 est.i preparado adecu

=aed parseverante, por lo

Ta determinacion ae (o iuindiai o o

geresal hasta conoluis 1o venta donoenito.

- DINAMY =MO

Ta actividaid de vender reqaicte movaimiento, destrezs, -
Capitter . varma Gl manitestaziones de aliento, ete. lode -
In cual. tealizada con avierto, esmere v 2usto, pradoce en el

-

clivnte sonaaciones Gque to inducen A cont iar mis onogiies
ataende.

et dindamico o8 poseer la energia necesaria vy esplear -
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la a los finos de desempunarse en forma mds eficaz, convenien
te y precisa; es poncr en juego la potencialidad y facultades
personales para lograr de la tarea propia mis felices v rendi

dores resultados.

- AGRESIVIPAD

La cualidad que dispone el vendedor para tomar el con--
trol y dirigir la entrevista de ventas, sc llama agresividad.
Si el vendedor se somete al posible cliente vy asume un papel-
pasiva, dicho cliente dicta la ruta de la presentacicn de ---

ventas.

Siende verdad que los clientes con frecuencia ni siquie
ra saben 1o que quieren vy muchas veces son incapaces de tomar
una decisidn, el vendedor debe desempenar el papel dominante,
el papel en el cual 81 planca y da los pasos necesarios para-

lograr una decisidn de compra favorable.

- EMPUJT

£1 vendedor profesional se entrega por completo a su --
profesién. Posee un incentive personal muy fuerte para triun
far. Este poderoso empuje interno lo induce constantemente a
realizar los midximos esfuerzos. Este vigoroso espiritu compe
titivo no es tan solo algo que el vendedor adopta cuanda esta
de buen humor, Ese espiritu domina por completo su profesidn

de vendedor y é1 lo sigue con determinacidn.

El empuje en un vendedor sobresaliente es tan poderoso-
que lu capacita para vencer obsticulos que se dirian insupera
bles., Esto es cierto sobre todo tratindose de vendedores de-

productos industriales y especializados,
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- ELEVADO SENTIDO DE ETICA

Ltas normas de conducta que calitfican las acciones de --

una persona Comoe maralmente buenas o malas, se lJaman normas-

e

dtica. Cuando lus normas morales se mantienen en un alto-

nivel, produce ung atadésfera satintactoria ¥y agradable para -

el

[

veadoedor v opard tudos aquellios que catablecen contacto con

Alyunas pormas de dtica sune

Respotar @i protesiydn, 581l espresa ¥ mi persona: ser -
hoprado y Justo con ml Soprese, COMU YO esheio que - -

vila fo sea conmigo, peansar en ella con lealtad, ha

Blarv de ella con orgullo y actuar siempre comwe un --
guardiin Tiel nara sue buen nombre.
Basar mis esperanzas doe femuneracion seobre el funda--

mentn <olida de fos servicios preatados: estar dispues

G a pazar el precro del éxitoe can un estustro penta-

Hacer un extudio te mi smpress o 1inea; convver

profesidn on toaos sus detalles desde sus cimientos -
hasta 1o dltimo,

Cunservar mi Taturo »in hipotecarla con deudas: saber

anorar dineto, vomisma que saber ganarlo.

Tener un buen sliciente para vivie con alegria

parti

cipar co el jurgoe come un caballero.
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2.1.2. HUMANAS,

Nada =~ tonsigue 510 1eabajo. pero éste dube eatar basa
do en el proposito de realizar ung labor aceptable. Fsto se-
consigue uniendo sl esfuerzo Iisico. la inteligencia v la am-

biciin.

La detividad detl vendedor se desemvuelve principalmente
en el trato con personas. oy la Larea mis mportant e cunsiste-
en uriginar un plan. ung tactica gque respanda a las necesida-
des del casa,

Cuanty mis humana ¢ inteligsnte sea la labor del svepde-

dor . ads rond:

Sata oy maveres tas diversas satis-..n
facciones que agudila produzca.
]

tas ditrcultades son parsd <ol voncidas. pore o~ preciso
para ella poscer deterginacidn v persistencia on meiorar las-

aptitudes. v na dej

e ampresraonat por los pequenios escul los
que frecuentement e ac prescal an. A cont inuac:on menclonare - -

y dard una brese eovplicacidn de jas cualidades basicas huma--

nas que todo veadeds dehe pos

et

El entusiasme es ¢l anteasa desco Ggue sionte und persona

cuanda cree guoe o hace o etperiBentd s Interesante v vale -

1a pena.  Fs un sentimiento de fuerte atraccidn hacia alge -
que absorbe compleiamente. s o 1apuiiaicia selal para &1
LONAT e PNt im et o, Ya e »: omanifiests poco entus)asmo-—

por su producto ox scaamente Jificil. o ocasy amposible. que -

conmvenza al compradhst g cerca deodos itos de ese producto.

Fi vntusianms ex Coppatanie &l cmbustible que pone en marcha

@ la miguina. Ps oun rasgo necesario para reatizar ventas efi
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Cates 3 con fxito y £ome d1)e lincoln en cierta opurtunidad: -

“Nunca se logrd nada isportante sin entusiasma™,
CTOHTESTA

Le cartesis nace de la consideracion hacia ias demdis. -

=1 el dendedor e~ considerado. le resuftar

Tacil ser cortés.
Caortesia sigaifica correccsdn y buenas maneras. Fs una sefal

de refipamienta, cultura v educacidn gue »s objeta de rspe-

Ctal aprecyn bot parte 3o clrentes habituales vy pasibles.

FE}l vendedo: e debe al comprader un fratamiento cortés-
en toda moment o, Interrumpirle, contradecirie, l1a insinua---
Sidn, la zmpaciencia, la Jdiscusidn tercera, el gesto de des--

frecio. la ecapresidan altanera, ¢l tono de wvazr subido. la mira

Y o ta drspsicidn agresisvas Causan grandes peridicios--
VNS v lad bnes comercaales, a4 quivnes adolecen de tates -~

el oot as,

i vewcdedos dehe reconocer que sa labot serd nucho mais-

product o ~i s menvA es2lavo de jus nervios ¥ o emaciones ¥ -

aticade mejor & sus clientes.

APITIMISMe

t 1 ovemdeder tiene gure hacer frente a muchas si1tuacianes

Regat 3van., relacionarse fon toda clase de personas, cndararse

LTI TR mues Lo de AsFioatas A 28 @1 ono o eRtS ani

Madn de U OPE imIske ACT IV OV Cansliucl v, s espirita dodag

ta. Jo vaad Tepercat g en da calidad 3y menta de la progascian,

Trradie Dated wptamismo contag osa on donde quiera que -

Mo had e aelddquese por o encame Jde Tas pegueniss N pasadeias Wi

Tavultales goe o antoepaigan, A b 1Za sioapre la sezuridad -

deogue 41 Tan 1 rpntara d o reedrratdg el Tl pragearates 1L

a-
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timismo ticne gran poder para desipar las infioencias negati-

vas ¢ inc

tlear en Gtrus una aspo~icain mas positiva.

- BUEN HUMOR Y CORDTALIDAD.

A los clientes les agrada tratar con vendedores cordia-
tes y de bDuen humor, ti tener que andar de campras por 1o g
neval es une actividad canaada ¥y molesta, especisimente cuan-
de Cucsta trabaje @ no se logra esncontrar el articulo que se-

tien oo la lista.  Una abservacion amable s constderada de -

parte del vendedor hace gue se logre mucho, tanto para limar-
ASRPETEZ AN LOTRG DATS ganar prestigio. £l hoen humor proviene-

de un

stada 2o Jdnimn felrr,

Piara tener amigos, uno tiene que scerlo antes: todo veon-

deber Ja hacer de cada

adur un amigo.

Tt RER

Re 1nteresa Bsteod en sus cliontas 7o Fl vendedor que

Liene AREeres preiiss constantemente en tdérminas de los bene--
ficioa vy &vitos del cliente, No simule tener interds, sino -
INtereses ¥ precvipese i leos problemas de sus cligntes.  Pros
feoatenc1on A sus necesidadeas Cuanids los clientes jogren se

alga, fotrcitetos,  Tuanda aepa que estin upenados o preocup

dum, eAprese su stapeiia. 2z oosxero ardica un interss gue su

Cliente antard v oal Que responderd.

ta habil:dad para tograt un anterids en fes demids avuda-

3 Al vendedor A Zasnavse tant

amigus eamo Ventas.

Bava lo dide Carnecae cuatda eserabia "gue ¢ gran secpe

Tepata aemider con sute consiste en hallar los intereses des

Ton sdemis v hablar de ellox.”



- FIDELIDAD Y LEALTAD

Lstas sua cualidades que tados tos haombres ven con gus-
Lo en tos demds y guisieran que los otros viervan en ellos, -
Contribuyen o la oticacsia de la conpetucidn v 1a dependencia,
QU AON CONNUCUCAC g de Nueatios dctuales mctodos de vida, --
Son das cualidades que traducen el sentimiento altruista y --
que Arines aloamor. patecen exentas e egnisme a primers vis-

fa dealtad ccurre cuandoe ef vendedoer pane los intere~ -«
sea de o o compania por delante de sus propros iantereses perso
nales. 1

feallad tambidn se refleja en sus palabras y acaio
nis ucerca e la compania. Nunca critique o sn compania de--

Tant e Yo un claented S usted no tiene e

Cn NG compaiie, --

gor g dehe teneria osu o cliente 7

Es el arte de manejar las dificuit ades que ontorpecen -

el entendimientn enire fas personas

cont rarrestar jas ~itug

ciones v comdiciopes desagradables con ung actitud serena,

ATENTa 3y tei v, Se adguiere por medro del esmero habituoal
vn oaradar ¥ bhacerse simpatico a los semejuantes, y ocultiva -«
reflevivnamde mis actuando menos segon los impulsos cicoos, -
My evatanide Das ancidentes gque praducen di<sensiones y choques-

ireitantes,

Bl tacto s parte de la sabiduria qoe

la auscia
Crdn de bas prer sonas por o rutas telices y peddigas en atencio-

LATIEN

B sotos aes Iprenns. Sp i prdctics consiste en ode-

Jur de Tadoe cuanto cansg razonamiceats v oresentimienta,

¢

Sodn vendedoar debe cuitivar esta caalidat fan necesaria.

POrgoe poat ella sabrd cudnde, come. poroque ¥y cun gud medios-

4y



conacguir sus objetivos,

Can estar en Ccontra suya.

iwn cuando las circunstancias patez-
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2.1.3, MENTALES

la agilidad mental implica unas combinacidn de inteligen

cia y bobilidad para peasar con riapider. Una inteligencia su

perior ayoda mucho cuande se trata de trabajos de venta, téc-

DICas o gue tegquicren evactited 3 precisian, sin cmbavrgo, la

peranny can tnteligencia wmedie tambadn puede tener gran --
Saita o en ouna carrera de oventas, f1 trabaje ardun, la repeti-
cidn y el conagamicnta del peaducta pueden hacer que el veande

dor con anteligendia promeato et mis eficiente que un indivi

due bBrillante pers meons conciente.

Cepal

wagilidad wental. La persona gue piensa con

los dutos disponibles vy leos usa para dar ipadamente la res--

Puesty cortecta 4 la pregunts del cliente.

G oagrisdad mental e peemite a usted pensar rdpidamens

te oot como solucionar los problemas del consamidor.

A1 frecucntementie se eacuenttra hacidndose la pregunta -

Far gqud ne pensd ou eso qurante la presentacidan de veatas
usied probabicmente carece e agilidad peatal, Para adquiric
agtiidad mental, prepirese parae cada entresvista; estudie v o~
Lonuzca lon datoes. A cunt inuac6n mencionardé las cualidades-

mentaleos bisicas gue Jdebe posece todo sendedor para poder  --

triuntar:

~ EMAGINACE S

Ta imaginacian. en ol orden de tas ventas, es la facul-
tad mwental gue peemite anticipar resultados, descubrir solu--

ianes v o hatlar recursos adecusdos.
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Fa la habilidad de inventar la presentacion mis apropia

da de una oferta v demostrarle 2} comprador la conveniencia y

Aatistaccran que la misma puede produciric. Es ¢l pador de -
utilizar las experiencias de ambos, comprader vy vendedar y --

traducirlas en resultados positivos.,

Coalguicr vendedor puede resivie ¥ oscguiv drdenes ¥ Jle

vatr o cabe trabages de rutina. ~in eabargo para trener éxito-
el vendedor debe tener ymagrnacidn. Vende con imagrnacion la
persona que Dusca nuevas posibabidades para sos o lientes. Lsa
FELSONA IRMAEING NUELOS 00y para sos produet es o nuevas fop--

mas do mostrarlias para bacer gui ol pruducto sea mis atracti-

[T

Vende con imaginacion la persona gque piensd on términos

del cliente. Fl clivnte frecuentemanta na fiene los ditepsos

It

cantactos de la persona que veade M geacralmente depende dol -
vendedour para recibiy informacidn acerca de los ndgevos adelan

acidn

1o v tas maneras de urilizarlos, Pora vendsr con dmegis
se toeguiere dedicacin intensa, prasar cuidadmsarente, inves-

Tigar 160 canstante v agilidad mental.

Agurdirando lu 1maginacion <¢ oacont raran nueves oedios,

interpretaciones. formas ) praedimientss para obrenc: de la-
tared respectiva las consecucncias que de elia se esperan., -
Recuerde que 1a labar del svendedor debe estar dirigida por --
une mente muy desprerta v habil en imaginar rdpida ¥ acerta--

G a du reailzacion deseada.

damente 1o gue medar roeepar

Lna personds puede recordar sus caporiencias pasadas y -

vy pmaginavicn, aproaveceharlias o fin de ogue e

con Lo oayiuda

Ayuden en problemas presenicos. Log 1magrnacidn constructiva-

ex un podeross snstrubente en el oarte de vender pursto que -

aruda a:
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- VYer de antemano el poaible problema para el

¥ ¢l modo de
- Vianalizar
suscitarse on

la

Visualizav

diendo armonace

ORSERVACION,
Muchox son los
vende,

MENAC AN ~ea positiva,

evitarlo y

Forma

cun

detalles

ta disposician del comprador,

1diosincracia

denciras, =us habitos, la
tos ¥y proferencias, ©to,,
respecto al métode v aferta

Pa obhservaisdn
men de tos detalles,
s atenta Voevactanentae

Nes puasaetan,

las cuondlusivnes a que
- INVENTIVAL
P! oeafuerse del
Que rvaliza
da,. que lo orientes segdn sea
Tuel 20 wioga 0 ~tempee

Cen. un pergueine

civnte prepatacian v o1

Para gue, cuoun

comendar ian, sugestion,

[

calos,

vemdedar debe

toavdrece

se

mament o

tegquiere
No o owe
o s ¥

a

vendedor

re

las soluciones

relacidn a

on que

otros

que

pucs de ello depende con mucha ©

cliente -

salverlo.

de los problemas que pueden
a venta.
el estd

producto que ven--

articulos,

vonviene cuidar

recuencia,

individual,

gque carvespondan en cada caso.

cong

Juzgue

realidad:

llegue serdn

Ta operacion posee una

conduce

mcamenient e

cstfuerze,

dado

contestacidn o

extlal

PTNS

Atomy

Au iavoutiva rapida, serena

flegaria o Velis

AMONAZ AT

entracidn ) cuidadose

superficialmente.
contrario,

de do

falsas.

términe, si

lucidez mental

pPropuesta comenienta

dre st

oportuna, dependerd en

cuando se -
que la cul-
SUS tL‘!!_
tos gus--

deben ser estudiados para acertar--

exd .-
hsérve-
fo demastado en las suposicio

todas-~

3]

disciplina-

fa necesraan. £1 fmpuise Jo la-
ta meta descada: muchas ve-

con inutilizar la pa-

Shono se posve la inventiva

i¢ con la puiabra, adea, re-

Pera salvar obstd-
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no pocos ca

s0a, yue s

- HABRIL IDAD

Toda

apreciaciones,

toca divigi
de ja que el

cidn no se

actividad

rla, pero
comprader

Nara.

Cuando 1 vende

te. ol comprador recy

us

de

obievianes y

Ton

Tor

oy

3

tdeas produrean el fin

LONtas s1gue
inteligencia

enduse, on

presenta su

ung gran ayud

un

N

na

procesa

vecamendaciones, A

sagacid

POCoOs ©

danhelado.

de andbisis, -
1 vendedor le-
ad, pues si se

asos 1a opera-

propoatcian ordenadar n-

“

la oferta covvespondiente.  Muchas son

de hacerse

par Ta difusidn ¥ contusidn

tajas de 1o sugerado,

para comprender mejor-

las vent

a4l describivrse las v

as que dejan -

n
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2.1.4,

b
del pro
ello o

vendeda
hisicas

wn yenl

.

clicente

8
N fren
anda e
do pata
oS p
~u
de modi

de su p

i

shegtor o

DE APARIENCIA

facticament e todos los clientes se

ducto ante todo pur su apariencia.

na, tambidn juzgan ¢

1 producta pur

forman un juicio --

fe den ¢

fa aparie

uenta de -

ncia del -

F.o Fas sigmientes son las cualidades de apariencia --

ue tade vendedor debe puseer para

RES)

ASEY PERSONAT

poder te

1 0l vendedor ecatld sucie o arreglade con mal

le encontiard ofensivo.

I ovendedar gque se arregla c
te 4 su cliente, 0o tiere pn
Stida enrresctamente. For

empliear todas sus encrgian
resentacton de ja venta oo
Los vendedores de pre
quet au forma de vestir no

Faduct o,

on buen

gusta, al

ner éxito-

gusto el-

encontrar

or qud preocuparse. de sy -

tnta

y puoddere
Ividarse
stigio p

distraag

nestard
e de con
de si mi

rodu

v p

a la pres

os sguicntes son puntos fundarent ales pars

RN

Aar atradoadn »oant

Higiene perseonal diarsa.

an beneficaio fisjco.

L1Agente Qo v ens as ey o

£1 rasurarse diariamente o

S W gatel pevarrde gu

ey por o tanto procure
arpoglade.

ta corbata e ol compencit

Turncaa

Pl bana

personals

frecuente

capacita-
centracién
sme v ode -
resentarse

entacidn -

que el ve

I3

cs de --

T S T L e R T

T

Gl Ae e

e adeal

=~ un aido

acuent re

para el b

s simboalo de puleritud.

v masculi

siemrpre --

uen vestir,
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La limpirza dé sus manos cs muy importante, ya que €35
tas hablan cuando muestran volumen o dimensidn,

- No scd Ostentose oo el uso de alhajas

- Cuide su aliento

- ¥l cabella debe estar debidamente cuidado.

BUFNA =ALUD V ENERGIA

Es el dun mis preciso que pucde poscer el hombre. lLa --
actividad de vender consume mucha enpergia, y» solo una salud -
VIGUPOSA permitira que s¢ Crabaje con entusiasmo,  El vende--
dor necesita poseer mucha resistencis Pisica y por razdn de -
las muchas circunstancias irriytantes que atfrontar, $i sus nepr

viOs 0o eslib Blen equa10TAdes, CoOmeLAra o1 rores Costasos.

Inteligencia, habilidad, espirito enmprendedor, ostucezo,

todo ella ex necesario al vendedor, peto lo esencial es la sa

lud, para que esas cualidades tenzan efectividad. Un estado-

fisi1co eagelente o de §mportancgag U

que conuiene mantener-
io

gran es@ere, siendas come es un tadtor de gran precio

valor.

Cuidiar la salud si1ganifica tener 1a voluntad de negarse-
a ciertas complacencias ¥ gustos., gque reducen la energia v 1a
resistencia. ta moderacidn en tode es la gran proteciora de
la vitalidad.

F1 svendedor satadable pocde pensao o T

"

Tacilmente, toenet in ddispos1016n hacia o] trabags, bercastir

mas ¥ por rin. conseguir ventajas superivres a las que obtie

nen los Gue ae dan por vencidos,

S NS Y HABITOS DE HARL AR

las prime

A~ impresiones gue el oliente recibe provienen

51



de la manera de expresarse y hablar del vendedor. Su tona de

vozy las palabras que emplea, la manera on que transmite sus-

ideas
vended
esency
A ung
0 una
ideas

consin

santes

de las

atenci

dar a

usted

Traves

ojercen un poderouso efecto subre ol cliente.  Todo buen
ar en un efecctivo interlocutar, porque vender es por --
A comunicacion, Antes de lograr persuyadic 3 convencer-
personad a quae actepte un punto de vista, una nueva idea-
proposic idon de venta debe sor capaz de comunicar sus --
v dar amplia informacidn sobre sa producto de un modo -

Cunte,

Recuerdr gue de pogo servird trausmitir ideas intesre---

&4 =t tonoe de vor y la pronunciacidn son deficientes.

- COMPORTAMIENTD,

Ll comportamicnta del vendedor debe sar sjemplar dentro
aficinas del cliente, oividese de pradigar demasiadas-

ones 4l personal femenino del cliente, Tiene que cui-

et s Comos

- N tugue nada de o que s¢ encuentre en la oficina --

del cliente,

Fvite hacer preguntas de tipo personal s: ¢] cliente-

aun ne e da esa contianza.

Procure evitur las bromas »a que no siempre son bien-
recibicas si el cvliente no las inmicia.
- No se sobrestime dejante del clievate. ello produce --

su compajiiia.

wna amprestan desravorable

< Absicuneise de wgtifizar jos relefonos del cliente, a -

WENOA QUE 20d Dula Contetar un ryicio o solicitad-

de antormacion para &1 mismo.

Ruec uer de siempre, pol todos ios medios pasibles, que va

Fepgesantamio o ouna corpallia v gut Juszaran a fsta o -

de usted,
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- SONRISA

taa soarisa verdadera se difercocia de dra soncisa simy
lada, en gue la segunda consiste en un fruncirs de los miscu--

Tas faciales san eapresian alguno de sinceridad,

Ustand no enta listo para salae o bta calle, S1 antes no
fija en su semblante una sonrisa amistosa y sinvera.

Recuerde que las persanas con quien Usted tione que tra
tar, no Sdle e agredecerdn su sonrisa, sino qur le compensa-

Tdn PAr ese 1asZO atento v ograto.

La sunrisa se puede cultivar. bl svendedoar debs practi-

senreye de moado natu-

car la sonrisd hasta gue llegue 2 sab

3

ral y sinvere que 1o muesire Core petag abir 3y afcctuasa.

Resumiends 1o anteriar pogeros @001 gue las suatro ca-

Ferite 1y

rean la perscasisdad del -~

sendedor, Ya gue Eatd se entaside coma Leosuma t 13l der el -

dad mental, las actitu-

aspecty fisiea, ¢! ¢ er
des vy omaned s de o ser.
Fe ¢onsiderd que la peraanaladad es algo con lo gque se

nace v oliv en parte e cierta, aunque 1a riama puede mejorar

1

ae y desarieilarse o inclasive perdeisce.

1 vesdedor, cormd agente de relacioncy comerciales gue-

3oTpers.

R acd

raktliva™, cilo es. tor

s, debera vrearse

1

mArse ube et senad tdad vended

Nt Tata Je e ey endds vanbhic Su pPropia persona
iddad devivada deosuopersons voro tall arne que megore y desa
¥ ~ b L

s Tactores que ante tercs -~

Prolie aan mas.

ras Ders as o hidgan e soiemonle mdas aceptaiie, sine bicnve
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nido y apreciadae por los clientes y compaileros que trata.

La presonalidad en sventas puede ser todo aquello que --
fogre causar una buena impresidn a los clicntes y posibles - -

clientes,

La peesenalidad del svendedor tiene mucho mds que ver cun
cloanterds que sientg el cliente en comprar de 1o que suele -

creer. Lo torms on que o] vendedor se presenta, 4ctie ¥y ha

Bl poede Aumentar fos deseos del cliente o destruirlos por-

Tan-

completo. Tl posmible ¢liente Que entra a un comercio bus

do un articulo con entustasme puede solverse indiforente vy o--

s optimismo e 1Apaciencia por etectuar la compra. --

=1 s atendido por un svendedor neplagesnt © s pace ontusiasta.

Recnerde que ol vendedor si1a per sanalidad pasa desaper-
cibido: no interesa ni o vendes La personalidad lo diystingue -

e oties hombie




2.2. FUNCION DE VENTAS

Pata Cast toda compaitis » para va=i todo prodoacte, la -
funcion de ventas ¢ puede divisiie en dos trabajos distintos:

a) desaritotlo de o

ftas » bl mantenimiento de ventas,

Por i partel ol vendedor de campo debe atonder o cut-
tivar o los clientes evistontes. Tirne que canscetyar v ode -
ser posable, aumentar el volusen del negecie etedctuado por --
estod wlientes con su o enpresa. mantercend s voconstrusendo - -
sobre las actitudes Yaver alrles gue ya existen, bl obietive

del mantenimiento de sentas e~ el ode crear vend

Gue pr oo - -
dan de guivtes ya son clientos » dovos hibatos v patranes dew

peasamients yva son fasorables o tales.

Por otro tade se espetsd gque tanb., chteng s Aues e eee

Clientes pata su compaiiia. Dabe convencer @ dstas g gue adop

ten Jos produtos de su verpania. Far

lograr oxe, p1ene gue

elaminar o carbia Tis wcttudes va osean dos

tarabiies o andi
ferentes que Torman parte del Llrente poteneial fue entieatas

v

Estd anvulucrade o acan de converaion. Py oobjeto -

noBRa e

del desarroallo de ventas neoes tanto fa creacidn de sentas S35

ae la Crea, Tes ontoe ague {las

~ohas Gue B oy

nocen o prodoctos de suocerpand s ndodabieas

roquie

~on tesastentos i ocamboao,

FAR CLAENGG -

ta Talta de nuevns @ lientes se o debe adie on parie a bas

TeiGe fove vendedor

A Lonsan

L I T S R T

~ae AGn vuande dos vesdediores despl

RAN R Vet dadie st

2, 1a mavoria de eiles no paede restree 1 tarea satistaz .-

Toriament v, La va2dn o~ s i llament e porgue {a mayoria no -

poseen vl temperaeonta v las

i dates qine v

trahaja -
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tequicre.  El desarinllo de nuevas cuentas exige dar nueva --
torma o las actitudes, hibitos v patrones de pensamiento de -
Ias tompradores on perspectiva gque exige considerable tiempo,

talenta, intciativa e ingenio.
MANTENIMIENTO D VENTAS,

Una ver ogue ba compra del producta que otrece ol ven---
dedor e haya convertido en hibite, se habrd logrado ol obje-
tive estategico del proceso de desarvalla,  Fl trabajo de de-
satrreilo de ventas ha terainads v se inis g el del manteni---
mient o de Tas misnis, cuandos cf ¢ liente on perspectisa se --
haya convertido en clievnte, entonces los motives v objetives-
del vemdedar cambian, Ahora las metas dol vendedor son lass-

de retenc ol cirente y hacer de 81 un cliente meior,

vendedar e mantenimicnto, por tanta, -

Lo que huasca
o e~ cambia, ~ino constancia, Suoestrvategia de ventas es de

Fensiva va ez de affensiva. Sus tiacticas de ventas deben ser

dineRadas 1o pata penetcdar posiciones estabiccidas sino pary

hact que su propia postcidn esté segura y arraigada. impeog-

nablie ante los aragues de corpetvdores, Al mantener refor-

sar la preferencia v otealtad de sus clientes, el vendedor de-
mantemmionto empresa desde un punto ventajoso propicio v o--
Bivn peepatailu.,

Para poder sustituoit en su carters a los clientes que -

st canmbian die rame, que se cambian de rota o Uracasan, Fl --

ventdeder tiene La Pesdupagsan constantc de la busquedds e
teves prespectos, Tambadn mplica ne sato Ta preocupacion -

clhientes, <100 de aumentaria eon fop

e omantaner s cattera
ma tomstante s togrcamente ampiica la bdsqueda de prospectos,

fo,. a fin de svatar esfuasrzas vy desilo--

Pere con ouan pertil oo

Crones desmot iyantos.,

56



El obtener datos del precontac e o pr-m,:vm.sci(m proli-

minar, supone una gt tud mental réenica, por tal movive no -
se debe realizar una i1ty a prouspectos potenciales sin ha--
ber detectado antes sus nevestdados, ya que el veadedor téend

€0 antual no puede encarar al prospecto “"para ver qué pucde -

Querert, sino para "ufrecerle aquetle que sabe gue Ieod

e -

falran,

FI ageate de venta ahorroar piérdidas de tiempo tunto de

¢l cose del prospecta st Jlesa g

o Citas previa

profesio

nalmente concert itas,

A mayor ndacroe de visitas, om

Yy prebabirlidades tiene de toumar pedides. Pl ciecrre de opera=-

crancs repr

SONLA sipRpre an porcentaje sohre !
visitas efectuadss, que aungue variable segin la linecs, se --

mantirne dentro de 1§

es o previsibises v ocadcnlabies,

La expesician de venta adla puede lugrarse apartir del-

DoEento o que ol prospecto voncede la entrada a ¢l vendedor,
mediante unad entrevista. Crear wnd curieosidad o 1aterds 1ni-
cial en el praspecrta, voanstiTuye ol promer pasc er la técnica
profesional de venta 3 se t1ene Gue provocar on el momenta -«

mismo de 1 prosentacian.

Para coalquier avtsvidad o aecion f

Pruspecto -

S0 necesita ia eo oA integtal de este ¥ sdla ddespues de -

ity

Se AU G que v Cacfla can Ta steneidn absoluta to--
.

tal., vomrenge zoalmente La enteevista Ue venta,

Pna ver e la atend ida conscguitda maduia y se Rantiene

e VY 1erTa n R EerGa. Fn oese memenio v e antes ex cuando

vnrvrarg of despliegue dnteligente de teos argouscostos de ta --

atfertas

yor nimero de opurtunidades
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¥l agente de venta no puede llevar a cabo de una mancra
goneral 1a evposicion de los argumentos o puntos de venta de-

la aferta porgue en funcidn de sus muy particulares npecesida-

dea y crccunstancias cada prospecto requicre un enf ogque espe -
cral en 1o gque se refiere a la interpretacidn de las argumen-

toa de Ta wvtecta,

Dehe eaplicar claramente Yos puntus claves de venta, --

S1oes posible cn foema tan clavs que ol prospecto no tanga --

duda de los beneficius . has-

evicias de ta oferta para é

ta Hegar o fta comvicoion de lo que el producte puede hacer -

pur El. i hacver demostraciones ¥ presentar prucba asta-~

avtividad es smpresciandible, qut permite corroborar todas-

Tas atvemeciones de la avgumentacion para consaltar la con---

vaiccian el prospeeto,

Yuogue Cada preapecto actda en fancion de sus muy perso

nates tivactiones, ol vendedor téenico tendrd 1a nrepatacion

profesinnal ader aada pars o adentsficar

thegat las necesida~
does pramad ias vy 1o hard er forma tal o que o] prospecto prroiba

que fa ate

ta oes adecuada a0 R0 MUt IAACLON Y 4CTHE 0N conse - -

Cuen .

Dehe tener Lo capatidad prolcosional de convetrtir osas -
necestithades e odescos potend bales . gue mediante la adecuacian
e el sement o se goenviertan en desceo de pasesidén o disfrute -
de la oterta. Debie contestar preguntas v dessvanecer objecio-

N Mutas: e~ i d e lImIngar fos oDstAtuies que 4 prusped -

o gae para tolgr g dec g s P, Ut iy porniita fa poscesidn -
eodisnfiute de b aterta.s Teas beoconvicoian lTograda a traves
de da wrgument acitn v La demostoaciin debe estar en posibili-

tades e onanciar la entievista en dorme tal o que ose predugoea -

Ta persoacadn v ose admita la comventencia de adquiric ta nth

.,
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do

«1rd

tic
<ip
pra

pro

Ta.
las
Pro
de
des

la

Una vor canvencado de ba buandad del producto vy persuadi

de la conveniencia de su oadguisicion. el

1do liegar al caeirve de e apevacidn.

Sin embarga, falta ponerie en conocim

as de Ta eppresa. on relacion con plazos

pro<pecto

ha

iento de las

de entiopga,

G&, tNteEreses, 1nforses, otc,, ¢~ su laber obtener

Spedto la inforoacidcn que la empless requiere. asi

porvionar al prospecte de antoer

Por dltima debe tucalatar el caen

Vaoque el drerre es el omomento en o donde
enfoerzos del vendedor v dunde culmainan

fearzunales que durante el transcurso de

acidn que te haga

apartune de

cristalae

e
Lo

fal

ia

an

e - -

poti
ant y -
1 .-
mu de

[N

yene

todas

las actividades -

1a vperacidn han -

arrollados Fs el mourento en que ol prospecto adap

icidn posstiva, para o} disfrute o poses

oferta.

ta

uny -

100 anmediatos des

59



2.2.2. FUNCION DE SERVICIO
2.2,2.1, AL CLIENTE.

Una venta éxitosa 06

termina con la obtencidn del pedi-
do inicial. Adguiers voliimen al generar la repetividn de los
pedidos que cont hiian mientras el cliente necesite el produc-
to o servicio vendido. Desde este punto de vista, el princi-
pal objetivo de la venta ex servir v satisfacer al comprador.
Ser mids listo que el cliente y forrarlo a hacer algoe con el -
fin de guanar una comisidn resulta perjuidicial no solo para -
el comprador sino tambidén papa el vendedor y para la compania
que represente.  Una campra de esta naturaleza crea un compra
dor insatisfeche v en consecuencia no habrd repeticidn de pe-
didos. For lo tanto, la venta de hoy se concentra en un enfo
que gue e¢std "orientado hacia el consumidor™ y empivza y con-

tilares del cliente

tinda por satisfacer las necesidades parti

El vendedoar al lievar a cabo la venta debe cerciararse-
de que el cliente exta utilirado el producta en la forma de--
bida » verificar si dste le esta daudo los resultados desea--
dos, asi mismo proporcionarle la atencidn necesaria en caso -
de fallas en el producto. Con tfrecuencia los logros y satis-
facciones son inferiores, con lo que la imdgen se deteriora,-
no porque el producto ne esta en posibilidad de proporcionar-
las, sino porque su empleo o utilizacidén no es el adecuado. -~

De ahi la actividad de servicio.

Nadie compra productos., sino los servicios que estos --
productos proporcionan, Sin embargo, con frecuencia, esos --
servirios dependen de un adecuado mantenimiento que no siem--

pre el cliente sabe vigilar y solicitar.
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Es funcidn profesional el de mantenerse preocupedo por-

que sus productos reciban el 1900% del servicio, de los produg

tos adquiridos por tanto, #1 wvigilar que tenga ¢l uportuno-

servicio de mantemimiento.

£l servicio es el combustible bisica para mantener ar--
diendo el fuego de lealtad del clicote. Esto implica hacer -
que el trabajo dal cliente scu menos dificil, demostrindole -
al mismo tiempo que la empresa vendedora puede ser servicial-
y Gtil en ¢l mejoramicnto de su trabajo, Significa ayudarle-
a resolver sus problemas v asistarle en todo lo relacionado -
con el producto. Es en atras palabras. hacer un trabajo tan-
efective para el comprador que dste mismo desec v en realidad

avude al vendedor a hacer un icesbajo efcotive

Todo representante de sentas tiene que comprender a tal
grado los procesos vy operaciones de ~a dizente,asi cono den-
tificar con precisidn donde su producto puede o nu ser aprove
chado, ¥ 1a manera en que debe ser usado para rendir el bene-
ficio miximo., Fsto significa que riene que conocer Intimamen
te, no sé6lo las practicas y problemas generales de los nego--
cios a los cuales vende, sino también las prdcticas y proble-

mas vspecificos de cada cliente.
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2.2.2,2. A LA EMPRESA QUE SIRVE

El agente de veata tiene tambidn wuna importancia respon
sabilidad con respecto u la compania que representa. En mu--
chus casos, es ¢l ddnico contadto que tiene el compradoer con -

ella v en ¢1 recae, por lo tante, la responsabiiidad de pro--

Ia imagen de la e@presa. Tiene asi mismo 1a responsa-

bilidad de vender ol producto @ sérvicio ton g3nancias para -

la compania, Ri vende un producto gue agrada al comprador y-

Gue a1

o i s o stGn pero gue no proprocioha -

ganancias a la erpresa. no serd un sendedor doe daito. Una ~-

campadia debe obtener ganancias para seguir operanda.

Tasbién debe s adicionalmente, 21 que comunica infar-

mACion coamincente ¢ importante solre el mercado, asi eomn -

una tfuente de rdeas nuevas.  Paras productos indastriales, de-

be extar al tanto de desgrrollos

fenicos gque puedan afectar-
tanto a sus Propilos mercadas vord 4 los de sus clientes.  --

Trene pode de evalaar el inm

estas innovaciones solsre

los mercados de su cliente, el rfecte de estas ten--

dencias en industrias compe

De 1a misma manera, si trabaja on mercados intermedios-

debe poder proporcionsrc sne

20 qué ace ¢ata ven
dienudo. Mis alla de estue. debe pader servir de medio de in--
tercambin par.a :deas y enfoguaes innovadores,empleades efecti-
vamente poar distribuidores ¢ intermediarios y debe llevar és-

tos o otres distribuideres 3 comeicidantes.

Ademis de ~us deberes de van

. @ste s Ceapousable-

de 1lenar las solicitudes de pedidos, completar informes, re-

Ccopirlar 1aformacidn sobre la plarza y ocuparse de atender al -

cliente y sus guejas.



Debe proporcionar informacidn de quejas y fallas del --
producto, ys que can recuencia, el producta presenta rallas-
o defi iencias on su presentacién, cantidad, rendimienta, ser

vicio, ete.

que originan qaelas, peroe £Aatas no Son transmity

tuacién-

das a la empiesa. Pl es gquien tiene que vaptar la s:

¥ transsitarls para Que 1a empresa Jd¢

antes que

Ja temagen de 1o

Ay 1 empresa sufran mayer deteriova.

Tanbien debe i

ficirencias v errores administra

~1l vendedor debe ser los Tojes y ood

tivos ¥ de v

¢l mereoad

. N0 sdermpre l1as quedas del-

dua de 1o espresa o

Prospect o se prayectan sodre la venta etectuada ¥y el producto,

A veuvrs 3 TTm) densevaentia de la venta o] prospecto recibe 3

W itavestggador de opddit carent e cAZTS, © oa un vobrale

altaneroa. Ofras vecos, el pedide que se ha promertido entre--

A, 8 vhiviado una Semans mas ot

Rar en un J
ex coeloso guardian Je la

de 1a eop

a4 tiempoe, cuanta Talla puacda Fectarla.

Debe tuo

a0ta v e devaluciones Y o --

cancelaciones deuntro de rstabiecidas! no comp -

cos disminuida

cuidada personal sobre sus iateoreses econdmi

por ellue. sino con el interds profes:io

I de analizar el por-

qué de ¢sas cancelaciones ¥ devoluc:icones gue son fintems de -

disguste & wnsatisfaccadn del producto.

Ser una reaccidn ante un servic:a deficiente o -
and falla del producte adgy

te una veata ¢ 3 presidn inicial. el -

Prospect e Julgs inadecuada. Tiene gQue volver & ver al pros--

pecto,

ra rehacer o1 pedidoe. aino hasta haberlo de-

iado satisfecho.

Stra de las funciones gue debe de llevar a cado es el -



de atender y tramitar solicitudes de crddito ¥y por tante debe

mantenerse al margen de la concesidn o no de un crédito, por-

que si éste es denvgado, 1a ne

sativa gque ldgtcamente disgusta
T4 al pruspecto no deberd afectar al rvendedor en sus relacio-

nes con ol prospecto.

Utilizard en esa drea ¢l nomhre de la empresa ¥ sus po-
liticas, despersonaliranda ¢l problema y obteniendo todos los
datos que pucdan faciliar s posterior investigacion para la-

concesion del orddito,

Far dltime atender y tramitar pedidus especiales, algu-
nas veces tiene que atender a un prospecto que por una cspe--

cial situac:idén, no l¢ va

aportar utilidad alguna » también-
debe crientar y ayadar &l cliente en el usce cel producto ad--

quirido.



2.2.3, FUNCION DE PROMOCION

La responsabilidsd primaria del equipo de ventas consis
te en aumeatar el volumen de ventas a los clientes de la ceon-
paftia por medio de la asistencia promocional. Esto general--
mente signitfica mejorar les canales de distribucicén de la em-

presa ¥y ayndarle 2 ser an sendedor mds erfectiavo,

El buen vendedor on esta categoria debe ser sersicial -
¥ persaasivo y debe entender a fondo cdmo maneiz @l cliente--
su negocia, la agresavidad es penos importante que la madurez
Y la competencia tédnica es a menuda menos importante que - -

* tlevarse Dien ' con los claentes.,

Los agentes de yenta a través de las actitudes promocig
nales encuentran en pricera anstancia su significado en el es

tablecimiento de una comunicacidn en la cual la empresa va a-

dirigir svnsajes 2 su mercad

Para complementar =l esfuerre de corunicacidn promocio-
nal es necesario mencionar dos Propisitos que en £sta se in--
tegran ¥y gue ad0n el cunvencer v el competir, es decir, los es
fuerzeos profesionales debden de duscar 1o transimisicdn de un ~

mensaje lo suficientexente convincente » que logre contribuir

para mejorar la posician curpetitiva del articulo.

fs funcidn profesicnai también el de contribuir 3 la md

xima difusidon del producto. diktr:?

yepdoe impresos y Tolicios,

ete., independientenentc Je que ese Zaterlal se coloque o dis

tribuva por otros conductes,  Asi como la supervisidn y mante

plmiento e waterial en el punto do senta. curdande que &ste-

s¢ enfuentre impio, viathle. ete.. gque los ervhibidores estén
nBUCA dwger ) von el producto al alcance de la vista oy de

1a
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Fl hecho e que

haya personal promucional que tenga es-

ta actividad cspeclalmente enacomendadd no evime al vendedar -

de cusdarlo v suprrvisarlo,

Tamb:
eabkibivianes,

de Ja empresa vy el p

Ner ba

de m

n debe e

aportunsdad de

iatel én

Se obtenga,

detividades do

Acure s b preductoe ol oconsumidor

na puaede sastayar y g

vesponsahy odad,

o ac
yorepe

prosdon

dascr oy
Yeorar

clecta

YT R Cr

mera §

~a~

boebe J fetemtal
Tvns ayva anu o

T g, Pt qoe

tomar parte on fe

act ividad en la que o 8O

Aspecto. sino tamb

unas substanciosa

1as mismas ventss qu

informacidn en es0s cven

@ estin compremdi

capecial dtencidn

ST O

o varios produ

oo oamplian su 14

tos dol o cataloge.

Appliar la comunicacidn en relaci

witiados . intens

cn eme sent do

AU mas Jdemosl ad boen

taista e ta oaventa,

I}

U PO Gle tomae

Ta camstante

PYRNTIY S STENAE ST

Cam aptiean sone s, e

oo aaplien 1o aplica

1ticar la intormac

fa atencidn v el

pedrdos.

rias. exposiciones y -
1o 4etia en beneticio-
ién en el sayo, al te-
prospectacidén, a veces

e 4 través del evento-

Tlevar a cabe las --
tes., son funciones que

das entre las deo osu -

a los prospectos que-
., on forma constante -

nea de opedido a otros-

dn con esos productos-
1on scbre etlios, pro--

tnterds del prospecto,

s al teapecto, =an funciones del --

yur no puede guodar relegade 4 la-

Covapac an gae trene por osu producte oy -

hvatto o ba pena

Heos oy edosas, ot

Caan v e lomercada

T bidsgueds de nae

Soempieas st into

pata ol satisfactor,
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Descubieie

no trabajados,

¥

atendes

segment os

tos o empleas sonocidos,

sicidn on el morcado o eapertos de

Los representantes de 1o venta gue se
MONATund ¥ apit ica teget 1300 de act oy sdades,
tad de habric nuesos horizontes.

en ta misma proporcidn goe to hagan,

aucvos sectol s de percado anfes -«
de mercada abicrtus o anevos produc-
preden seponer une mejoria de Ya pes

1o competencia.

@mantienen vn umas
sin ta inguie--
carn pronto en b rutina ¥ -

prevden profesionalismo.
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2.2.4. FUNCION DE ADMINISTRACION Y SU MANEJO TERRITORIAL

Toda Voerrza de ventas para poder tener éxite debe de oem

pesar por crganiear sa actividad., e~tableciendo custas semana

tes, gquincenales v mensuales. Determinar el odmero minimo de
visilasn ¥V oentrevistas en funcion Jdel indice de productividad-
M las cuotas marcadas, =efalar prioridades en las visitas, -

[N

Vebe de preparar los anformes sobre las actividades de-

Ta caomperend ta, ya 14 coragnista del mervado no se lleve a

cabo oo tuncian de las proapias actividades, sinoe en funcidn -
de que la competencia lleven a vabo en intensidad, permanencia
y wgtesavidad. Fn consecucncia para un mejur profesicnal de-

su territorio de ventas, no s0lo tiene qur realizar eafuerzos

~inn coneeer Jos que la competencia 1leva a cabn,

tn virtud de gue 1a neutralizacridn de esas actividades-
de la cospetencia, esvcedan la capacidad v atribuciones perso-
nalbes det vendedur, éste debe informar o la emproesa para reca

bat ~u ayuda,
Tivne gue estudiar su rona asignada pird su mejor cober
Lura. para ractonaitsat <u trabajo ) obtener mejores resulta-

s (i @rnLte~ estiperzos.

Tambicn tiene que Plevar a cabo un coempleto v detallado

estndin de la oruta a su carza. ha sdle conecer los prospectos

Actanelia A ~u o ubiieacrtr e ellal SIno deteotar cudies scih ¥ -

donde estdan dos praspestas potens iales gue en un future mas o

menos bedane pueda camvertar en o act ivos,

Irasal vn 1a rofa las fUlas mi= convenientes, parda abar

Ccar vl mayer mimera de prospectos a o visitar. con el omejor re-
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cutrida,  Cunocer fos horarins mis adecuades co catha tiano pa -

e todo toas prospectas,

1 agente de venta debe adecuar el estuerzo o) poten-.-
cral del prospects a4 tratar, ya gue no seria practico dedicar
el misme tiempo ¥ oeNTuel 20 4 prospect os gue caporadicament o -
Campran ¢ vedue ddo s o lanen, gque a praspect e gue roalizan ..

peditdue sobatanciales v repetados con Trecucncia,

P omame e g atesaenal deoun terrrtaraoa, dmnlica conncer

1a capacndad » putencial de te vy adecoar ol tieme

ada prospe
po de visita y e perredicadad e Tuncidn aoesc patond tal.

El protesional de la vents debe preparar 11 inerar tos y-
plancar 1 trabajo, jamas debe raiciar sy jornasda aboral con
$a actividad de "ver o g én cruentita” osane g ot on todas ante

acavo debe preparar an plas Je trabajn con c=spociticacian o

la hora eonnogus prodxecia la sisala, PRt par e el by

Pt song

Trevistar, motise Ta sisita. enfugue nrincipal |

nlo.,

Nada debe quedar Irbrade o la ipprintsacidn, =1 hien de
De eatar preparads para situacoones. substitaciones 5 posposi
Tr1anes.

atea de las Tans Lones dnportantes es by ode preparar el

teputTe Altario de Trabalo; 0 contbapesicrdn cen ot antigoe -

comerpto Jdel anforme de trabaae, gue encetrabi mne finalodad-

COrTme s se srient ane

de coatrol casy pediciaras Toes actoates an
hacia bne soita QG macion siv fas actvidades del vendedor --
paa sdetectar probhlemas v dificuitades op bos gque va 2o cudda
e vesitas o fus o supetvesoros pecdan aaadar s onn mads medine v-

Tas caperiene o4, para gque ol vendedor e e Cacibite su o traba
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£l infurme pues constituye una actividad importante e -

imprescindiale para el prafesionista de la venta.

Por otra parte debe de inmvestigar las ventas perdidas y

sus caunas; el vendedor prdctico, empirico, no causa las ope-

raciones tatlidas: simplemente las elimine de su Tista v su «

memoria.

Pl protesiomista de JTa venta, obtiene ensci.

nza ¥y oexpe-

PEencia oa teay

de un andlisas de las sentas perdidas y Sus-
Canunas. Por Lo tanto es oana amportante  actividad gue habri-

de aumentar sy espetaencia profesional .

fa claburacion de targetes de archose tervitoriai de lus
prospectos os uan valioso instrumento para ot profesionista de
Ta sventa. o olia queda plasmado ol resumen de o tratado en

Catla entreviste que servitd de base o referencia o an bas sn--

Co~ivag. Anotaid tas ancidencias v olos datos que sirvan para

complement arlos tmiciatmente, obtenidos en ol precontacto.

Sefatara ta feche y hora de cada entrevista y el pedido

que v fada na se haya etfectuado, as? como la opinidn o que-

tis e pelacian con o) pedide anterior,s Refalar las condi--
Gianes de venta U documentos, escalas, formas de pago y oene--

Miaes,oeton?

Lan Tunciones del vendedor » cobrador son mny distintas

"o

ater (41 Feen vavnniag P el o veondedor nn dehe co -

braev (nt el cudradot verder o sino Gnis amente couperar en los-

cabrias b prospretoas mabosos,

S3oun praspito tesulta moraso, se debe dnterienit pero

no para cobegr tinvadiends tunc

wmes del eapleado del departa

ment o de sobrast srne par s hacer intecveair sooint laencia y -

relacvion von el prospecta. tepieatd vl cenacimivnto que de -
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e Tuncidn de administracidn v s manejo territorial os

improescindible para una buena organizacidn y la ebtencidn de-

un »ficar rendimicnto es caracteristica del profesionalis--

ma del seodedor.



2.2.5, FUNCION DE RELACIONES PUBLICAS E IMAGEN

Los agentes de vonta deben hac

Luen uso v mane o de

1as relaciones pidhlicas va que estas tesunlien ciertaoas proble
mas comunes vn ldas ocrganisacienes, por tal motive se hace pes

cesaria contar con el personal dddnen para et b

v desempena -

de dxtas.

Las reluacrones pablicas son las actividades que debo - -

dusempeiar o0 faver de la

con el wbjeto de crear y -

manteser la eonfianza

Teattad de sa personat. dindividuos - -

que guardan

rerta rejacidn cen fboy oen general ot

do el pabli
ca, pues de elle depende el logroe de los objetivos y favore--

e Aau pleno desarrelle,

tas telaciones piblicas eeflled

0oURd tEagen atract ivae -

pata diferentes tipos e piblico y promuesrn actitudes Tavers
bles pata que 1o ompress puitdd LONtar L on Uha Daval estabili-

dad cumercial.

£n todo momento debe mantencr ana excelente relacidn --

profesional ) vomercial con aus clicntes vy prospectoas, acronse

Jondulos en el desarroilo de la sventa de los productos qu

ofreee: tu fYuncicn del vendedor estd evoluctoanandoe dia a dia-
hacia una posicidn que se acerca o ba de "asesor de corpras®-

respecta g osu prodacto.

bn da definicion misme e 1o gque “profesidn” signific.a,

eatd cosprendida fa actrtod deoguia Que debe asamie progre- .-

El papel del vendeder a presion

AZ1EnIve, OSta SUsti-
tuyendase por el de agente tdcnico de A entas, que coro esper-

To oen Su drea acunseja ¥ asesora las compras de sa oprospecto.
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EL agente vendedor debe mantensr siempre Jealtad v ores-

peto a la c¢mpresa a la que presta sus servicios. a sus politi
cas, comdicionus y asistemas de venta. la ftica que come pro-
tesivunista debe tener, la lleva a no hablur mal de la compe--
tencia, 4 ne efectuar maniobras de desprestigio, etc.

Comu elemcnto ispuertante cvn ia economia del pais y como

miembro de ung profesidn que estid pugnandy por merecer cada -
t

iene un papel on ella, -

dia un mitjor puesto en la soriedad.

fuera del estricto profesional gque le lleva a establecer rela

ciones y prestar su colaboracidn con Clubs Sociales » Asocia-

crones Profesiopales.

Far dlitimo debe mantener una imagen persanal entre  ---
clientes, pruspertos, compaficros de trahajo y piibhlice general

de autoestama. ftica profesional acorde & Su propia imagen-

it s oempresa.
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2.2.6, FUNCION DE SUPERACION PCRSONAL

La preparacion vn todo os tundamental y en oun agente de
Ventas s eseneral para su buen desatrolio profesional. asis-
tie periadicamente 4 Juntas de venta en su sucursal o empresa
Le permitind intercambiar expericncias con tos demis vendedo-
Peso wsi miana se antormard del estadn » preblenas de tos de-
MAN 1etr1lorios, Cotve ety mis a4 Tonda la posaeidn de s sowea

respecto o tas demis, v el alvdnce de sus logios,

lasx dithcultades, oo comparacion con otras rutas,

¥

dOrard ose conucrmiant g en oargumentuos VY puntos de ven-

ta. asdi como en puevas Yormas para el desemvolvimiento de ob-
devivnes,  Aclarard problemas de tapo admainistratave v toendri
i Doacersamyento oot la gerencaa ode ventas,

Mejurard su velacuin practac ANTRTIONdD A4 RCSITONes - -

¥ ocursos de capacitacadn gue la e

Presa imparta. participando

activamente en etios,

Hronda realscnte un peafestanista, dede estar al dia en
los avances de las tdensvas ¥ sistemas de ventas, asi como dre

Ta vompetencia » de ios prodactos v scrvicaios que vende

Toambacn Jdebe extar 4l dia ven Tas obhras que e can pu .-
Blivando & 1as Peaastas que aparecen rolacionadas con suoact i
vidatt, N0 sevs aacreceda:s de o mejoria econdmica. ni de ausento
S0 s Prost e, guienh dosprovisty e sept tdo profesional de-

su oavtivadad, e fee oy no ose actualtrcas Tomenzat a creer gue

1a mabe o soticicnte o andic to g quie ech o onra su decaden- -

Ca.

ASISE I 0 Gl eTenctds . SCBIRA I os . COnEresas, fonven- -
Crenes oy oo vuaalguies evente gque propaicic y» fomente ol iuter- -

CARBIO e caper penc ey cenncimiente, e permiten actualizar
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sus conocimiontos » estar al dia oo lus avances téernicas de

Aau actavidad profesional. Le permite

un muy Convemente an

tercamhio de raperiencian 3y puntoes de vista con fos demis

anpliae v eatrechar relaciones,

Debee enviidenciar v cenducrese sierpre dentro o die! omis al

to anvel e

tica v responsasbrlidad protesional.  tste, como

nuevn profesianista dele teaer an Tespivite de o Ztupa™ 3 ouna

En la

Aica profesional  gue debe ostentar orgullasament e

abiigacidn profesional Jde colaborar al carbio de imagen en su

actividad en la sceyeadad, debe tratar de ditfundic en Lodn oo
MeNTa ¥ oen tads fugar un nueve woncepto de s o venta s oF ven
dedor.

Y esa drfustin deberd ne solo sobire fa base de 1a comu

mcacidn, =ino con SU actuacidn on tado wmento apegada a4 la

mas SALCTLtG Sfara profostenad .
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CAPITULO 111

IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION DEL MERCADO

Y _DE ZONAS PARA LA FUERZA DE VENTAS,

3.1,

3.2,
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3.1.1. SiGNIFICADD
3.1.2, HECESIDAD
3.1.3. rREQuUiSITOS
3,104 vENTALAS
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QUE DEBE SERVIR UN AGENTE DE VENTAS.

3.3.D. CONDICIONES DEL MERCADD QUE
L TAMARD DEL TVERRITORIO DE VEN



3,1, LA SEGMENTACION

Mexico posce un mercado muy grande. Para

tisfacer --

=us pecesidades exssten diversias organizacinnes, ctadificadas

en distintas tipos. que pucdan preporcionar bienes ¥ servi

cins A lox caasumidores, Pero debido a gue la savoria de los
meccadus sun demasiado grandes ne s posible que una sola or-
FANIZAC G cuente con lus Prourans fecesarias para poder pro-
porcronar todos lus hienes § servicos gue sdtisfagan las ne--

cesidades de los consumidores.

Es por ello que es necesario cierta delimitacidn del -«
merrada, en beneficio de la eficiencia v debido a lo timitade
de los recursuvs. va que dentro de €1 se presentan distintos -

tipas de consumidores oon diferentes necesidades v deseos.

Se puaeide decrr gue ol mercado mexicang es sumamente hoe-
Lerugenes ¥ os lecesaris agrupas a los consumidores gue po~--
<ean las mismas caracteristicas. s decte evisten nercados -
Cconstituubys por compradores que buscan una crerta caladad v
cantydad on los productos ¢ gee tienen distintos interceses yv-
nevvrsidades de compra; por ejemplo,. 1o enampraderes de ropa~-~
buscan diferentes disefos, tamahos. colares, materiales ¥ pre
Cits,  tal mercada es heterogdneo.  Estd formade por un grupe
dee s liente~ con distaintas necesidades de compra e intersses, -

A estus gENpos ae les sodoce como segmentos de mercado.
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3.1.1, SIGNIFICADO

Afortunadamente vste concepto resulty mas seacille de

definie que ol conplein concepto de mercado, va que, normal--
metle, segmeatacion se considera hajo sdlo an significador ~-
el hechs de tamar un todo v dividierle en las partes o porcio-

nes gue e computen.,

Contanda yu con eston vlementos. podemos intentar deti-

nie qué es la tdéenica de segmentacian de mercados.  Para

o

T
estattamos Las definiciones que nos dan distintos especialis-

tas, con el fin de conacer lax semefanzas o diferencias gue

extsten va sus ideas v poder toncluie alae pesytive.

Williare J. Stantoa. "feametitar un mercada oan<iste eon

determinar, de un mercado total ¥ heterogdne

coprara oun prodoc-

o, aguellas porcisnes o sabmercados que tivnen capacterisag -

cas homagdteas on Tas asprevios aspnitficativas. Pyesplo:r Ac--
tividad, lovalizacion geagidlaca. oto, 7 13

Richard H. Bu~kirk. "Segmentacion de mercado se reficre
a la estrategia de planear un programa de percadotecnicd que-
Tome e caenta las grandes vortactones et fos factoies doe fas
demanda, evintentes en laa vario~ seamentos doe sercade gue -

potencialmens e extdn en ol mesrcade pot

el producte, (a3

Thilip Ketler. “Stempre que o} mercade pata un producto

CAMPYICs o canntitaven dos oo

~ compraderes, ol mecoada -

eRLa e paxini it de gue se e divida en o segmentassoes o de -

vir. e le divida en

s sarunlUisatives de camnradores. la

Finalidad de Ta sepmenia 1 e Slareanatr e

Pas entee-

coampradutes e poedan tenrs conrsecuriias o ra 12 aleacidn en-

tre vllos v en voudertew,” (107
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Joseph T. Plummer. "Segmentacidn es la seleccidn de un-
grupo o grupos con caracteristicas comunes, de eatre el to---

tal. ™ {11)

Fischer de 12 VYega Laura "la segmentacidn deo mercados -

cs un proceso mediante el cual se adentifica o se toma a un--

grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide ol mer--
cado en varios submercadus o segmentus de acuerda a los dife-
rentes deseus de compra y requerimientos de los consumidares.

{121}

Ruevamente encontrames homogene:rdad entre los distintes
Aautoresa, resultanaenos asi posible la elaboracidn de 1a defi-

nicion mis adeciada a los objetivas de este trabaio.

fegmentar un mercado serd determinar, de an mercado to-

tal, agquellos grupos de consumidores roales o potenciales que

teniendy caracteristicas comunes., sean lo suficientemente ---

grandes numdricamentc cucnten con el poder de compra necesi

rio para adquirir los bHirenes o servicios Guoe sd4llstagan sus -

necesidades.

Con esto gqueremos decir que de aquel chorme grupo de --

personas gue constituyen uan mercado total, ejemplo: comprado-

res de dutemoviles. debuemes separar las disrintas porciones--

que lo forman. fjemplo: Compraderes de autos deportivos. de -

lujo  compacias, el
Todo mercado so compone e sogmentas, que ~on el grupo-
g =

de compradores con cardrteristicas similares que lo distin---

suen v lo hacen srgnificativo. par io gue ¢1 mercado sc con--

srdera tomue el total de consumidores reales o potenciales y -
los mevcades ospocifices seran tos distintos grupos o segmen-

tus gue o constituyen.

"
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3.1,2. HECESIDAD

En los momentos janiciales de la e

~onomia moderna, la ca
racteristica predomanante tue la oscaser de bienes y servicios
Y lds empresas se dedicaron a la produccidn. Posteriormente-
el enfoque se centrd en el campo financiers. ya que las empre

sas Buacahan crecer, cansolidarse » asege

3T un puesto en el-
mercado, Tl paso siguiente fue el del iaterds on tentas; ---
aquellos empresas sdlidamente integradas v que tenfan los me-
Jores métodos de trabajiu, ahera se veian obligadas a vender -

tado aquello que producian.

Habidnduse opitimizade las funciones de produccidn, ---

finanius » ventlus, i1a vexpetencia se hize

Y
v

rte va que -

las empresas trataban de asegurar sy posicion on ¢! mercado.

Aot

por el everso de canacidad de alzunas-

eapresas o por la constante compelencia que ewviste. se hace -

necesarie qus el consumidor fe encuentre en 1 punta de parii

da de los planes de la empresa vy procurar que su satisfaccidn

sea ol medio de obtener urilidades.

1 anterzormente se lanzaban productos al mercadoe para-

que la gente lo= adquiera, ahora, antes de lanzar un producto,
debe obtenerse del cliente toda 1a informacion posible que --

ayude a determinar las caracteristicas gque deberd tener el

bien o seryicav, asi como cantidades o producir, precic, tied

po y lugiar.

~atisfacer al cliente s¢ mantiesta,

1a azposd 23 de tmagear Ya extrstaccian indaisideal consti-

tuyen la primera razdén por 1a la segmentacidn se hagce ng

Ccesaria.
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En ol funcionamrenta del mercado existe un fendmeno que
enfatiza claramente la necesidad de que ¢l producto llewe a -
cabo unas segmentacion del mercade gque plensa atacar.  Fste -

tendameno es lu distribucidn de la demanda; explicaremos breve

mente en que consiste.

En la egconomia de nuestros dias se ha observado ¢l he--~

cho de gue una marca. un praducto cuyas caracteristicas pare-

cen hacerlo atractisv e o necesario para todo an mercado, o un-

product Aido lanzado sin hacer mnguna daterenciacion

especial, oo se vende 0 la totalidaa del mercado, sino unica-

ment e 2 determinados segmentos.

Estudios posteriores al lanzamiento de un producte y --—

despuds de alyg tierpe de haber estado dste en ol mercado. -

auesiran gue la mayoria de 1o

prrtenveen a dos o

Tres grupos o segmentos especiales del mercada, y el resto --

de la demanda se distribulre entre compraderes gue fapmac p

te de Otros segement us.

£sto vs, al reaiizar estudios sonre los consurm

dores --

de algun bien o servicio como les meacionades, se¢ ha encontra

do en la mayoria de ollos una Seric de caracteristicas comunes

dus o tres gru--

que permiten clasificarleos o catalogorlos o
.

pos determinados von fuertes semejanzas internas » diterentes

entre a1, es decir, en segmentos.

ta identifivacidn v el estudio de ios aegeentas on 1ns-

cualoes e} progacto tendrd pusibilidades de acepracidn permi-
ten que la diversificacidn se lleve a cabo en una forms mis--

racional v pleneady, Tonrdcdase un =e jot vechamient s de =

noa la empresa satistacer a2 varios-

los rocursas gque peraits

entes del mercado.
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3,1.3, REQUISITOS.

Debido a la importancia del hecho de iniciar una estra--
tegia de segmentacion de mercado y las consecuencias o reper-
cusiones que cstos puede tener para una empresa. no es ldégico
penaar que €5 una tarea tacil. {Como dijimos, requiere de una
actitud de convenvimiento por parte de quienes estardn iovolu

crados en dicha estrategia, asi como de un trabajo continuo -

dee investigacidn 3 anilisis protfundo, tanto para determinar -
las varsabhles 3 utilizar, como para entender la informacidn -

que surja d» las investigaciones realiradas.

Al momento de tomar la dec1s1dn acverca de utilizar o no

la estrategia de srgmentacidn

ados, 15 empresa debe --

censiderar deteatdanents sus posibilidades, asi come

tencia de ciertas condiviones esencirales para gue d:

tenia proporcione los reavltado s esperados.

Como primera cond:icidén se menciona la facilidad de medi
cidn, que es el grado on gue eviste o se¢ puede obteper infor-
mACidn respecta a la caracteristica particular del comprador,
y que dicha informacidn pueda ser obtenida con el fin de ana-

lizarla.

En segundo lugar. los segmentos deben ser accesibles pa
ra la empresa, es decir, que esté dentro de sus posibilidades

el poder satisfacerlos.

Por ultimo tenemos o la sustencialidad, o sea que el --
segmento sea lo suficientemente grande numéricamente ¥ o su--
ficientementente productiveas v gue cuenten con el poder de --
CORpra necesario para que Sea atractive para la empresa bus--

car su satisfaccidn ¥y obrener utilidades. (15}
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La facilidad para implementar la estrategia de segmenta
cidn ird en aumento a medida que dichas condiciones existan -

en mayor grada.

bando estas condicicnes por existentes., la empresa se -
enfrenta al problema de decidir como debe segmentar al merca-

do que pilensa atacar,

Ea cierta forma, los diferventes grupos do consumidores-

necesitan vy deosean diferentes tipos v grados de servicios, --

ast, los consumidares automiticamente <o agoeupan por si mis--

mos en segnentos de mercado "natarales’; aungue el productor-

puttde clasificar a los consumidores en la rforma mas convenien

te para ¢b, y ponteriormente coantificar ¢sos segn

nros.

Hemes dicho que en alguna forma las posibilidades de --
scgmentar o oun mercado son anfinitas; pero es claro que exis-

ten ciertos tipos de criterios doe vlas1ficacidn que so

de ma

yor interés para el productuor que OTras. os dedit. SO0 Crite-—

w

rios gue contie

bles de mayor relevancia ¥ ogQue nmues--
s

tran mas claramente las condicianes. caracteristica deseuvs,

necesidades. cto., de un mercado. Podemos ejemplificar lo an

teriorn en o una terma caagerada diciendo gque es @mds conveniente

segmentar un mercade segin ¢l sexo de sus miembros, que hacer

1o segun ¢l culor de sus ojos.

Los criterios de clasificacidn que se utiticen gepende-

ran de wuchos clementas came sen: tipo de producto, tiempo en

ol mircado. situaeidn actual d

li empresa v sus planes futu-

ros, o s16n dependerd del mavor o menor be-

c.. aungque 1a dec

acficio que yayad a proporcivngr o la enpresa,

La detinycion de segmentacidn de motrcado nos dice que -

s finalidad es encontrar grupos doe cobsumidoi ©s Con cararte-

84



ITsticas semejantes, y es Sste precisamente el criterio segin

las variables consideradias por cada ecmpresa coma las mds dti-

les para sus fines, asi segmentard o sus mercados ¥y utjilizard

uno u otry métudo.

Do acuerdo a2 ta decisidn tomada per 1a

resa respecto

a que tipo de variables o método drd 4 utilizar serd la orien

tacidn que tome  la iovestigacidn necesaria para conocer mds-

ampliamente y en detalle ¢sas variables en el meircado sele

ccivnado,
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3.1.4, VENTAJAS

Hasta este momento hemos mencionado algunos aspectos que
demuestran la importancia, necesidad y requisitos de la segmen
tacidn de mercado en las empresas actuales. Pero ademis de --
los fendmenos mencionados taltaria agregar los beneficios que-
proporciona la segmentacion de mercados ¥ que han sido obser--

vados por distintos autores en gran variedad de casos.

Debido a que estamos estudiando perciones pequeiias de un-
gran todo, podemos realizar en ellas un analisis mdis profunde-
¥ exhaustivo, lo cual nos permitird conocer mds a fondo a cada
segmento ¥ lograr una mejor identificacidn de los distintos --

elementos que incluyen al segmento.

tos estudios necesarios para llevar a cabo una correcta-
segmentacidn, nos permiten estar al tanto de los deseos de los
consumidores y asi saber que productos necesitan. cuales deben

modificarse o modernizarse, cuales deben ser desechados, etc.-

Asi mismo, dichos estudios pueden ser utilizadus en otros as--

pectos del funcionamiento Jde la empresas. Ej. Nuevas productos

Al segmentar su mercado la ewpresa estd en mejor posi---
cidn para descubrir y comparar las necesidades de los segmen--—
tos con la satisfaccidn obtenida de los productos existentes--
en el mercado. Podemos arirmar que un mercado insatisfecho --

equivale a una oportunidad para alguna empresa.

Ll representante de ventas logra ventas mds altas y una-
posicién mis arraigada en cada segmento, lo que refuerza la -=

‘o pruducto entre los clientes -

identificacidn de la empresa
y logra una mayor fidelidad ¥ compras repetitivas pues la em--
presa se ha acomodado a los deseos de los clientes y no a la--

inversa.
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Al analizar tas necesidades del mercado v la capacidad-
de la empre

2 para satisfacverlas, pucden desarrollarse las --
paliticas bisicas a largoe plare. Y seleccionando blancos de-
mereado, se minimiza la competencia v es posable nmejorar la

posicidn de la empresa en ol morcado.

No queremos dejar a un lado el hecho de que una politi-
ca de segmentacidn implica algunos problemasx y» dificultades, -

came pudieran sor la necesidad de mpejores controles, una ma--

yor davestigacidn gque debetd realizarse en formd continua ¢ -

un incrementa en los costos de la empresa; pero per las razo-

nes eapuestas ¥ o la gras cantidad de dbene

icies que propoercio-
na, pensamos en la segrentacion de mercados ¥ su analisis co-
mo una de las herrasientas mis dtiles y valiosas para las en-

presas de nuestros dias.



3,2, ANALISIS DEL MERCADO

Es sumamente esencial para llevar a cabo una accidn efeg
tiva de mercadotecnica tener una completa comprensidn de la --

dimension ¥ la estructura del mevcado.

Un mercado para un productoa, servicie o idea consiste en
aquellas personas con un interds real o porencial en el produg
to, asi como los recurses correctos para intercambiarloe. El-
grado de interds depende de la aproximacidn de la coordinacidn
entre las necesidades de una persona » la habilidad del produc

toe para satistfacer sus necesidades.

Fl siguiente paso consiste en identificar qué segmentos-
tienen las necesidades y los recurses que los hacen comprado-

res petenciales o actuales de los productos.

fn el andlisis del mevcado aimplica la definicidn del pro-
duecto, puesto que dste afecta al tamafle ¥ a la composicidn del

nmercado.

Toda compaiiia necesita optar entre los AUNErasos Z[erca--
dos o subzmercados gue se le abren. Esta opeidn se facilita -~
considerablenente haciendo cdleules cuantitatives de la deman~

da de esos nercados.

Es fundamental gue la ferencla ge unp negocio posea un -~

cunocimiant . sdecuado » exacto de la magmitud v proporciones
del mevcade. Esta infurmacidén es esencial para la adopridn de
ticticas comerciales y para ¢l planeamiento » fimanciacidn de-

Ia manufactura, tante coese para las actividades del zercadeo.-

Al plancar la produccidn, la magnitud del nercadeo es 1a gue--
pers

r

onal =« = ==

dicta la canzidad de eguipo. taterias primas.
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¥ dependencias para almacenpamienta que van a necesitarse.  --
ITgunalmente ta cuantia del capital que va a hacer falta para -
financiar la produccidn y el mercadeo de un negocio se deter-

mina en funcion de la extensidn del mercadeo.

Un caleculo de las ventas potenciales es fundamental pa-
ra que la gerencia de ventas adopte decisiones subre cuotas -
de produccidn, presupuestos, amplitud de territorios de ven--
tas, distribuci1dn de agentes y valoracidn de los mdétodos para

vender,

La amplitud de un mercado local, seccional o nacional -
se mide por el nimero de consumidores porenciales, su capaci-
dad de compra, su deseo de comprar y al consumo del producto.
Los clientes son los individuos o unidades Iamiliares consumi

tdoras de los productos.

La magnitud del mercado en funcidn del consumo se deter
mina no s6la por el nimero de clientes que habitan en el drea,
sino ademis por su capacidad de comprar determinado producto.
las unidades de consumo. es decir, los individuos, familias,-
industrias y organiraciones comerciales del drea tienen que -
poseer fondos o crédito adecuade para poder conmprar el produc

to en cuestidn.

La capacidad de coppra de los consumideres se calcula -
por su categeria econdmica, reflejada en la propiedad o bie--
nes que posean ¥ en Sus niveles de vida. El poader de compra-
de un mercade se obtienc estudidndo 1es datos estadisticus o

guientes: decluraciones de impuestos sobre la reanta. depési-

tos bancarios individuales; transacciones de chegques; vontas-

Al por ma)or ) al mepudev por persoua. propiedad de automévil,

valusr de las cosechas agricolas., valor adicional por manufac-

tura. valor de la propiedad ganadera; y otras davos igualmen-
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indivat svos del poder de compra existente en el mercado.

desta o disposiciion de los consumidores
influye conaiderablemente amplitud o exten-
f1 desen de comprar estd intipamente re-

1ns consumidores.
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3.2.1, CARACTERISTICAS OBJCTIVAS DE LOS POSIBLES COMPRADORES

£n ¢épocas pasadas, los comerciantes conocian al cansumi-
dor por la experiencia diaria de venderle su mercancia, Pero-
al aumentar el tamanoe de las tirmas y de los mercados, los --
que taman decisiones de mercadatecnica han ido perdiendo su -
cantacto personal con las clientes. Y de ahi que en nimero --
creciente los gerentes hayan debido recurrir a la investiga-—--

vidn de los consumidores.

El consumidor no tuoma decisionns en el vacin. Su compra
cfibe ) Juerte inilujo de las circunstancias personales., --
psicoldgicas, culturales v sociales. la gerencia inteligente-~
del mercado necesita infurmacion sobre la edad, sexo, raza, --
educacion, motives, preferencias del consumidor, exc. Estos -

factores influyen en las neces

ades de consumeo ¥ ¢n la capa--

cidad v autoridad para comprariec.

CARACTERISTICAS (i INFLUYEN EN F1 CYMD IRTAM

PER>ONSLES PETCOLOGICAS
* Fgad FoMptivacidn
* Erapa del cicle de * Pervepwidn

vida de la familia - © Aprendizaje
- Heao \ / “ (reencias ) actitudes

- Religidn y raza ;

» Educacion ‘

[ eupacion COMPRADOUR] SOUCIALES

- Ingresos = s s
Lstilo de viaa R . .

Grupos de referencia

Personalidad ¥ auwto o* N -
contepto. La familia. status
anrept o 4‘4 \\

sowiales, (18}

CUVLILITVvRALT

Cultura

© Clase social
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A continuacidn daremos una breve explicacidn de cada uno

de estos factores.

FACTORES PERSONALES.- Son aquellas caracteristicas que-

influyen en las decisiones de un comprador.

. EDAD: La edad de los consumidores de un producto de--
terminado influye directamente en la tictica comercial, en ~-
las pricticas de venta y en la extrategia publicitaria que se
adopte. las necesidades de consumo, lo mismo que cn la capa~-
cidad de comprar, varian considerablemente con la edad. Es -
importante seleccionar ¢l grupo de edad del mercado que pre--

senta las mayures oportunidades para veander el producta.

. ETAPA DEL CICLO DE VIDA DE 1A FAMILIA: La gente mues-
tra un cambia en los bienes ¥y servicios que adquiere. fa la-
infancia come alimentos para lactantes, sigue una dieta muy -
variada en Ja etapa de crecimiento vy madurez y se somete a4 ré

gimen especial en la vejez.

Tambidn estdin estrechamente relacionadas con la edad sus
preferencias en materia de ropa. mobiliario y actividades re-
creativas.,

El consumo depende asimismo de la etapa del ciclo de vi
da de la familia {junto con la situacidn econdmica y los inte
reses tipicos de cada grupo en Jo tocante o productos ). Los
negocias con frecucncia definen sus mercados meta en funcidn-
de la etapa del ciclo de vida y desarrollan productos y pla--

nes de mercadotecnica apropiados para ellos

A continuacidn se scflalan las etapas del ciclo de vida-
de da familia, junto con 1a aitudoion veotndmica y los intere-

sts tipicos de cada grupo en lo tocante a productus.
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. SEXO.- £l sexo de los consumidores influye tambidn con
siderablemente en las tdcticas ¥ programas comeprciales, Algu
nos praoductos, como los articulos de ferreteria, las armas de
fuege y 105 materiales para la construccidn, son comprados --
principalmente por hombres. Las mujeres son las que compra -
nds prendas de vestir, alimentas, medicamentos y articulos pa

ra el hogar.

- RTLIGION Y RAZA.- Las costumbres raciales y las creen
cias religiosas de los consumidores crean las demandas de mu-
chos productos. El conccimientu de la raza ¥ la religidn de-
los consumidores ¥y de su ofecto en el mercado es esencial pa-

ra obtener mayor eficiencia en la publicidad y en las ventas.

.« EDUCacion,

La prepaiacidén de los consumidores intlu-
¥e¢ en el mercado parque condiciona sus gustoes ¥y necesidades. -
Los mercadns de libros y publicaciones periddicas, asi como -
el de otras muchos productos, depende de la educacidn y torma

cion de los compradores.

. OCUPACION.- Es una wvariante que influyve en las bienes
y Servieias que se compran, un obrevw comprard ropa. zapatos.

¥ loncheras para su trabajo. el presidente de una empresa --

vomprard trajes de casimir, viajard por avidn., serd miembra -
de algan club campestre ¥ tendrd un yate. Las cmpresas tratan
de identifTicar a los grupos profesionales que tienen un intes
rés ospacial en sus productos y servicias, incluse puede dar-

52 de gne una se especialice en fabricar los bienes -

que demanda un grupoe ocupacienal on particular.

- EL ON1VEL - Fstas afectan nuchisinmo a 1a -

seleccadn de los actoes.  las constituyen los ingresos del

individuo. sus dharros v active, capacidad de créditoe 3 acti-

tud ante ! he

-he de gastar o ahuorrar.
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. ESTILD DE VIDA.- Tienen a veces un estiloa diferente -
1os que proviencn de la misma subcoltura, clase social y has-
ta ocupacién., @l estilos de vida de un individuo se refisre a
su patrion de vida en ol mundo, expresado en sus actividades,-
intereses y opiniones. En el estilo de vida se refleja la --
"persona entera® del sujeto en intecaccion con el medio, no -

8810 su clase social o su personatidad,

- PERSC

ALIDAD Y AUTOCONCEPTO. - Cada indaividuo estd do-
tado de uaa personalidad propia que influird en su comporta=-
miento de compra, La pevsonalidad svuda a amalizar el compot:
tamients si hay relactéon entrye ciertos tipos de personalidad-
¥ 1a preferencia por un producto o marca. El autoconcepto ~~
del sujeto {({lamade fambidn aatoimagen) estd estrechanente re
tacivnade con la personalidad. Todos llevan consi1go une cor-
pleja imagen mental de si mismos. Las empresas de negocios ~
han de desavrotlar imdgenes de matea gue coirespondan a la an

toimagen de los que integran el nercado meta.

FACTORES PSICOLOGICUS.- Son aguelias caracteristicas -

que influyen en las preferencias del consumidor,

. MOTIVACION. - Es necesario rstudiar los motivos gue tie

nen los clientes pava adguirtiv deteesinado producto o servi

civ, constene investigar 3l consunidor antes de dedidie el -
tipo de publicidad que debe desarvellarse y estudiar las apli
cacieones gue puedan cstimnlarv las ventas y abrir nuevos mer--
cados.,  la presentacidn Jo ozqefilas v los aspecros de la pro-
pagamla deben decidirse a hase del conocimiento de las prefu-

rencids de Ja clientela.

. PERCFPCICN .- 1a percepordn es Yel proceso en yvirtud -
del cunal el sujeto selecciona, organiza e interpreta la infor

macidn sensorial pars crear coen olla una imagen significativa
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del mundo®.

A veces dos individuos que se hallan en un mismo estado
de motivacidn y en una circunstancia idéntica obra de manera-
muy distinta por percibir la situac:dn de modo diferente, Es-
to es debida o que todus nosostros llegamas a conocer un obje
to catimulo por medio de sensacioncs, o seq por <l flujo de-~-
informacidn que recibimos gracias o4 nuestros cince sentidos:-
vista, oido, olthto, gusto ¥ tucto. Sin embargo cada indivi-
duo organiza ¢ interpreta la informacidn sensorial (sensiti--

val en forma personal.

. APRENDIZAJE.- El aprendizaje describe los cambios en-
Ta condurta de un individuo resultantes de Ta experiencia. -
Casi todo el comportamiento humano se adguiere. Las tedricos
de!l aprendizaje afirman que el aprendizaje se produce por la-
interaccidn de impalsos. estimalas. vespuestas v refuerzo. --

Par lo tanto se dice que la gente aprende haciendo las cosas.

. CREENCIAS Y ACTITUDES.- ta experiencia y el aprendiza
je ayudan al hombre a adquirir sus actitudes y creencias. -
Unas v otras influyen 3 sy ver en ol comportamiento de compra

Un fabricante tiene cespecial interds on las creencias -

del plublico relativa o deterninados productos., Adenisa no se

olvide que la gonte se guiar por  sus creencias.

Las weotitudes haven que obsetvemos und conducta bastan-

e Cangiuente frente a objetos similars F1 hombre no tiene

que inteepretar todo de noevo ni o reaccionar ante uyna situa---

cidn comu $1 Tuera la primera vez.  1as actitudes ahoctan ou-

cha energia v oactividad paiguica.  Por tal razdn. son auy di-
tisicles de casbrar, Y ademds torman un patrdn coherenvre, de

moda que sy quetemas moditicar una, habri gque hacer ajustes -

e machas otras ¥ ollo no es tarea
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Lan actitudes crean ea el hombre una inclinacidn 4 sen-
tir atraccidn v rechazo por las cousas, o acercarse a ellas o-

rehuirlas.,

FACTORES CULTURALES.- Son las caracteristicas que ejer-
cen ta influencta mis amplia » profunda sobee el comportamien
ta del consumidor. A continuacidén nos acuparemos del papel -
que desempeia la cultura del conpradar, su subcultura y la --

clase social a que pertenecse.

» CULTURAL- E5 la causa primordial de los descos y com-

portamiento. La (ondacto homana s~c¢ aprende on sa mayor par-

te. El niflo que crece on una sucicdad particular aprende un-
grupe bisico de valores, percepoiones, preferencias y conduc-
tas mediante un proceso de socializacidn en que intervienen -

1a familia ¥ otras instituciones clave.

. RUBCULTURA.- T.da

ra contiene grupos pequefios, -
1lamadoas también subculturas, que ofrecen a sus miesbros ma--

yoroddentiticacidn ¥ sociralizacidn especificas.

. CLASE S0CIAL.- Pricticarmente on el seno de toda socie
dad se dan varias clases sociales, son grupos bastante esta--
bles dentro de una socicdad que oestin jerarquicamente ordena-
dos vy cuvos aienbios compaaten valoeres, intereses v actitudes

SNeme jant es,

Las glases socigles muestian preferencias especificas y
eapeciales por praductos ¥ RACCAs on cosas como la ropa, mobi
liario para el hogar, actividades de tiompo lLibre y automé---

viles,
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FACTORES SOCIALES.- En el comportamiento del consumidor
repercuten asimismo factores sociales como las grupos de re--
ferencia del consumidor, la ramilia ¥ los status (condiciones)

sociales.

« GRUPOS DE REFERFNCTIA.- El comportamiento del individuo
recibe la fuerte influenciu de grupos. los grupos de referen
c¢ia de una persona son aquellos que ejercen una influencia di

recta {personal) o 1ndirecra en sus actitudes o conducta.

« LA FAMILIA.- La familia es la urganizacidn mas impor-
tante en el comportamiento Jde compra, ¥a que los niembros de-
la familia del comprador vjercen profunda influencia en el

comportamiento de él. la familia de orientacidn estd consti-

tulda por lus progeaitores,. 5o sus
b &

una orientacidn hacia la religidn, la politica, la economia, -

¥y un sentido de ambiroidn, autorstin

Y amor asi mismo. Aun -

cuando el comprader ¥a no anteractide mucho ¢on sus progenito-

res, la ntluencia de ellas en ol comportamiento cien-

te del hijo pesultae signitijcative en ocasiones,

- RTATUS SOCIALES. - Una persona participa on gultitud -
de grupoes: ramilid.clubes, organizaciones. <y posicidn en --
cada uno puede definivse en tfuncidn de su condicidn,

A menudo el publico selecciona productos que indiquen -~
su status social. Asi. los presidentes de empresas conducen-
automiviles de lujo. trajes elegantes y de corte exclusivo, -

hohpr terares cs s, mte



3.2.2, POTENCEAL DEL MERCADO

“ El potencial es la capacidad maxima que un segmento --
del mercado tiene para adquirir un tipe de producto o servicio

determinado en un momenta determinado.™ (16)

La Asociacidon Americana de Mercadotecnica define al pa--
tencial del mercado como "las dptimues oportunidades de venras-

posibles para todos los vendedores de un producto o servicio™.

La informacién sobre el potencial es de vital importan--
cia para los encargados de tamar decisiones en mercadotecnia.-
Se caonsidera sumamente titil cuande se trata de tomar decisio-~-
nes sobre publicidad, fuerza de ventas y <cuando se presentan -~
prablemas en la asignacidsn geogrdfica del capital destinado a-
la mercadotecnica. Asi mismo la informacidn acerca del poten-
cial puede ser muy ttil para estimar el tamado del mercado to-
tal.

El potvrncial de mercado se refiere a las ventas para el-
producta ¢ servicio que resultarian si el mercado se desarvo--
Ilara plenamente, es decir, si todos los que pudieran comprar,
vompraran., ldealmente este potencial deberia ser expresado en
tdrminns de 1a demanda durante un periodo de tiempo especifi--

cado.

E]l potencial se refiere a un valor limitativo para la -~
dematuda de la industria. Es, on este sentvido, diferente de -~
las ventas actuales o pronosticadas de la industria. la sagni
tud e 1o diterencia dependerd de la novedad del producto tde-
si ha habide tiempo para desarrellar el mercade) ¥y de la eco--

nomia del desarrollo del mercado.
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Puede no ser rentable eoxpandir el esfuerzo de mercado---
tecnia necesario para alcanzar el potencial. Estos conceptos-—

son ilistrades a continuacidn:

POTENCIAL DE MERCADO

POTENC1AL DE MERCADO

DEMANDA DE MERCADO EN
UN PERIODG DE TIEMPO

f ECLF LN

EsFurezo Csrurrzo  EsFyuEszo oe

ACTUAL ESPERADO  MERCADOTECNIA
DE LA INDUSTRIA.(17)

Es obvio que el nivel de ventas en la industria no lle--
gara a su mdximo. pueste que jamds logra la mercadotecnia mas-
eficaz. Je alcanzaria a cubrir todo el potencial cuando to -~
dos los posibles compradores compran al midximo. Se supcene ---
que todos los pusibles compradores en cada mercade poseen la -
vision y oportumidad suficientes para enterarse del producto -
0 servicio y comprarlo.  Por tal metive, al potencial {en - -=-
contraste con las ventas}. no lo 1nfluye la variacion en las -
actividades de los vendedores en o« mercado durante un periodo
en especial. Representa un marvimoe que so podria vender en cin

cunstancias ideales de ventas.

El potencial se refiere 3 un periudo especitsco ¥ a mer-
cados geogrdafices expecificos. Asi mismo. se rerfiere a una --
gama de productos ¥ servicios que los posidbles compradores --.
vonsiderau que tivoen un alto grado de elasticidad cruzada en-
su demanda {que son flcilmente sustituibles por otros), Por -
tile

soral o se v Iinflaide anteriores de-~




productos o acrvicios. Por ejemploe, los productos durables -

pucden saturar parcialmente un mercado en particular,

Lo

Los estimados del potencial se calculan por cada produg

1inea de servicio. Las lineas se forman de acuerdo al -

grado de similitud que el comprador perciba en 1os bienes v -

servicios ofrecidos.  Asimismo, en vca

siones conviene hacer -

una agrupacidn de productos un puco distintos.

Se

calcula pur separada el potencial por cada tipo de -

producto o servicio que se vende o dos o mds tipos totalmente

distaintos de elientes, debido a que quien toma decisiones re-

quiere las mediciones por separado.

vidad

Las medidas del potencial se emplean on numerosas acti-

es

referentes a la toma de decisiones. A continuacidén -

se sefalan seis de las decisiones mds importantes en mercado-

tecnia que hacen mayor use de las medidas del potencial:

Determinacadn de tervitorios de venta

Determinacidn de canales de distribucidn
Determinacion de cuctas de ventas

Asignacidn de gastos publicitarios

Ubicacidn y tamatio de las nuevas oficinas de ventas, -
bodegus y plantas, v

Determinacion de la entrada al mercado.

Todu organizracidn desca clegin 1err1torios patra su ogal

po de sentas con el de atenderios lo mejor posible » -
para ufrecer o ¢ada svendedor oportanidades idénticas de ingre
NP Minghan Territorio debe posecr nayor potencial del que -
un vendeder pacde cubrice. S¢ reguieren buenos cstimados del

potencial, nas dxtas no sen sulficientes, & la compaiiia tam--+

hidn

te

interesaria saber cual es la magnitud de 1a competen-
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cia, la disprrsidn geogriatica de prospeetos y ot serie de -

itorio,

circunstancias que anfluyen en las ventas por cada ter



3.3. ESTABLECIMIENTO DE UN TERRITORIO BASICO PARA LA
FUERZA DE VENTAS

Pl control eficar de las ventas para el mercado nacional
o regivnal. evigen que ¢ste se divida eon tercitorios de ven---
ta.  Puara que uan agente de sventas pueda trabajar eficaz vy eco-
ndmtcamente,  la divisidn del mercado total en territurios, --
permite cubrirle pertectamente., deline la tarea de cada agente

vendedor v sus responsabilidades, hace frente mis cficazmente-

a la competeny Az 16n e los agentes.

1. permite compal i la

evita vonilictos entre los agentes vy que sus esfuerzos se Lras
lapen, facilita el andlisis del mercado, iguala 1as opurtunida
dex de los vendedores, economiza tiempo v gastos de viaje y o --

Asegura mejor seevicio a4 los clieates,

fn la acvtwvalidad existen algunas organizaciones, en las-

cuales no Se les asigonan territorios de ventas a los agentes--

ten

y éstos =i s~ les peraite vender donde mejor les parez--

Cca, purque suponcn que los azeates teabajan con mayor eficien-
Cia, cuande oo estdn CirocunserItos a4 oun drea detersinada por -
1a organiraciaon.  las companias que venden especialidades muy-
compet idas. como aparatos para ol hogar o intangibles, tales--

coemo segutos de vida o valores bursitiles, o gque veunden auto--

Ao ilea o mercdtas amplios o osubdesarroliados, sediante ven--

dedores gur trabaian priondipaloents o base de comiaidon., gene--

AINAT territorios deove

lan A sus agen

ralmente no sueclen dete

tes,

Unu de Tos ods dificiies y al propio tiempo de los im---
pareantsas aspectos en la preparacion de una campaida de ventas,

e ba division del mercade en tevriterios para su distribucion,

Tttt e,

1os vendedores ¥ vepie
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Gran cantidad de gerentes y agentes de ventas, estin--
descontentos con la distribucidén o disciio de sus territorios.
Un porcentaje bastante alvo de los gerentes de ventas, &0 ma-
nifiestan descontentos con sus métodos de demarcacidn de te--
rritorios, y reconocen que existen margenes para mejorarlos.-
JTgualmente, muchos agentes de ventas ¢stiman que sus territo-
105 no brindan las mismas oportunidades de ventas, que los -
de otros agentes de la misma compafifa. Tneluso algunos creen
que Sus territorios sun demasiado chicos para poder tener un=

voldmen conveniente de ventas y aumentar sus 10gresos.

Tambidén existen agentes que piensan que sus territorios
son demasiade extensos ¥ gue requieren viajar sucho 3 estan-
demasiado tiempo fuera de su casa. Por estas razones, cuando

B¢ le dice a un agente gque su rendimiento no esta a la altu--

ra de lo que deberfa, muchas veces le hechan la culpa a su te
rritorio, ya seca porgque es demasiado chico,0 bien pargue es -~

demasiado grande.

Por atra parte, ¢l descontento con los territorios asig
nados, se debe a que muchas de las compaiiias no utilizan méto

dos cientificos y estadistices para determinarlos,

Existen numerosos territorios establecidos albitraria--
mente, sin tomar en cuenta las posibilidades del mercada, ---

la capacidad de vender del agente, un conocimiento conciensu-

do de clientes v probables compradores. caciones, -
las cendiciones econdmicas, y otros factores similares que -~
afvetan las posibilidades de ventas v @ adecuado rendimien--
to de los vendedores por territorios dentro de un costa razo-

nabile,

Tambidén tenemos que . gran parte de las organizaciones de
ventas, deslindan sus territorios. ea torne a los limites po-

liticos de los estados y municipios sin tomar en cuenta, las-
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dreas comerciales, las posibilidades mercantiles y» las condi--
ciones del mercado, que influven considerablemente en el tama-

Ao y forma, que debe tener un teeritorio de ventas,

Los gerentes de ventas para poder llevar a cabo u

de -~
mavrcacidn, lo mis efectiva posible, deben adoptatr los métodos-
que con la investigacién de mercados, los anilisis de las ven-
tas y los departamentos de investigacidn de ventas servidos --
por especialistas en estadistica y andlisis ¥ con la ayuda y -

consejo de supervisores ¥ agentos de venta rormar mejores teo-

rritorios ¥ as{ obtener las grandes ventajas que éste propor--

ciona.



3.3.1 PRINCIPALES BENEFICIOS QUE GENERA UNA ADECUADA
DETERMINACION DE TERRITORIOS DE VENTA.

Indudablemente que apoyvado en estudios cientificamentu-

camprobados, se puede lograr una determinacion efectiva de --
los territorios de veuntas, la gerencia puede pedit a sus agen

tes, responsabilidad por Iaa ventas

servicios a detcermina--
dos clientes v prospectos dentro de wn dred geogralica especi
fica. Ya que sv le puede ahorrar tiempo al agente, pues es -
posible planear v regular sus viajes. 3¢ puede seguir mejor-

sus movimientos v osupervisar la cobertura de 1o sona.

Dividiendo en territorios un mercado anacional o scccio-

©2a! e posible estudiar cada drea vy organizar planes de ven--

tas, a hase del conocimiento de

~ pusibilidades evnistentes-

del nimeroa, tipo v poder de compra de los clientes y pros--

pectos.

Otro de los beneficios, o5 que puvde compararse mis ---
egquitativamente la actuacidn ¥ desenvalvimiento de lus agen--
tes. FEs posible valorar lo mis acertadamente el percado po--

teacial, el iimer o de extablecimientos comerciales. la canti-

ad v tipa de publicidad que s¢ ha doe emplear, v la inteasi--
dad de la competencia.

Si los territorias hin side bien distribuidos, los agen
tes de ventas podran alcanzar una buena cifra de ventas, a un
vosta mining ¥ ose le facilitaran a la direccidn de la organi--
Facidn los datos pecesarios paras dirigir » controlar los es---

Tuerzon de ventas de la torms wis ofestiva posible.

Al astgnar los territories ben detfinidos o cada agente,

se dgualarin las aportunidades~ para vender. 1o cual les permi-

108



109

te obtener una participacidn aproximada en el mercado potencial.
Re deberd tener en cuenta que cada tervitorio, tenga mis o me-
nos la misma poblacidn, ingresos, nimero de ecstablecimientos -

comerciales y niveles de vida.

Cuando se asignan a lus agentes. territorios que pueden-
ser explotados intensivamente, se puede contrarrestar mis efi-
cazmente la competencia. Dentro de un drea definida y destina
da, es mis facil descubrir y valorar las rallas y puntes fuer-

tes de 1la competencia. Se puede planear ¢l tamafo del terri--

torio para asegurar la frecuaencia de las visitas, gue mds coh-
vengan a 1Tin de hacer trente a las actividades de la competen-

cia.

Otre beneficio que se tiene, es el evitar fricciones en-
tre los agentes, a propdsito de los derechos que tengan a de--
terminados clientes o prospectos. Al agente no le gusta que -
un compaiero de trabajo. realice una venta dentro del territo-
rio, el cual se le ha conferido ¢l dereche exclusivo de las --

operaciones.

Al estar bicn plancada la delimitacidn de los territo---
rios y sus sistemas de vias de transpearte, s¢ evitardn gastos-
¥ tiempoe de viaje. fn términos generales ¢l agente gasta el -

cuarenta por ciento de su tiempoviajando.

Fl territorio de ventas concreta las responsabilidades -
del agente, porgque le asigna un numetro especifica de clisnraa
@ gaien Avraviv, ) trabajan lo& agentes con mas ahinco cuando -
sv les ha sedalado una tarea vendedora. dentro de los limites-

de un tervitorio determinado,

Cuande son utilizados los territorios de veata como uni-

dades de andlisis Jde petencial, para valorar la intensidad de-

la competencia, determinar el poder de compra de los cnnsumidg
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res, medir o efd

Tae

de la publicidad, analizar ¢l mercado-

para ¥ijar cuontas y elaborar presupuestos de venta ta in--

vestigacidn de meccado se realiza con mayor eficacia.

Consecuentemente puede darse mejor servicio al cliente,
cuandn los agentes tienen tervitarios propios.  Porque asi --
estin mejor entorados de ltas necesidades v prohlemas de los -

compradores

purde servarlos con mayor eficiencia,  En oun --

territorio determinadoe puede haber clicntes que, necesitan

adi

alencidn esperialy v oes pasible seleceionar strar a los

agent ex pacd darles servicio. Incluso son posibles los con--
tactos mis Trecuentes on oun dres limitada. 1o ¢ual redundara-

eome dee servivia al cliente de Ly empresa.

Frtsten muvthos casos donde ~¢ ha llegados o crear un

ambicente de conttansa vy lealtad, de los clientes hacia ol ---

saente, sabre una base puramente personal.



3.3.2 LOS TERRITORIOS DEBEN TEMER IGUALDAD DE POTENCIAL DE
VENTAS.

Las coempaiias deben de asignar a4 Sus ageitfea territlorios
que Tepgan o] mismo patem ial apreaninedancente. An: todos fen-
drin las mismas oportunidades v Serd posible hacer evaluacio--
nes de su actuacion,

Rasra ver 1as actividades de ios agentes ~on las mismas,-
aungue estadisticamente tengan 4l misme putencial.  Existen -~
factores que Se combinan frecuenteomente y hacen mas difici! la
tarea de venta deoun asente. aungue tenga un territorio igusl-
potenvialmente al Jde octro agente, Estos facteres pueden ser -
1o intensidad de la competencia, la deémanda limitada, 1o d’n'sl'._1_
vorable de las condicivnes ccondmicas, la extension excesivas--
del drea que debe cubrirse ¥ la baja categoria de los comer---

clautes al pur menor.
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3.3.3. DETCRMINACION DEL RUMERO DE VISITAS O CONTACTOS
QUE PUEDE LLEVAR A CABO UN AGENTE DE VENTAS.

El nmimero dv contactos que puede llevar 4 cabo Bn agzente

en deterninade territorio de ventas, sr determinag en tuncidn -

de la experiencia de la compa del criterio de los ejecuti-

vus de ventas v oazentes, de las visitas de ventas realtzadas -

en vl drea asigonada. segun los informes recibidos, v a la com-

paracidn con el midmero de vigitas que higan otros agentes en -

territoria similares.
fu nimero purde variar segin sce ia indale del territo--
rio ¥ del trabajo, » sdilo Jdebe determinarse despuds de tomar--

cuitdadosamente en cuenta tedos los factores.

Par eiemplo, los agentes que venden directamente a domi-

vatre 33 » 30 visitas diarias,-

cilio, hacen por términag medl
los que visitan comercics al por menor pueden hacer entre 10 y
40 visitas en un dia. segun la naturaleza de su trabaje ¥ se--

un tradajen en dreas urbanas o rurales.  los gue se dedican a

visitar moyoristas, hacen de & ¥ isitas., Llos que visivan-

i
a industriales vienen a hacer de 4 a 12 visitas diarias.

los medios de transporte que se¢ usea, la habilidad de --»

los vendedores, la mayor o menor concentracion de los comprade

res, y las caracteristicas fisicas del werriturio, a1nrfluyen so

Liv el numero de cantactos que se pueden hacer.
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3.3.4, DETERMINAR LA FRECUENCIA DE LAS VISITAS,

\

Para hacer {rente a la comprtencia. mantener buenas te

lacivnes can sus clientes, servirlos como se mercceen, los  ---
agentes de ventas deben visitar con deferminalda frecasncia a -

)

Kus clientes. ta frecvencaia de las vaisitas con ios clientes -

¥ prospectos depende de los siguientes factores: la naturaleza
del produrte. el grado de desarrolle de las ventas, de su indi
ce de consuma o rotacidn de las existencias Jde 10s cometcian-~-
tes, del mézoda de distribucidn, de las facilidades de trans--
porte, de 1o canventradsa que estin los compradares, el tamsfo-

acedio de los pedidos, de los hibitos de compra que tengan los-

clientes vy de los gque cuesta vubris ¢! fersicaria.

Tos agentes de ventas de las firaas andusiriales, visi--

fan & Sus distrrbutdosos o imtas a4 una rerindicidad de --

O dias, v & -

entrees 30 vy 60 dias, A los minoristas cada 19 48

1ok ususrics en pericdes de & meses a un afe, depondiendo de -

los factores indicados.

21 tanto los claientes coto los posibles clientes, de un-
territorin deterninads, estdn clasificados segun su igportan--
©ia v la protabilidad de que compren, foamande en cuenta los -~
factores que hemas mencionado, asl comd la prdactlaa e la com-
petenvia. 1a frecuencia de las visitas se pusde determinar --
de acuerdo a la clasificacidn semin sea 1a clase de comprado--
res N au potencial. O bien estableciends una periodicidad -~

igual para todes los clientes.
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3.3.5. CALCULO DEL NUMERO DE COMPRADORES A QUE DEBE SERVIR
UN AGENTE DE VENTAS.

Una vez determinado el niimero de contactos que es capaz
un agente de establecer de un determinade territorio, v la -~
frecuencia y periodicidad de los mismos, pucde hacerse, un --
cdleulo tatal de clientes ¥ prospectos s que debe atender, por
ejemplo; supongamas que un agente de ventas de una compaiiia -
que se dedica a los mayoristas, have por término medio 8 visi
tas al dia, con una periodicidad de 24 dias. €i multiplica--
las 5 visitas diarias por la periadicidad, tendremos un méni-
mo de 192 visitas qQue puede hacer. Un agente que atiende a -
minoristas, cuvas vimitas son por término medio 15 diarias, -
con uny periodicidas de 24 dias, pacde atesder ooun miximo de
o0 clientes. la extensidn del territorio para cada agente,-
i

depende del nidmere de vasitas gue 2 frecuencia de--

seada.
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3.3.6. CONDICIONES DEL MERCADO QUE AFECTAN AL TAMARO DEL
TERRITORIO DE VENTAS,

La frecuencia de las visitas. ol nimero de clientes, el-

nuimer

de prospectoes que pucden sor atend:dos por ¢l agente y-

la magniiwd de 1o sona, pusden ser afectados por las diversas-

ciales que evistan en los territorios de ven-

condis fones come

tas. Bichas ¢ onutcivnes pueden tequeris onoajust al tamano -
del terrytorio, para asi lograr obtener una mejor cobertura --
del drea. hacer frente a la competencia v obtener una partici-

1.

pacidn mavor eon volumen potencia

Coma primera condic:dn del mercado que afecta los terri-

torios de venta ¢n su eatensidn tenemos a la competencia comer
cial axistents o0 un territario, gue obliga a tener mds fra---

cuentumernte Contacto con loas compradares a reducir la parte-

del potenvial total, quo pueds lograr un agente. En el caso -
que la Competeoncia sea intensa, se tendrd gque aumentar como --
consecuencia, ¢l tamate del territorra. In el case de que la-
competencia sca liritada, £l agente podrd cubrir un territorio
MAYOr, ya que las visitas son menos frecuentes a los comprado-
Tes.

se apoderase de una par

tn el vaso de que iIa competenci
te considerable del potencial de la rona, quiza para nivelar -
las oportunidades de su agente con la de los demds de 1a misma

compania, sca necesario ampliar su territario. £i la competen

Cia vende a la maroria mercado potencial, es probable que-
€1 agente no pueds lograr un volumen de ventas, que justifi---
gquen los zastos  de la cobertura. por 1o cual serd necesario -

PLepArar un territorlio maror .

Como una segunda condicidn tenemos gue la magnitud del -

Area gue puedde cubris un agente. se ve atectada por la
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existentoe del productn en un determinado territorie. Cua

la demanda del producto s baja, el agente caplea mis tie
para vealizar veatas.  Fl oadmero de contactos que puede 1
a cabo, =e le reduce, » lo nds indicado es formar un tery

rio menor.,

Al dntroducir un nuevoe praducto, la demanda on limi
¥y puaede convern e trabajar o unes cuantos conpradodes inpu
tes de wn teeriiorio mayer , » Ne ocuparse intensancentoe de
drca pegiea.

Y por dltano tenemos o las condiciones coondmicas g
nos dice que cuandoe estas son favorables estd justiticada

hrar concienzadament e

a4 torritorie mis pequena,  cuando

advery

as, como el desemples indastiial o la disminuciaon
poblacion, pucde justificar la creacidn de un terseitorio

Ta o frnalidad deogque el woldime

de ventas le deje al a

gananciay

s, En las dépovas de depresion, las condicienes a
Aas imponen la reduccidn de los territorios, con la tinal

de reducir sus costos en proporcidan con ol

ayar volimea.

Otra condicidn maportante es ia cate

al

tia comerc

Tos mayori=stas 3y sminoristas. va que los camerciantes otic
1es,. que producen un elevado voldmen de sentas. por lo ge
consunen mis tiempe ol odgente gae fos o establecrmientos pe

oS vy de poce yvolumens Fnool Caso de que up territoraoe t

un gran nimero de mayoeristas o minoristas de o un soelidnen a
de ventas, el oagentoe debre de concentrar so tiesps vosus ¢

zus en ellos,

ndo -
mpo -
levar

[ERTERS

tada-
rtan-

un -

we o --
cu- -
Son--
de 1a
mayor
Bente
ther-

fdad-

de -
fona-
neral
que -~
enga-
ro -

~tuer
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PLAN

CAPITULD IV

ESTRATEGICO PARA LA FUERIA DE VENTAS

4.3,

CONTROL DE LA FUERZA DE VENTAS

4.1.1. REPORTE DIARIO DE VISITAS Y PEDIDOS
DEL VENDEDOR,

4,1,2, REPORTE DE GASTOS,
4,),3, REVISIGN DE REPORTES,

4.1,4. PRESENCEA DEL VENDEDDR EN LA OFICINA
SUPERVISIGN DE VENDEDORES

4,2.], IMPORTANCIA DE LA SUPERVISION

4.2.2. ORGANI2ZACION DE L& SUPERVISION

ASESORAMIENTO A VENDEDORES

4.3.1, vISITAS A PROSPECTOS EN COMPARI[A DEL
VENDEDOR.

4,5.2. DRGANIZACION DE REUNIONES DE VENTA




4.1, CONTROL DE LA FUERZA DE VENTAS,

lina ves que hemos logrado integrar nuestra fuerza de —--
venntas, serd necesarto dirigirla adecuadamente para obtener --

de ella ¢l mirimo beneficia,

los directivus de ventas tendrdn por obligacidn el vi---

gilar debidamente la actuacidn de los vendedores a fin de --
guiar adecuadamente cada una de sus actividades, a través de -
reportes diarios del vondedor para el logro rinal de los obje-
tives del departamento de ventas, al igual que los objatives -
generales de la empresa, por lo que es importante » necesario-
organizar correctamente el tiempo ¥ el estfuerzo empleado en --

las veatas para obtener dptimas resultados.

L

a
car de las venrass es la (nformacidn al dia proporcianada par-

base sobre la cual se puede ejercer un control efi---

el agette yvendeda Esta inloermacidn gque proparciconan 1os re-

portes de control de ventas psrmiten a los gerentes fijar los-
objstivaes v 1a activadad diaria de les agentes de ventas., al -

mi

10 tiempo sefalaries una meta gue avude a qQue oejoren su -

product iy idad.

Los reportes de control también pueden ser utilirados --
pars dincrementar la productividad del agente, ¥Ya que por medio
de ellos se puede carregir su técnaca de venta. Para intere--
sar al cliente y proporcionar mejor servicie, organizar su ---

tiempo, consoguir mavores pedidos v revivir cuentas perdidas.

La informacion real que parpurcionan estos repoertes per-

te a Y dirvecrinn fiiar objetivos de actividades diaria

Por otra parte un buen sistema de reportes contribuye --

notablemente @ disminuir e! ceosto de las ventas ¢ incrementar-
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el tiempo productivo de la venta y asi eliminar las visitas a

los clientes que ne van a dejar un indice de utilidad.

Por otro lade, el control de ventas ayuda a los agentes

vendedores a determinar cudles son los prospectos con capaci-
dad adquisitiva mayor ¥y conservarlos, para asi obtener una ma

yor ganancia.

Los supervasores de ventas obtienen de estos reportes -
la infurmacidn de sus dgentes sobre las visitas realizadas, -
las entrevistas con los praspectos, la labor de convencimien-
to del agente, los pedidas que ha losrado cerrar v los cobros
realizados, Tambidn se refleja si ha cubierto de manera com--
pleta el territorio asignado para &1  si su trato a los ---~
clientes es ¢1 adecuado. En resumen, se pretende conocer ci -

grado de cumplimiento del vendedor.

A demds, se suministra la informac:ién necesaria para po
der tomar decisiones importantes refernentes a la publicidad,
la promocidn de los productos o servicivs, la distribucidn de

los mismos, la estrategia de venvas, etce.

Un control eficaz de ventas si se lleva a base de un -~
buen sistema de reportes, contribuye a disminuir el casto de-
fas operaciones. aumenta la productividad, reduce los gastos,

elimina los clientes malos » determina los prospectos.
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4,1.1, REPORTE DIARIO DE VISITAS Y PcDIDOS DEL VENDEDOR

Cani todus los vendedores estdn obligados a hacer infor
mes detallados o resumidos sobre sus visitas y ventas. Algu--
naus son simpliticados » abarcan solamente una lista de nom---
bres de clientes » ventas efectuadas. A menudo OTros requie--
ren infermes completos por tipos de clientes v géneros vendi-
dos ¥y algunas veces precisan muchos detslles en cuanto a la -
actitud de los clientes, sctividades de los competidores. map

cas de atros rfabracantes gque sc ven en los estante

promesas
de futures pedidos, dificultades espec{ficas halladas, e in--
formacidn similar gue puede Ser necesaria en la oficina cen--
tral, Con esta informacion bisica se puede hacer una amplia -
variedad de anilisis del trabaje del vendedor. Al combinar --
laos datuvs sobre las ventas de los que va se dispone, se habrd
obtenide la mavor parte de la informacidn necesaria para ha--

cer la evaluacidn.

£s cosun e} recharo, por parte del agente vendedor a --
eate sistema de control ¥y evaluacidn., sin embargo, una vezr -
que comprende todo su significado y que la informacidn que se
maneja en ¢1 l¢ va a servar de gran utilidad. obteniendo las-

Rigulentes ventajas:

* Lle facilita la programac:idn de sus visitas, sustitu-=
yvenda a la tradicional agenfa, es decir, eon lugar de anotar -
sus futuros compromisos en la agenda comin, el vendedor ya --

a

-~ 3

P R T I S AN

la visita programada, -
con 10 cudl tendrd no sdloe yva su guia de trabajo. sino ademds
=} informe a 1a empresa de su labor.

Le permate anotar el resultado de su dctavidad diaria

facilitandole su agtvevalugcidn, tanta en ol aspecto de hadbi-

Tidag comoe de product iy idad sendedos
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Es conveniente que al reporte tradicional, al que svdlo-

se incluye datus como:

,

Nombre del cliente o prospecto
- Direccidn
- Objetivo de la entrevista

- Numbre de la persona tratada

Resultado de la visita
- Tiempo empleado en la cntrevista, se le agregue una -
especie de resimen final que puede incluir lo siguien

tes

I3

Nimero de sisitas en el dia.- Esto permitira al super
visor llevar una estadistica sobre cudl o cudles son los dias

en que ol vendedor visila das u menva, on el rin de decidir-

cuwindo es conveniente acompafarlo en su trabaje diario,

< Mimera de visitas productivas del dia.- Aqui se anota
rdn tas partes de las visitas efectuadas por el vendedor don-

de éste si alcanzd su ovbjet:vo. No necesariamente una visita

productiva es agquélla en la gque se vende, since cuando ¢l pro-
ces0 de la venta did un paso positivo e importante a su logro
total.
* Nidmero de visitas improductivas del dia.- Este nidmero
le indicard no sdlo al superviser sino también al vendedor, -
cuanto tiempo fur desperdiciado por no habherse alcanzadoe la -

meta f1jada para la visita, Son improductivas 1. visitas ---

cuzndna: o tutesado, o fud recitidy por ---

~R1e, noe sc lagrd dar un pase posit:ve hacia el alcance de 1a

1a venta,

venta, s¢ retroecedid en el posible fvito. ae

ety .

< Trempo promedio por viaita productiva.- Este se calecu

Lotal el trempu trabajado en el cia (expre-

P

Ty divaz SCAUEEN

sado en minutus) entre el toral de vasitas productivas, re---
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Cudrdene que de nada sarve realizar decenas do visdtas diaria

mente 41 todas o la mayoria signitican fracasos. Este dato -

le permitird al supervisot determinae quidnes, dientro dol

arupe de vendedores a su ocarge, san los mds productivos v o---

Qquidnes par el contrario, desperdician su tiempo.

Importe total de ventas cva el dia- exte dato retleja
ra dia a dia, la productividad del vendedor asi como permati-

rd al supervisor Mlevar estadisticas por

por vendedar -
para conecer K1 el calendaric (iene alpuna influencia en los-

resultados de su sonal.

a

Ventas arsmeladas 3 la Lecha, - Es divicil que tudo -~

vendedar de cualquier rame vends todas los dias por 1o que ©

cilita al superyiser {oief on sux eapos el irporte acumulado-

de las tenta por vada vendedoar para poder arieatar aejer su-

superyistdn, A1 sendedor exte data e sirve de aliciente sz-

su praductivadad s buena y por ewira lado saber si lous resul-

tados sap lox gue #1 3 su empresa esperaban.
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Ademds de los infarwes diarios de visitas y pedidos, la
gerencia debe contar con otro informe y relaciones sobre las-
actividades de cada cliente. la diveccidn etficarz de los agen
Les exige que la gerencia tenga un conocimiento minucioso de-

las compras, potencial y necesidades de cada cliente.

La informacidn a consignar se obtience directomente del-
repurte del representante (se pide duplicar el registro con--
el ebjeto de tener una concentracidon por cliente v no tan so-

lo un registro de actividades dia a dfia.

El agente de ventas debe anatar en su relacidn del  ---

cliente cuanta saformacidn nueva consiga en cada visita., Ca-

da vendedor puede llevar una ficha de cada cliente, en gque fi
gure teda la intformacidn necesaria y requerida por la Compa--
nia, Cuantos datos obtenga sobre sus clientes debe anotarlos

en dichas tichas y en sus informes diarios de visitas, para -

qQue en tado mumento haya constancia de les datos completos de
cada agente y pueda hacer una presentacién mds eficaz de ven-

tns.

Para €l mejor control de los clientes debe de llevarse-
a cabho en cada oficina de ventas una relacidén general en la -
cual fe asiente cuanta informacidn comuniquen los agentes de-

ventas sobre su clientela.

Con todo esto tanto ¢l gerente de ventas como el super-
visor pueden uvbservar ripidamente si se esti concediendo la -
atencidn debida a cada cliente, quien es ] que paga (on régu
laridad, 103 productos que ¢std comprando cada cliente y -
otros datos escheiales para planear ¥ supervisar el desarro--

1to fature de una cuenta.
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A cantinuacidn
de visitas y pedidos

REPORTE DE

se¢ prescota la

por cliente.

estructura de un reparte-

SITAS Y PEDLDUS POR CLIENTE

NOMBRE DEl CULIENTE:
FECHA PERSUNA (S} [OBJETIVO DE [RESULTADO | PRODACTOS | PRECIO
VISITADA (S) {LA VISITA VENDIDOS,
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4.1.2, REPORTE DE GASTOS

Los pgastos en 105 que se incurre al hacer una venta Tor-
man una parte sustancial de los costos de venta totales para -
una empresa. Es por eso que a menos que los vendedores se pa-
guen sus propios gastos o actuen sabre el plan de una suma in-
variable se¢ precisa un intforme de los gastos, Es uno de los -
pocos informes que a los vendedores no les molesta completar, -
por ser la base de cualquier evaluacidn que incluva el costo -

de las ventas o la actuacidn provechosa del vendedor.

£1 sistema de transporte influye enormemente en los gas-
tos sobre ventas, debe tenerse muy en cuenta las posibles al--
ternativas de éstos y mas atn tener cuidado si el vendedor de-

he utilizar aut 2vil propic, se le debe dar uno de la compa--

fifa o utilizar uno rentado. Ya que el agente tiene que hacer-
ercgaciones en cuanto al uso que le de el transporte seleccio-
nado y por lo tanto debe haber un minucioso control en sus --
gastos. Pero tambid¢n debe tomarse en cuenta las condiciones -
de la compafia v ¢l territorio de ventas asignado ya que puede

variar mucho.

lLos gastos en los que incurran los vendedores deben ser-
reembolsados. Debe dar como resultado que el vendedor no pier
da ni gane en los gastos, es decir cuidar gque no se aproveche-
de la cuenta de gastos pero que tampoco quede destalcado. Tam
bién debe cuidarse de que el vendedor ni rebaje los gastos al-
miximo ni eleve el estado de los gastos o hacer ambas cosas. -
NSinguna Jde c¢llas ¢s sarisfacotia desde el punto de vista de la

compatia. Lla primera puede rebajar la imagen de la Compaiiia -

» ©1 prestigio del vendedor en tanto que la iltima vrepresenta-

deshonestidades gque pueden llevar a problemas mayores y decep-

ciones,
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Ta gerencia debe contralar lus gastos y demousttas a tas

apent os guie can rilo, tas gdanans fas serdn MENOIos .

» decie -
ai vedarir tos mastos de los agentes, seordn disminuidos los -
precios, los (ostos, la distribacidn de 1o mercancia y con -
elio se Jograod competie vn el mercado, Las exigencias, pue--
ot sat intaceese mejor ai sC tiene mayor controel en Yos gas--

tos v oon fas ventas,



4.1.,3, REVISION DE REPORTES.

1 bien es caerto que al contratar a un vendedor se le -

delbie otorgar toda Ia confian2a sebre el cusmplimiento de s ---

trabajo, la experiencia indica gue algunos vendedores falsean-
la inrormacidn anvtada en A1 reperfe, ya sca Que Lo peall2a---
ron 1a visita. o el resultada no es el excrite o ¢l tiempo se-

Ralado en menor, etc.

Por todo 1o anterior, el supervisor debe de revisar lo--

anatado en los reportes mediante la seleccidin, preterentemente

al arar. ide

algunas visita~ anot AN Pl d Yerrticarias poar o su-
Cienta, siempre da buenos resultados sverificar las visitas ano
tadax los viernes par la mafana o vn su vaso les junes par la-

mAdana, o cnalyuier ptro dia que rl supervisor considerc ade--

cuada para tales fines. fi bilen ol supervisor no e un poli--
cia de tos vendedores. tampore se debe permitir el engddo a la
eRpresa.

A contirmar las visitas, ol supervisor no debe Piegar -

ante ¢! cliente indicanda que se encuentra supersisando la ---

realidad de 1o visita sine havercarse cema st fuera un vende--

dor mia con 1a persong sefialada en el reparte. 81 ésta demues
tra la 1atal ingporancia subre o visita e<crita par el vende-

dar, debe dclaratae ¢on fste ta realidad antes de tomar una --

At iin sabre ol axunto.
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4,1.4, PRESENCIA DEL VENDEDOR EK LA OFICINA

Para tenes un mejor contral del agente vendedor sce hace-

esario de las conterencias celebradas vn la oficing eatre-

€l supervisor v cada uno de los agentes., En estas juntas per
sonales el supervisor puede hacerles sugerencias constructi---
vas v perfeccionar las detficiencias en las que ha aoncurrido.--

Entievistando & cag

fa vendednr a intervalos regulaves, el au---
pervisor de ventas pucde ir alentando ¥ epcauzando a todos ---
ellos a 1ntensificar sus esfuerzous v obtener resultados mejo--

res.

fas eatrovistas informales » amistosads vn la oficina ---
del superviser tienen varias ventajas. Proporcicnan al agente
la sensacidn de que se le estd tomande en cuenta come indivi--

duo que Arrece atencian personal,  Ademis, conatyibuyen 3 rove

lar sus actitudes, el interds que siente por el trabajo. sus -

problemas v gurjus persenales.

tas cont~rescias persenales brindan al supervisor opor--

tutidad para »

tivar 41 agente de ventas., al permitirle expre-

sar sus puntos de vista sohre cuestinnes reliacionadas con su -
tradbajo, Puedsn determinarse las apiitudes del agente antes -
de tlegar a una decisidn gque afecte a4 sn ercpled e Interescs, -

Fl superyiscr puede cxplicar las norzas pricticas que intere

1

san al agente » a sa arle hasta wué punto  --

Abajn » comnp
estd respondicndo a 1o que de ¢l se esperaba en cuanta al vo--

Tumen de ventas, gastos

au labar en general,

vendedor debe de dar vaeitas {auald

v orenrianry,

adopra w3 taitud

Torrmal de 10terds s 10eTS A am1stasals

darles seguridad de gque sus ohservag iones v metitarios van a-

<o
tenerr oar ter contidencsal.  Animatlos o habtar libremente

eacucharlos con toda atencidn hasta que han ewvpresado cuosnto -



tienen que decir. yanterrumpiclios nunca micntras estin ha--
blando. Escuchat todas sus quejas con ampliv criterio y mente
abierta. Dar eonsideracion detenida A sus puntos de vista vy -
escuchar sin interrumpirlos cuanto teangan que decir. Realizar
un esfucr:o sincero por compronder sus puntos de vista, Averi
guar todos los Jdatos relativos a la cuestidn de que se trate.
Consultar la documentacidn de gque puaeda dispanerse. Mantener-
la discusidn en una base amistosa. Evitar las decisiones pre-
cipitadas. reconocer los propios errores. na evadir la respon
sabiliday de la decisidn, Llevar a la prdactica enseguida ta -

propia decisidn.
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4,2, SUPERYISION DE VENDEDORES.

Pars que un agente mejore sus métodos de trahajo y pro-
duzea un indice mayor de ventas es necesario una supervisidn-
que valorice sus actividades, las oriente y los motive. lLa -
supervisidn debe ser una constante vigilancia y comprobaciodn-

de la eficiencia de los agentes, con objeto de descubrir sus-

fallas e indicarles el mode de actuar mejar y» obteper un  ma-

yor rendimiento.

Lla supervisidn tiene como objctoe tambidn, de establecer
una comunicacidn entee la gerencia v los apgentes, otros fines
son arganisar los esfuerzoes de los agentes. mejorar las pres-
taciones de las ventas, reducir los gastos de viaje, mejorar-
la cobertura de territorio, mejorar la eficiencia perscenal --
del agente gue vsté al servivio del cliente, valorar sus aceti

vidades, ensenandolos hacer buen uso del equipo de ventas, =--

adiesatrar en forma prictica a los agentes, fijarles ovbjetivos,

levantarles la moral, etc,

Esta actividad tiene por meta principal qae ] tiempo ~
de trabajo de los vendedores sea 1007 productivo, tanto en el
minero de visitas como en el volumen veadide,  fs comin encon

trar supervisores a los cuales sdlo les preocupa gue el persy

nal a su cargo cumpla las cuotas asignadas asxi sdlo trabajen-

urk parte del tiempo, esto implica una buena dasis de confor-

mismo, ya que si se tiene el potencial en el mercado y» la ha-
bilidad en ¢l vendedor para lograr metas superiores no debe--
deiarse de luchar v trabajar sdloa porgque la cuota del periodo

eslC vumplida, Tl buen supervas

s preccupa tanto de la --

calidad del tradbaje camo del increzento oo

iwinus de 13 produc

tividad de sus vendedores,

131



s buena supersisidn, empezard con la cuidadosa expli-
cacidn a cada vendedur de sus responsabilidades, la avtoridad
que tiene, ¥ las Fuentes donide pueda obtener ayuda, Una aten
cidn constante de la labor desarvrollada serd necesaria para -
establecer revisiones periddicas, a fin de conocer como estd-

el vendedor manejando su cometido,

Se le hardn 1as observaciones constructivas necesarias-
en relacidn con las cuotas establecidas. ES de hecho una con

tinuacidn del entrenamiento inic

al del vendedor, pero no -
puede scer considerada como un sustituto del mismo. la super-
visidn comienya en donde el entrenamiento termina, ) contintda
comy la cducacidon del vendedor, mientras éste permanece en la

compadtia.

Un adecuado programa de supervision logrard que el wven-

dedor sea cada ver mis eticiente » productivoe. comu consecuen

cia de ¢sto. el incremento de sus perreepciones. la reduccidn-
de la rotacion del personal de ventas, la mejora constante --
de las relaciones del vendedor con su cliente y la reduccidn-
de los costos de venta, » por lo tanto, el aumento de las ---

utilidades.
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4.,2.1. IMPORTANCIA DE LA SUPERVISION

Coando se picasa en ella bajo el mis asmplio svatido, la
adecuada supervisidn se convierte en un asunta de la mayor im

pertancia para cualquier firma Que emplee veadedures.,

Pl éxitn de una compadia en su programa de mercados de-~-
pende de muchos Cacteres. Pna Guens organizacidon v ounas deci
siones correctas anbee asuntos de politica basica como son --
la fijacidn de los precios, la eleccidn de los canales de dis
teibaeidn v ) servicio co ogeneval, son desde tuego Yundamen-
tales. Pl dévito serd todavia mis seguro ai los sendedores --
han sidn detdamenrs seleccronsdos, se les ha dado 1a prepara
vidn inivial adecuada y se les ha compensado aobre l1a base de
un plan cuidsdosancinte Trarada, basado en los abjetivos de la
compaitia.  No obstante, a menos gque Jos vendedores scan ade--
cusdanernte supervisados, se perdecd gran parte del valer de -

estos factares.

1na 1iata de lox valerss respecificos que se pusde lo---

grav por medio de la supervisids seria moy amplia, ya gue de-

heria ser cocntoasiva con todes los abjietivos buscados por me

dio de Ia direccidn crentifiva del eguipa de ventas, Mediante

ana Preparacidn cantinua, priacipalments perfeccionada.  Con-
frovucncia, unas pocas palabras de consejo de un sapervisor -
viperiment ado permitairin al representante adoptar nuevoes méta
das que son mucho mds productiveos gue los usados hasta aguel-

mament o,

] superyvisar, 3l traba

o =Y Tterrene junto con -
loa venpdedores, ¢sta en 1s mejor de 1as situacionss para eva-
luar qud ex 1o que harve cada uno de ellos » tomar 1y accidn -

COTELCET VA quUe SrA Precisa.
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La supervision es necesaria, porque los agentes se be--

nafician con ella, un m.yor grado de supervisidn aumenta la -

eficiencia en las ventas. La supervisidn no s8lo la necesitan

aquellos agentes gque susS ventas son pobres, sino tambiédn los-
mas eficientes, porque éstos muchas veces nu estin dando el -

rendipiento que podrian dar.

Muchus ejecutives no le dan la importancia debida a la-
supervisidn, porque 1gnoran las veantajas que désta trae consi-
gu, v ereen que la supervisidn s8lo aumentaria los gastos, --
que basta un buen plan de retribucidn para mantener en condi-
ciones al agente de ventas, » que los agentes se puedan mane-
Jar solos. nada mas lejos de la realidad estdan estos ejecuti-
vos, muchas veces 1os mismos vendedores piden una supervisaén

que realmente les ayude ¥y no llegue a cansarlos.

Aunque la superayizidn de los agentes foraneos es un po-
co dificil y costosa, se justifica por los resultados gue se-
abtienen. Se necesita wna supervisidn eficas para contrarres
tar los problemas que destruyen la moral de los agentes. El-

interdés personal poer los problemas de los vendedores es esen-

c¢ial. La comprensidén ayuda en las d

icultades y son necesa-
rias para lograr una alta moral, cooperacion y lealtad entre-

el personal de ventas,

Un bucn control ayudard a lograr una serie de objetivos
especitficos, SJS5lo cuando este aspecto de la supervisidn es -~

debidament e realizado, la compafiia puede tener la seguridad -

de que sus sendedores estdn tradbatande sus ronas de 1a rorma-
mis eficar. que se¢ determinan las dreas de general debilidad-

para corregivias.

Fn resumen, la adecuada supervisidén mejorard la moral -
» reduacira las uvevolucivnes, auzentard 13s ventas provechosas

reducird los costos de venta, desacrollard mejores relaciones
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con 1os clientes ¥y vn general, ayudurd al legro de cualquier-
objetive gue la compafiia espere alcanzar sobre el terrence por

medio de su dirveccidn del equipa de ventas.
Para poder desarrollar eficientemente un plan de super-
visidn es necesariuv eliminar los errores que existen acerca -

de ella, los principales son los sigaientes:

- No dar el lugar que merece la supervisidn.- Los eje--

cutivos creen gque la suypervisidn es sdlo una actrividad mds --

ntas » no le tdan la importancia gue requiere. Pien-

de las v
san que la supervisidn es inapicable a sus soluciones y pre--
fivren dejar que las cosax sigan su curse normal cuando van -
bien, pero si sucede 10 contrarie <o poaen a gritar svlamente
purque n: ellua mismos sabenn lo gque esperan de sus ageates, -

pues no tienen bien delinesdos sus objetivos.

~ Falta de supervisidn .- La supervisivn coma funcidn -

especifica puede ser aceptada. pero no dard resultados si no-

se asigna un nimero adecuaco de especialistas,

Fs {recuente gquersr exigir ol supervisor la vigilancia-
de un gran ndanecvo de personas. n otras ocasiones aunque Se -
tiene un nimero adequsdo de superyviscres, #5tos estdn sobre-~ -
cargacos de otros trabajos que les hace ioposible realizar la

supervisidn como tarea especifica.

~ interferencia de la lineua de aurziidag por altos eje-

tutivos.- ¥y uente que un vjiecutive por guerer prolacar -
nuevas ideas ¥ eaperiencias se dirigierd al personal de ventas

directameate, brincando lincas de autoridad, esto cvea upa -~

contusidn entte los agentes, porgue llegari un momento en que

ne sabrin cudles Ordenes son las gque deben cumplir,
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- Evaluacion incorrecta.- La mala evaluacién trae consji

£0 la critica negativa por parte de 1os directores y ello se-
debe a que no definen claramente 1o que esperan de los vende-

dores.

Cuando la evaluacion es incorrecta los directivos sdlo-

valoraran los factores econdmicos ¥ dejardn a un lado los

cualitativos. Fllo ha conducsdo a despedic o muchos vendedo-
res, a quienes en vez de ello se le deberia haber seflalado --
sus errores ¥ ayudarles a corregzirlos v de esa manera hubieran

desarrollade una actividad dptima.

- FEalta de comunicacidn.- La falta-de corunicacién en-

tre el divigente » lus agentes ge ventas son un vbstaculo pa-

ra cualquier programa de supe sidn.

la comunicacidén suele ser de arriba hac

a abajo. Los -
dirigentes creen que su nanera de pensar ¢s 1a mejor y no to-
man en cuenta la opinidn Jde sus vendedores. Los ejecutivos -

Que nO saben comunicarse Sun un obstdculo.

- Motaivdcidn negatisa.- Existen muchos ejecutivos que -

sGlo ven la parte negativa del trabajo de sus agentes y nunca
tienen un eatimolo positivoe para ellos. Esto puede provocar-

reaceiones negativas poer parte de la fuerza vendedora.
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4.2,2, ORGANIZACION DE LA SUPERVISION

Es 1ndispensable para que sed eficas la supervisidn de-
agentes vendedores, debe empezar en los altas mandoes de la em
presa ¥y descendes por los diterentes niveles de la organiza--

cidn hasta llegar a las supervisores individuales,

Para cada supervisar varia el nimero de agentes que se-
le asignan, csto es counforme al tamano de la empresa o Rego--

ciacidn v esta v,

S1acion puede fluctuar desde sicete agentes -

hasta guince.,

Los gerentes de suvursales que ejercen upa supsrvision-

a3 de suma 1mportancia v emplean gran tiesmpoe en el trabajo so
bre el terrene v en el aspecto de 1a administracidn con sus--
agentes., La supervisidn sobre el terreno asignada a los ge--

oo

rentes de sucursaics v odo Jdisto

Pes

DVIAN OtTOS super

visores para que les avuden en sus funciones cuando el ndmero

de agentes de ventas dependientes de ia suvursal son demasia-

do y asi pueden haver una supervisidn eiicaz.

ta obligacidn de un supervisor scbre el terreno, es la-

instruc de ios agentes, la comprabacidn -

1dn Yy reapstrucct

de que si hacen los agentes 1o gue saben, 1a relacidn enctre -

gerencia v oagentes. ol planear v faijar ia meta de produccion-

del agente. valorar v caleular la activaidad de los aaentes. -
tlaborar ¢l 1tinerario v plan de trabajoe, 1levar nota de las-

actividades del agente, investigar y comprobar 11 actividad -

ar al

de los repartidores, ayy agente on sus problemas concre

Tos, elv.

La aupervisics personal el la funcidn de estabhlecer ¥ -

mantener la debida relacidn directa de trabaje entre un supep

visar, o superiores. Y un subordinado.
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fara poder lograr la organizacidn de ia supervisidn es-

nucesaria la coordinacidn ¥ 1a unificacidn de los diferentes-
elementos que desempedan esa funcidn, vomo son: los vendedo--

£ed, BUPErVISATes )y o Jecut 1vos,

Los procedimient os fundamentales para Tines de la super
visidn son, la descripeidn de tareas y los informes. Por me-
dio de lu descripoion de tareas., un agente vendedor, sabe des

de o} priuci momento 1o que 1a compania espera ¥ quiere de 81

al mismo tiecapo gque le sirve de guia para el desempedo de su-
trabajo, ¥y por dltimo en un instrumento administrativoe, sin-

idn

ol wcual no es posihle Tievar a cahe »1 programa de supers

tos informes son de

aran eda para la supervisidn, por medio

de ellos se tienc ung deseripoidn completa del trabajo desa-

rroltado por el agente. tos infor eben contener datos --

dtiles para la compania, que se pucdan interpretar ficilmen--

te.  Para gue unointor

vosea it debe ahorrar rtiempo, v de--
ben ser temados en cuentd por lus altos ejecutisos, porgue --

de lu contrario sdlo aumentan el papeleo en 10s archives.

En empresas pequedas los direct:ivos de mayor Jerarquia-
en ventas dedican gran parte de su tiempo de trabajo motiva--
do vy supervisansto la activaidad de los azentes vendedores, ---
En las grandes companias la supervisidn inmediata de los agen

tes de sucursal o 1as supervisores gque de ellos dependen.

La buena supervisidon de los agentes rendedores sobre --

el terrene de trabaio dependerd de ja ciudadosa planeacidn --

que hava tenmido el supervaisct,. Por tal motive par evitarse -

problesas » pérdidas de tiezmpe debe:

- Fastablecer reglas o oriterivs de ojecur idn. - Para que

Ios aaentes rendedores purdadl 865 Curreviamente supervisados-

an Ru canpao srvion s esencial que el supervisor tije re--

glas » vriterios de reals acidn vhjetivos para el agente.
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asi como para determinar sus puntos fuertes y débiles.

- Obtener informacidn .- Los supervisores estin encar--

gados de recopilar datos fidedignos sobre el rendimiecnto de -
las actividades de cada uno de los agentes. El supervisor ob-
tiene la informacidn a través de los informes de ventas de --

los agentes vendedores y de la observacion directa.

INFORMES,

A través de los intormes escritos sobre sus ventas y ac

tividades los supervisores van a cvnocer el rendimiente de --

los agentes vendedores e clacidn con los objetivos o metas-

establecidas pur la direccidn.
ORSFRVACINAN.

La observacidén ¢s un medio eficaz por el cual pueden -~
conucerse muchos aspectos de los agentes vendedores relativos
a sus cualidades y errores en ol desarrollo de la actividad -
de ventas, tanto en el territorio de trabajo como dentro de -

la empresa.

- Conocer la capacidad de cada vendedor.- Los supervise

res de venta, ademds de conocer los detalles de la actividad-

de cada agente vendedor, debe saber de su capacidad. intere--

ses, actitudes, motivos, inteligencia v talentos, para moti--
varlo para que incremente su productividad, es decir para que
tenga mayores ventas. Adenmis debe conocerse la capacada de --
los agentes para analizar las posibilidades de traslado, as--
censos o canmbios de actividad y hasta para determinar si con-

titda on g erpreas v ose e despide.

- Determinar 1a necesidad de supervision de los agentes.

Una vvz anslizades los informes de ventas de los agentes ven-

dedores » obse

‘ando o] comportamientu sobre el terreno de --
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trabajo y valorando los mévitos personales pur medio de las -
pruebas y el sistema de puntuacivaes, el supervisor debe cono
cer las cualidades y 1los errores de cada agente vendedor v --

asi determinar las necesidades reales ¥ concretas gque tenga -

do supersisidn.

-Fijar fechas para un objetivo especifico.- El superwvi-

sor es la persona indicada para Uijar una Techa determinada -
Al agente vendedor 3 fin de gue déste puceda lograr el objetive
o cuota que se le indicé. De este modo logra controlar la ac-

taviagad del agente vendodor » 1 22T iva 2 osuperaree.



4.3, ASESORAMIENTO A VENDEDORES

La labor de supervisidn antes comentada no deja a los--
superviseres moy bien parados ante el personal a su cargo, --
sin embargo, cl asesoramiento y ayuda al vendedor pucde » de-
be compensar lo negatava, ante los ujos del vendedor, de la -

labor anterior.

Generalmente lox supervisares han <i1do buenos vendedo--
res, con mis experiencia y hadvilidad que el personal que su--
pervisan, de ahi que este cimulo de experiencias vividas na -
deben desaprovecharse sino, al contrario, encauzarse al bene-
Ticio de la fuerrza de ventas presentandoles e} supervisor, el

ApOYo ¥y ensenanza para mejorar la calidad en su trabajo,

El asescramienta personal del supervisor con el vendedor

es la mejor opcidn para obs

rvar 1a efectividad de 1a visita,
sugiriende formas para mejorar el desempeno vy quiza ayudando-
tambidn al vendedor con un cliente dificil o importante. Tal
asesoramiento de todo un dria de trabajo o quird mds, puede -=-
conducir al logro de una armonia de alto nivel y levantar el-

animo del mismo,

El supervisor después de observar las entrevistas de --
venta del agente, debe comentar con ¢1, a base de lo que haya
ohservade en ¢l desarrello de su trabajo » al final analizard

las diversas fas

de la entrevista e indicard por qué consti

tuyd un éxite o un fravaso.

141



4.3.1. VISITAS A PROSPECTOS EN COMPARIA DEL VENDEDOR

Un vendedor que se siente, al tratar un negocio de gran
importancia, respaldo de alguien con mavoer jerarquia, expe---
riencia, habilidad y capacidad de decisidn que &1, pero tra--
bajando para él, le permitira desenvolverse con mayor natura-
lidad, seguridad vy firmeza delante del prospecto teniendo un-

gran optimismo para el logro de la venta.

Para que un agente de ventas pueda ser debidamente su--
pervisadoe en el terrens mismo de sus operationes es fundamen-
tal que el supervisor establezca una norma de realizacion co-
mo meta para ¢l representante ¥ criterio para poder determi~--

nar sus puntos fuertes y debiles,

Este tipo de supervisidn en ventas es ¢l que se efectda

en el desarrollo mismo del trabajo realizade por el agente de

ventas, porque permite a los supervisores observar los defec-
tos y fallos que puedan cometer y les indica la mejor manera-

de adiestrarlos en la actividad vendedura.

Cuando los agentes Son nuevos o s¢ necesita readiestrar
a los ya existentes, es necesario por parte del supervisor el
dar consejos a efecto de corregir los defectos de quienes ---
estin decayendo en su rendimiento. Al asesorarlos en su tra-
bajo, el supervisor no debe cerrar operaciones ni ventas en -
nombre de los agentes, ni tratar de impresionarlos con su ha-
bilidad vendedora, dejando al margen al agente, para que ob--

serve mientras el ¢argo con todo el trabajo.

£1 supervisor debe hacer que el agente se sienta cémodo
y debe evitar suspender su labor, le debe inspirar interés --
por aprender una manera mejor de vender. indicandole cual es-

el problema y c¢dmo puede resolverlo, debe mostrarle también -
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un procedimiento mejor, llevando a cabo una o mis entrevistas
a bane de las herramientas de ventas hasta que adquiera la --
técnica mis eliciente, por tiltimo debe corregirle, procurando
que efectite $u trabajo sin deficiencias, sefalandole los erro
reés que haya cometido, comprobando si ha entendido lo que se-

le indica. sino es asi insistirle hasta que lo asimile.

Las ventas en conjunto contribuven a elevar 1a meral --
vendedora de los agentes torpes, norgue les muestra la forma-
correcta de realizar una presentacidn,  Algunos compradores -
no ven can buenos 03)0s esie tipo de ventas en colaboracidn, -
pery con una explicacidn delicada por parte del supervisor y-

con su habilidad, sucle ser posible llevar a cabo operaciones

de ventas conjunias s molestar a los clientes. Otra forma-
de supervisar al vendedor para evitar al minime los problemas

con los clientes es gque ¢l supervisor jamas debe adoptar fren

te al prospecte, la posicidn aque en realidad tiene. sino que-
debe mostrarse como un vendedor mas que acompaiia a otro en Su
labor diaria » no tratar de opacar la impertancia del real --

vendedar.

Tambidn se puede llevar a cadbo comentarios o pequefias -
juntas sobre el terreno para eaplicar almin punte concreto, -~
analizar una presentacidn de venias o corregir las técnicas -
vendedoras deficientes; todo ¢llo puede hacerse antes o des--
pués de la enirevista de ventas. Estos comentarios se pueden
desarrollar en ©) automdvil del agente, en la calle o en al--

gun lugar que permita habdblar sin interrupciones ni testigos.

La finalidad de los comentarios o junias sobre el terre

o dur

degamrolle de la supervisidn es elogiar al agen

te en lu que ha hecho con acierte. preguntarle i comprende -

qué es lo que esta mal ¥y llegar a convencerlo de 1a necesidad
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que tiene de enmendarse, corregirle, indicdndole cudl es el-
mérodo o la informacidn que necesita. por medio de indicacio-
nes, comentarios o preguntas, comprubar si lo ha entendido, -
preguntandole c¢dmo adoptaria la técnica que se le recomienda-
en la entrevista siguienie de 1entas, explicar verbalmente con
insistencia el pracedimiento indicado, animarle v esatimular -
su confianza en si mismo ¢ insistir con objete de que no re--

caiga en los errores anueriores,

Salir, por 1o merns vna ver 3 la quincena con cada ven-
dedor, les ayudard a £st08 a superarse ya que estin teniendo-
la escuela de alguien que ha ha triunrado en el e¢jercicio de-

csta profesion.
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4,3.2. ORGANIZACIOK DE REUNIONES Dt VENTA

Las reuniones con cierta periodicidad, entre los super-
visores y vendedores para mejorar las técnicas de ventas me--
diante el intercambio de experiencias v pricticas, permitira-
1Na formacidn mis completa y profesional de los vendedores, -
mejorando can éatoe, los recursos humanos de l1a fuerza de ven-
tas de las empresas.

Estas reuniones de veulas, pueden realizarse una vez al
mes, tnormalmente los dias mis propicios son aquelloes en los -
que por alguna causa las empresas no reciben como de costum--

bre a los vendedores, suliandonos un buen dia para tratar -

asuntos como los que a continuacidn se enlistan:

- Andlisis de los resultados del mes anterior tanto de-

de toaa la empress comd de cada grupo de supervisidnm.

- Exposicidén de los objetivos trazados por la empresa -

para alcanz3arse en el mex en curso.

- Andlisis de la posicidn de la empresa en el mercado -
en relacicon 2 cada Tona o territorio comparativamente

con la competencia.

- Explicacidn ¥ practica de nuevas técnicas de ventas -
en cada uno de los pasos que integran la metodologia-
de ventas como:
* Prospeccidn
* Planeacidn del trabajo

Térnicas Qe acercamienta )y contactos efectivos

Pricticas grabadas de presentaciones
&

Andlisis v discusidn de respuestas a las objeciones

recuencia y grado de --

que se presentan $on mAaMor

dificultad en su manejo.
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- Estudio de los cierres gue provocan un mayor nimero -

de pedidos, rctc.

Una ver que se instala la costumbre de estas reuniones-
de ventas es notsble el progress que existe entre 1o habili--
dad y comunicacidn de la fuerza de ventas repercutiendo. inmg
diatarente en el beneficio de los vendedores y de la empresa-

qQue los ha contratado.
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5.1, 1IMPORTANCIA Y NECESIDAD DE LA MOTIVACION

Un punto muy importante que debemos tratar es el de la--

motivacidn de las subordinsdos por parte del gerente de ven

te de impore
se lo o de importa

tas, o8 frecuents gue 1 ia 2 este punta, --

pero es evidente que 81 se mativa adecuadamente a los agentes-

de ventas aumentaran la productividad Je e8tos.

La motivacidn es necesaria on toda organiracidn de ven--

tas, poraue asi el agente pondrd el de sus esfuerros pa-

ra desarrailar su tabor v mantener en alto su optimis

Todas Jas actividades humanas estan basadas en una se---

de e<las molivas estaAn --

rie de motavos tund

tan solidamente ase hay muchas

taorias Acerca Jde } o, en 2iferentes Si--

de ventas conczca

tuaciones no es nev
f8tas, ver-o-
daderas, fac 1 oel -

padrd-

&€

ayudar 8 los vendezores a dandole mo-

tivacianes adicionales al p

Yaxiow desarrollio uns teoria de la condacta humana gue--

detallo en su lidbro motivacian X : defina a los

BOLIVOS wOoma la fuerra 1o gue hace-

mas, (odas surallas ads la teorias-

de Maslow extablece gque nue

des dctuales )y Que nuestras

das por el nivel de dmportancis,

rarguia nuestra los Jiversias niveld
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/
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/
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/ NECESIDADES DF FSTIMACION

AN

NECFRIDADES SOCTALES

4 NECESIDADES DF SFGIREDAD

/ NECFSIDADES FISINLOGICAN

iibservanao las necesidades que hay en cada nivel, las -
necesidades basicis mas elementales son de naturaleza fisio--
légica tales comu: comida, descanso, calor, etc.. estas nece-
sidades son lus de mayor importancia para el individuo y son-

las que le potivan con mas fuerza.

Las necesidades de seguridad son el nivei superior inge

diato en la jerarguia de necesidides, f5tas ostan constituy--

das por la necesidad de segurydad frente 4l dafo Tisico y la-

necesidad de seguridad frente o las privaciones fisioldégicas,
Las necessdades de seguridad contra dafos fisicos son las ne-
cesidades de seguridad eon el trabajo, las necesidades de pro-
teccrdn Fisica. eto. fite tipa de necesidades han de ser sa-
tisfechas antes Gue otros motivos de mds alto nivel. se dan -«
Tuege Y35 cdesadades avciales, necesidades de amor y amistad

que Masiow las conaidera en terosr pian,

Fl cuarte grupo de necesidades os el de las necesidades

egdistan, la arcesidan de prestigin personal. reconocimiearu,
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stan bas

respeto, independencia, libertad, estas necesidades

tante altas en el dragrama de Maslow pero son valores muy di-
ferentes para distintas pecsonras, asi por ciemplo la necesi--
dad de prestigio esta muy relacionada cun las frustracicnes -
personales de modo que un hombre liberadoa de sus frutraciones

ne buscatva 1 prestigro. Fate cuarte grupe de necesidades no

es strempre wplicable o todos los hombres. La teoria de Mas--

tow ne parece poder aplicarse siempre dungue esld muy genera-

tizada. [l qurinte grupo de neces:dades es el de la realiz

Cidn,en este grupo encuadera los deseos de desartollo de todo-

el potencial ael que es Ccapas un hombre 4 riecagoe de sentirse-

Frusatradoe.  fl cuadroe de las necessdades de Maslow es indica-

tivo de las necexidades de la madoria de 13 gente, o8 osle =--

sentiin s Wil ode que el gerente 1o a4 pero no siempre-

todas las personas se Jtivnen a2 esta derovguia. asi opor ejem-
Plo on nuchios casus 1as necestdades de realizacidn se antepo-
flen 4 las necesydades egoratas ¥ opeeden estar al rmismo nivel-

de amor antepanesrse a las -

que jas necesidades de amor o 1.
de segurrdad, etc. La tearia de Maslow expone jyue cuando una
neceaiasd ha side satasfecha deja de s0r metavante de la con-

tratar de establecer

ducta huarana. £1 gerente di e
cun Sus suburdinsdos unta relicidn gue se Dase en el recencci-

en Ta ¢ritica const:uc

miento ¥y el estimulo, asi como

tiva, el gerents debe de avudar a Zerentes 3 que Satisia-

£an sus necesidades en togdus los v ono de procu-~

rar Qque cumplan con la cucta de ventas. cusiguier vendedor --

probabiemente scluldrs melar s: siente gue &u gerents de osop

fes de ¢

[y da perso-

s prodlemas rndivi

Tas <~ o Sieaa por g

AL et equape de o ventas v sl op¢ valleisa vhoontender sus per

trabajar con eilos como :ndividuas g

sunalidades

entre 57 3 pefar de las caracteriatacas colectiias que cunfolr

eat1le del grupo. Llas necesadad del hombre cambian-
1o tanto el gerante de ventas debe ostar consients de -

108 en su politica.
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La Talta de interés en vender caracteristica de un gran-
mimeroe de agentes, ea la que produce el alto indice de cambios
entradas y salidas en el cuerpo de 1la tuerza vendedora, el ba-
Jo volumen de ventas producidas por la ineficiencia en el tra-
bajo de vender es frecuentemente en nuchas organizaciones. Lo-
anterior wo ovbedece 3 que los aandividuos sean de pov si indo--

lentes y apdticos. Cuando el agente no siente interés por su-

trabajo, debe ser probablemente por las condiciones en las cua
les se esatd desarrollunde su labor que no le permite satisfa--
cer las necesidades que siente de ser respetade v estimado por
1us demids, de expresavse, de tener iniciativa. de disfrutar de
un sentimiento de aceptacidén social. de seguridad, de partici-
pacidén o de dominio.

Se necesita una buepa motivacidn para reactivar el inte-
rés ¥y liberar 1a energia productiva de los agentes de ventas -
u

e no estin dando el miximo de su rendimiento.

Los agentes de vent

s no deben aceptar la falca de int--
rés de sus agentes como una limitacidn inevitable de la natu--
raleza humana. Debe tenerse en cuenta que los agentes de ven-
tas son seres sociales gue anhelan expresar su i1adividualidad,
ganar la estimacidn de los demds y participar en las eperacio-

nes y funcianamiento de la empresa de gue forma parte.

El gerente de ventas ante todo debe estar consiente de -
ia gran importancia que reviste la motivacidn de los agentes -
vendedores. Es un hecho yue un ageete» debidamente motivado --
proporcionara la 1nformacidn solicitada relacionada con las --
condiciones del mercado y las actitudes de lox clientes, las -

situaciones anorpales, etc.
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n estd a

La responsabilidad de llevar a cabo la motivacid
cargo de los gerentes de ventas principalmente vy de los super-
visores. Secundariamente podrian realizarla las personas en--
cargadas del adiestramiento y la capacitacidén. La motivacidn~
que puedan proporcionar estos empleadus es un factor importan-

te para mejorar ¢l rendimiento de los agentes vendedores.

Estos eivcutivos deben alabar la laber de los agentes --
de ventas, proparcionindales oportunidades para exteriorizar -
sus opiniones. hacerlos participar vn la formulacidn de progra
mas., escuchar sus problenas » mostrarles interdés personal en -

su progreso.

Fl objetive de motivar a los agentes de ventas ¢s hacer-
ler sentir las satislacciones fisicas, sociales v mentales ---
que 1o dmpulsan al &vito en 12. scnitas,. Y con esto 1ograr una
actuacidn acorde <on los ohjetives del departamento de ventas-

Lo que un

y de la organizacicn. Myles &, Gaythwite nos dice:
hombre hace {=u asctudcidn}, es ¢l preducto de lo gue puede ha-

cer {su habilidad) v lo que guiere hacer {(su incentive)”., (19}
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5.2 LOS CONCURSOS DE VENTA

Estos concurses significan para los agentes de ventas --
una manera de demostrar su talento y capacidad para aumentar -
su produccian y sobresalir par encima de sus compaieros de ---

trabajo,

En los concuraos de venta no solamente se rinde homenaje

a las realizaciones que hayvan conseguido, sino gue satisface -

el sentido de dignidad de los agentes de ventas v su desea de-
tener prestigio. Ademds, este tipo de concursos interrumpen -

la rutina mondtona del trabajo de ventas, relacionando 1a la--

bor de cada agente con las actividades propias de la compafiia.

Este métodn de motivacidn combina tantoe los incentivoes -

no ccondmic

s v los econdmicos pues las agentes compiten ne ~-—
sdla por el premio que se les oturga en caso de ser vencedores
sino por 14 posicidn que ganan y el prestigio 4 que san acree-
dores. Pero ademis de trace el gran beneficio de levantar la-

moral de los empleados, el volumen de ventas v ode

1
~

de declinacido.

increrentan, scbhre todd en

Sin embarge los convursos tienen algunas desventajas so-

bre tudo en cuanto a los que pierden el concurso, pues se -
gienten molestos, existiendo asi una baja de moral y entusias-
mo en ta fuerra vendedora. repercutiende elleo en una declina--
cidn de las ventas en ¢l periode posterioar al concurso. Otras

1onades por los agen-

desventajas son gque los clientes son po

tes corn tal d=» enes de dentas considerables, el an
terds por la produceidn decae después de celebrados los concur

ventas declinman ¥ <rean un espiritu de antazonisno-

Y oenvidia entre los agentes.

A {in de promover el concurso de ventas organizado por -

la direccidn de ventas. deberd anunciurse adecuadamente para--
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despertar ol adximo interds. Pucden utilizarse los anuncios--
impresos, cartas, revistas de agentes o las juntas. Es muy -

important e que en los concursos se establezean en la oficina -

del gerente de ventas un tableroe cuon los resultados que se va-

yan obteniendy en vl cursa de ba competencia. Y1a que los con

CUrsons proporcionan un incentsva especial qus hace que el pro-

pin trabajo sea mis interonante,

Los tipos de premios mis trecuest enent

atorgados a luse

gentes son las recumpensas monetarias, articulos y mercancias
la combinacidn de arvticulus y dinero, algin diploma, viajes, -

reconacimiento, trofeus, eto.

La recompensa monestaria s aceptada por todos y ficilmen

te entregadas pere durd ma) pocun. Ltus prenisa cuando son ar--

ticulos o mercantias tieash Lo oo

interesar o la fami-

lia del agente, Popre la oo

vinacidén de los dos anteriores

pds sSatisfactoria poargue complace el agente misma y agentes --
que exten mis interesados en el prestigio y en lu satisfaccidn

por ¢l trabase ¢

airado. Las vaca

Gnes en yor

es un premia adeal para los agentes de ventas, quisnes rara ~-
vez tienen oportunidad de salirv de su territorio debido a la -

naturaleza del trabajo que descvapeian.

fe recomienda tambidn que no se hagan concur

0s con re--
gularidad, ni que sc¢ efectien on la misma dépoca del ado. Evi-
tese la continuidad si es posible celébrense estos eventos es-
peciales a intervalos desiguales, o sea cuando menos se espere

Que Jdconteéessan.
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5.3. LOS INCENTIVOS A VENDEDORES

La palabra incentive en su sentido leterario significa -

"lo que mueve o inci:a a hacer una cosa®. Cominmente cuando

se habla de {ncentiveos se quiere decir el dar algo que se de--
sea coma compensacidn a un esfuerze superior al comin o por al

gin hecho sobresalicnte,
A diferencis de los concursos. estas formas de motiva---
cidn se programa, no para recuperar metas no logradas en el pa

sado, sino para alcanzar los objetivos trazados para el futuro

Los i1ncentivos son estimulos qu

hacen reaccionar a los-
agentes vendedores, satisfavidndoles ciertas necesidades, libe
rando impulses v condicicranda en cierta forma < actnaridn -

re1bn,

dent ro de Ia organi

Loas incentivos asudan a mover &l agente hacia un objeti-

v, con la de obtener la =atisfaccidén de sus necesi-

wWCentive dependerd siempre de fa --

dades. La del

vigencia que tenga ! agente de una Jdeterminada necesidad. asi

como de la fuerza con que ol estimulo sea aplicade.

Varios psicdlogos v administradores afirman al tratar la

motivacidn Que la porsopna Qque esta motivada es aquella que se-
propone un plan de accidn para poder lograr la consecucidn de-

1tas desea un aumento

un fin, Por ejeaplo, si el gerente de v
en el volumen de ventas, €1 es el que estd motivado. pero para
poder llevar a cabo <u ohictive nacesita de la colaharacidn de

su persenal a quienes tendra gque estinular de tal manera gque -

actuen come 1 desee. El gerente de ventas padrd motivar a --

ios agentes con estimulos positivoes., los cuales ne solamente -

son efectives para aleanzar las metas de 1 arganizacidn. sino

w

ademds tienen una influencia atrayente y proporcionan placer -
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o satisfaccidn al individuo; Jos #stimulos positivos pueden --

ser el dinero, la alabanza ¢ un ascenso.

i Lo~ incentivos también pueden ser negativos ¥y se basan -
principalamente en anculecarle miede al vendeda: o hacerle sabher

que sera castigado.  fon este tipo de 1acentivos no se canduce

a la amotivacidn s:ine al mosamiento y adolece de una serie de -
desventajas: puede Frustrar a las personas cuando se conside--
re injusto;, la ameaazs de ceostigo pong de maniflesto io que no

$i=-~

se debe hacer, sugiriende una accidn gue no habia side con

duo amenazada; crea un estado mental héstil

derada por el andsy

produciendose una actartud desfavoerablis; prad 2mLGT )y reda=-

ce la aceptacidén de ideas.

A pesar de los pelizros eauvmerados con anterioridad, no-

se qurere decar gue el castigo no debe utililzarse nunca. Puop-

el contrario d

be aplicarse refleaxive ¢ inteligentemente micn-
Lras noe eaistan formes pesfitisvaes de Botleacion gue sustityvan-

a las aegatisvas,

El dineroe conatituye un factos muy wasde dentro de los -

incentivos materiales. Al rpte de ventas pucde propoercio---
v I3

ndrsele bajo diferentes aspectos, puede ser un salario,. bonos,

cumisiones, premices.  Para algunoes agentes pucden ser muy efec

Tivas los incentivos materiales pero para agucellos que ya tie-

des fisicas son mids impartastos ..

nen satisfechas su

los estimulos socisles » mentsles. los cuales pueden ser: El--

deseo de schresal: Ser apieciade ¥ recoenocide por los dends,

la competencia, el prestigio v la fTama.

tenemos rncentivos-

For 1. anteriuvrmente dicho, entonce
econdmicas ¥ 0o econdmicos, & decir materiales o sociales y -

mentales.
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Ademin eliste otro tipe de inceativos gque son aplicados-
a das o mas peersonas, ex deciroen arupo. Dstes al usarse pro-
muryen ! compafieriame peroe tienen la desventaja de no podere -

axiatir ol reconocaimivnta persongl San llamados incentisos -
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5.3.1, INCENTIVOS MATERIALES O ECONOMICOS

Tos incent avas o Constat e e g af 1l ludaciones -

mane ta

1mue e ot or 4 los agentes por su desempedo e -

su trahaje arriba del nivel normal . Fatous tnoentivos consis-

ten principalnente on vomistones, bonificaciones, plancs de -

participacidn en las utilidades de o empresa » o distintas ---

combinacienes de ellas. Pl estimula que purden proporcionar -

1os tnrentives clonemicoas os Qe S2ah tuerza, pargue ademis de

satisfacer las necesidade~ de slimento, vestido v visvienda, -

cubren tambien los deseos de aceptadiin social v sepuridad.

En un pais como el puestro, donde se tiende a ba urbani
zacidn v a Ya andustrializacidn, donde las personas dependens
unas de otras a Cin de poder oblener los bienes v servicios, -

el dinero se ha hecho cada dia mas importante para la evisten

cia norm empt esdas V los trabatadores mismos han dado -

gran fafasis al dinecro como un motivaders para producis smas.

Por le tanto podemos decir que el diners es el incenti-

Vo mas usade [recuentemente para rotivar al sendedor a produ-

€ir mds ¥ con mavor eficiencia. Pero sin eabargo.

"3 satisfecho totalmen-

errar pensar que ol agente vendedor se

e por 108 1RCEntivns econdmicas, Sino Que ea ecesaria conbi

nar f#xstos con los ipcentivas sociales v mentales.



159

5.3.1.1, COMISIONES

Sin duda alguna, las comisiones representan un incenti-
va para que el vendodor realice su mejor esfuerzo inmediate -

para aumentar las ventas.

La remuncracidn en forma de comisiones sobre la venta -
supone el pago de una cantadad directa ¥ progresivamente prees

tablecida en moneda.

El sistema de comisiones ejerce un incentivo dirccto, -
iamediato para estimular o1 trabaje tenaz ¥ la habilidad ven-
dedora.  Ninguna otra forpa de retribucidn pucde tener estas-

caracteristicas.

Un agente vendedor con contfiranza en si mi

mo quiere de-
pender de =u propia hahilidad ¥ de sus estfucrzos, corriendo -

Fie

20 de ganar mepos que ol sueldo virecido. pero €l sabe --
que %1 pone todoe su esfusrzo ganard mis que lo establecido, -
por tal motive se tendrdn vendedores de mis categoria.



5.3.1.2, BONIFICACIONES

Sepdin eoste plan la gervencia debe fijar una meta de pro-
duccidn de ventas vy cuando ésta sea rebasada. el ageate reci-
bird uns bomificacion o parcentaje por ¢l eacedente que ha --

sido Tijado cou anterioridad,

La cuota o meta puede ser establecida en una cifra o en
dinero v para diferentiar perindos de tiempo generalmente no-
mayores decun adto. las cuctas deberdn estar claramente fija-
das y debidamente estudiadas porgue deben ser cubiertas con -
gran faciiidad v #o servir de e~timulo o bien los agentes pue
den convercerse de que 1a meta de produccidn fijada es impor-

tasible de alcanzar.

£1 tipo mds usual de bon

-

ficacidn es el basado en el ~vo

lunen de las ventas. Es a3 s en aquellos cases en gque --

exista una sobrepraduccidn pero puede suceder que l1os agentes

no den importancia a los articulos de

o elevado que de -

Jjan mayor sargen a la 5 dificiles de vender.-

w53y sen m
Algunas otras »on basadas en ol incremento de las veatas, o -
sobre 1la senta de deterninade producto con objeto de dar sali
da a los articulos que dejan mencr ganancia a los agentes, --
cuando esti cstacienada su venta o birn cuando se introduce -

un nuevo producto.

Oty

las ventas o de acuerde al totoal de ganancias de la empresa-

forma ¢ome puede pagarse es por £l baje coste de -

designande al principio del afo el parcentaje que sera pagado
a cada agente de acuerdo a diversos factores tales cooo capacidad de ven-

TAS, SEIVICIe Vv oantiguedad.

ta princinal desventaja de 1 bonos es que prsie quedar bastante-

alejado de lo verdaderamente lograde ¥ para quien recabe ol bone, puede-

ser dificil asociarlo con un trabajo crvciente. &1 eF pagado al final -

del ano el beneficiaric no pueds plancir pridentencnte Sus gastos,
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5.3.1.3. REPARTO DE UTILIDADES

El reparto de utilidades es una de las formas de incen--
tivas al persoval con mayor antiguedad. Generalmente incluye-
el pago de uns porcidn de- las utilidades netas a un fonde que-
se acredita o la cueata de cada uno de los participantes, por-
lo general en proporcidn a su auclod base o temanda en cuenta--

1 de su trabaje, asi como tambidn 1 ndmero de ---

1a evaluacs

dias trabajados.

El reparic de utilidades de gran inportincia a €stas <o-

mo un impoartante obietivo y ello trae como consccusncia gue 13

compafiia paja selamente cuando se encuentra en las mejores con
diciones pars hacerla. De esta manera los agentes estin con--

cienates de 13 importancia de las utilidade

Tado nte vendedor debe vstar conciente gue entre mds-

eficiente sea ¥ genere m ventas, contribuird a obtener mayo-
res ingresos para la compafiia con la que trabaja vy por lo tan-
to pedrd obrener mayores beneficics cuando lleguen el reparto-

de utilidades.



5.3.1.4, PROGRAMAS DE SEGURIDAD ECONOMICA

Comiin es a todes los hombhres el deseo de gozar de una --

seguridad econdmica. La scguridad financi

fuerza para estimular el interéds, meiorar la producecidn y ele-

era e¢s una poderoza-

var ¢l entusiasmo de cualquier organtzacidn de ventas.

& empresas deben estar concientes

Terentos

este 1NCSENTIVA Qutt Propure idNa
financiero a sus agentes con el objeto de

natural que experimentan de una seguridad

de la eficiencia de-
ayudas de caricter--
satisfacer el deseo-

econdmica.

El coatador ¢on ingresos adecuados en uno de los princi-

pales motives que inducen a los agentes a

desarrollar esta ac-

tividad., Por ejemplo: un buen plan de vompensacion debes ser -

plancadn detenidamente. en tal forma gue propurcione la seguri

dad de una paga igual a Jos agentes que ti

bilidad de rendimiento.

enen igual responsa-

Qtro puntoe muy importante son los planes de pensidn que-

tienen valor cume incentivo porque responde 3 una pecesidad --

bisica del hombre: velar por su seguridad ccondmica al retirar

se ya que su vejer no le pernite desarrollar mds trabajo.

Los planes de pensidn pucden establecerse {ijando una --

cantidad que aportard el agente » otra que

empresi. Se establece la canridad gque apo

otra que es5 pagada por la v

que apartari de afos trabajados, =dad necesar

e¢s pagada peor la --

rtard el agente y

presa. Fe establece la cantidad -

asi como la --

camisidn ganada. Otros planes de pensidn que se pueden fijar-

es el de pensidn en Tideivemisa.  las altos rendimientos » ut}

lidades en inversidon de valores provecan i

3 nios favora---

bles de manera gue }a empresa llega a soportar el costo total-

del o

ndo de pensidn, Existen tambidn fondas de pensidn crea-
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dos pur medio de un segura.  Una forma de mancjarlu es exten--
diendo una poéliza sobre la vida del individuo, siendo benefi--
ciatia la empresa la cual conviene on pag.n*.nl ascgurado una -
suma anual despues de sa retiro,. En case de muerte prematura-

se estipulan pagos a los sobrevivientes.

fos planes de pensadn tienen grandes ventagas como las--

aigmientes: los empleadas estan libres de preocupaciones econd
micas; los elementos mas ancianos son retirades sobre una basce

ordenada. dindoseles aportunidad a los mis jovenes de progre--

sar en la organiracidon.  sin embaygo tasbidén preseatan desven-

tujas tales como que el personal permanece en la compafiia para
retener los beneficios de la pensidn o bien que la esperada se
guridid vcondmica puecde perderse o reducirse seriamente si la-

compania fracasa o desaparece.
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5.3.1.5. LAS VACACIONES DE LOS AGENTES

Es otro motivador econdmice que sucle establecerse en ta
empresa. Lla ley establece lus dias de vacaciones que 8¢ pro--

porcionard a los agentes 2 sueldo por cada aifo de trabajo.

El Art, 7o de la Ley tederal del Trabajo senala que los-
trabajadores con nds de un ado Je servicio disfrutardin de un -

pe

tode anual de vacaciones pagadas, gue en nipgin caso podrin
ser interiores 4 Sseis dias labterales ¥ que aumentard en dos --
dias laboerales hasta {legar a doce por cada ado subsecuente de
sServivios. Posteriormente aurentard dos dias por cada cinco -

de sevicios,

Para que los agertes de ventas se sieatan motivades a---

trabajar erficientements, lo

~ recemendable y dependiendo de-

las necesidades de cada enpress es hacerles ver que recibirdan-

sus dias de vacacion cuanda llegue la temporada de declina--

c1du de ventas, ~i1endo ¢sta la mis propicia para puder gozar -

de Aus vacaviocnes.

164



5.3.1.6, PRESTAMOS DE AYUDA EDUCACIONAL

Htra forma de motaivar a los

:entes de ventas es estable

ciendo uniones de crddito a benefiein de loa empleados ¥ cuyos

Tinei son praparcianarles creditos ¥ oseevicias de abarros Comu
nes. En oellas los agentes reciben sobre los depdsitos un inte
s maver gque 1o gue aoarmalmente conceden los bancos comercia-
loa.

Tambien se pucde 1ncentivar a los agentes pagdndoles la-

matricula o parte de ella a los que deseen hacer estudios en -
fas cmcnelas aecturnas sohre negocies, inglés, facilidad de pa
tabr

v ootras matetrias relacionadas con su o trabhajo.
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5.3.1.7. ASCENSUS Y PROMOCIONES,

Cuando un ag
prestigio v statuns
B0, H
constan ol recano
nas relativanente

altamente favarabl

ente s pr

sacral. a

imiento,
arande. pr

amuvido gencralmente recibe mis -

demis de 1y aumento de sus ingre-

o promocidn puede ser un buco incentive ya que 1leva -

s canueida por un mimero de perso

nporcianande asi o una publicidad -

Una sola promocidn puede tracr como consecurncia una --

NeTIe de promodisi
veptivoe se maltipt

no deberd tenerse

las vualrdy

ata hecha adecuada

Evinten 0ofyros Lipos

medio, tales comn

exn, lo cua
tquen. Al
en curnta

deew preraon

mente.

el aguinal

lus asgeates on las compras

dad.

de motivavidn euvw

I hare que Yos beneticios del in-
sepuir una politiva de promecidn
inicamente la antiguedad sine ---

ales a Tin de que la promocisin - -

GIEITa en nuestro.

do al final del anoe, descuentn

pago por licencias por cnrerme--
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5.3.2, [INCENTIVOS NO ECONGMICOS

La mativacidn sjevce una influencia determinante en el-
comportamienta de los agentes de ventas, ya que de ella depen

derd en gran parte el estuerzo que desarrollen para realizar-

Sus ventas con el mivime de utilidad y volumen posible.

Puede aticmarss gque los incentivos econdmicos nunca po-
drin srt sustituidos por los no econdmicas ¥ pasard todavia--
atgin tiempo para que lleguen a s tan importantes para los-
agentes de ventas como le son el dinero y la seguridad. Sin -
embarga los igcentivos de tipa mental ¥ sorial ayudan a com--—
plementar 3 los incentivos ccondmicos y de esta manera hacer-
mayor la efectiridad en su aplicacidn para el incremento en -

la produrvidn de ventas.

Este tipa de inecentivos funcionan principalmente cuando

las necesidades primarias {alimento. vestido, vivienda) han

sido cubievtas.

Los agentes ambicionan oportunidades para progresar ---
tener seguridad en el futuro ¥ aceptacidn social, destacar y-
participar en las Jocisiones que afectan sus intereses. lLos-
inCentivos na cvandmicos constituyven un importante instrumen-

tn para satisfacer estos descos.

Los agentes qQuieren que sus servicieos sean debidamente-~
remunerados, tambidn aspiran a la satisfaccidn de sus necesi-

Mases mentajes

saciales, porque son acreederes a la estima-

cidn de los des

is, al respecto, a su Jignidad personal, a la-
libre wapresaidn de =7 misma a que se le proporciane 1a oportu
nidad de progresac, al diafrute de un ambiente dr aceptacidn-
sovidal, a sobresalir y &2 tomar parte en las decisiones adopta

das por la empresa gque afecten su interéds.
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Todo agente que se estime en algo tiene un sentido de -

dignidad que exige que lus demds conozean v respeten. Desea -

Que se 1o respete su inteligencia, su caricter, su personali-
dad ¥ su disposicidén espiritual. lLa dignidad personal es la -

suma de emociones, complejos de distinta naturaleza, asocia--

dos con la estimacidn de si =i

en-

o ¥ eapresadas en los elers
tos descos humanos de ser respetadas por lus demds, de gozav-
de la libertad de pensamiento, de poder expresarse en si mis-

ma ¥y de merccer el teconocimicnto y aceptac

dn de Jos demds.-
Empeguefecar o reprender 3 un hombre dzlante de los demds. es
negar estos derechos ¥ cometer una ofensa contra su dignidad-

personal.



5.3.2.1. RECONOCIMIENTO Y ESTIMACION

£l elogio comu medio motivacional puede ser utilizado -
en conversaciones personales entre los agentes de ventas y el
gerente o el supervisor o bien a través de cartas que se les-~
envie. El elogio satisface el ego personal del agente y pue-
de ayudar a motivarlos rdcilemente.

Cuando a Jos agentes s¢ les reconoce elogia en conver

saciones privadas, se les brinda la opertunidad de expresar -

¢ exteriorizar sus preferencias y cri-

sus puntos de vista

ticas, luo cual hace aun intensa la motivacién. El elogio

puede también aer hecho a traves de la correspondencia; una -
carta donde ol gerente de ventas elogie al agente va sea por-
qQue av b2 do Jofrar una operacidn dificil o hava aumentando -
su produccidn de ventas satisface el deseo natural que expe--

n consideracidn por --

rimentan de ser reconovidos y tomados

los demis.

Ia utilizacidn del elogiro, <in embargo. deberd reservar
se para aquellas ocasiones que realmente lo merezcan. De lo-
contraric =i a un agente se le alaba continuamente por el tra
hajo erectuade, llegard un mosento en que €1 no le crea since
ro y se ncutralice la efectividad de la motivacidn que se es-
ta tratando de aplicar. £l elogio puede ser mucho mds efec--
tivo si algunas veces se acompaia de reconcocimiento tangibles

»a un aumento de salario o la promocién.

2253 lus hombres les es sumanente satisfactorio que-
les sea reconocido todo su esTuersd por reslizar mejor su tra
hajo. En loa agentes vendedores se hace mis necesaria que se
les reconosca au empelo ¥y esfuerso por reajizss mejor su la--
ber, ya que la actividad de ventas presenta muchos obsticulos
Qque podran vencer a los agentes s»1 no se les proporciona nna-

adecuzds nutivacron.
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Para que on la emp
los agentes a través de
requisito indispensable
nicacidn, ademis de las
¥y la fuerza vendedora.
terarse de lo que se esp

impertantes en los proye

resa pueda existiv la motivacidn de -
su reconocimiento y apreciacidn es --
que exista un sistema sdlido de comu-
buenus relaciones entre la gerencia -
De esta manera los agentes pueden en-
vra de ellos y hasta qud panta son --

ctus de la compafnia.

Los gerentes de venta principalmente y los supervisores,

deben reconocer y alabar
por los ageates, ya que
tituyen un factor import

desarrollo en esta activ

debidamente los esfuerzos realizados

¢l reconocimiento y lu alabanza cons-
ante ¥ vital para su rvendimiento vy su
idad.

170



5.3.2.,2, OPORTUNIDAD DE PROGRESQ

Un trabajo sin opartunidad de progreso resulta un traba
Jo sin satistaccidn. Un considerable nimero de agentes vende
dores consideran de mayor importancia el poder ascender que -

Tas compensaciones ecendmicas o la seguridad, Es por

se les debe brindar esta oportunidad; de otro moda se puede -

provacar descontento ¥ desercioneas.

El deseo de superacidn es un motivo gue lleva consigo -

la mavoria de los agentes. Exte

se manifiesta por el dinamis

s e) deseo de sobresalir

mo con que realiza el trabaje.  Aden

es caracteristica de los vendedores que saben triunfar.

£1 vendedor aspira a encontrarse con una oportunidad pa
ra subir de categoris ¥ PAra AURBSRLAT »US INEresos, siempre -
que se lleve a cabo un buen trabajo. Al agente le gusta que-
se¢ le tenga en cuenta para la categoria a la que se considera

acreedor, cuande llega la hora de reaslizar ascensos.

La gerencia debe crear el ambiente adecuado para que --

este deseo se traduzca en cooperacidn e interds

ventas por parte de los agentes,

Todo 1o que pueda afectar a 1os agentes, como por ejem-
plo los planes y las campaldas de ventas., debe ser realizado -
con la colaboracidn de ellos. Esta participacidn dard por re

cisteomas mas acordes con las necesida--

sultado unoes plauncs

des y las aspiraciones de ia fuerza de ventas,

Fl no propurcionar al agente una ocasidn para que ade--
lante en su carrera es dejarle insatisfecha una necesidad ele

mental por 1o tanto crearle un potive de disgusto.
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Uno de los motivus bidsicos de la naturalesa humina es -
el deseo de sobresalir por encima de los demds » de moninar-
los, Su eapresion es lo agresividad personal, rasge carvacte
ristico de los agentes que triuntan. El anhelo de conquistar
y de ganar es uno de los motivos que mas satisfacen a los hom

hres on sus rela

ciones con lus demds. Psto dinti

amente liga-
do con el deseo de ser aceptado socialmente, aunyue no se 1i-
mita necesariamente a las relaciones humanas micentras 1a ge--
tencia de ventas haga lo posible, por satistacer este achelo-
humano de soberesatir estard conquistindose la simpatia v coo

peracicon de sas apentces de venta

"motivindoles para produ--
cir man."
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5.3.2.3, EXPRESION EN ST MISMO.

El desev fundamental de todos lus seres humanos es par-

ticipar en las medidas decisivas que afevtan a los intercses.

A los agentes de ventas sobre tado a lo que han manifes
tado talento creador y ambician, debe brindarseles ocasidn ~-
oportuna para expresar sus puntas de vista, dando satistac---
¢16n a sus deseos de tomar parte en los pasos decisivos del -
negocio, el cual estin contribuyende en forma de ventas y de-

ganancias.

Los agentes dr ventas aspiran a expresar sus puntos de-
vista, a conducirse en congormidad con la personalidad y tem-
peramento, v & poner en juego sus talentos ¥y su capacidad. 3i
al agente <e le da la orasidn para expresarss y operar en con
formidad con su psicolegia, sus esafuerzos serdin mayores, por-
que aspira a poner algo de su propio yo ~n el trabaje que de-
sarrella. Lla supresidn o refreaamicnto de esta aspiracidn de
los agentes a conducirse en conformidad con su propio tempe--
ramento no sélo destruye la iniciativa y ol espiritu de reali
zacion, sino que priva a la empresa de las ventajas de innume
rables ventas, ideas dignas de tenerse en cuenta y de Sugeren

cias constructivas, qQue aumentarian la preduccidn de ventas.
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5.3.2,4, AMBIENTE SOCIAL

Los agentes de ventas experimentan el desco natural de-
tener buen ambiente de trabajo con sus compaieros. Este de--
seo de compaflerismo con los demds brota del fondo social de -

su naturaleza.

Hay que hacer sentir & los agentes de ventas gue “perte
necen" y farman parte del negocio en el cual prestan sus sev-
vicios ¥ que &on algo min gque un simple hombre que figura en-

1a ndmina de una empresa.

La gerencia al hacerse cargo de las necesidades socia--
les del agente debe provurarse =atisfacerlas para conguistarse
su mds sicera y plena cooperacian y asi laborar en un clima -

de bienestar dentro v Fuera de la oarganizacidn,



5.3.2,5. CONOCIMIENTO DE LOS RESULTADOS

Fl iuterds la motivacidn pueden ser incrementados ---
cuando a4 losn agentes de ventas se les proporcionan los medios

necesarios para conecer los resultados de

us esfuerzos. La-
mejora eo ¢l trabajo v el aumento en la produccidn de ventas-

se acentd

cuando el agente puede saber en qué errores ha ---

tncurrido ¥y sual es el progreseo que ha efectuvado, asi puede -
favititarse ! aprendizaje de la labor de ventas que tanta -—-

destreza requivre.

Las empresas pueden utilizar diversos medios para que -
el agente conoscd sus avances asi como la importancia de sua -

partivipacidn cn la empresa. in medio muy comin son la

Jun=-

tas y canterencias, en las gue se estimula el interés de la -
fuerza vendedora y pronueven en la organizacidn de ventas la-

tabur

isten varios tipos de juntas; entre ellas estin las -

en las que = contagia a los agentas

canvendiones nacionsls

el entusiasme por altos cargos de la compaiia y al volver a -

su trabajo los agentes se encuentran reanimades y vigorirados

de un buen expirito. Generalmente a ellas asisten los ay

que han cubier

v o totalmente su cuota de produaccidn de ventas.

rar

Qtro tipo de juntas gque se deben cel vlas sucur-

sales son las juntas locales de ventas. A ellas asisten so--

lamente aguellos a nt o~ gie dependen de esa sucursal. Tstas

reuniones ayudan a alentar o 1os agenates v A proporcionarles-

los datos relatises a los resultades corrientes de ventas s -

rose que estdan obteniendo, asi co-

; ' - Cre e e .
Lin Jo ar by 1 opr

mo tanbidn se les presti wywda en da reselucidn de los proble

mas que se presenfan,  Estas juntas ~on hedchas conoona .-

periodicidad minima de un mes y geperalmente no duran mis de-

nles
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una hora.

Un medio muy efectivo para el reconocimiento del agente
asi como para que €l pueda conocer sus progresos son las pu--
blicaciones periddicas. Estas publicaciones pueden ser en ~-
furma de boletin o de carta, dependiendo de la magnitud de la
empresa. Al leer les agentes los boletines de la empresa se-
sentirdn parte de ells porgue se les informa sobre las nuevas
oricntaciones v pregramas, asi como de los problemas que afeg
tan & la empresa. También »e les exalta a los agentes mas -
sobresalientes, lo gque los estimulan al zejor Jesempefio de su

labor.

Otro medio muy importante que se puede utilizar san los
folletos y peliculas, ya que se puede dar informacidn 3 los -
agentes sobre los nuevos productos, publicidad. cambios en la
urganizacidn, perspectivas del negocio y otros temas que el -
dgente debe conucer para sentirse parte integrante de la orga
nizacidn » para Que conozcan la importancia que sus ventas --

tienen para la prosperidad de la empresa.
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5.3.2.6, PARTICIPACION Y DECISION EN GRUPO

Los programas de participacidén en la Smpresd prosuaven-
el interds por parte del agente. EL agents de ventas al con-
siderarse miembra de un grups eyperimenta una forma de parti-
cipacidén v vuslguier grado de participacidn produce interés--

¥ el interds es una torma de motivacidn.

La tTorma mis cumpleta de participacidn que pueda exis--

tir se realiza en la toma de decisiones,

a que uno de los im
pulsos mis tuertes de lox agentes de ventas e¢s su deseo de --

tener voz v voto en tades agquellas asuntos refereates a su v

da de trabajo.

Un método sencillo de participacidn es el de integrar -
una pegueda comisidn censtituida por representantes de la ge-
rencia » de los agentes de ventas. las devisinones gue se to-
mardn en este acuerdo traerian grandes ventajas pues las de--

cisiones que- algunas veces son aceptadas cen reservas, ahora-

serian totalmente aceptadas por el grupa. asi sismo la fija--
cidn de un objetive os mejor aceptado cuando se establece por
el mismo grupo que cuando lo hace un extrafo. Otra ventaja -

gue frae henefirios a 1. empresa es gue los mieabhross del gro-

ente no

po aclaran su opinidn ¥ se s1enten soetivados positiva

s6lo para contribuir en el in¢remento de las ventas, sino tam

bign para ayudar a los menes Ccapaces a realizar su parte. EL

Yyo© de les agentes de ventas se satistace debido al sentido-
de respensabilidad que experimentan ceomo consecuencia de la -

libertad y el derecho de participacidn.
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CONCLUSIONES

- El vendedor profesional es una figura clave en una eco-
nomia que sSe basa en la iniciativa individual y» las fuerzas ---
competitivas del mercado para estimular el empleo pleno y lograr
la distribucidon ordenada v eficiente de nuestros productos ¥ --

servicios.

- La labor de ventas no es un trabajo facil, el v.ndedor-
profesional debe tener gusto por su trabajo ¥y contar con una se
rie de habilidades personales y un verdadero carino por la pro-
fesidn, un vendedor que carezca de estos elementos seguramente-

fracasard come tal.

- La implementacidn de la estrategia de segmentacidn de -

mercados ¥ su analisis ¢s una herramienta de suma importancia -
porque proporcivna informacidn adecuada no sélo para determinar
el mercade iddneo para una empresa, sino también para orientar-

todas las acciones posteriores de ia misma.

- Los territorios de ventas deben estar adecuadamente de-
signados para que el vendedor eleve al =zdximo su eticiencia al-
visitar a clientes » prospectos. También permite el mejor ser-
vicio a las necesidades de los ciientes as{ come una mejor com-
prensidn de sus preblemas v preferencias, reduciendo los gastos
de ventas, al taner rutas eficaces, ¥a que los vendedores con--
Taran con mds tiempo disponible para la venta.

- Los beneticios de =sistemas adecuacdos de sapervisidn y -
control, ayudardn al desarrollo integral de los vendedores con-
el aumento de productividad correspondiente, debido a que la --
superyisién no so6lo se enfoca a la revisidn v a la valoracidn -
de las actividades del perscnal, sino también ayuda a resolver-
probleads de agi1estyamiento, capacitacidn. motivacidn, comunica

Cidn y métuedos de venta.
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- La supervisidn v el contrel son necesarios para vigilare
1a labor realizada por el agente y comprobar si ~e esta cumplien
do el trabajo de acuerde con las normas establecidas vy poder -«
corregir satisfactoriamente las desviacianes en que 1ncurren v-

lograr en todo la poaible los objetivies planeados.,

- las compensacianes v sastemnas de motivacidn adecuados -
togran un ambiente de seguridad ¥ respeto mutue entre el perso-

Bal ) a , aue s~e fefleddran en las buenss relaciones y-

prestigice de la

tiva necesita de -

- bna Tavesa do mente produc

estimulos financieros M psicaldgicos para rendir al maximo y --

crear un ambiente orgamzacional en el cudl le dé¢ e} recono-

cimtento gue reguiere su labor de ventas y ose logre asi la sa--

tisTaccidn de sus abjetivos 3 necestdades conjuntamente con los

de 14 empres




[

2
.

CITAS BIBLIOGRAFICAS

ARGUMENTAR Y VENDUR
DIALOGUS DF VENTA
Jub, wage » UL Sievert

fditorial Deusto, pag.9

ESTRUCTURA CILNTIFICA DE LA VENTA
TECNICAS PROFESIONALES DE VENTA
Llamas Josce Maria

tditorial Limusa, Pag.3®4

VENTA PRINCIPIOS Y METODOS
Cariton A. Pederson
Milburn D, wsight

Fditorial el Ateneo, Pag.3

MERCADUOTECNTA

Fischer de la Vega Laura
Editarial Interamericana, Fag.3T7
MERCADOTECNIA

Fisvher de la Vega laura

tditarial Interamericana. Pig, 340

LA FURMACTON PRACTLCA DEL AGINTE DE VINTAS
Charles H. Fernald
Editorial !abor, Pag.23
CAMG VENDER MAS Y MEPJux
N L bherra

Editarial fHlobby Buenos Aires . Pag.gl

180



w
'

10.-

11.-

181

FUNDAMENTOS DE MERCADUTECNIA
Stanton William J,

tditorial Mc.Graw Gil, Pag.7?
PRINCIPIUS DE MARKETING
Buskirk. Richard H.
tditorial Limusa, Pdig. 103

MARNETING MANAGEMENI
Kotter Philip
Editaorial ¥Frentice Kall, Pig.lo6é

THE CUNCEPT AND APLICATION OF LIF
STYLE SEGMENTATION

Plummer, Joseph T.

Pag. 33

MERCADOTECKIA
Fischer de la Vega laura

iNteramericana, Pég. 74

DIRECCION DE MERCADOTECKNIA
Philip Kotler

tditorial Ditana, Pdg. 1o

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA
Phailap Koties

Prentice Hall, Pag. 129

FUNDAMENTUS DE MERCADOTECNIA
Philip Ketler

Prentice Hall, Facs. 137, 13

o,



16.-

INVESTIGAUTON EN MERCADUOTECN1A

SISTEMAS DE INFOURMACION Y TUMA DE DESCICIONES

Bertram Schoner
Kenneth PPooUh)

Editorial limusa,Pag.307

INVESTEGAC IUN DE MERCADOS
David A. Aaker
George S0 Dyy

Me, Graw Hill, Pag. 381

FUNDAMENTOS Db MERCADUTECNIA
Vhilip Kotler

Prentice Hall, Pag.132.143

TECNICAS DE DIRKECCION DE VENTAS
H.H. Maynard Y.H. Davis

Editorial Mispano Yuropea, Pig. 17

182



[

BIBLIOGRAFIA

ADMINISTRACTION DE VENTAS
Principios ¥ Problemas

Bertrand Cantield

Editorial Diana

ADMINISTRACION DE VENTAS
Rubere F. Hartley
Editorial C.E.C.S.A,

ADMINISTRACIONM DE UN TERRITQRIO DE VENTAS

Cerard J. Carney

tditorial Diana

ADIESTRAMIENTU Y SUPYRVICTON DE VENDEDORES

Charles Y. tapp

Fditores Mévicn

COMO OBTENER LA MANIMA PRUDUCTIVIDAD DE SU

FUERZA DE VENTAS,

Derek A. Newton - Articulo

COMU VENDER MA» Y MEIOR
N.D.o la Fuerpsa
Edrtarial Hobby

DE LIFCUTIVG DE VENTAS A GERENTE
Romal tdeaun

it arial Vimusa

183



‘

184

DIRECCION DE MERCADOTECNIA
Andlisi, Planeacidn y Control
Philip Kotler

Editorial Diana

EL VENDEDOR INFALIBLE
Robert L. shook

Selector

EL VENDEDOR CREATIVO
John W, Ernest

Editorial Mc. Graw Hill

ESPECIALICE A SUR VENDEDORES
Articulo de Gearge XN. Kahn ¥

Abraham Shuchman

ESTRUCIURA CIENTIFICA DE LA VENTA
Técnicax Profesionales de Venta
José Maria Llamas

Editorial Limusa

FUNDAMENTOS DE MARKETING
William J. Stanton
Editurial Mc.Graw Hill

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA
Philip KNotler

Editorial Prentice Hall



185

- INVESTIGACION DE MERCADOS
David A. Aaker
Geoge 3. Day
Editorial Me.Geaw Hill

- INVESTIGACION EN MERCADOTECNTA
Sistemas de loformacidn y Toma de Decisiones
Bertram Schoner
Kenneth 0, Uhi

Editorial [imusa

~ LA FORMACION DEL VENDEDOGR
Principios, Métodos y Prdcticas
Poderson, Carton AL

Editorial Hispanos kuropea

LA FORMACION PRACTICA DEL AGENTE DE VENTAS
Charles . Fernald
Editorial Lahor

< MANUAL DBEL EJECUTIVO BE VENTAS
Hasrry Simmons

Editorial C.L.C.5.4

- 213 PUERTAN DE EXNITU PARA EL VENDEDOR
David D. Seltz
Edirarial C.E.COS0AL

= REMUENFRAC IOV DEOALENDEDORES
Tgnai to de Garmendia

Ediciones Anaya, 3.4,



REVISTA  "COMU LOGRAR 13A VENTA
TAN IMPORTANIE®

TECNICAS DEL VENDEDUR PRUFESIONAL
Ro¥,
As

ta Monrroy Serrano

rsoria y Adiestramiento

Ventas « Mercadoteenia

VERTA
Principios » Métodus

Carton A, Pedevson, Milburn D.Wright
£1 Atenen

VENTAS MANUAL PRACTICO
Richard H. Bushirck
Editorial Mc. Graw Hill

186



	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. El Vendedor y la Empresa
	Capítulo II. Características y Funciones Básicas de la Fuerza de Ventas
	Capítulo III. Importancia de la Segmentación del Mercado y de Zonas para la Fuerza de Ventas
	Capítulo IV. Plan Estratégico para la Fuerza de Ventas
	Capítulo V. Motivación de la Fuerza de Ventas
	Conclusiones
	Citas Bibliográficas
	Bibliografía



