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INTRODUCCION

La apertura comercial de México ha ocasionado, que las empresas del pais
trabajen con mérgenes bajos de utiidad, de hecho se observan actualmente
problemas de subsistencia y competitividad al enfrentarse a productos de! exterior
con precios bajos y en muchos casos de dudosa calidad, aspectos que desafortuna-

damente el consumidor no capta apropiadamente.

La situacién econémica prevaleciente en México, originé el clerre de numero-
sas empresas de todo tipo.

Es por eso que las empresas deben dirigir sus metas y objetivos al
aprovechamiente maximo de sus potencialidades y as{ poder competir con el
mercado que se les presenta, para lo cual es importante cuidar aspectos como:
eficientar sus sistemas administrativos, optimizar procesos, adecuar equipos, diver-
sificar lineas de produccién y tener un control de calidad permanente, entre otros.

El presente disefic es el modelo administrativo de comercializacidon que
presenta una estructura organizacional debidamente soportada con funciones,
procedimientosy paliticas, todo esto para hacer frente ala situacién comercial de hoy

en dia, aprovechando al maximo los recursos humanos materiales y técnicos.

El primer capitulo trata de la importancia de la administracién en las organi-
2aciones, asf mismo se menciona el objetivo de la comercializacidény para efectos del
presente, se conjuntan ambos conceptos para definir et sistema administrativo de
comercializacion.

Por otra parte se macionan los aspectos arganizacionales que intervienen en



la determinacién de la estructura organizacional y las dreas funcionales de soporte

de dicha organizacién.

El segundo capitulo es el disefio de un modelo administrativo de comsrciali-
zacién, adecuado a fa situacidn actual para cumplir con el objetivo de contar con un
soporte administrativo capaz de aprovechar al méximo los recursos de la organi-
zacidn y con esto las posibilidades de penstracién en el mercado.

bicho modelo consta del disefio conceptual, estructural y funcional del rea

comercial.



CAPITULO |

GENERALIDADES



1. ADMINISTRACION

La administracién, es el conjunto sistemético de reglas para lograr la méxima

eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo social.

Para llevar acabo la administracién se sigue un proceso administrativo, el cual

consta de lo siguiente:

FASE ELEMENTO

Mecénica  Previsién

Planeacion

Organizacién

Dinamica  Integracion

ETAPA

Objstivos
Investigaciones

Cursos alternativos

Poiiticas, Procedimientos
Prograrmas, Pronésticos,
Presupuestos, Metas y
Estrategias

Funciones
Jerarqulas
Obligaciones

Reclutamiento
Seleccién
Contratacién

Induccién



FASE ©*  ELEMENTO . " ETAPA

Capacitacion

Desarrolio

Localizacién de la planta
* Distribucidn de la planta

Manejo de materiales

Direccién Autoridad
' Comunicacion
Supervisién
Motivacidn

Control Su establecimiento
: Su operacién
Su Interpretacién (1)

£n base al concepto anterior y por la experiencia propia, la administracién nos
proporciona los elementos para aprovechar de la mejor forma los recursos de una
- organizacion.

El logro de los objetivos de dicha organizacion dependera de la manera en
cémo se apliquen los principios administrativos, de! conocimiento y dominio de las
variables que intervienen en el proceso administrativo y en el grado de acertividad y
precisién del momento en que se tomen las decisiones.

{1) Administracién de empresas (Teoria y Practica)

Agustin Reyes Ponce, 1986, Pag. 26y 59



1.2 COMERCIALIZACION

La comercializacion es la realizacion de las funciones que orientan el flujo de
bienesy servicios del productor al consumidor o usuario, con el fin de satisfaceralos
ciientes y lograr los objetivos de la empresa.

La comercializacion debe comenzar con el cliente para poder determinar qué
productos se fabricaran, incluyendo las decisiones acerca del desarrollo, el disefio
y envasado del producto; qué precios se cobraran; ast como las politicas de crédito
y cobranzas; dénde y cémo se hard la publicidad y dénde se venderéan.

Eilo significa que la comercializacidn debe orientar las acciones de produc-
cién, contabilidad y finanzas sin absorberias.

El propdsito del comercio es satisfacer las necesidades de los clientes
mediante la venta de productos o servicios que pudieran venderse.

Obtener ventas lucrativas, exige coordinar todas las actividades de deter-
minada organizacion, por tal razén se debe concebir la comercializacién como la
{fuerza coordinadora del sistema principal que es la empresa misma (2)

El éxito de una organizacién comercial se logra al ofrecer el producto o servicio
que mas se adecue a las necesidades del consumidor, garantizando la calidad de
dicho producto o servicio, entregando el producto o cumpliendo con el servicio a
tiempo, y dando una esmerada atencién ai cliente,

(3] Comercializacién (un enfoque comercial)

E. Jerome Mc Carthy, 1974, pag. 18



1.3 SISTEMA ADMINISTRATIVO DE COMERCIALIZACION

El crecimiento, complejidad y diversidad de operaciones en las organi-
2aciones modernas de comercializacion ha creado funciones administrativas dificiles
pero necesarias para el éxito de las empresas.

Dichas empresas deben aplicar el concepto de sistema administrativo para
hacer frente a las crecientes complejidades y a la proliferacién de las operaciones

comerciales.

Un sistema administrativo de comercializacién es el conjunto de elementos
administrativos que intervienen para la ejecucion de las actividades comerciales de
una organizacion.

Dichos elementos son las funciones, procedimientos y politicas bien estableci-

dos, en base a los objetivos comerciales de dicha organizacién.



1.4 COMPLEUJIDAD ORGANIZACIONAL

La complgjidad es una de fas primeras cosas que iImpresionan a la persona

que determina una organizacion.

La divisién de trabajo, el nombre de los cargos, las multiples separaciones y
los niveles jerarquicos resultan por lo general Inmediatamente evidentes.

Los tres elementos de complejidad comunmente identificados son: diferencia-

¢lén horizontal, diferenciacion vertical o jerarquica y dispersion espacial.

Loimportante es llegar atener una coordinaciéntanto horizontal como vertical.



1.4.1 Diferenciacion y coordinacién horizontal,

Diferenciacién horizontal es la forma en que las tareas realizadas por la
organizacién se subdividen entre sus miembros.

Hay dos formas bésicas en que tales tareas pueden ser divididas y asignadas.
ta primera es darles a los especialistas bien entrenados una gama extensa de
actividades para realizar, y la segunda es subdividir minuciosamente las tareas de
manera que aquéllos no especializados puedan realizarlas. La primera forma se
identifica con el profesional o el experto que dentro del montaje organizacional es
responsable de las operaciones completas a su cargo. Esteindividuo esta revestido

de fa responsabilidad y autoridad para realizar la tarea hasta su culminacion.

La segunda forma de diferenciacidén se ve claramente en la produccion en
serie, donde a cada trabajador se le encomienda sélo una o pocas tareas de indole
repetitiva. En este punto es interesante determinar la naturaleza de la propia tarea,
puesto que las labores rutinarias y uniformes se adhieren mejor con el segundo tipo
de diferenciacién, en tanto que las actividades rutinarias y variadas se subdividen

comunmente de acuerdo con el primer tipo.

Realmente son formas alternas de dividir el trabajo. Las dos formas de
diferenciacién pueden existir dentro de la misma organizacion, pera no respecto de

la misma adjudicacién de tareas (3)

Partiendo del anterior concepto llegamos a entender la necesidad de esta-

blecer una coordinacién horizontal, misma que se logra cuando los ejecutivos que

@) Organizaciones (Estructura y Procesa),

Richard H. Hall, 1980, pag. 77-80



tienen autoridad igual en el mismo nivel de la organizacién operan armdénicamente en

el desarrollo de un programa comercial.
N Laresponsabilidad de coordinar las actividades mercantiles conlas demés del
negocio recae sobre el gerente comercial, su funcién es coordinarias con los

N responsables de otros departamentos.

El siguiente organigrama se tomar&4 como ejemplo para identificar dicha

DIRECCION
l |

I?:omercializaciénl [Producciénl | Comprasl l Finanzas’ lRecursos Humanosl

coordinacién.

En este caso los responsables de los departamentos de comercializacion,
produccién, compras, finanzas y recursos humanos coolaboran armdnicamente afin
de lograr el objetivo de aumentar las ventas y las ganancias.

A continuacién se marcan los aspectos que coordina el responsable del érea

comercial con cada uno de los responsables de estas &reas.
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COMERGIALIZAGION  |—————————————{" PRODUCCION |
R PRODUCTO R

- M TPO

B) DISENO

G) CALIDAD

D) VOLUMEN ‘

£) SERVICIO TECNICO A CLIENTES

3

COMERCIALIZACION % { COMPRAS

CALIDAD Y ABASTECIMIENTO
DE MATERIAS PRIMAS Y MATERIALES

COMEAGIALIZACION | { FINANZAS

CREDITOS A CLENTES
COsTOS
PRESUPUESTOS

COMERCIALIZACION _ |~————————{  REGURSOS HUMANOS _|

SELECCION DE PERSONAL
CAPACITACION
RELACIONES COMERCIALES
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COMERCIALIZACION Y PRODUCCION

€l responsable de produccién determina con el gerente comercial todo lo
concerniente a |a fabricacién del producto; tipo, diseno, calidad y volumen, ademas
de asesorar tecnoldgicamente a los clientes y al mismo personal de ventas.

Cuando existe ia necesidad de fabricar un nueve producto o modificar alguno
ya existente, las dos &reas exponen sus opiniones al respectoy llegan a un acuerdo.

En caso de carencia de algin material, el responsable de comercializacion
trata de negociar con el cliente ia elaboracion del producto con un material suplemen-
tario.

Lo mas importante es que logren el ajuste de la produccién y el inventario con
la demanda.

Es esencial para un buen mercadeo, la coordinacién estrecha de la dis-
tribucién fisica de las mercancias con las operaciones de ventas, el retraso en las
remesas, los cargos elevados por almacenaje y transportes, el deterioro exesivo en
transito y el desequilibrio en los géneros almacenados, pueden anular los mejores
esfuerzos de los agentes de ventas. Es por eso que los responsables de ambos
departamentos, mantienen acuerdos para cumplir con la funcién de hacer llegar el
producto al cliente en las mejores condiciones. (La distribucién se considera a cargo
del 4rea de produccién).

COMERCIALIZACION Y COMPRAS

El gerente comercial se mantiene informado de las caracteristicas de los



materiales para la fabricacion, y del abastecimiento o escasés de los mismos y las
posibles alzas de precios porque de ésto depende la posible fabricacién del producto
a vender. Sin embargo estos aspectos en muchas organizaciones, los coordina a

través del responsable de produccian y éste a su vez con el gerente de compras.

COMERCIALIZACION Y FINANZAS

Elrepresentante del area de finanzas, mantiene gran relacién con el respon-
sable del drea de comercializacidn porque analizan aspectos como costos, el control
de los mismos, los presupuestos de ventas, los créditos a clientes y {a cobranza, entre

otros.

El gerente comercial auxiliado por [os agentes de ventas puede responsabi-
lizarse de ayudar al drea de finanzas en las investigaciones para otorgar créditos,
cobrar cuentas pendientes y asesorando al cliente para que haga buen uso del
crédito.

COMERCIALIZACION Y RECURSOS HUMANOS

El gerente de Recursos Humanos se responsabiliza con el gerente comercial
para buscar y seleccionar agentes de ventas y personal para el &area comercial. Asi
mismo ambos ejecutivos se coordinan para establecer programas de capacitacion

para el personal de esta area.

También elaboran programas para mantener las relaciones comerciales con

externos.



La coordinacién horizontal se puede ejemplificar también dentro del mismo
departamento de comercializacién, paralo cual se muestra el sigulente organigrama:

[ DIRECCION COMERCIAL }

[
L |

INVESTIGACION ADMINISTRACION
l DE MERGCADOS ] l PUBL'C'DA'L] rVENTAS] DE VENTAS

il

En este caso, el objetivo principal es el mismoy las funciones de cada seccién
o departamento van mas ligadas en su naturaleza completandose unas con otras.

E! departamento de Investigacion de mercados, provee de informacién sobre
las posibilidades y cambios en el mercado, de esta forma, e! area de publicidad
encaminasus técnicas hacia uno o varios aspectos de dicho mercado para conseguir
o reforzar [a aceptacién del producto. Asi mismo, ventas realiza la accién de la
negociacion directa con el cliente y administracidn de ventas, ejerce un control de las

operaciones y actividades de toda el drea comercial.

No siempre existe esta secuencia, ya que dependiendo de la situacidn que se
trate, cada departamento interviene en diferente orden. Por esta razon los responsables
de cada uno de los departamentos, se reunen para coordinar sus funciones y tomar

decisiones mas acertadas y en comuin acuerdo.



'I.4.2. Diferenciacion y Coordinacion Vertical

La diferenciacion vertical es la diferencia que existe entre los niveles jerarquicos
de una estructura organizacional.

Dicha diferencia radica en el poder de autoridad que tiene cada nivel jerarquico,
es decir, la decision del director siempre sera de mayor autoridad que la del gerente
oeljefe. Es por eso quelas llamadas directrices, son disposiciones acatadas por toda

la organizacién o departamento.

La diferenciacion vertica! presenta a las organizaciones problemas de control,
de comunicacién y de coordinacion. Las subunidades que se encuentran a lo largo
de cualquiera de los ejes son nuicleos que se diferencian de las unidades adyacentes
y de la organizacion total de acuerdo a los factores horizontales o verticales.

A mayor diferenciacién, mayor potencialidad de dificultades en control,
coordinacién y comunicacion. (3).

La coordinacién vertical se consigue, estabieciendo Ics distintos niveles de
autoridad por orden vertical.

Eljefe de la organizacion, que esta en el nivel superior, coordinalas actividades
de sus subordinados del nivel inmediatamente inferior. Estos ejecutivos armonizan
a su vez las funciones de sus subordinados, y asi sucesivamente a lo largo de toda

la organizacién, hasta llegar al nivel mas bajo de la autoridad.

3) Organizaciones (Estructura y Proceso),

Richard H. Hall. 1980, pag. 80-81



Para asegurar la coordinacién vertical, todo ejecutivo, debe comunicarse con
sus subordinados o superiores inmediatos sin pasarlos por alto al dirigirse a otros

gjecutivos de niveles superiores o inferiores directamente.

Los asuntos que requieren decisiones, son tratadaos hacia arriba ¢ hacia abajo
a través de cada uno de los niveles de la organizacién, hasta que llegan al ejecutivo
quetiene autoridad para formular la decision. Deesta manera se consigueque todos
los ejecutivos a quienes interese un asunto o actividad estén informados, con lo cual

se llega a una buena coordinacién.

En el sig. organigrama se identifica el concepto anterior.

1 | DIRECCION COMERGIAL |

I
[ I ] 1
(Emey) [romonno] [vems] (PR

[_I___ﬁ .

3 [ Locates | | Fomaneas|
|

4 ( z.éun] [cerﬁmo] B2 N(!JR'E‘

1.  DIRECCION
2- GERENCIA
3-  JEFATURA
4.-  DIVISION



Como se puede apreciar se trata de un departamento de comercializacién en
donde el director comercial tiene la mayor jerarquia y transmite sus drdenes a los
gerentes de las divisiones de Investigacion de Mercados, Publicidad, Ventas y
Administracion de Ventas, éstas a su vez como en el caso de ventas, las transmite a
los jefes de las divisiones de ventas locales y ventas fordneas, quienes de igual forma
las hacen llegar a los supervisores de las diferentes zonas; zona sur, zona centro y

zona norte.

Las drdenes o disposiciones a seguir, siempre parten del nivel inmedia-

tamente mas alto, de quien esta recibiendo la orden.

La comunicacion sin embargo debe ser tanto ascendente como descendente,
pues de esoy de respetar los niveles jerdrquicos, depende la coordinacién vertical.



1.4.3. Dispersitn Espacial

La dispersién espacial, puede ser en realidad una forma de la diferenciacién
horizontal o vertical. Esto esque las actividadesy el personal pueden ser dispersados
fisicamente segln las funciones horizontales o verticales, por medio de la separacion
de centros de poder o de labores. El caso del poder esta representado por las
oficinas filiales de ventas o por las organizaciones de bienestar, en las cuales las
tareas realizadas por las diversas oficinas filiales son esencialmente identificadas
(baja complejidad en el eje horizontal) y el poder de la organizacién esta dividido entre
la oficina central y las oficinas filiales. El caso de diterenciacidn por labores se ve en
las plantas locales de una industria manufacturera, donde cada una esté especiali-

2ada por producto y por tecnologia.

La dispersién espacial se convierte en un elemento independiente dentro del
concepto de complejidad cuando se observa que una organizacién puede llevar a
cabo las mismas funciones con igual divisién de labor y arreglos jerarquicos en

multiples localizaciones.

Una firma puede tener procedimientos complejos de ventas que requieren
agentes vendedores altamente especializados. Estos vendedores pueden ser
enviados en sus comisiones y partir de una oficina central o por intermedio de las
oficinas locales regionales o departamentales, con una distribucion jerdrquica
basicamente idéntica. Asi la complejidad se ve aumentada con el desarrolio de

ctividades dispersas espacialmente, aun sila diferenciacién horizontal y vertical es

igual a través de las unidades fisicamente separadas. (3)

3) Organizaciones (Estructura y Proceso},

Richard H. Hall, 1980, pag. 77-85



Este concepto se aprecia claramente en el siguiente organigrama:

| DIRECCION COMERCIAL |
I

[Reient | [rosoo]  [vawmme] [ Aogmstmcon
[ Locates| | Foraneas |
[ z S‘URI | centro | [z noRTE] | DIRIIECTA]
[suc.1] —I_suc.zl

En este caso el departamento de ventas, tiene a su cargo las ventas al publico
directas de fabrica, que se realizan en el mismo edificio de la planta que se localiza

al norte de la ciudad.

Debido ala demanda que existe del producto por minoristas, se abrié un local

mds para este tipo de ventas en otro punto de la ciudad.

Esto requiere de un nuevo espacio, pero el personal de estos nuevos locales
dependen del mismo jefe y mantienen las mismas politicas y procedimientos que

tiene la sucursal 1.



CAPITULO

MGODELO ADMINISTRATIVO DE COMERCIALIZACION
(CASO PRACTICO)
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INTRODUCCION

Para constitulr una organizacion eficiente de comercializacion, debe tomarse
en cuenta el volumen, caracter(sticas y objetivos del negocio.

Al proyectar dicha organizacién debetenerse presente el nimero y naturaleza
del o de los productos avender, la expansion geogréfica dela distribucion, el método

de mercadeo, la categoria financiera y las tacticas o normas de ventas.

La finalidad de una organizacién comercial es lograr ei cumplimiento de las
funciones administrativas, operativas y técnicas en torno a los aspectos antes
mencionados.

En la estructura es preciso identificar ios canales de comunicacién y super-
visién. Hay que lograr la coordinacion vertical y horizontal, con objeto de que los

distintos miembros de la organizacién puedan trabajar arménicamente.

Uno de los elementos méas importantes de una buena organizaciéon es
establecer claramente la autoridad y por afiadidura las obligaciones para cada
puesto, ya que de esta formalos ocupantes pueden proceder atomar decisiones que

les competen y delsgar autoridad a sus colaboradores cuando sea necesario.

Deben utilizarse descripciones de puestos para informar de deberes y
obligaciones a todo el personal del &rea comercial, Asimismo deben existir politicas
y procedimientos que marquen los lineamientos a seguir en el desarrollo de las
actividades de cada integrante de la organizacién.



11.1 DISENO CONCEPTUAL

Se propone implantar una estructura funcional en el drea comercial, donde
existan las tres unidades funcionales bdsicas: administrativa, operativa y técnica,
éstas van a estar representadas por cuatro gerencias al mando de una direccién y

soportarén las correspondientes jefaturas.

Esta estructura va en relacidn con las funciones que debe realizar el area de

comercializacion.

Para soportar esta estructura se marcan las relaciones con [os demas
departamentos de la organizacidn, asf mismo cada puesto debera contar con una
descripcién del mismo y se dan las politicas y procedimientos a seguir en dicho

departamento y en las relaciones que existan.



1.2 DISENO ESTRUCTURAL

| bIRECCION COMERCIAL |
|

[T\D_g@\ﬁ/\g‘m ] ‘ VENITAS H senvtcncg TECN|c6| i MERCAE;OTEC@

Como se puede apreciar, la direccién comercial esta apoyada por cuatro
gerencias que abarcan las funciones administrativas, operativas y técnicas. Este
disefio estructural se presenta de manera practica y funcional para soportar e! &rea

de comercializacién de la empresa y asi poder dar una atencién completa al cliente.

Las relaciones que existen entre los diferentes departamentos del area

comercial son las siguientes:
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ADMINISTRACION DE VENTAS

CONTROL

Expedientes de agentes
Comisiones

Programacién de visitas a clientes
Condiciones de venta

Pedidos

Facturacién

Distribucion

Precios

| ADMINISTRACION DE VENTAS |-————{  SERVICIO TECNICO

CONTROL

Visitas a clientes
Devolucionss

Pedidos de productos nuevos ¢ modificaciones

ADMINISTRACION DE VENTAS MERCADOTECNIA

CONTROL

Estadisticas {Ventas por cliente, ventas por territorio, ventas por producto, etc.)
Campanias de publicidad y promocionafes.



VENTAS IL : ' Ir ADMINISTRACION DE VENT/E]

EJECUCION

Visitas a clientes
Obtencién de pedidos
Programacién de entregas

{ 'VENTAS® } SERVICIO TECNICO

EJECUCION

Seguimiento de pedidos de productos nuevos o modificaciones

Visitas a clientes

‘ VENTAS 'ﬁ MERCADOTECNIA

EJECUCION

Informacién sobre necesidades del cliente
Informacién de la competencia
Difusién de publicidad y promociones



26

SERVICIO TECNICO ADMINISTRACION DE VENTAS

APOYO

Visitas a clientes

Informacién sobre productos nuevos o modificaciones
Seguimiento de las devoluciones

l SERVICIO TECNICO }— VENTAS

APQYO

Visitas a clientes
Informacion técnica
Informacidn sobre devoluciones

Informacién de productos nuevos o modificaciones
|
APOYO
Informacion de las caracteristicas del producto

Andlisis del empaque

Visitas técnicas en promociones
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MERCADOTECNIA ‘ : —{.. ADMINISTRACION DE VENTAS

APOYO

Informacién sobre programas promocionales
(Descuentos, Vigencia y otros)

! MERCADOTECNIA VENTAS I :

APOYO

Programas publicitarios y promocionales
Situacién del mercado (posibilidades, riesgos)

MERCADOTECNIA SERVICIO TECNICO

APOYQ

Programas publicitarios y promocionales



T 28

1.3 DISENO FUNCIONAL

Las funciones esenciales del 4rea comerclal, se-agrupan en tres clasriﬁt’:a-, .
ciones: ‘ ;

ADMINISTRATIVAS

incluye la implantacién de las normas, asl como el control, y coordinacién de

las actividades y operaciones comerciales.

En nuestro estudio se repressntan por la Gerencia de Administracién de
Ventas.

OPERATIVAS
Comprende la ejecucion de las disposiciones, controles y planes comerciales.
En forma préctica constituyen la Gerencia de Ventas.
TECNICAS
Son el apoyo técnico que se da al cliente y al personal que realiza alguna
actividad comercial. Este apoyo pueds ser a través del servicio técnico que se da
directamente al cliente y al personal de comercializacién o por medio de técnicas

comerciales como la publicidad o la investigacién de mercados.

Para efectos del presente se proponen dos gerencias: Servicio Técnico y
Mercadotecnia.
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Estas tres funciones bésicas del 4rea comercial, requieren capacidades
ejecutivas de distinto tipo. Eitrabajo administrativo exige personas competentes en
andlisis y coordinacién, dotadas de imaginacién para planear. Las actividades
operativas requieren hombres de impetu, energla, magnetismo personal y entu-
siasmo. El trabajo técnicc necesita individuos de ideas, hombres especializados en
investigacién, planeamiento y formulacién de programas comerciales y con espiritu

de servicio.

Rara vez se encuentran estos tres tipos de talentos en un solo individuo, por
tal razén este modelo cuenta con varias gerencias dependiendo de la naturaleza de

la funcién da cada una de ellas.

El siguiente gréfico muestra la divisién y objetivo de cada una de ellas.

UNIDADES FUNCIONALES

OPERATIVA

ADMINISTRATIVA TECNICA

EJECUCION




11.3.1 MANUAL DE ORGANIZACION

Para conocer con detalle la naturaleza y funcionamiento de una organizacion,
lo ideal es que cuente con una descripcién de estas funciones que sea facil de
entender, para todo tipo de personas.

Los manuales organizacionales exponen caon detalle la estructura organi-
zacional de la smpresa, sefalando los puestos y la relacién que existe entre sllos,

Explicanlajsrarquia, los grados de autoridad y responsabilidad, las funciones
y actividades de las unidades orgénicas de la empresa.

El objetivo es tener un documento oficial cuyo propdsito sea describir la
estructura de funciones y departamentos de una organizacién, asf como las tareas
especificas y la autoridad asignadas a cada miembro def organismo.

En e! presente modelo se involucran principalmente los puestos que se

detallan en el siguiente gréfico:

NUMERO CODIGO TITULO
i ic Direccion Comercial
1.1 1.1CAV Gerencia de Administracién de Ventas
12 1L2cv Gerencia de Ventas
13 1.3CST Garencia de Servicio Técnico
1.4 1.4CM Gerencla de Mercadotecnia

Para fines del estudio tnicamente se desarrolla el pussto del Director Comer-

cial.



DESCRIPCION DE PUESTOS

1.- IDENTIFICACION DEL PUESTO
1.- TITULO DEL PUESTO Director Comercial

3

2.- PROPOSITO DEL PUESTO __Generar 6ptimas estratéglas de ventas y apro-

vechamiento de oportunidades en el mercado qus promuevan el crecimiento y

diversificacién de la empresa

3.- OTROS TITULOS _Director de Ventas, Director de Mercadotecnia

4.- NUMERO DE PLAZAS __Una

5.- LOCALIZACION FISICA  Av. Triunfo numero 27 Colonia Progreso, Tlalnepantla,

Edo. de México

6.- NIVEL ORGANIZACIONAL __20. Nivel

7.- REPORTA A: Director General

8.- SUBOADINADOS _Gerente de administracidn de ventas, gerente de ventas,

gerente de servicio iécnico, gerante de mercadotecnia y secretaria

9.- TIPO DE PUESTO

Confianza X Sindical Base
Honorarios Eventual

10.- CLASIFICACION DEL PUESTO
Administrativo 90% Operativo 10%

11.- MATERIAL Y/O EQUIPO

Todo lo concerniente a una oficina incluyendo una terminal PC

12.- SUELDO
Mercado 10 a 15 millones Organizacién __20 millones
13.- ASPECTOS CONFIDENCIALES Catalogo de clientes, Comisiones a los

representantes de ventas, Utilidad por producto (Costos) Nuevas Inversiones,

Descuentos a clientes

14.- PERIODOS DE REVISION

Semastral Anual X Otro
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Il.- FUNCIONES DEL PUESTO

1~ GENEHICA Responsable de las ventas, desarrollo de nuevos

mercados y productos, Asfcomo de coordinary desarrollar las funciones comercia-

les (administrativas, operativas y técnicas)

2.- ESPECIFICAS:
A) Dirige el departamento de Administracién de Ventas para que cumpla con las

necesidades de facturacién, embarques y flujo de informacién a los clientes y

distintos canales de distribucién.

B) Supervisa el desarrolio y actuacién de los vendedaores, distribuidores, repre-

sentantes y comisionistas, para que el nivel de servicio al mercado sea 6ptimo.

C)Desarrollay atiende cuentas & clientes especiales que debido a su magnitud o

conveniencia, requieran de atencion especial.

D) Promueve y desarrolla la creacién de nuevos canales de distribucién para

ajustar las necesidades de ventas a la dindmica del mercado.

£) Desarrolla estudios de mercado en los campos de productos actuales, nuevos

productos, mercados actuales y nuevos mercados, para mantener la dindmica

de las unidades de negocio ante un mercado en cambioy enfrentar la tendencia

de la economia global.

F) Implementar proyectos para el desarrollo y crecimiento de las lineas actuales

de productos y mercados, asi como de productos y mercados nuevos.

G) Desarroliar y coordinar los conceptos de planeacién operativa y estratégicas

para cumplir y alcanzar las metas de los presupuestes y actualizar {a posicién

de las unidades de negocio ante el mercado y la economia global.

HjResponsable de administrar dentro de la politica de costos, 1as listas de precios

y aprobacion de escalas y descuentos para lograr la rentabilidad meta,




1) _Seguimiento y_control de los presupuestos de venta, publicidad y merca-
dotecnia.

J) Supervisién de la elaboracién, desarrallo y control de los prondsticos de ventas, |
presupuestos, planes estratégicos de mercado a corto y largo plazo.

K) Coordinacién y desarrollo de presentaciones e informes de la direccién general
en el drea comercial y estratégica para los consejos de accionistas.

ti.- RELACIONES DEL PUESTO
1.- Internas
A) Permanentes Con la secretaria, con los gerentes de Administracién de
Ventas, Ventas, Servicio Técnico y Mercadotecnia, as! como con el Director

General.

B)Periddicas Con todos los directores {Administracién, Finanzas, Rela-
ciones Industriales, Produccién, Mantenimiento, Compras) y con el Director
General.

C)Eventuales Con los accionistas

2.- Externas

A) Cémaras v Asociaciones de industriales del ramo y de los mercados a los que
se da servicio para mantener a la_organizacién al dia en cuanto al medio
ambiente y a las tendencias e inquietudes de los mercados.

B) Relaciones con clientes.

C)Consultores externos para el desarrolio de tareas especificas de comerciali-
zacion.

D)Provesdores de tecnologia para recabar informacion y desarrolio de proyectos
especiales, de diversificacion de integracion, etc.




V.- REQUERIMIENTOS O REQUISITOS PARA EL PUESTO.
1.- Inherentes al puesto‘.

Escolaridad _Lic. en Administracién.

Edad 30 a 40 anos.

Sexo Mascutina o Femenino

Expsriencia _Tres afos en el puesto
Otros Estudios _Mercadatecnia, Publicidad
idiomas Inglés

Estado Civit Casado o soitero

Domicilio De preferencia a no mas de 40 kms. del drea de trabajo y con
disponibilidad para viajar.

1.- inherentes al prospecto.
Poder de Persuacién, Bon de mando, Presencia, Habilidad para negocia-

clones, Dinmico, Creativo, Seguridad en sf mismo, Facilidad de palabra,
Amable.
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V.- CONDICIONES DE TRABAJO.
1.- Instalaciones.

A) Color Ciaro.
B) Ventitacién Constante.
C) Accesorios Computadora Personal PG,

D) Directorio confidencial de clientes
&) Servibar
F) Sala de Juntas

2.- Riesgos.
Altos
A) Personales.
8) Materiales.
C) Econémicos X
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11.3.2 MANUAL DE PROCEDIMIENTOS.

Los procedimientos administrativos son un conjunto de operaciones ordena-
das en secuencia cronalégica que precisan la forma sistemética de hacer deter-

minado trabajo de rutina.

Es muy importante que los procedimientos de operacion se registren por
escrito y se pongan a disposicién del personal en un documento llamado manual de

procedimientos.

Los manuales de procedimientos, son instrumentos de informacién enlos que
se sefialan los pasos y operaciones a seguir para la realizacion de las funciones de
una unidad administrativa, se describen los diferentes puestos, contienen una

descripcién narrativa que sefala los pasos a seguir en la ejecucién de un trabajo con

diagrama a base de simbolos.

Los manuales de procedimientos se clasifican en:

Manual de procedimientos general.

Manual de procedimisntos especifico.

En este caso se mencionanios procedimientos espacificos del &rea comercial,

detallando el procedimiento de servicio técnico a clientes.
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PROCEDIMIENTOS DE COMERCIALIZACION

NUMERO COoDIGo TITULO
1 1CVSC Servicio técnico a clientes
2 2CVPN Venta de productos nuevos
3 3CVPL Venta de productos de linea
74 ] 4CPE Promociones Especiales
5 5CC Comisiones
6 6CP Publicidad
7 7CR Reclamaciones




PROCEDIMIENTO

1.- TITULO DEL PROCEDIMIENTO
Servicio técnico a clientes

2.- PROPOSITO DEL PROCEDIMIENTO
Solucionar los problemas de informacién y capacitacién técnica del cliente,

concernientss al producto o servicio que se comercializa.

3.- NORMAS DE OPERACION

El agente de ventas debe comunicar al cliente que cuenta con un servicio
técnico y lo que éste implica.

E! responsable del ilenado de la forma da servicio técnico al cliente es el
agente de ventas y esta orden deberd ser firmada por él.

Cada cliente debe tener asignado un técnico para el momento en que
requiera un apoyo.

El técnico asignado para una visita técnica debe dar fecha y hora exacta de
dicha visita al momento de recibir la orden de servicio técnico y firmar dicha
orden.

El cliente debe ser notificado de 1a fecha y hora exacta de la visita técnica,
antes de que ésta ocurra.

El técnico que realice una visita al cliente, debera generar un reporte de los
resultados de la misma, el cual debe ser firmado de conformidad por el cliente
y por él mismo.



4- DIAGRAMA DE FLUJO
PROCEDIMIENTO PARA EL SERVICIO TECNICO A CLENTES

(VENTAS) PDMINISTRACION OE VENTAS) ERVICIO TECNI
CUENTE AGENTE DE VENTAS RESPONSABLE DEL CONTROL DE @ ,E'g,,m o
O SECRETARIA DE VENTAS VISITAS TECNICAS

avy-o1

TECNICA -
avt=o1 ?

| I
| I
| |
| | |
“q ] LLENA FORMA DE | I
[ 2 |omeune @ I i
SERVICIO TECNICO
i A CLIENTES | |
| T | |
| | RECIBE FORMA DE |
4
| TURNA AL | ORDEN DE SERVICIO ]
3 [FESPONSABLE DEL TECHICO A CLIENTES
| CONTROLDE  ——————— ¥ LA REGISTRA |
WVISITAS TECNICAS
| | T f ]
o3
| - | |
| | |
i | TURNA AL TECNICO | (| RECIBE ForwA DE ORDEN
| | 5 | vosnenerecha | DE SERVICIO TECNICO. DA
| | Y HORA EXACTA | FECHA Y HORA EXACTA DE
DELAVISTA  f——1—3 | LAVISITAY FIRMA ORDEN 3
| | €| (INFORMA A VENTAS | [oer-~or
| { Y ALCLIENTE) | l
RECIBE | |
8 ‘ I |
APOYO TECNICO - T I
R I . [ |
9 A\ Mo ! i i |
] | ’ : | I
FIRMA REPORTE ! ! !
9 | |
DE CONFORMIDAD I }
RECIBE NEPORTE | RECIBE REPORTE |
DEL RESULTADO | DEL RESULTADG i
O LAVISITA ] DE LAVISTA |
TECKICA 3
‘ | |
| |
| |
| |

514
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SIMBOLOGIA UTILIZADA EN EL PROCEDIMIENTO

Actividad Doctimento
’ L (cdpiié) e
Inicio y término " Conector
del procedimiento Entrada y Salida
Decision Conector de pagina
Archivo Conector
Extrapagina
G
—_p

Flujo -



5.- DESCRIPCION DEL DIAGRAMA

10

RESPONSABLE

Cliente
Agente de ventas o secretaria de ventas

Agente de ventas o secretaria de ventas
Responsable de! control de visitas
técnicas

Responsable de! contro! de visitas

Técnico
Técnico
Cliente

Cliente

Técnico

DESCRIPCION

Solicita apoyo técnico

Uena forma OST-01 y la firma

Original y dos copias (se queda con copia azul de ventas)

Turna forma OST-01 al responsable del control de visitas técnicas
Recibe forma OSY-01 (Original y copia amarillaj y Ia registra

Turna forma QST-01 al técnico correspondiente (Original y copia
amarilla) para obtener firma y fecha con la hora exacta de la visita,
Recoge copia amarilla e informa al cliente y a ventas de dicha fecha
y hora exacta

Recibe forma OST-01, lafirmay dafechay hora exacta de la visita al
responsable del contro! de visitas técnicas (se queda con ia original)
Ocurre con el cliente

Recibe apoyo técnico

Siestasatisfecho con el servicio, firma de conformidad laforma RVT-
o1

Firma la forma RVT-01 y turna una copia al responsable del control
de visitas técnicas {copia rosa) y ofra a ventas (copia verde) el se
queda con la original

24
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6.- RELACION DE LOS ARCHIVOS ADMINISTRATIVOS

No. { Uso Tipo Clasificacién
1 Solicitar un servicio técnico Definitivo Alfabético (Razén Social de!
para ef cliente cliente
Controlar las visitas técnicas Definitivo Cronoldgico

3 | Dar un servicio técnico al clienta | Definitivo Cronoldgico
Confirmar los resultados de un | Definitivo Cronolégico
servicio técnico
5 Controlar los resultados de las | Delfinitivo Cronoldgico
visitas técnicas
6 | Asegurar la atencidn técnica Definitivo Alfabético {Razén Social del
al cliente cliente)




7.- RELACION DE FORMATOS DEL PROCEDIMIENTO

Titulo

Cédigo

Caracteristicas Fisicas

Presentacion
(Origen Destino)

Orden de servicio

técnico a clientes

Reporte de visitas

técnicas a clientes

OST-01

RVT-01

A dos lintas

Aunacara

Madidas: 21.5 x 28 cms.
(ancho) (largo}

Color; Original-Blanca
Ventas-Azul

Admén, Ventas-Amarilla

A dos tintas
A una cara
Medidas: 21.5x 28 cms,
{ancho) (largo)
Color: Original-Blanca
Ventas-Verde

Admén. Ventas-Rosa

Original-Técnico
1a. copia-Agente de Ventas
2a. copla- Responsabie del Control

de visitas técnicas

Original-Técnico
1a. copla-Responsable del cantrot

de visitas técnicas

2a. copia-Agente de ventas



8.- DISENO DE LOS FORMATOS

CUADRO| FORMA OST-01

CUADRO I FORMA RVT-01
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- CUADRO'I |

OST-01 - . ORDEN DE SERVICIO TECNICOACLIENTES .. '~
g B IR ; L Vi ;F‘ouo.

AGENTE DE VENTAS RESPONSABLE

NOMBRE

FECHA Y HORA EN QUE EL CLIENTE S0

CLIENTE

RAZON SOCIAL NOMBRE Y FIRMA DE QUIEN SOLICITA EL SERVICIO

MOTIVO POR EL CUAL SOLICITA EL SERVICIO

FECHA Y HORA QUE SUGIERE EL. CLIENTE PARA LA VISITA TECNICA:“ :

FECHA Y HORA DE LA VISITA

TECNICO RESPONSABLE DE LA VISITA

NOMBRE FIRMA
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CUADRO I,

RVT - 01 REPORTE DE VISITAS TECNICAS A CLIENTES
FEGHA

NUMERO DE ORDEN DE SERVICIO TECNICO A CLIENTES .

NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE RECIBIO Y ATENDIO AL TEGNICO

TIEMPQ DE DURACION DE LA VISITA

RESULTADOS DE LA VISITA

¢SE SOLUCIONG EL PROBLEMA?
SU_ e NO_:

{PORQUE?

FIRMA DE CONFORMIDAD DEL CLIENTE FIRMA DEL TECNICO RESPONSABLE
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1.3.3 MANUAL DE POLITICAS

Lapolitica puede considerarse como una decision o conjunto de decisiones que
indican las lineas de accidn o los esquemas de comportamiento a adoptar por parte
de los empleados de una empresa, a la vez que delimitan los campos de accién en

el &mbito de los cuales debera desarrollarse la actividad empresarial.

La enunciacién de una politica permite indicar los principios que ponen en
relacién légica ciertas funciones de la organizacién con sus finalidades, y como

consecuencia dictar las gulfas de accién.

Estas politicas se congregan en un documento llamado manual de politicas y
como su nombre lo indica, es un libro manual, manejable, facil de constituir y
consultar.

CONTENIDO DEL MANUAL DE POLITICAS

Incluye como elemento primario, aquellas disposicionss generales con tipo fijo,
las cuales unilateralmente impone cada 4rea a efectos de sus propias responsabili-
dades y autoridad funcional.

Como parte secundaria, pero también muy importante, el manual de politicas
guarda los instructivos, cuestionarios y demas partes que norman y aseguran la
correcta emisidn, vivencia y respeto a las politicas publicadas en él1. (4)

{4) Manual General de Politicas {(Recurso Simple e Impontante en la Administracion de Empresas),

C.P. Ricardo de la Fuente, 1985, Pag. 257-266.



No.
N
1/2
1/3
21

2/2

23
2/4
2/5
2/6

2/8
2/9
2/10
2111
2/12

2/13

2114
31
3/2
41
412
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POLITICAS DEL AREA DE COMERCIALIZACION

COopIGO
DCOM 111
DCOM 1/2
DCOM 1/3
DCOM 2/1

DCOM 2/2

DCOM 2/3
DCOM 2/4
DCOM 2/5
DCOM 2/6
DCOM 217
DCOM 2/8
DCOM 2/3
DCOM 2/10
DCOM 2/11
DCOM 2/12

DCOM 2/13

DCOM 2/14
DCOM 3N
DCOM 3/2
DCOM 4/1
DCOM 4/2

TITULO
Centralizacién de las labores de Comercializacién
Forma de hacer la discriminacién en productos
Muestrario de mercados para productos nuevos
Se prohiben las dadivas y cohechos como recursos de
venta
Venta de desperdicios, asf como maquinaria y equipo
fuera de uso
Ventas L.A.B.
Traspasos al 4rea de Ventas
Pedidos por recoger
Ventas a empleados
Reporte de clientes visitados
Itinerarios de viajes
Supervision directa a los vendedores
Pedidos foraneos telefénicos
Pedidos urgsntes
Relaciones cuidadosas conlos clientes y sus represen-
tantes
Verificacién de que el cliente recibe el servicio més
adecuado
Atencién técnica al cliente
Descuentos especiales sobre volumen
Reclamaciones sobre productos defectuosos
Minimo de ventas a grandes consumidores

Proteccidn a distribuidores
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4/3 DCOM 4/3 Preferencia de surtido a distribuidores
51 DCOM 5/1 Créditos a dependencias estatales
5/2 DCOM 5/2 Listas de precios a dependencias estatales

Para efectos del presente estudio desarrollaremos una politica de cadauna de

las divisiones.
MEDIDAS REFERENTES A MERCADOTECNIA

DCOM 1/2
FORMA DE HACER LA DISCRIMINACION EN PRODUCTOS. ABRIL 20/1992

E! discriminar productos habréa de hacerse basado sobre costos tedricos de
la industria; y a su contribucién marginal bruta, en un sistema de costos también
marginales. Desde luego, asimismo debera considerarse el interés mercantil de
aquellos articulos que representando una contribucién marginal incosteable, sean
necesarios para atender con eficiencia a nuestros clientes. Director Comercial.

DCOM 2/13
VERIFICACION DE QUE EL CLIENTE RECIBE EL SERVICIO MAS ADECUADO.
ABRIL 20/1992

Al departamento de ventas corresponde definir cuél es el servicio mas propio para
las necesidades del cliente, proponerlo y tratarlo con éste;después, es responsable
en verificar que el departamento técnico esté proporcionando el servicio convenido.
Si méas adelante se llegara a la conclusidn cierta de que no es el mas adecuado, se
debera ser sincero con el cliente y proponerle los ajustes, asi como los cambios
necesarios, aun contra los intereses mercantiles de la Empresa.Director Comercial.
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DCOM 3/2
RECLAMACIONES SOBRE PRODUCTOS DEFECTUOSOS. ABRIL 20/1992

Todas nuestras ventas son realizadas L..A.B.,;consiguientemente, en cualquier
reclamacion hecha sobre productos defectuosos, se deberan rechazar aquellas
averias durante el transito, y aceptarse sélo las que correspondan a defectos de
manufactura. Director Comercial.

DCOM 4/1
MINIMO DE VENTAS A GRANDES CONSUMIDORES. ABRIL 20/1992

Para proteger a nuestros distribuidores, no se realizaran ventas fuera de su
conducto, como no sea en estos casos: Al gobierno y a los consumidores;
entendiéndose por los Ultimos, aquellos clientes esporadicos ¢ semiesporadicos
cuyo volumen de compra en cada pedido liegue a la cantidad minimade § X
Director Comercial.

DCOM 5/1
CREDITOS A DEPENDENCIAS ESTATALES. ABRIL 20/1992

Las lineas de crédito a dependencias estatales, ya sean institucionales o
descentralizadas, se otorgardn después de investigar su seriedad en los pagos. Esta
investigacion se hara con proveedores referenciados por las propias dependencias
estatales, y aquelios con los cuales tengamos relaciones de negocios. Toda
dependencia que no pague puntualmente, o que solicite dadivas para no retrasarse
en sus pagos, no serd sujeto de crédito para efectos de nuestras operaciones.
Director Comercial.



CAPITULO Il

METODQ DE INVESTIGAGION APUCADO

51
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IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

No se tienen sistemas administrativos de comercializacién adecuados a las
necesidades de las organizaciones, provocando esto la falta de desarrollo en las
mismas.

DEMARCACION DEL PROBLEMA

De acuerdo a la problemética, se considera que ésta ocurre en cualquier

organizacién que comercialice un producto o un servicio.
FORMULACION DE HIPOTESIS

La aplicacién de un sistema administrativo de comercializacion adecuado a las
necesidades particulares de las organizacionses, servird de base para el mejor
desarrollo de las mismas.

Objetivo

Aprovechamiento maximo de las potencialidades de la organizacion, en funcién
de las necesidades del mercado y de la misma empresa.

DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente invastigacion sera llevada a cabo en organizaciones ubicadas en
el Municipio de Tlalnepantla, Edo. de Méxicoy el universo total es de 1,264 empresas.



DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

El método utilizado para determinar el tamano de la muestra, sera el muestreo
aleatorio simple, el que por sus bases de célculo contempla la posibilidad de incluir
en la muestra a cualquiera de los elementos integrantes de la poblacién.

Paraefectodel presente sstudio, se utilizan las siguientes férmulas que calculan

el tamario de la muestra.

B (1-P)
e =2 —5—)
P (1-F)
n 2
( " }
. n :
n= )
S A+nA) N ),
DONDE: DATOS. '
e = grado de precisién deseado e=0.10
2 = coeficiente de confianza “z=95% ;
P = probabilidad de éxito P =50%"
N = poblacién N =1,264

n = muestra n="?



Sustituyendo:

, 050 (1-05)
= (1.96) :(—’—’—, 107

3
1}

Yo

3
n

38416 (

- 14(96-1) /1264

% ____ % 89.29 = 89
1+495/1264 1400751 .
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VARIABLE INDEPENDIENTE

La aplicacidn de un modelo administrativo de comercializacién de acuerdo alos

objetivos de cada empresa, servira para el mejor desarrollo de la misma.

VARIABLES DEPENDIENTES

Incremento de Ventas.

Incremento de Utilidades.

Aprovechamiento maximo de Recursos Humanos y Materiales.
Satisfaccion de necesidades del consumidor.

Aumento de empleos y mejores condiciones de los existentes.

VARIABLES DE CONTROL

Las variables dependientes eindependientes se evalian por las de control, para

el presente estudio se consideran las siguientes:

- No. de clientes

- No. de productos o servicios a comercializar
- No. de empleados del drea comercial

- Mercado

- Tipo de producto o servicio

- Caracterfsticas de los clientes
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DISENO DEL CUESTIONARIO

RAZON SOCIAL

DIRECCION

GIRO

SELLO

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA
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{QUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS

OPERATIVAS

- TECNICAS
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£{CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNGIONES EN SU AREA COMERCIAL?

LEXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? -

{CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS?




{ { CUESTIONARIO.

- CONSORCIC HOUSTRA B A

UsELlO T

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA, 1 VIRGINIA FRAGA RAMIREZ

GERENTE DE VENTAS.



LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

CONTROL DE PROYECTOS DE INVERSION

CONTROL DE SOLICITUDES DE COTIZACION PRESENTADAS

CONTROL DE PEDIDOS GANADOS RESULTANTES DE LAS SOLICITUDﬁSZ

OPERATIVAS.

1) RECEPCION DE SOLICITUDES DE COTIZACION. 2) ENVIO

DE_ESTIMACIONES Y/O INGENIERIA, 3) PREPARACION

4) PRESENTACLION DE OFERTAS.

TECNICAS. N

1). REVISION DE LAS SOLICLTUDES PARA CHECAR QUE PUEDA SER FABRICADO EL EQUI?O'

2). SE VERIFICA QUE EL AREA DE ESTIMACIONES HAYA ENVIADO LAS SOLICITUDES QUE
REQUERIRAN DISENO AL AREA DE INGENIERIA. C

3).SE REVISA QUE LA OFERTA TECNICA CUMPLA CON LOS REQUERIMIENTOS DEL CLIENTE..
4). SE CONTESTAN LAS ACLARACIONES QUE REQUERIRA EL CLIENTE.




& CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERGIAL.?

ESTAR AL  TANTO DE-PROYECTOS DE_INVERSTON<SU. PERSECUCION: PARA PARTICIPAR

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ?

CAﬁkVEZ QUE LA STTUACION ECONOMICA DEL PALS LO REQUIERE Y CADA VEZ

QUE HAY MODIFICACIONES EN LAS POLITICAS DE NUESTROS PRINCIPALES

CLIENTES.



CUESTIONARIO

omeécuoNMﬂ”/ﬁ /1""‘” AL D0, e

GIRO ﬂz/we/a/. e MZEA;/"M/’AS

NICHOLSON MEXlﬁANL
8, A, D

VENTAS

SELLO

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA J EFe be %Afdl\wét’ﬂ A




LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

- /4754/(5,"0” bipeerd A eLikdiES .

/ o
- Lo L Des 72 ESTO 748 (rs08 D)€,

- Deguidiinze bi Aedfdos.

OPERATIVAS.
e Cresefor & rulprdyzdefon) e ss7RITEESYS de JEWTS.

- éau/aa/"oA i pubtie D

- Eoponios be direddeo

TECNICAS. o
- oo _reedto 5 eLEUTES Ve pRojuems Cdg

ZullokTaeson.




& GUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERCIAL? . ..

& EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

Sk

¢ EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

Sy

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ?

@DA ATo._.




CUESTIONARIO " =

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA, ._GERENTE GENERAL DE VENTAS



LQUE FUNGIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

PROGRAMAR ACCIONES QUE PERMITAN. EL CRECIMIENTO CONSTANTE DE

LA EMPRESA GRACIAS A LA SATISFACCION DE LOS REQUERIMIENTOS T

DE LOS MERCADOS.

OPERATIVAS.

a) SELECCION DEL MERCADO REAL Y SU DIVISION EN SEGMENTOS

b) ENTREGA DEL PRODUCTO EN TIEMPO Y CANTIDAD

c) SERVICIO (ATENCION PERSONAL AL CLIENTE)

TECNICAS.

a) ASESORIA

b) REQUERIMIENTOS TECNILCOS DEL MERCADO




¢ CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERCIAL.?

a) PROGRAMACION DE OBJETIVOS ; b) SEGUIMIENTO DEL COMPORTA-

MIENTO DE VENTAS ; ¢) SUPERVISION DEL CUMPLIMIENTO DE LAS

ESTRATEGIAS ESTABLECIDAS PARA LA PENETRACION EN EL MERCADO;

d} RESPONSABILIDAD EN EL LOGRO DE OBJETIVOS ST ES NECESARIO

CON LA IMPLANTACION DE INCENTIVOS.

& EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

S1

& EXISTEN POLITICAS Yf PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

CeT

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y FHOCEDIM!ENTOS ?

CADA_ARO O _ANTES S1_SE_REQUIERE




CUESTIONARIO

* HAZON SOCIAL,.__ADITIVOS MEXICANOS, S.A. DE C.V.

_ EM. 19.5 CARR. MEXXCO-CUAUTITLAN

leRECClON 54020_TLALNEPANTLA, EDO. DB MEXICQ

'GIRO___= INDUSTRIA PETROQUIMICA

JOTVES. METICANE, $. 1 da €. V.

REGISTRY IR BE AU 075

SELLO

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA.__GERENTE DR VENTAS



LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

CONTROL DE _PEDIDOS

RSTODIO DE  COSTOS

FACTURACION

OPERATIVAS.

BESTUDIO DE_ MERCADOTECNIA

ATENCION AL CLIENTE

TECNICAS.

ASISTENCIA TECNICA

EMISION DE_INFORMACION TECNICA

SEMINARIOS Y PRESENTACIONES




& CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNGIONES ¢

LAS MENCIOHNADAS ANTERIORMENTE.

& EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

& EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

S I

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ?

DEPENDE DE LA SITUACION Y DE CADA CLIENTE.




CUESTIONARIO

RAZON SOCIAL .-_REFRACTARIOS GREEN. S.A. DE C.V. ©

DIRECCION_____Fr Villa NO. 85, Fracc. Ind. Tlalnepantle, Edo. de Méx.

GIRO.___FABRIGCACION Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS REFRACTARIOS

B Gt S IR
AEFRACTARINY
By N AR

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA._SERENTE DE VENTAS REGIONAL



LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TEGNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPOHTANTES) i

ADMINISTRATIVAS.

. ELABORACION DEL PRESUPLIESTO DE VENTAS,

- CONTROUL MENSUAL DE VENTA REAL VB PRONOSTICO.
- INFORME MENSUAL DE ACTIVIDADES.

- PROGRAMACION ¥ CONTROL OE VISITAS DE AGENTES DE VENTA.

OPERATIVAS.

- VISITAS A CLIENTES PRIORITARIOS ACOMPANANDO AL AGENTE DE VENTAS ( GCIA. )

- VIEITAS A CLIENTES DE ZONA TERRITORIAL SEGUN PROGRAMA ( AGENTE

TECNICAS.
. RECOMENDACION DE PROQUCTOS Y ASESORIA DURANTE 5U INSTALACION.




¢ CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERGIAL.? -

¢ EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

S|

¢ EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

Sl

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS 7. *

ANUALMENTE




CUESTIONARIO

S.A.

"LERMA %221 FRAGC. IND. SN, NICOLAS
“TLALNEPANTLA EDO. DE MEXICO. | il %

SEAL DEMEXICO.S.A.
R0 Lerma No. 229
Parque Industrial San Nicotds

154030 ) Tialnepandla, Ecto, ds Méxic

SELLO R

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA._ GERENTE  DE"VENTAS. -



{QUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

PLANEACION DE ESTRATEGIAS DE VENTAS.

SEGUIMIENTD DE PEDIDOS.

ASIGNACION DE AGTIVIDADES A LG5 AGENTES DE.VENTAS
OFERATIVAS. .
ATENCIGON ‘A CUIENTES.

SERVICIO, CALIDAD Y PRECINS .




T CLIENTES

¢ CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNGIONES EN SU AREA COMERCIAL?

CUMPLIR CON UN_PRESUPUESTO DE VENTAS: -

) HACER ESTUDIOS DE MERCADG.

& EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

51

& EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL. AREA COMERCIAL?

POLITICAS SI v PROCEDIMIENTOS NO.

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS 7

LAS POLITICAS SE _ACTUALI1ZAN CADA VEZ QUE SE REQUIERE.




CUESTIONARIO

"RAZON SOCIAL ACA DE' MEXICO, S.A. DE C.V.

DIRECCION_RIO LERMA # 15 FRACC. INDUSTRIAL SAN NICOLAS, TLALNEPANTLA
EDO. DE MEXICO, CP. 54030 TEL, 565-15-00 ;65-55-99

GIRO.___ GASES Y SOLDADURA

AGA DE MEXICO, SA DECV ;
" RIO LERMA NG TS
FRACC, IND. TLACNEPAN
54030, EDCIDE ME

GANDL TLALNEO-I\NILI\ ,:-
54030, EDO "DE_MEX.

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA GERENTE DE VENTAS



LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

CONTROL DE VENTAS, TIEMPOS, CONTROL DE INVENTARIOS (ENVASES)

CONTROL DE PRESUPUESTOS.

OPERATIVAS,
SUPERVISION DIRECTA,

TECNICAS. .
ASESORIA DIRECTA A-CLIENTS

PROCEDIMIENTOS




& CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERCIAL? -

-LAS: ESCRITAS: ANTERTORMENTE

& EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

SI

& EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

sI

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ?

CUANDO SE JUZGA NECESARIO




CUESTIONARIO

RAZON SOCIAL. _ ANVL-MEX, S, A. DEC. V...

DIREGCION__ - Rfo Lerma No. 32, Tlalnepantla, Edo, de Mexico

GIRO.__Fabricacifn y comercializacién de colorantes y productos quimicos

para la Industria Textil.

ANY L-MEX, S A:

- SELLO

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA Gerente Comercial .




LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN ELL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

.Procesar pedidos de clientes desde su orden hasta su facturac16n, dando
el seguimiento de suministro oportuno.

.Elaborar todos los registros estadisticos necesarios para la. toma de
decisiones y de control comercial. .

.Control administrativo de representantes de Servicio al Chente, programas

de visitas, precios, plazos con clientes, etc.
Admmxstracxﬁn de los recursos del drea.

OPERATIVAS.

.Planes de Mercadotecnia

- Promoci6én de productos

- Mdrgenes de operaci6n (evaluaciones y pmyeccm

- Planes de desarrollo

- Segementos clave (Definici6n y Anilisis)
.Planes estratégicos

- Informacibn y anflisis de competencia

TECNICAS.

.Desarrollo de productos y procesos

.Servicio Técnico a clientes

.Administracién de Recursos Técnicos




& CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERCIAL.?

Formular e implementar las estrategias comerciales de corto, mediano
y largo plazo a fin de consolidar y diversificar las freas de Negocios
de la compafifa; asf como cumplir con las metas de ventas y servicio a

clientes que permitan mejorar la rentabilidad de 1a compafifa

¢ EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

Si existen

& EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

Si existen

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS 7

De vez en vez, cuando las circunstancias del entorno y mercados

especificos lo requieren.



. CUESTIONARIO

'Andamins/ﬂtlas. S:A..de h.v:

RAZON SOCIAL.= "

DIRECGION_Rid lerma
< Edoe

andamios atlas
sa. de v, p

LKy s 1002 *.l
RIO LERMA Ko. &
b rpaLKEPANTLA. VDO MY ¥

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA.. Gereate de Ventas



LQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

Elaboracién de cotizaciones y cantratos

Atericién de llemadas: de-clichtes .-

Seguimientg de ‘expedientes po

OPERATIVAS.

Determinacidn de - precio

Entreqs del eqil SR} AT-lng Vendednres,

(El almacén entrega el equipa’ Vel vend

TECNICAS.

Célculo de equipos para det ; i »‘Mma’-

centros comerciales etc.)

Supervisidn de -



¢ CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERCIAL.?

Atender sl cliente.

Buscar nuévog ‘mercedos.

& EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?

51,

& EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

Si

¢ CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ?

Cuando se requiere.




“CUESTIONARIO

RAZON SOCIALLALUMINIO Y 2INC. INDUSTRIAL, ‘S.A. QE OV
DIRECCION__FERNANDO MONTES DE OCA No._ 21, FRACCION, LNEPANTLA
GIRO METALES NO FERROSOS

COMERCIALIZA~INN

« AZINSA, DEC. V.

SELLO

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA._GERENTE DE_COMERCIALIZACION



{QUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A
CABQ EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES)

ADMINISTRATIVAS.

ADMINISTRACION DE_INVENTARIOS DE PERFILES EXTRUIDOS DE ALUMINIO, -DE MAGNESIO,"

DE ALZIN, DPE ALUDECO ( PENEL DE ALUMINIO EXTRUIDO EN. UNA SOLA PIEZA'Y EXPAN-

DIDO EN FRIO ).

OPERATIVAS,
_ENTRADAS Y _SALIDAS DEL ALMACEN, CARGAS Y DESCARCAS DF MATERIAL ( PERFILES EX~

—TRUINOS DE ALUMINIO, DE MAGNESIQO.. DE _ALZIN. DF _ALUDECO ( PANFL_DE ALUMINIO EX-

TRUIDO EN UNA SOLA PIEZA Y EXPANDIDO EN FRIO ).

TECNICAS.
DE VENTAS




DE ALZIN, DE ALUDECO ( PANEL DE ALUMINIO EXTRUIDO.EN. PIEZA Y- ~

EXPANDIDO EN FRIO ).

¢ EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL?-

S1

& EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL?

S1

& CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ?

CON QUE SE MODIFICAN
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GRAFICAS Y RESULTADOS OBTENIDOS EN LAS ENCUESTAS REALIZADAS.
PREGUNTA:

LQusé funciones administrativas, operativas y técnicas se llevan a cabo en el &rea

comercial?
ADMINISTRATIVAS

a) El 30% de las empresas, determina y lleva a cabo las funciones administrativas

como el control de las operaciones comerciales.
b) El 50%, las concepttia y aplica como operativas.
c) Un 10% limita estas funciones a la administracién de inventarios.

d} Y el 10% restante no sabe lo qus es una funcién administrativa.

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS EN EL AREA COMERCIAL

30%
LAS LLEVA A CABO
70% ADECUADAMENTE
NO LAS LLEVA A CABO

COMO DEBE SER
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OPERATIVAS

a) Un 30% de las empresas, realiza estas funciones como la ejecucién de las

operaciones comerciales.

b) El 20%, las desarrolla como técnicas.

c) El 40%, las limita a la entrega del producto y no incluye la atencién al cliente.

d) El 10% que resta las lleva a cabo como administrativas.

FUNCIONES OPERATIVAS EN EL AREA COMERCIAL

30%
LAS LLEVA A CABO
70% ADECUADAMENTE

NO LAS LLEVA A CABO

COMO DEBE SER
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TECNICAS

a) El 10% de las organizaciones, lleva a cabo las funciones técnicas, como apoyo

para el desarroilo de las operacionss comerciales.
b) Un 50%, limita esta funcién a la asesoria técnica al cliente.

¢) El 20%, realiza dicha funcién como asesoria técnica, Gnicamente en el momen-
to de la instalacién del producto que renta o vende.

d) Un 10%, sélo aplica la asesoria técnica a clientes de productos de importacién.

@) Finalmente el 10% de las organizaciones, no lleva a cabo esta funcién.

FUNCIONES TECNICAS EN EL AREA COMERCIAL

10%
LAS LLEVA A CABO
90% ADECUADAMENTE
NO LAS LLEVA A CABO
COMO DEBE SER
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PREGUNTA: )
¢Cudles son las principales funciones en su area comercial?
NOTA: Esta preguntafue con el objeto de reforzar la anteriory percibir acuélocudles

de las funciones se les da mayor importancia.

Los datos que se obtuvieron son los siguientes:

a) Un 20% de las entidades da ta mayor importancia a la atencién del cliente y
a la btisqueda de nuevos mercados.

b) Otro 10% de las mismas se inclina ala formulacion e implantacién de estrategias
comerciales para conservar el mercado ya existente y una rentabilidad que les
permita subsistir.

¢) Un 10% solo se enfoca al ofrecimiento de sus productos para tratar de con-
seguir una venta.

d) El 20% piensa que las principales funciones en el drea comercial son, la ad-
ministracién y la venta de sus productos.

@) Un 30% confirma que sus principales funciones en el 4rea comercial son las
descritas en la pregunta anterior (Administrativas, Operativas y Técnicas).

f) Engeneral sélo un 10% de las empresas aplica las funcicnes administrativas,

operativas y técnicas en forma adecuada.

FUNCIONES DEL AREA COMERCIAL

10%
SIAPLICA LAS
90% FUNCIONES
NO APLICA LAS FUNCIONES ADMINISTRATIVAS,
ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS

OPERATIVAS Y TECNICAS Y TECNICAS



PREGUNTA:
LExisten descripciones de puestos en el drea comercial?

El total de las empresas encuestadas manejan descripciones de puestos.

DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL

EL TOTAL MANEJA
DESCRIPCIONES DE
PUESTOS




PREGUNTA:

LExisten politicas y procedimientos en el &rea comercial?

a) El80% de las organizaciones cuenta con politicas y procedimisentos.

b) El 10% restante solo maneja las politicas.

POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL

10%
SOLO CUENTA CON
90% POLITICAS
CUENTA CON POLITICAS
Y PROGEDIMIENTOS
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PREGUNTA:

¢Cada cuéndo se actualizan estas politicas y procedimientos?

a) Un 40% de las entidades los actualiza cada vez que se requiere (no especifi-
can el periodo).

b} El 10%, cuando las circunstancias del entorno y mercados especificos lo

requieren,

c) El 20%, las actualiza dependiendo de ia situacién econdmica del pafs y de
tas politicas de los principales clientes.

d) Otro 30% anualmente.

PERIODICIDAD DE ACTUALIZACION DE POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS

30%
ANUALMENTE
70%

NO ESPECIFICAN EL
PERIODO
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APROBACION O DISPROBACION DE LA HIPOTESIS ORIGINAL
En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas, queda
aprobada la hipttesis original debido a que se demostrd el desconocimiento y por
consecuencia la no aplicacién de las funciones bésicas en un drea de comercializa-
clén, situacién que lleva a una limitacién en su desarrollo.

AJUSTE DE LA HIPOTESIS ORIGINAL

No es necesario ajuste alguno, por lo que se mantiense la hipétesis original.
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CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos se concluye que un bajo porcentaje de las
empresas cuenta con un sistema administrativo de comercializacion en el que se
lleven a cabo las funcionss primordiales del &rea comercial (administrativas, opera-
tivas y técnicas). O bien se implanten las politicas y procedimientos adecuados, ya
que en su mayorla no da la importacia a los mismos como gufas de ejecucidn para

las actividades de Indols comercial.

Cabe resaltar el poco interés por las funciones técnicas como apoyo al clients,

al mismo personal del &rea comercial y al de las otras areas.

Por otra parte se observa la falta de estudios de mercado para la evaluacién de

las oportunidades y riesgos en el mismo.

Elt desconocimiento de las funciones basicas en el &rea comercial, refleja la pro-
blemdtica que presentanlas empresas, ya que cuando no setiene bien definidolo que
se debe hacer, los recursos (humanos, materiales y tecnoldgicos), se estaran

desaprovechando y los resuitados que se obtengan no seréan los mejores.

Las organizaciones que comercializan un producto o servicio deben tener la
capacidad de conservar su mercado, proporcionando un producto o servicio de
calidad y dando una excelente atencién al cliente. Estos elementos son el reflejo de
una buena organizacién en donde existen sistemas bien disefados para el logro de

objetivos.

Ademés de lo anterior, las empresas deben tener una visién a corto, mediano
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ylargo plazo y tener como una de sus funciones principales la blsqueda permanents
de nuevos mercados sin descuidar lo ya logrado.

Espor eso que el drea de comercializacién ademas de lievar a cabo la ejecucion
de las operaciones comerciales y el control de las mismas, debe incluir las funciones
técnicas de apoyo y contar condescripciones de puestos, politicas y procedimientos
actualizados. )

Esto sera la base para un mejor desemperio de las actividades del personat en
el dreacomercial, y en general detodo el personal delaempresa, ya que todos deben
estar involucrados en la atencidn al cliente.

Por afadidura el aprovechamiento de los recursos materiales y tecnolégicos
serd mejor y se manifestara en el desarrollo de la organizacién.
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