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INTRODUCCION 

La apertura comercial de México ha ocasionado, que las empresas del país 

trabajen con márgenes bajos de utilidad, de hecho se observan actualmente 

problemas de subsistencia y competitividad al enfrentarse a productos del exterior 

con precios bajos y en muchos casos da dudosa calidad, aspectos que desafortuna­

damente el consumidor no capta apropiadamente. 

La situación económica prevaleciente en México, originó el cierre de numero­

sas empresas de todo tipo. 

Es por eso que las empresas deben dirigir sus metas y objetivos al 

aprovechamiento máximo de sus potencialidades y así poder competir con el 

mercado que se les presenta, para lo cual es importante cuidar aspectos como: 

eficient8r sus sistemas administrativos, optimizar procesos, adecuar equipos, diver­

sificar líneas de producción y tener un control de calidad permanente, entre otros. 

El presente diseño es el modelo administrativo de comercializacion que 

presenta una estructura organizacional debidamente soportada con funciones, 

procedimientos y pollticas, todo esto para hacer frente a la situación comercial de hoy 

en día, aprovechando al máximo los recursos humanos materiales y técnicos. 

El primer capítulo trata de la importancia de la administración en las organi­

zaciones, así mismo se menciona el objetivo de la comercialización y para efectos del 

presente, se conjuntan ambos conceptos para definir el sistema administrativo de 

comercialización. 

Por otra parte se mecionan los aspectos organizaciona\es que intervienen en 



2 

la determinación de la estructura organlzacional y las áreas funcionales de soporte 

de dicha organización. 

El segundo capítulo es el diseño de un modelo administrativo de comerciali­

zación, adecuado a la situación actual para cumplir con el objetivo de contar con un 

soporte administrativo capaz de aprovechar al máximo los recursos de la organi­

zación y con esto las posibilidades de penetración en el mercado. 

Dicho modelo consta del diseño conceptual, estructural y funcional del área 

comercial. 
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CAPITULO 1 

GENERALIDADES 



1.1. AOMINISTRACION 

La administración, es el conjunto sistemático de reglas para lograr la máxima 

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

Para llevar a cabo la administración se sigue un proceso administrativo, el cual 

consta de lo siguiente: 

FASE ELEMENTO 

Mecánica Previsión 

Planeación 

Organización 

Dinámica Integración 

ETAPA 

Objetivos 

Investigaciones 

Cursos alternativos 

Pollticas, Procedimientos 

Programas, Pronósticos, 

Presupuestos, Metas y 

Estrategias 

Funciones 

Jerarqulas 

Obiigacio nes 

Reclutamiento 

Selección 

Contratación 

Inducción 



FASE ELEMENTO 

Dirección 

Control 

ETAPA 

Capacitación 

Desarrollo 

Localización de la planta 

Distribución de la planta 

Manejo de materiales 

Autoridad 

Comunicación 

Supervisión 

Motivación 

Su establecimiento 

Su operación 

Su Interpretación (1) 
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En base al concepto anterior y por la experiencia propia, la administración nos 

proporciona los elementos para aprovechar de la mejor forma los recursos de una 

organización. 

El logro de los objetivos de dicha organización dependerá de la manera en 

cómo se apliquen los principios administrativos, del conocimiento y dominio de las 

variables que intervienen en el proceso administrativo y en el grado de acertividad y 

precisión del momento en que se tomen las decisiones. 

(1) Administración de empresas (Teoría y Práctica) 

Agustín Reyes Ponce, 1986, Pág. 26 y 59 



1.2 COMERCIAUZACION 

La comercializaci6n es la realización de las funciones que orientan el flujo de 

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario, con el fin de satisfacer a los 

clientes y logrer los objetivos de la empresa. 

La comercialización debe comenzar con el cliente para poder determinar qué 

productos se fabricarán, incluyendo las decisiones acerca del desarrollo, el diseño 

y envasado del producto; qué precios se cobrarán; asl como las políticas de crédito 

y cobranzas; dónde y cómo se hará la publicidad y dónde se venderán. 

Ello significa que la comercialización debe orientar las acciones de produc­

ción, contabilidad y finanzas sin absorberlas. 

El propósito 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 organización, por tal razón se debe concebir la comercialización como la 

fuerza coordinadora del sistema principal que es la empresa misma (2) 

El éxito de una organización comercial se logra al ofrecer el producto o servicio 

que más se adecúe 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 atención al cliente. 

(2) Comercialización (un enfoque comercial) 

E. Jerome Me Carthy, 1974, pág. 18 



1.3 SISTEMA ADMINISTRATIVO DE COMERCIALIZACION 

El crecimiento. complejidad y diversidad de operaciones en las organi· 

zaciones modernas de comerciallzación ha creado funciones administrativas difíciles 

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 proliferación de las operaciones 

comerciales. 

Un sistema administrativo de comercialización es el conjunto de elementos 

administrativos que intervienen para la ejecución de las actividades comerciales de 

una organización. 

Dichos elementos son las funciones, procedimientos y políticas bien estableci­

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



1.4 COMPLEJIDAD ORGANIZACIONAL 

La complejidad es una de las primeras cosas que Impresionan a la persona 

que determina una organización. 

La división de trabajo, el nombre de los cargos, las múltiples separaciones y 

los niveles jerárquicos resultan por lo general Inmediatamente evidentes. 

Los tres elementos de complejidad comunmente identificados son: diferencia­

ción horizontal, diferenciación vertical o jerárquica y dispersión espacial. 

Lo importante es llegar a tener una coordinación tanto horizontal como vertical. 



1.4.1 Dfferenciación y coordinación horizontal. 

Diferenciación horizontal es la forma en que las tareas realizadas por la 

organización se subdividen entre sus miembros. 

Hay dos formas básicas en que tales tareas pueden ser divididas y asignadas. 

La 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. Este individuo está revestido 

de la responsabilidad y autoridad para realizar la tarea hasta su culminación. 

La segunda forma de diferenciación se ve claramente en la producción en 

serie, donde a cada trabajador se le encomienda sólo una o pocas tareas de índole 

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 diferenciación, 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 

diferenciación pueden existir dentro de Ja misma organización, pero no respecto de 

la misma adjudicación de tareas (3) 

Partiendo del anterior concepto llegamos a entender la necesidad de esta­

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

(3) Organizaciones (Estructura y Proceso), 

Richard H. Hall, 1980, pág. 77-80 
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tienen autoridad igual en el mismo nivel de Ja organización operan armónicamente en 

el desarrollo de un programa comercial. 

La responsabilidad de coordinar las actividades mercantiles con las demás del 

negocio recae sobre el gerente comercial, su función es coordinarlas con los 

responsables de otros departamentos. 

El siguiente organigrama se tomará como ejemplo para identificar dicha 

coordinación. 

DIRECCION 

Comercialización Producción Compras Finanzas Recursos Humanos 

En este caso Jos responsables de Jos departamentos de comercialización, 

producción, compras, finanzas y recursos humanos coa laboran armónicamente a fin 

de lograr el objetivo de aumentar las ventas y las ganancias. 

A continuación se marcan los aspectos que coordina el responsable del área 

comercial con cada uno de los responsables de estas áreas. 



COMERCIALIZACION 

PRODUCTO 

A)TIPO 

B) DISEÑO 

C)CALIDAD 

D)VOLUMEN 

PRODUCCION 

E) SERVICIO TECNICO A CLIENTES 

COMERCIALIZACION 

CALIDAD Y ABASTECIMIENTO 

DE MATERIAS PRIMAS Y MATERIALES 

COMEAGIALIZACION 

CREDITOS A CLIENTES 

COSTOS 

PRESUPUESTOS 

COMPRAS 

FINANZAS 

11 

COMEACIALIZAGION RECURSOS HUMANOS 

SELECCION DE PERSONAL 

CAPACITACION 

RELACIONES COMERCIALES 
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COMERCIALIZACION Y PRODUCCION 

El responsable de producción determina con el gerente comercia\ todo lo 

concerniente a la fabricación del producto: tipo, diseño, calidad y volumen, además 

de asesorar tecnológicamente a los clientes y al mismo personal de ventas. 

Cuando existe la necesidad de fabricar un nuevo producto o modificar alguno 

ya existente, las dos áreas exponen sus opiniones al respecto y llegan a un acuerdo. 

En caso de carencia de algún material, el responsable de comercialización 

trata de negociar con el cliente la elaboración del producto con un material sup\emen· 

tario. 

Lo más Importante es que logren el ajuste de la producción y el inventario con 

la demanda. 

Es esencial para un buen mercadeo, la coordinación estrecha de la dis· 

tribuclón fistca de las mercanc(as con las operaciones de ventas, el retraso en las 

remesas, los cargos elevados por almacenaje y transportes, el deterioro exesivo en 

tránsito y el desequilibrio en los géneros almacenados, pueden anular los mejores 

esfuerzos de \os agentes de ventas. Es por eso que los responsables de ambos 

departamentos, mantienen acuerdos para cumplir con la función de hacer llegar el 

producto al cliente en las mejores condiciones. (La distribución se considera a cargo 

del área de producción). 

COMERCIALIZACION Y COMPRAS 

El gerente comercial se mantiene informado de las caracterlsticas de los 
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materiales para la fabricación, y del abastecimiento o escasés de los mismos y las 

posibles alzas de precios porque de ésto depende la posible fabricación del producto 

a vender. Sin embargo estos aspectos en muchas organizaciones, los coordina a 

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

COMERCIALIZACION Y FINANZAS 

El representante del área de finanzas, mantiene gran relación con el respon­

sable del área de comercializaci6n porque analizan aspectos como costos, el control 

de los mismos, los presupuestos de ventas, los créditos a clientes y ia cobranza, entre 

otros. 

El gerente comercial auxiliado por los agentes de ventas puede responsabi­

lizarse de ayudar al área 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 área comercial. Así 

mismo ambos ejecutivos se coordinan para establecer programas de capacitación 

para el personal de esta área. 

También elaboran programas para mantener las relaciones comerciales con 

externos. 
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La coordinación horizontal se puede ejemplificar también dentro del mismo 

departamento de comercia\izaci6n, para Jo cual se muestra el siguiente organigrama: 

INVESTIGACION 
DE MERCADOS 

DIRECCION COMERCIAL 

PUBLICIDAD VENTAS 
ADMINISTRACION 

DE VENTAS 

En este caso, el objetivo principal es el mismo y las funciones de cada sección 

o departamento van más ligadas en su naturaleza completándose unas con otras. 

El departamento de Investigación de mercados, provee de información sobre 

las posibilidades y cambios en el mercado, de esta forma, el área de publicidad 

encamina sus técnicas hacia uno o varios aspectos de dicho mercado para conseguir 

o reforzar la aceptación del producto. Así mismo, ventas realiza la acción de la 

negociación directa con el cliente y administración de ventas, ejerce un control de las 

operaciones y actividades de toda el área comercial. 

No siempre existe esta secuencia, ya que dependiendo de la situación que se 

trate, cada departamento interviene en diferente orden. Por esta razón los responsables 

de cada uno de los departamentos, se reunen para coordinar sus funciones y tomar 

decisiones más acertadas y en común acuerdo. 
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1.4.2. Dfferenciación y Coordinación Vertical 

La diferenciación vertical es la diferencia que existe entre los niveles jerárquicos 

de una estructura organizacional. 

Dicha diferencia radica en el poder de autoridad que tiene cada nivel jerárquico, 

es decir. la decisión del director siempre será de mayor autoridad que la del gerente 

o el jefe. Es por eso que las llamadas directnces, son disposiciones acatadas por toda 

la organización o departamento. 

La diferenciación vertical presenta a las organizaciones problemas de control, 

de comunicación y de coordinación. Las subunidades que se encuentran a lo largo 

de cualquiera de los ejes son núcleos que se diferencían de las unidades adyacentes 

y de la organización total de acuerdo a los factores horizontales o verticales. 

A mayor diferenciación, mayor potencialidad de dificultades en control, 

coordinación y comunicación. (3). 

La coordinación vertical se consigue, estableciendo les distintos niveles de 

autoridad por orden vertical. 

El jefe de la organización, que está en el nivel superior, coordina las actividades 

de sus subordinados del n¡vel inmediatamente inferior. Estos ejecutivos armonizan 

a su vez las funciones de sus subordinados, y así sucesivamente a lo largo de toda 

la organización, hasta llegar al nivel más bajo de la autoridad. 

(3) Organizaciones (Estruc1ura y Proceso). 

Richard H. Hall 1980, pag. BO·B1 
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Para asegurar la coordinación vertical, todo ejecutivo, debe comunicarse con 

sus subordinados o superiores inmediatos sin pasarlos por alto al dirigirse a otros 

ejecutivos de niveles superiores o inferiores directamente. 

Los asuntos que requieren decisiones, son tratados hacia arriba o hacia abajo 

a través de cada uno de los niveles de la organización, hasta que llegan al ejecutivo 

que tiene autoridad para formular la decisión. De esta manera se consigue que todos 

los ejecutivos a quienes interese un asunto o actividad estén informados, con lo cual 

se llega a una buena coordinación. 

2 

3 

4 

En el sig. organigrama se identifica el concepto anterior. 

INVESTIGACION 
DE MERCADOS 

DIRECCION COMERCIAL 

PUBLICIDAD VENTAS 

1.· DIRECCION 

2.- GERENCIA 

3.- JEFATURA 

4.· DIVISION 

ADMINISTRACION 
DE VENTAS 

FORANEAS 
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Como se puede apreciar se trata de un departamento de comercialización en 

donde el director comercial tiene la mayor jerarquía y transmite sus órdenes a los 

gerentes de las divisiones de Investigación de Mercados, Publicidad, Ventas y 

Administración 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 foráneas, quienes de igual forma 

las hacen llegar a los supervisores de las diferentes zonas; zona sur, zona centro y 

zona norte. 

Las órdenes o disposiciones a seguir, siempre parten del nivel inmedia­

tamente más alto, de quien está recibiendo la orden. 

La comunicación sin embargo debe ser tanto ascendente como descendente, 

pues de eso y de respetar los niveles jerárquicos, depende la coordinación vertical. 
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1.4.3. Dispersión Espacial 

La dispersión espacial, puede ser en realidad una forma de la diferenciación 

horizontal o vertical. Esto es que las actividades y el personal pueden ser dispersados 

físicamente según las funciones horizontales o verticales, por medio de la separación 

de centros de poder o de labores. El caso del poder está 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 organización está dividido entre 

la oficina central y las oficinas filiales. El caso de diferenciación por labores se ve en 

las plantas locales de una industria manufacturera, donde cada una está especiali· 

zada por producto y por tecnología. 

La dispersión espacial se convierte en un elemento independiente dentro del 

concepto de complejidad cuando se observa que una organización puede llevar a 

cabo las mismas funciones can igual división de labor y arreglos jerárquicos en 

múltiples localizaciones. 

Una firma puede !ener 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 distribución jerárquica 

básicamente idéntica. Así la complejidad se ve aumentada con el desarrollo de 

actividades dispersas espacialmente. aún si la diferenciación horizontal y vertical es 

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

(3) Organizaciones (E$lruc1ura y Proceso), 

Richard H. Hall, 1980, pág. 77-85 



Este concepto se aprecia claramente en el siguiente organigrama: 

INVESTIGACION 
DE MERCADOS 

Z.SUR 

DIRECCION COMERCIAL 

PUBLICIDAD 

LOCALES 

CENTRO 

ADMINISTRACION 
DE VENTAS 
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En este caso el departamento de ventas, tiene a su cargo las ventas al público 

directas de fábrica, que se realizan en el mismo edificio de la planta que se localiza 

al norte de la ciudad. 

Debido a la demanda que existe del producto por minoristas, se abrió un local 

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

Esto requiere de un nuevo espacio, pero el personal de estas nuevos locales 

dependen del mismo jefe y mantienen las mismas políticas y procedimientos que 

tiene la sucursal 1 . 



CAPITULO 11 

MODELO ADMINISTRATIVO DE COMERCIAUZACION 

(CASO PRACTICO) 

20 
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INTRODUCCION 

Para constituir una organización eficiente de comercialización, debe tomarse 

en cuenta et volumen, caracterfsticas y objetivos del negocio. 

Al proyectar dicha organización debe tenerse presente el número y naturaleza 

del o de los productos a vender, la expansión geográfica de la distribución, el método 

de mercadeo, la categoría financiera y las tácticas o normas de ventas. 

La finalidad de una organización comercial es lograr el cumplimiento de las 

funciones administrativas, operativas y técnicas en torno a los aspectos antes 

mencionados. 

En la estructura es preciso identificar los canales de comunicación y super­

visión. Hay que lograr la coordinación vertical y horizontal, con objeto de que los 

distintos miembros de la organización puedan trabajar armónicamente. 

Uno de los elementos más importantes de una buena organización es 

establecer claramente la autoridad y por añadidura las obligaciones para cada 

puesto, ya que de esta forma los ocupantes pueden proceder a tomar decisiones que 

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

Deben utilizarse descripciones de puestos para informar de deberes y 

obligaciones a todo el personal del área comercial. As( mismo deben existir políticas 

y procedimientos que marquen los lineamientos a seguir en el desarrollo de las 

actividades de cada integrante de la organización. 



11.1 DISEÑO CONCEPTUAL 

Se propone implantar una estruclura funcional en el área comercial, donde 

existan las tres unidades funcionales básicas: administrativa, operativa y técnica, 

éstas van a estar representadas por cuatro gerencias al mando de una dirección y 

soportarán las correspondientes jefaturas. 

Esta estructura va en relación con las funciones que debe realizar el área de 

comercialización. 

Para soportar esta estructura se marcan fas relaciones con los demás 

departamentos de la organización, así mismo cada puesto deberá contar con una 

descripción del mismo y se dan las politicas y procedimientos a seguir en dicho 

departamento y en las relaciones que existan. 



11.2 DISEÑO ESTRUCTURAL 

ADMINISTRACION 
DE VENTAS 
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SERVICIO TECNICO MERCADOTECNIA 

Como se puede apreciar, la dirección comercial está apoyada por cuatro 

gerencias que abarcan las funciones administrativas, operativas y técnicas. Este 

diseño estructural se presenta de manera práctica y funcional para soportar el área 

de comercialización de la empresa y así poder dar una atención completa al cliente. 

Las relaciones que existen entre los diferentes departamentos del área 

comercial son las siguientes: 



QóMINISTRACION OE VENTAS lt--------;__v_E_N_t_A_s~ 

CONTROL 

Expedientes de agentes 

Comisiones 

Programación de visitas a clientes 

Condiciones de venta 

Pedidos 

Facturación 

Distribución 

Precios 

ADMINISTRACION DE VENTAS r-I ----< 
~--------~ 

SERVICIO TECNICO 

CONTROL 

Visitas a clientes 

Devoluciones 

Pedidos do productos nuevos o modificaciones 

ADMINISTRACION DE VENTAS li-------l~M_E_R_C_A_D_O_T_E_C_N_IA~ 

CONTROL 

24 

Estadísticas (Ventas por clienle, ventas por territorio, ventas por producto, etc.) 

Campañas de publicidad y promoclonales. 



VENTAS ADMINISTRACION DE VENTAS 

EJECUCJON 

Visitas a clientes 

Obtención de pedidos 

Programación de entregas 

~V_E_N_TA_S~t-----------<I SERVICIO TECNICO 

EJECUCION 

Seguimiento de pedidos de productos nuevos o modificaciones 

Visitas a clientes 

VENTAS MERCADOTECNIA 

EJECUCJON 

Información sobre necesidades del cliente 

Información de Ja competencia 

Difusión de publicidad y promociones 

25 
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SERVICIO TECNICO ADMINISTRACION DE VENTAS) 

APOYO 

Visitas a clientes 

Información sobre productos nuevos o modificaciones 

Seguimiento de las devoluciones 

SERVICIO TECNICO 1-------------< 

APOYO 

Visitas a clientes 

Información técnica 

Información sobre devoluciones 

VENTAS 

Información de productos nuevos o modificaciones 

SERVICIO TECNICO MERCADOTECNIA] 

APOYO 

Información de las características del producto 

Análisis del empaque 

Visitas técnicas en promociones 
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MERCADOTECNIA ADMINISTRACION DE VENTAS¡ 

APOYO 

Información sobre programas promoclonales 

(Descuenlos, Vigencia y oJros) 

MERCADOTECNIA 

APOYO 

Programas publicitarios y promocionales 

Situación del mercado (posibilidades, riesgos) 

VENTAS 

MERCADOTECNIA SERVICIO TECNICO 

APOYO 

Programas publicitarios y promocionales 
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11.3 DISEÑO FUNCIONAL 

Las funciones esenciales del área comercial, se agrupan en tr<es clasifica- < 

clones: 

ADMINISTRATIVAS 

Incluye la implantación de las normas, así como el control, y coordinación de 

las actividades y operaciones comerciales. 

En nuestro estudio se representan por la Gerencia de Administración de 

Ventas. 

OPERATIVAS 

Comprende la ejecución de las disposiciones, controles y planes comerciales. 

En forma práctica 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 puede ser a través del servicio técnico que se da 

directamente al cliente y al personal de comercialización o por medio de técnicas 

comerciales como la publicidad o la investigación de mercados. 

Para efectos del presente se proponen dos gerencias: Servicio Técnico y 

Mercadotecnia. 
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Estas tres funciones básicas del área comercia/, requieren capacidades 

ejecutivas de distinto tipo. El trabajo administrativo exige personas competentes en 

análisis y coordinación, dotadas de imaginación para planear. Las actividades 

operativas requieren hombres de ímpetu, energía, magnetismo persona/ y entu­

siasmo. El trabajo técnico necesita individuos de ideas, hombres especializados en 

Investigación, planeamiento y formulación de programas comerciales y con espíritu 

de servicio. 

Rara vez se encuentran estos tres tipos de talentos en un so/o Individuo, por 

tal razón este modelo cuenta con varias gerencias dependiendo de /a naturaleza de 

la función de cada una de ellas. 

El siguiente gráfico muestra la división y objetivo de cada una de ellas. 

UNIDADES FUNCIONALES 

ADMINISTRATIVA OPERATIVA TECNJCA 

CONTROL EJECUCION APOYO 
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11.3.1 MANUAL DE OAGANIZACION 

Para conocer con detalle la naturaleza y funcionamiento de una organización, 

lo Ideal es que cuente con una descripción de estas funciones que sea fácil de 

entender, para todo tipo de personas. 

Los manuales organizacionales exponen con detalle la estructura organ/­

zaclonal de la empresa, señalando los pueslos y la relación que existe entre ellos. 

Explican la jerarquía, los grados de autoridad y responsabilidad, las funciones 

y actividades de las unidades orgánicas de la empresa. 

El objetivo es tener un documento oficial cuyo propósito sea describir la 

estructura de funciones y departamentos de una organización, asf como /as tareas 

específicas y la autoridad asignadas a cada miembro del organismo. 

En el presente modelo se involucran principalmente los puestos que se 

detallan en el siguiente gráfico: 

NUMERO CODIGO TITULO 

IC Dirección Comercial 

1.1 l.1CAV Gerencia de Administración de Ventas 

1.2 l.2CV Gerencia de Venias 

1.3 l.3CST Gerencia de Servicio Técnico 

1.4 l.4CM Gerencia de Mercadotecnia 

Para fines del estudio únicamente se desarrolla el puesto del Director Comer-

clal. 



DESCRIPCION DE PUESTOS 

1.- IDENTIFICACION DEL PUESTO 

1.- TITULO DEL PUESTO Director Comercial 

2.- PROPOSITO DEL PUESTO Generar óptimas estratéglas de ventas y apro-

vechamiento de oportunidades en el mercado que promuevan el crecimiento y 
diversificación de la empresa 

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

31 

4.- NUMERO DE PLAZAS _,::U.;.;n=.ª----------------

5.- LOCALIZACION FISICA Av. Triunfo número 27 Colonia Progreso, Tialnepantla, 

Edo. de México 

6.- NIVEL ORGANIZACIONAL _2_o_._N_iv_el ___________ _ 

7.- REPORTA A: __ D;:.i;;_re"'c"to""r'-G=e'-ne'-'r-'-a'-1 ---------------

B.- SUBORDINADOS Gerente de administración de ventas, gerente de ventas, 

gerente de servicio técnico, gerente de mercadotecnia y secretarla 

9.- TIPO DE PUESTO 

Confianza __ X__ Sindical ____ _ Base _____ _ 

Honorarios Eventual 

10.- CLASIFICACION DEL PUESTO 

Administrativo _ _..::OO.::.%'-"-- Operativo __ 1:..:0'-'%'---

11.- MATERIAL Y/O EQUIPO 

Todo lo concerniente a una oficina incluyendo una terminal PC 

12.-SUELDO 

Mercado 1 O a 15 millones Organización 20 millones 

13.- ASPECTOS CONFIDENCIALES Catálogo de clientes, Comisiones a los 

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

Descuentos a clientes 

14.- PERIODOS DE REVISION 

Semestral Anual X Otro-----
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11.- FUNCIONES DEL PUESTO 

1.- GENERICA Responsable de las ventas, desarrollo de nuevos 

mercados y productos. Así como de coordinar y desarrollar las funciones comercia­

les (admlnístrativas, operativas y técnicas) 

2.- ESPECIFICAS: 

A) Dirige el departamento de Administración de Ventas para que cumpla con las 

_necesidades de facturación, embarques y flujo de información a los clientes y 

distintos canales de distribución. 

B) Supervisa el desarrollo y actuación de los vendedores. distribuidores, repre­

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

C) Desarrolla y atiende cuentas ó clientes especiales que debido a su magnitud o 

conveniencia, requieran de atención especial. 

D) Promueve y desarrolla la creación de nuevos canales de distribución para 

ajustar las necesidades de ventas a la dinámica del mercado. 

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

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

de las unidades de negocio ante un mercado en cambio y enfrentar la tendencia 

de la economía global. 

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

de productos y mercados, así como de productos y me¡cados nuevos. 

G) Desarrollar y coordinar los conceptos de planeación operativa y estratégicas 

para cumplir y alcanzar las metas de los presupuestos y actualizar la posición 

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

H)Responsable de administrar dentro de la política de costos, las listas de precios 

y aprobación de escalas y descuentos para lograr la rentabilidad meta. 
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1) Seguimiento y control de los presupuestos de venta, publicidad y merca. 

dotecnia. 

J) Supervisión de la elaboración, desarrollo y control de los pronósticos de ventas, 

presupuestos. planes estratégicos de mercado a corto y largo plazo. 

K)Coordinación y desarrollo de presentaciones e informes de la dirección general 

en el área comercial y estratégica para los consejos de accionistas. 

111.- RELACIONES DEL PUESTO 

1.- Internas 

A) Permanentes Con la secretaria. con /os gerentes de Administración de 

Ventas, Ventas, Servicio Técnico y Mercadotecnia, así como con el Director 

General. 

B)Peri6dicas ___ =C~o~n~to~d~o~s~lo=s~d~i~r•=c~to~r~es~<A~d~m~in~is~t~ra~c~i6~n~,_F~in~a_n=2~a~s,~R~el_a_-

cienes Industriales. Producci6n, Mantenimiento, Compras) y con el Director 

General. 

C)Eventuales Con los accionistas 

2. - Externas 

A) Cámaras y Asociaciones de industriales del ramo y de los mercados a los que 

se da servicio para mantener a la organización al día en cuanto al medio 

ambiente y a fas tendencias e inquietudes de los mercados. 

B) Relaciones con clientes. 

C)Consultores externos para el desarrollo de tareas específicas de comerciali­

zación. 

O) Proveedores de tecnología para recabar información y desarrollo de proyectos 

especiales, de diversificación de integración, etc. 



IV.· REQUERIMIENTOS O REQUISITOS PARA EL PUESTO. 

1.· Inherentes al puesto. 

Escolaridad Lic. en Administración. 

Edad 30 a 40 años. 

Sexo Masculino o Femenino 

Experiencia Tres años en el puesto 

Otros Estudios Mercadotecnia. Publicidad 
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Idiomas Inglés 

Estado Civil Casado o soltero 

Domicilio De preferencia a no más de40 kms. del área de trabajo y con 

disponibilidad para viajar. 

1.· Inherentes al prospecto. 

Poder de Persuación, Don de mando, Presencia, Habilidad para negocia· 

clones, Dinámico. Creativo. Seguridad en si mismo, Facllídad de palabra, 

Amable. 



35 

V.- CONDICIONES DE TRABAJO. 

1.- Instalaciones. 

A)Color _____ C~l~ar~º~·------------------

B) Ventilación Constante. 

C) Accesorios ___ c_o_m~p_u_t_ad_o_r_a_P_e_r_so_n_a_l_P_C_. _____ . _-·-··-· ------

O) Directorio confidencial de clientes 

E) Servibar 

F) Sala de Juntas 

2.· Riesgos. 

Altos Medios· .é · ·-á~í~s 
AJ Personales. X 

B) Materiales. X 

C) Económicos X 
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11.3.2 MANUAL DE PROCEDIMIENTOS. 

Los procedimientos administrativos son un conjunto de operaciones ordena­

das en secuencia cronológica que precisan la forma sistemática de hacer deter­

minado trabajo de rutina. 

Es muy Importante que los procedimientos de operación se registren por 

escrito y se pongan a disposición del personal en un documento llamado manual de 

procedimientos. 

Los manuales de procedimientos, son instrumentos de información en los que 

se señalan los pasos y operaciones a seguir para la realización de las funciones de 

una unidad administrativa, se describen los diferentes puestos, contienen una 

descripción narrativa que señala los pasos a seguir en la ejecución de un trabajo con 

diagrama a base de símbolos. 

Los manuales de procedimientos se clasifican en: 

Manual de procedimientos general. 

Manual de procedimientos específico. 

En este caso se mencionan /os procedimientos especfficos del área comercial, 

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

NUMERO CODIGO TITULO 

1 1CVSC Servicio técnico a clientes 

2 2CVPN Venta de productos nuevos 

3 3CVPL Venta de productos de linea 

4 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 
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Solucionar los problemas de información y capacttación técnica del cliente, 

concernientes 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. 

El responsable del llenado de la forma de servicio técnico al cliente es el 

agente de ventas y esta orden deberá ser firmada por él. 

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

requiera un apoyo. 

El técnico asignado para L1na visita técnica debe dar fecha y hora exacta de 

dicha vistta al momento de recibir la orden de servicio técnico y firmar dicha 

orden. 

El cliente debe ser notificado de la fecha y hora exacta de la visita técnica, 

antes de que ésta ocurra. 

El técnico que realice una visita al cliente, deberá 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 

CUENTE 

PROCEDIMIENTO PARA EL SERVICIO TECN!CO A CUENTES 

(VENTAS) 
AGENTEOEVENTAS 

GR___.____,, ~ 

8 

9 

SOLICITA 
APOYO TECNJCO 

0 

RECtBE 

APOYO TECNlCO 

2 

3 

® ® \57 

(SERVICIOTECNICO) 
TECNICO 

~ ffi 



SIMBOLOGIA UTILIZADA EN EL PROCEDIMIENTO 

D 
Actividad 

(~) 
Inicio y término 

del procedimiento 

-<> Decisión 

Archivo 

Flujo 

Documento· 

(coplas) 

·o 
Conector 

Entrada y Salida 

Conector de página 

Conector 

Extrapágina 
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5.- DESCRIPCION DEL DIAGRAMA 

No. RESPONSABLE DESCRIPCION 

Cliente Solic~a apoyo técnico 

2 1 Agente de ventas o secretaria de ventas / Llena forma OST-01 y la firma 

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

3 ¡ Agente de ventas o secretaria de ventas¡ Turna forma OST-01 al responsable del control de vis~as técnicas 
4 Responsable del control de visitas Recibe forma OST-01 (Original y copia amarilla) y la registra 

técnicas 

5 Responsable del control de visitas 

6 1 Técnico 

7 Técnico 

B Cliente 

9 Cliente 

10 Técnico 

Turna forma OST-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, la firma y da fecha y hora exacta de la visita al 
responsable del control de visitas técnicas {se queda con la original) 
Ocurre con el cliente 

Recibe apoyo técnico 

Si está satisfecho con el servicio, firma de conformidad la forma RVT-

01 

Firma la forma RVT-01 y turna una copia al responsable del control 

de visitas técnicas (copia rosa) y otra a ventas (copia verde) el se 

queda con la original 

::: 
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6.- RELACION DE LOS ARCHIVOS ADMINISTRATIVOS 

No. Uso Tipo Clasificación 

1 Solicitar un se1Vicio técnico Definitivo AHabético (Razón Social del 

para el cliente cliente 

2 Controlar las visitas técnicas Definitivo Cronológico 

3 Dar un servicio técnico al cliente Definitivo Cronológico 

4 Confirmar los resultados de un Definitivo Cronológico 

servicio técnico 

5 Controlar los resultados de las Definitivo Cronológico 

visitas técnicas 

6 Asegurar la atención técnica Definitivo Alfabético {Razón Social del 

al cliente cliente) 
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7.- RELACION DE FORMATOS DEL PROCEDIMIENTO 

Título 

Orden de servicio 

técnico a clientes 

Repone de visitas 

técnicas a clientes 

Código Características Flslcas Presentación 

(Origen Destino) 

OST-01 A dos tintas Orlginal-Técnico 

A una cara 1 a. copia-Agente de Ventas 

Medidas: 21.5 x 28 cms. 2a. copla· Responsal>le del Control 

(ancho) (largo) de visitas técnicas 

Color: Origlnal·Blanca 

Ventas-Azul 

Admón. Ventas-Amarilla 

Rvr-01 A dos tintas 

Auna cara 

Medidas: 21.5 x 28 cms. 

(ancho) Oargo) 

Color: Original-Blanca 

Ventas-Verde 

Admón. Ventas.Rosa 

Original-Técnico 

1 a copla-Responsable del control 

de visitas técnicas 

2a copla-Agente de ventas 
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8.- DISEÑO DE LOS FORMATOS 

CUADRO! FORMA OST-01 

CUADROll FORMA RVT-01 
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CUADRO 1 

OST-01 . OÁDEN DE SERVICIO TECNICO A CLIENTES , 

FOLIO_'---

AGENTE DE VENTAS RESPONSABLE 

. '·; 

. ' ·,·,~;~·'-"-<:f.:;'-=-- __ , __ ,_ü--

NOMBRE 
,._--:'_ .• ,.,; ··.'"<:·- ' 

FECHA y HORA EN QUE EL CLIENTE so¿6ri6 ~~SERVICIO 

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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CUADROll 

RVT-01 

FECHA--------~ --Follo ___ _ 

NUMERO DE ORDEN DE SERVICIO TECNICO A CLIENTES 

NOMBRE Y FIRMA DE LA PERSONA QUE RECIBID Y ATENDIO AL TECNICO 

TIEMPO DE DUAACION DE LA VISITA 

RESULTADOS DE LA VISITA 

¿se s0Luc1or-Ío EL ¡.-ROBLEMA?- -- _)¿; -:~~~ :-:~1"-7:~/'-_,_.~·- ·ii> 
NO - ;:;;•:•• --------- X ;:,_ SI~----

.'-· 

¿PORQUE? 

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

La política puede considerarse como una decisión o conjunto de decisiones que 

Indican las líneas de acción o los esquemas de comportamiento a adoptar por parte 

de los empleados de una empresa, a la vez que delimitan los campos de acción en 

el ámbito de los cuales deberá desarrollarse la actividad empresarial. 

La enunciación de una política permite Indicar los principios que ponen en 

relación lógica ciertas funciones de la organización con sus finalidades, y como 

consecuencia dictar las guías de acción. 

Estas políticas se congregan en un documento llamado manual de políticas y 

como su nombre lo indica, es un libro manual, manejable, fácil de constituir y 

consultar. 

CONTENIDO DEL MANUAL DE POLITICAS 

Incluye como elemento primario, aquellas disposiciones generales con tipo fijo. 

las cuales unilateralmente impone cada área a efectos de sus propias responsabili­

dades y autoridad funcional. 

Como parte secundaria, pero también muy importante, el manual de políticas 

guarda los instructivos, cuestionarios y demás partes que norman y aseguran la 

correcta emisión, vivencia y respeto a las políticas publicadas en él. (4) 

(4) Manual General de Politicas {Recurso Simple e lmponante en la Administración de Empresas), 

C.P. Ricardo de la Fuente, 1985, Pág. 257-266. 
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POLITICAS DEL AREA DE COMERCIALIZACION 

No. CODIGO TITULO 

1/1 DCOM 1/1 Centralización de las labores de Comercialización 

1/2 DCOM 1/2 Forma de hacer la discriminación en productos 

1/3 DCOM 1/3 Muestrario de mercados para productos nuevos 

2/1 DCOM2/1 Se prohiben las dádivas y cohechos como recursos de 

venta 

2/2 DCOM 2/2 Venta de desperdicios, asf como maquinaria y equipo 

fuera de uso 

2/3 DCOM2/3 Ventas L.A.B. 

2/4 DCOM2/4 Traspasos al área de Ventas 

2/5 DCOM 2/5 Pedidos por recoger 

2/6 DCOM2/6 Ventas a empleados 

2/7 DCOM 2/7 Reporte de clientes visitados 

2/8 DCOM2/B Itinerarios de viajes 

2/9 DCOM2/9 Supervisión directa a los vendedores 

2/10 DCOM 2/10 Pedidos foráneos telefónicos 

2/11 DCOM 2/11 Ped:dos urgentes 

2/12 DCOM 2/12 Relaciones cuidadosas con los clientes y sus represen· 

tantas 

2/13 DCOM 2/13 Verificación de que el cliente recibe el servicio más 

adecuado 

2/14 DCOM 2/14 Atención técnica al cliente 

3/1 DCOM3/1 Descuentos especiales sobre volumen 

3/2 DCOM3/2 Reclamaciones sobre productos defectuosos 

4/1 DCOM4/1 Mínimo de ventas a grandes consumidores 

4/2 DCOM4/2 Protección a distribuidores 



4/3 

5/1 

5/2 

DCOM4/3 

DCOM5/1 

DCOM5/2 

Preferencia de surtido a distribuidores 

Créditos a dependencias estatales 

Listas de precios a dependencias estatales 
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Para efectos del presente estudio desarrollaremos una política de cada una de 

las divisiones. 

MEDIDAS REFERENTES A MERCADOTECNIA 

DCOM 1/2 

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

El discriminar productos habrá de hacerse basado sobre costos teóricos de 

la Industria; y a su contribución marginal bruta, en un sistema de costos también 

marginales. Desde luego, asfmismo deberá considerarse el interés mercantil de 

aquellos artículos que representando una contribución 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 cuál es el servicio más 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 más adelante se llegara a la conclusión cierta de que no es el más adecuado, se 

deberá ser sincero con el cliente y proponerle los ajustes, así como los cambios 

necesarios, aún contra tos intereses mercantiles de la Empresa.Director Comercial. 
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DCOM3/2 

RECLAMACIONES SOBRE PRODUCTOS DEFECTUOSOS. ABRIL 20/1992 

Todas nuestras ventas son realizadas L.A.B.,;consiguientemente, en cualquier 

reclamación hecha sobre productos defectuosos, se deberán rechazar aquellas 

averías durante el tránsito, y aceptarse sólo 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 realizarán ventas fuera de su 

conducto, como no sea en estos casos: Al gobierno y a los consumidores; 

entendiéndose por los últimos. aquellos clientes esporádicos o semiesporádicos 

cuyo volumen de compra en cada pedido llegue a la cantidad mínima de $ X . 

Director Comercial. 

DCOM 5/1 

CREDITOS A DEPENDENCIAS ESTATALES. ABRIL 20/1992 

Las líneas de crédito a dependencias estatales, ya sean institucionales o 

descentralizadas, se otorgarán después de investigar su seriedad en tos pagos. Esta 

investigación se hará con proveedores referenciados por las propias dependencias 

estatales, y aquellos con los cuales tengamos relaciones de negocios. Toda 

dependencia que no pague puntualmente. o que solicite dádivas para no retrasarse 

en sus pagos. no será sujeto de crédito para efectos de nuestras operaciones. 

Director Comercial. 
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CAPITULO 111 

METODO DE INVESTIGACION APLICADO 
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IDENTIFICACION DEL PROBLEMA 

No se tienen sistemas administrativos de comercialización adecuados a las 

necesidades de las organizaciones, provocando esto la falta de desarrollo en las 

mismas. 

DEMARCACION DEL PROBLEMA 

De acuerdo a Ja problemática, se considera que ésta ocurre en cualquier 

organización que comercialice un producto o un servicio. 

FORMULACION DE HIPOTESIS 

La aplicación de un sistema administrativo de comercialización adecuado a las 

necesidades particulares de las organizaciones, servirá de base para el mejor 

desarrollo de las mismas. 

Objetivo 

Aprovechamiento máximo de las potencialidades de la organización, en función 

de las necesidades del mercado y de la misma empresa. 

DISEÑO DE LA INVESTIGACION 

La presente investigación será llevada a cabo en organizaciones ubicadas en 

el Municipio de Tlalnepantla, Edo. de México y el universo total es de 1,264 empresas. 
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DETERMINACION DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA 

El método utilizado para determinar el tamaño de la muestra, será el muestreo 

aleatorio simple, el que por sus bases de cálculo contempla la posibilidad de incluir 

en la muestra a cualquiera de los elementos integrantes de la población. 

Para efecto del presente estudio, se utilizan las siguientes fórmulas que calculan 

el tamaño de la muestra. 

e' 

n = z2 

n = 

DONDE: 

P(1-P) 
(--é'-) 

n 

H(n-1)/N 

e = grado de precisión deseado 

z = coeficiente de confianza 

P = probabilidad de éxito 

N = población 

n =muestra 

DATOS. 

e= 0.10 

z= 953·· 

P= 50% 

N = 1,264 

n=? 



Sustituyendo: 

n = (1.96), ( 0.50 (1-0.5) 
(0.10)2 

n = 96 

96 
n = 

1 +(96-1) /1264 

96 
n= 

96 

1+95/1264 1+0.0751 

54 

89.29 = 89 
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VARIABLE INDEPENDIENTE 

La aplicación de un modelo administrativo de comercialización de acuerdo a los 

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

VARIABLES DEPENDIENTES 

Incremento de Ventas. 

Incremento de Utilidades. 

Aprovechamiento máximo de Recursos Humanos y Materiales. 

Satisfacción de necesidades del consumidor. 

Aumento de empleos y mejores condiciones de los existentes. 

VARIABLES DE CONTROL 

Las variables dependientes e independientes se evalúan 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 área comercial 

-Mercado 

- Tipo de producto o servicio 

- Características de los clientes 
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DISEÑO DEL CUESTIONARIO 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA 



57 

lQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATNAS Y TECNICAS SE LLEVAN A 

CABO EN EL AREA COMERCIAL? (CITAR U\S MAS IMPORTANTES) 

ADMINISTRATIVAS 



58 

:·· '·-;,:. ;::._ .. 
lCUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIO.NES EN SU .AREA COMERCIAL? 

·,,_ 

-. /{~ -\ =·.-~ .. 

lEXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? · 

lCADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS? 



COSSORCIC lliOU3t:i: .... 8. !.. 

SELLO. 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. ING. VIRGINIA FRAGA RAMIREZ 

GERENTE DE VENTAS. 



WUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A 
CABO EN ELAREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES) 

ADMINISTRATIVAS. 

CONTROL DE PROYECTOS DE lNVl:RSION 

CONTROL DE SOLICITUDES DE COTIZACION PRESE'h"'l'ADAS 

CONTROL DE PEDIDOS GANADOS RESULTANTES DE LAS SOLIClTUOES".PRESEN.TADA5; 

l) RECEPCION DE SOLICITUDES DE COTIZACION. 

'·' ,, . 

i) ENVIO ~E. ~o~rnrf~ES;~E~ AREA 

OPERATIVAS. 

DE ESTIMACIONES Y/O INGENIERIA. 3) PREPARACION ~E OFE~~~~~:C:' 

4) PRESENTAClON DE OFERTAS. 

TECNICAS. 

l), REVISION DE LAS SOLICITUDES PARA CHECAR QUE PUEDA SER FABRICADO EL EQUIPO 

2). SE VERIFICA QUE EL AREA DE ESTIMACIONES HAYA ENVIADO LAS SOLICITUDES QUE 

REQUERIRAN DlSE~O AL AREA DE INGENlERlA. 

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 SUAREA COMERCIAL.? 

ESTAR AL TANTO DE PROYECTOS _DE_ INVERSION,-=SU -PERSECUCION _PARA PARTICIPAR 

-:o_~---· C,:_-:.~:-;---•--:----_'-~.~-- -

coN NUESTROS EQUIPOS, OFERTAR tiuEsTI<As MEJOR ,, _i:oNÍ>icroNEs Y PERSEGUIR 

HASTA LA DECISION DEL CLIENTE, 

.' _··'··. : ' ._.'.· 

¿EXISTEN DESCRIPCIONES D~ PUE¿Tok ~~'.,El AREA COMERCIAL? 

SI 

l EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

SI 

l CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS? 

CADA VEZ QUE LA S ITUACION ECONOMICA DEL PAIS LO REQUIERE Y CADA VEZ 

QUE HAY MODIFICACIONES EN LAS POLITICAS DE NUESTROS PRINCIPALES 

CLIENTES. 



CUESTIONARIO 

GIRO ~ileu/oú. bt. tl-é.l!.P.Ad''ü.17J.S 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. ] €:Ff. lit. Lt;!bCT€(!J/!J. 



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

ADMINISTRATIVAS. 

Á Twei°oAf ht12N.r.l ¿1 eh~ns . 

OPERATIVAS. 

- t!uAe toe " _;:-,,/ eU,!/TÁ<!.t"o# Ji~ ¿sriZJr¿tf ,°,J.s /Jt.. t!E#T/,S. 

- &ov./oe.lo¡J 1/ flJ t'u"diJ/b 

- ¿z-,/il1º0S J.E:. dta@¿ __ ~--------------
TECNICAS. 

Áeo!fo rt!<!,ll,ºl!o 



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

f}_"4µei~t0Af", Oa~M/¿J.r!./o,if, fJ, 0 ,wLe/0,-/ !:f 

¿~)'¡-goi. 

l EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

l EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

l CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS? 

¿lJ.4 Ailo. 



CUESTIONARIO 

,NACIONALES,' s;A; DE: c.v. -

GIRO INDUSTRIA SIDERURGJCA 

·----------
SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. GERENTE_ GENERAL DE Vt:_NTAS 



¿QUE FUNCIONES 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 

DE LOS MERCADOS. 

OPERATIVAS. 

a) SELECCION DEL MERCADO REAL Y SU DIVISION EN SEGMENTOS 

b) ENTREGA DEL PRODUCTO EN TIEMPO Y CANTIDAD 

e) SERVICIO (ATENCION PERSONAL AL CLIENTE) 

TECNICAS. 

a) ASESORIA 

~) REQUERIMIENTOS TECNlCOS DEL MERCAOO 



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

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

MIENTO DE VENTAS ; e) SUPERVISION DEL CUMPLIMIENTO DE LAS 

ESTRATEGIAS ESTABLECIDAS PARA LA PENETRACION EN EL MERCADO; 

d) RESPONSABILIDAD EN EL LOGRO DE OBJETIVOS sr ES NECESARIO 

CON LA IMPLAN'fACION DE INCENTIVOS. 

¿ 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? 

CADA AÑO O ANTES Sl SE REQUIERE 



CUESTIONARIO 

RAZON SOCIAL __ AD_r_T_r_v_o_s_MBX_r_CAH __ os~·~s_.,.~·~º~B_c_.~v~·---------

KM. 19.5 CARR. MEXICO-CUAU'l"ITLAN 
DIRECCION ___ _,s~•"'o~20,,_,==~N~E,,_P_,,M1,,_TL11=~·_,ED=º"-·-'º~E'""'M""='~co,,,_ _______ _ 

A3fTlWS ll!WI, !. A. n C. Y: 
REGIST~O ;ro:n•t Cf Auc·,·:~, ' .;-.w2s 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. GERENTE DE VENTAS 



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

ADMINISTRATIVAS. 

CONTROL DB PEDIDOS 

RSTUDIO DE COSTOS 

PACTUIU\CION 

OPERATIVAS. 

ESTUDIO DE MERCADO'l'BCHIA 

ATEHCION J\L CLIENTE 

TECNICAS. 

ASISTENCIA TBCNICA 

EKISION OB INFORMACION TRCNICJ\ 

SEMINl\RIOS Y PRBSENTJ\ClONES 

. : _,_. ' 

- ":".''·,. ·.-·, --,,~:.:>-

,~ ;~::·:' ,'/{/ ;,·tt 

- ,' ',-- j:~~~-~- >:~~'~': __ :;;~y:-:,'<:.·\'.-'. :. 

-"~ .¿.r - :,'.\.-:_;J. :;,:,.:. ~-:::~, ,: 

---0~=,~~~~~~;~~~L~~ .;'~~~-~~ ~º~~~--~~!;'-= 
:" -~~;_:'; 



¿CUALES soN LAS PRINCIPALES FU.NCIONES EN s'IJ AREA cÓMERCIAL:? 

LAS KBNCIONADAS AHTERIORHBHTB. 

¿ EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS ÉN'i:CAREA éÓMERCIAL? 

S I 

¿ EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

S I 

¿CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS? 

DEPENDE DE LA SITUACION Y DE CADI\ CI.IENTE. 



CUESTIONARIO 

RAZON SOCIAL REFRACTARIOS GREEN. S.A; DE C.V. 

DIRECCION Francisco VIiia NO. 05. Frece. lnd. Tlalnepentla. Edo. da Máx. 

GIRO FABRICACION Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS REFRACTARIOS 

t·~~-- ... _,.:.;:-:-
L~~FR!l.CTAF.1:1::, ' 
,- '" . ~ . L. 
1 

! ·1 ;,__t· F : · ~-

.JUM 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. GERENTE DE VENTAS REGIONAL,_ 



lQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS V TECNICAS SE LLEVAN A 
CABO EN EL AAEA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES) 

ADMINISTRATIVAS . 

• ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE VENTAS • 

• CONTROL MENSUAL DE VENTA REAL VS PRONOSTICO • 

• INFORME MENSUAL DE ACTIVIDADES • 

• PRDGRAMACION V CONTROL DE VISITAS DE AGENTES OE VENTA. 

OPERATIVAS . 

• VISITAS A CLIENTES PRIORITARIOS ACOMPAÑANDO AL AGENTE DE VENTAS ( GCIA.) 

• VISITAS A CLIENTES DE ZONA TERRITORIAL SEGUN PROGRAMA [ AGENTE 1 

TECNICAS . 

• RECDMENOACION DE PRODUCTOS V AseSORIA DURANTE SU INST8LACION. 



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

¿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? 

ANUALMENTE 



CUESTIONARIO 

RAZONSOCIAL. -PARKER 0,SEAL' DE f!EXICO, 
,_,;'_. . -""7.:¡=;:-- -->--~;=-,_, . 

-~\;_~'.;:- - :~.-

'cJLALNEPANTtA _EDO. DE MEXICO. 

GIRO~~~-:----'~F~A~B~RLiuC~A~c~IuDuNLJ'.-'V~E~N~T~A_¡¡DLE_;cSE~L~L~O!L';cS_D~ELJH~lilll2Ec._~~~~ 

1$!1!1 
SEAL DE MEXICD.S.A. 

AIO Lt.,m.lNa.221 
P1rqu1 lodu1tro•IS..n Nir;:o,., 

f 5'1030 1 illi111p.¡n"·· eao,dl tM.slcl4 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA GERENT'E DE VENTAS. 



lQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A 
CABO EN ELAREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES) 

ADMINISTRATIVAS. 

PLANEACION DE ESTRATEGIAS DE VENTAS. 

SEGUIMIENTO DE PEDIDOS. 



¿ CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SUAREA COMERCIAL? 

-¿ -'.:~ > 
'¡frgUEÍHÓAS PARA EL 

CUMPLIR CON UN PRESUPUESTO 

HACER ESTUDIOS DE MERCADO. 

l EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

SI 

¿EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

POLITICAS SI Y PROCEDIMIENTOS NO. 

¿ CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS ? 

LAS POLITICAS SE ACTUALIZAN CADA VEZ OUE SE REQUIERE. 



CUESTIONARIO 

· RAZON SOCJAL.. ____ Ac_A_D_E_M_E_x_rc_o-'._s-'.A-'-._n_E_c_.c..v_. ---------

DIRECCION RIO LERMA O 15 FRACC. INDUSTRIAL SAN NICOLAS, TLALNEPANTLA 
EDO. DE MEXICO, CP. 54030 TEL. 565-15-0D 565-55-99 

GIRQ. ___ c_A_s_E_s_Y_s_oL_D_AD_uRA __________________ _ 

AGA DE MEXICO, S.A. DE C.V. 
RIO lEl?-MA ,.,,(\_ rs 

FIMCC. IND. TLAlNEPAtift> 
S4o3o,:eo<.;. o~ ..... ~ .... .:,· 

;\IG Lt.tq.,jJ\ Nn · i ~ 
FRil"cci. IND:. TLALN EPANTLI\ 

' . 54030; EDO •. DE M.E~. 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA, ___ cE_R_E_N_TE_DE_V_ENT_A_s ____ _ 



lOUE 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) 



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

LAS~ ESCRITAS ANTERIORMENTE 

¿ 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 ANYL-MEX S. A. DE C. V. 

DIAECCION R1o Lerm No. 32, Tlnlnepantla, Edo. de M~xico 

GIRO Fabricación y comercializaci6n de colorantes v productos guimicos 

para la Industria Textil. 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. __ ...:G"'.e"-re::cn:.:t.::.e.~Co=m•:..:r-=c~ia:..:l'-----



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

ADMINISTRATIVAS . 

. Procesar pedidos de clientes desde su orden hasta su facturaci6n, dando 

el seguimiento de stministro oportuno • 

• Elaborar todos los registros estadisticos necesarios para la_ toma_ ·_c:ie, 

decisiones y de control comercial. 

.Control administrativo de representantes de Servicio al Cliente. programas 

de visitas, precios, plazos con clientes, etc . 
. Administración de los recursos del área. 
OPERATIVAS . 

• Planes de Mercadotecnia 

- Promoción de productos 
- M:irgenes de operación (evaluaciones y proyecciones) 
- Planes de desarrollo 
- Segementos clave (Definición y An~lisis) 

.Planes estratégicos 
- Infonnaci6n y análisis de competencia 

TECNICAS . 

. Desarrollo de productos y procesos 

.Servicio Tl!cnico a clientes 

Ap§J j 5j 5 e impl ementad6n de nneyp5 productos 

.Administración de Recursos Técnicos 



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

Fonnular e implementar las estrategias comerciales de corto. mediano 

y largo plazo a fin de consolidar y diversificar las fireas de Negocios 

de la compañ!a; así como cumplir con las metas de ventas y servicio a 
clientes que pennitan meiorar la rentahi1idad de Ja compnñfo 

l EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

Si existen 

l EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

Si existen 

¿CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITiCAS Y PROCEDIMIENTOS? 

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

especfficos lo requieren. 



CUESTIONARIO 

RAZON SOCIAL--,----"A"'n"'d"'a"'m"'i""o""•-• '"'A""t""la"'s._..., _,s"'º"A'"'.'-"d"'e'-"c"º-"v~·-----

GIRO Al Vente 

--
-·-·-

re.ata dp. andami ªS 8) Venta de contenedores 

anda.mios atla~ 
~.:.i.. de e.v. 

* 11!'111 ... 199l ... 
RJO Lf.Rh!A Nn. ll 

. TLAL!iF.PANTL..i,. H>O. M 1 v 
Tr.:L: 39J·f.1-:":. 

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. Gerent 0 de .Jl.en..tas --------



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

ADMINISTRATIVAS. 

Elaboración de cotizaciones 

Atención de llamadas de 

_:·· .. ··_··--.. ' - . :•-,/,·:_.·:.·.-

Seguimi en te de expedient-ea· ·por ~:~~-r~ d ;~;~'t.e': d'e -~-~;~a·~~;~s) :::·· 

:,~!;_-,=,:~ >;~~-'-~- .-; .. ;:," :~~~ ,-:~~~~-~~i~"¿-~·::~·::" 

"E~n~t~r~e~Q~a,_,d~e~l'-'e~g~u~l~o~o'-"--""""""'"-'-"-"=>-~dw~~-J._~~~~~~~ciu~~-c~lnw•~v~e~nwd~p~d~nur~e~•~ 
~-:>}· .<· .·-_:",·" . ; 

-"'<''. ·. \/"::.. . /~·: . -~·;;> : ~: 
el vend-edot ·.1p. Sifr1erv1 é'a> (El almacén entrega el 

TECNICAS. 

C~lculo de equipos para determiberta nbr~ [Juen_tes edificios-

centro~ comerciales etc.) 

Supervisión de la forma en gue se arman las eg11Jpgs. 



¿CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU AREA COMERCIAL? 

¿EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

51. 

¿EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

51 

¿CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS? 

Cuando se requiere. 



CUESTIONARIO 

RAZON SOCIAL AtUMrNro y z1Nc 1Nansrsu1 s A nE e v 

DIRECCION FERNANDO MONTES DE OCA No. 21, FRACCIONAMlf:NIO INDt!STRIAl Tt ALNEPANTLA 

GIRO'~~~~~-"M~E~TA~L~E~s_N_'o~F_E_RR_o_s_o_s~~~~~~~~~~~~~~-

SELLO 

PUESTO DE LA PERSONA ENCUESTADA. GERENTE DE CDMERC!ALIZACION 



lQUE FUNCIONES ADMINISTRATIVAS, OPERATIVAS Y TECNICAS SE LLEVAN A 
CABO EN ELAREA COMERCIAL? (CITAR LAS MAS IMPORTANTES) 

ADMINISTRATIVAS. 

ADHINISTRACION DE INVENTARIOS DE PERFILES EXTRUIDOS DE ALUMINIO, DE MAGNESIO, 

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

DIDO EN FRIO ) • 

OPERATIVAS. 

ENTRADAS Y SALIDAS DEL ALHACEN. CARGAS Y DESCARGAS DE MA1EBI AJ PEBFII ES EX-

TR!!IDOS DE AJ !TMINIO DE MAGNESIO Df Al ZTN Df Al IIDfCO péNfl DE Al IIMTNIQ EX-

TRUIDO EN UNA SOLA PIEZA Y EXPANDIDO EN FRIO ) • 

TECNICAS. 

DE VENTAS 



¿CUALES SON LAS PRINCIPALES FUNCIONES EN SU ,6.REA COMERCIAL? 

DE ALZIN, DE ALUDECO ( PANEL DE ALUMINIO EXTRUIDO. EHUNA SOLA PIEZA y . -

EXPANDIDO EN FRIO ) • 

¿ EXISTEN DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA COMERÓAL? 

SI 

¿ EXISTEN POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL? 

SI 

¿CADA CUANDO SE ACTUALIZAN ESTAS POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS? 

CON OUE SE MODIFICAN 



59 

GAAFJCAS Y RESULTADOS OBTENIDOS EN LAS ENCUESTAS REALIZADAS. 

PREGUNTA: 

¿Qué funciones administrativas, operativas y técnicas se llevan a cabo en el área 

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 conceptúa y aplica como operativas. 

c) Un 10% limlta estas funciones a la administración de inventarios. 

d) Y el 10% restante no sabe lo que es una función administrativa. 

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS EN EL AREA COMERCIAL 

70% 

NO LAS LLEVA A CABO 

COMO DEBE SER 

~ 
~ 

30% 

LAS LLEVA A CABO 

ADECUADAMENTE 
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OPERATIVAS 

a) Un 30% de las empresas, realiza estas funciones como Ja ejecución de las 

operaciones comerciales. 

b) El 20%, las desarrolla como técnicas. 

c) El 40%. las limtta a Ja enlrega del producto y no Incluye Ja atención al cliente. 

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

FUNCIONES OPERATIVAS EN EL AREA COMERCIAL 

70% 

NO LAS LLEVA A CABO 

COMO DEBE SER 

~ 
~ 

30% 

LAS LLEVA A CABO 

ADECUADAMENTE 
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TECNICAS 

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

para ol desarrollo de las operaciones comerciales. 

b) Un 50%, limita esta función a la asesoría técnica al cliente. 

e) El 20%, realiza dicha función como asesoría técnica, únicamente en el momen­

to de la Instalación del producto que renta o vende. 

d) Un 10%, sólo aplica la asesoría técnica a clientes de productos de importación. 

e) Finalmente el 10% de las organizaciones, no lleva a cabo esta función. 

FUNCIONES TECNICAS EN EL AREA COMERCIAL 

90% 

NO LAS LLEVA A CABO 

COMO DEBE SER • 
10% 

LAS LLEVA A CABO 

ADECUADAMENTE 
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PREGUNTA: 

lCuáles son las principales funciones en su área comercial? 

NOTA: Esta pregunta fue con el objeto de reforzar la anterior y percibir a cuál o cuáles 

de las funciones se les da mayor importancia. 

Los datos que se obtuvieron son los siguientes: 

a) Un 20% de las entidades da la mayor importancia a la atención del cliente y 

a la búsqueda de nuevos mercados. 

b) Otro 10% de las mismas se inclina a la formulación e implantación de estrategias 

comerciales para conservar el mercado ya existente y una rentabilldad que les 

permita subsistir. 

e) 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 área comercial son, Ja ad· 

ministración y la venta de sus productos. 

e) Un 30% confirma que sus principales funciones en el área comercial son las 

descritas en la pregunta anterior {Administrativas, Operativas y Técnicas). 

f) En general sólo un 10% de las empresas aplica las funciones administrativas, 

operativas y técnicas en forma adecuada. 

FUNCIONES DEL AREA COMERCIAL 

90% 

NO APLICA LAS FUNCIONES 

ADMINISTRATIVAS, 

OPERATIVAS YTECNICAS 

10% 

SI APLICA LAS 

FUNCIONES 

ADMINISTRATIVAS, 

OPERATIVAS 

YTECNICAS 



PREGUNTA: 

lExisten descripciones de puestos en el área comercial? 

El total de las empresas encuestadas manejan descripciones de puestos. 

DESCRIPCIONES DE PUESTOS EN EL AREA' COMERCIAL 

EL TOTAL MANEJA 

DESCRIPCIONES DE 

PUESTOS 
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PREGUNTA: 

lExisten políticas y procedimientos en el área comercia/? 

a) El 90% de las organizaciones cuenta con políticas y procedimientos. 

b) El 10% restante so/o maneja las políticas. 

POUTICAS Y PROCEDIMIENTOS EN EL AREA COMERCIAL 

90% 

CUENTA CON POL/T/CAS 

Y PROCEDIMIENTOS 

10% 

SOLO CUENTA CON 

POL/T/CAS 
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PREGUNTA: 

lCada cuándo se actualizan estas políticas y procedimientos? 

a) Un 40% de las entidades los actualiza cada vez que se requiere (no especifi­

can el período). 

b) El 10%, cuando las circunstancias del entorno y mercados específicos lo 

requieren. 

c) El 20%, las actualiza dependiendo de la situación económica del país y de 

las políticas de los principales clientes. 

d) Otro 30% anualmente. 

PERIODICIDAD DE ACTUALIZACION DE POLITICAS Y PROCEDIMIENTOS 

70% 

NO ESPECIFICAN EL 

PERIODO 

~ 
~ 

30% 

ANUALMENTE 
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APROBACION O DISPROBACION DE LA HIPOTESIS ORIGINAL 

En base a los resultados obtenidos en las encuestas realizadas, queda 

aprobada la hipótesis original debido a que se demostró el desconocimiento y por 

consecuencia la no aplicación de las funciones básicas en un área de comercializa­

ción, situación que lleva a una limitación en su desarrollo. 

AJUSTE DE LA HIPOTESIS ORIGINAL 

No es necesario ajuste alguno, por lo que se mantiene la hipótesis 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 comercialización en el que se 

lleven a cabo las funciones primordiales del área comercial (administrativas, opera­

tivas y técnicas). O bien se implanten las políticas y procedimientos adecuados, ya 

que en su mayoría no da Ja importacia a los mismos como guías de ejecución para 

las actividades de índole comercial. 

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

al mismo personal del área comercial y al de las otras áreas. 

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

las oportunidades y riesgos en el mismo. 

El desconocimiento de las funciones básicas en el área comercial, refleja la pro­

blemática que presentan las empresas. ya que cuando no se tiene bien definido lo que 

se debe hacer, Jos recursos (humanos, materiales y tecnológicos), se estarán 

desaprovechando y los resultados que se obtengan no serán 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 atención al cliente. Estos elementos son el reflejo de 

una buena organización en donde existen sistemas bien diseñados para el logro de 

objetivos. 

Además de lo anterior, las empresas deben tener una visión a corto, mediano 
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y largo plazo y tener como una de sus funciones principales la búsqueda permanente 

de nuevos mercados sin descuidar lo ya logrado. 

Es por eso que el área de comercialización además de llevar a cabo la ejecución 

de las operaciones comerciales y el control de las mismas, debe Incluir las funciones 

técnicas de apoyo y contar con descripciones de puestos, pollticas y procedimientos 

actualizados. 

Esto será la base para un mejor desempeño de las actividades del personal en 

el área comercial, y en general de todo el personal de la empresa, ya que todos deben 

estar Involucrados en la atención al cliente. 

Por añadidura el aprovechamiento de los recursos materiales y tecnológicos 

será mejor y se manifestará en el desarrollo de la organización. 
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