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OBIETIVO

Dd a cuna:er l.: impm*tanc:a de la fuerza de VLn.as. :cnu ra:ur‘sn

lnvaluable con que cuentan lak maycr‘ia ‘de la: v-aani‘acianes pa—

ra el logro’ de suUs metas.




=L NCTRIBCDIUCTELT O N, =

| El principal argumen to

praseﬁte'eﬁébaic;‘esfé‘b

can la':orcanlzaciunas al

'travgé>de ié;tufrguta,ﬁele:c

ncualonier nego~

: cinﬂeslpgfgséria' Erévlés‘récur!ns
muﬁe&ér{csipara ﬁug nds
llandese.

De{aﬁinXa‘impﬁétané;a',de;'crear uﬁa tuerza de ventas.
adecuada en éuéntu a’ %émaﬂﬁ. funciones y :apacidad productiva
para poder :ontrarrestar a la Fumpeten:ia, tratando de satisfa-

cer un maan nuimerc de necesidades.

Observando como influve la fuerza de ventas en los ne—
gocios y en general al Pais, nos vemos en la necesidad e in-—
quietud de relacionarnos mas en cuanto a su origen, evolucién

y desarrcllo de la fuerza de ventas.

La cbligaridn como orofesionales en Administracidon es
el de asegurar gue la fuerza de ventas beneficie al negorio, me-
diante la realizscidn de una buaena in%egrac’sn de nurstros ven-—

dedores, una.administracicn adecuada de dicha fuerza, por medio



de elabdﬁar politicas de.

anmvs 2n benPf :10 de lu vendsdores.,

mediante cl ccnn:;wxnnta “de 'l

ercatc (refe‘ente’
al estudvc de lns nferentes ¥ dé@andéﬁtégg)
“nes ade:uadas para cumplir con 1as'quet"yn
‘ganisacxén :

‘:nnsumi4
dores.



CAPITULG I
kDeéde 1 sunts de vista eti;nologi‘ca ia palabra ve‘nde-'

dor se dm-nva de i ‘vendar-ila ‘edal. pru:ede de. Ia ‘palabr‘a latina"

':nmpuusta de< vendn 'que =:gnxf1ca venxr v dnr aue 519n1f1ca—dar, .

es de:;r-‘
] Ven:y Da_ma |

FUERZA DE VENTAS : Er “un qr‘upn da personas que

‘efe:tuan 15 a::ién de vendpr‘ algu as de:xr. El ufrecer y traspa—

“osant la prnp

jtablec\du, e tas persanas ha:Pn de

. de vida y -fnrman parte de un ;.quip

ciales:que exist

1 LAURA; FISCHER "MERCADOTECNIA'
2 'LAURA F1SCHER ' MERCADOTEC!
3 BERTRAND.R: CANFIELD ADMINISTRACTON DF |

PRIN IPXDS




.2.-‘NECESIDAD DE 'TENER-'UAA FUERZQ ‘DE VENTAS-

nto. da’. tndns, . au ¢ i e

ta qus la :apacidad produ:txva esta

aumsntn ercesivo de ln nublaciﬁn.:

Esto sxgnxfica que es na:sqa iu

nuesrtr-a ab lacién.

A partxr de ‘la de:ada ﬁe' 1980 se

en el pavsnnal de;vcntas, los. cuélas no son
que: as thispénsahle,'aumentav pstas :ifras;
s - Esto sé hace cada.ver - mas - dific

se ohserva un brusco descenso an la brofeéi

mercado cada vez nas satuirada d2. competidores..parole’ sual

de la fuerza trabajador: on Mérico. - yaloue sana nuencs
tituve una ocupacion con ingresos gstables,

Las agentrs op ventas. w58 puedin imdeovisss va. gue



arié’depen&iéndn de;la naturaleza~dél\prp—

B ’duﬁtnTQfdeirséﬁvxﬁiu_qu ‘» it : bs—aéantes

Sarpieﬁia‘qua~efuvéndu

ventas; ' da PXpliﬁﬁF»l{é

lias.

1.3.~ TAMAND DE LA FUERZA CE VENTAS:
£l tamafo de la fuarrua de ventas

que las emaresas hayan estudiado comp sé‘cnmbbﬁtv

tos, en la mezcla de Mer:adntscpia.

Una ver que se han aclarado los obietives v las’ tare—

‘as, se puede considerar el rnumero de aganies quevsn necesitaran

para alcanzar los objetivos mencionados.
Los representantes de ventas, Vson'el éleheﬁtq h;mnnu
‘mas productivo v costoso dentro de - las emﬁré;aé; y él ﬁumsﬁfu
cuantitativo y cualitativo 1ncrementarauJiantb :@as ;éntas como
los costos. i ;
La detaerminacidén de politicas ~pr ﬁar£é:de lnngsren—

tes de ventas deber  ser :uidhdusamenﬁe consideradas ya que in—



fluiran eh 'la'él‘oductién‘ de:” ven\z:bas"

. empresas, afectar;a tambien ‘alia; moral

forma . a lns’demés empleadus.

:«ccamsnte‘ .

»hade un.

el in:remento aue-=e :.V*udumg-a.p.n las sentanicu ﬂgia.;:a

2) "'Se tisneicue estiman -3l ‘monto-del ineremento.en



los qaé@us de:ventas®

Ejamplor

U%;l en cp..

- vtas. Vtas.: . pon sona;

iis . =0000.00. $:45000,00

2 »—7ssono.ioo-4 45000.00
3 "7 15000. 00 " 90000.00 . 7 75000, 00
L4 2000000 | 105605, 06 - 85000, 60

5 ~ 25000. 00 N 116000.00 © | ©5000.00

" 30000. 00 112000. 00 82000. 00

Los representantes de ventas para cubrir las necesida-
des de nuestros consumidores deben ser cuatrp por que los si-
guientes superan los gastos e ventas.

Este método no se'emnlea en la practica el carente de

ventas es ol que asisna arbitrariamente el numero de vendrdores

por zona.

4 nota dada cor Laura Fischer pag. 389 Mercadotecnia.
3 Nota dada por Laura Fischer pag. 389 Mercadotecnia.

& Ejemplo dado opor Laura Fischer Mercadoctecnia.



B.~  METODO. DE'.CARGAS DE WALTER

CITRLLEY p:r:n‘pty.tsov un
métndb bas ; carga-de’frabais’ dé; los” resiiasen

sitas anuales cada uno;y‘, :

quieren 24 visitas andales




Jativns, puliti:as y Eﬂtracegias q

1.— Informar, Enp

negocios pntencialas.

2, Rapnrtns subre negncins perdidas.r"

3.— anurmes periadicus sabra ,lns negaclas localo

condiciones e:ahoﬁi:as,
A, - Demostrarle a.su empresa su habilidad, entusiaémn

y esptritu de :ulaboracibn.

'5 - Max:mi‘ar 1as politicas de-ventas:- de la wmnresa.
b Praye:tar una imagen favorable de la empresa.
7;— Comunicar a 'la empresa ‘'las guejas, necesidades,
innovacicnes y ‘opiniones de los clientes. )
8.— Preparar los #enortes de ventas para =1 desarrollo
de su aﬁtividad.

9.~ Aumentar su volumen de ventas.



‘productogue

vende ‘conoci E “des 5 mo con rala

cisn a 108 de

consigue:saca

éagu'en, dedicando /sus: acti

por. 1o oue se. fusionan  osas:

cios.



RA“LA'INTEGRACION'

scr{ aéius,,’lpro;esés a]iéinnéi ép:ia!as sosteni-
das pcn: indki"v‘i&;'.ios.; gr‘dnos' y nfgani‘zac';éhes par;-a la-obtencién,
uso y experiencia con pfadu:tns, servicios 'y otros recursos.

2) Son los actos de los individuos directamente rala-
cionados con la obtencidn y uso de bisnes aconﬁﬁi:ns v servicio
incluyendo los procesos de decision que praceden y determinan

estos actns..

CONOCIMIENTO DE LA ACTITUD DEL CONSUMIDOR.

82 conocen datos cuantitativos a cerca del numero de
habitantes de cada regidén geografica, £] monto de los ingresos y
ctros aspectos, en el caso de algunos productos, tastan ios fac—
tores demogrdficos y econtmicos para explicar por que un consu-
midor adquiere el producto. No obstante, la mayor parte de las
compras tienden a mostrar ia influencia de factores psiquicos y
8 Mercadutecnia. Laura Fischer

9 Mercadotecnia. taura Fischer para Engell, kollat y blackwell.
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sociales:

Sahsmua muy pn:o 1o nue su:ede en la mante de un. zen—

‘sumidnr antes de la :umnra, durante ”el}a

algunasrvaces"ni @l mismo nmnrende sl el

ejamplo’ de esto; pndemﬁs agrupan”'lbé" '

niveles 17

1) -Reconoce

3) Es ande los propios :liﬂntes~

varios motivos pueden chocar entre 'sl

una mujer un vestido ella daseax'agﬂad rs

su novio, ser considerada una lide

de su circulo social y tratar d “ah

Lngrar todas estas cosas

dificil, por otro lado el :nmnartam entd de'una'ébhpré de un in-

dividup cambia a través del tiempo pur los :amb:as de sus ingre—
s08, de la etapa de su ciclo de vxda Y. ntras :ircunstan::as. 51
a esto le afadimos las variaciones gue ocurran por cada consumi-
dor, posee una bersonaliaad praopia. el ‘internto de comprender su
comportamiento puede parecer un suefio imposible, el conocer el

comportamiento de los consumidores es indispensacle cara el éxi-



la ragpuasta es :

er‘snna a a:t‘av‘,
-at{r %5 palrabras, la conducta se
el motiva es: una necesi-
pra:urA satisfacer. algunos ejem-
el hambre, la necesidad de seguridad
.Los factores conductales que afectan a

los ' observamos en el siguiente modelo:

'unn o. mAs mutivcs 'dcesenca'denan la conducta hacia una meta que

7' supuestamente prc:urﬁré satistacer.

: Por lo tanto la necesidad .ha de ser éstimulada para
que ;e ?:nnviar‘t‘a en motivo, el hombre algunas veces tiene nece-
Vﬂsigedes que estan latentes y por lo mismo no activan la conducta
por que no san suficientemente inten;as, os decir, no han sido

despertadas.

CLASIFICACION CE LOS MOTIVOS.
A, H. MASLOW idenvifh:o una jnrarqula de cinco niveles

de necesidades, dmpuestas en el arden en que el ‘sujeto trata de



satisfaéerlas;
PELLEZA
S CONDCIMIENTG
AUTDFREALIZACIDN
Ne:es idad ,de

autorrealizacion

por ‘i-mosmoy ‘peputacion,

Dresﬂgio y status
PERTENENCXA Y3 APOR

Nec. de afe:tn, pertenencxa a

un grﬁpu y “aceptacion. i

SEGURIDAD

Nec. de 's’EQur’idVad», pujbee:cibn y orden

NECESIDADES FISIOLOGICAS.

‘habida,

Nec. de a'l.'ime’ntn,

Maslow sustuva que

mientras las necesidades def”

después se presentan nuevaa 'ne:esi& des € ivei
superior. .
La forma come ‘ellos satistscen

acuerdo a las diferencias Ewistentes entre Ins con um:dares y su




las necesidades en’

’prndu:tur- éréta,dé di“saﬁar- a‘tribu’tas; ‘de (1], prbducto gue propar-

‘.zione los -heneficios buscados.

Para conocer los fa:tafas ;}Bsi‘:‘:omgicos del comporta-—
miento del consumidor nos serviremos del. siggiente.mndeln: los
motivos en el interior ‘de’ un indi\)idub desencadena la conducta
orientada a una meta que deberd bracurar satisfacer. En este
comportamiento orientado a una meta 1nf]uyen'las percepciones de

un sujrto.

En la percepcidn intervignen efectos como son: expe—
riencias de aprendizaje, la personalidad, actitudes, creencias y

autoconcepto como se muestra a continuacidn:



Fgev;#s Cq!tpra{es Yy Estructunra Fsicologica

grupo . sacial Eppériéﬁqié 83,55 endizaje
Cultura . i ’

Clasas §bgiéﬁés Persﬁnéliﬁaﬂ'

A:tituda"

Grupos pequefios derﬁgfefencia N bréén;ias.‘r

ALtucanrepta

Familia

Prormacion ‘de las percepcione
del consumider gue influyen en
El compartamiento da compra del

:nnsi?idnr

En el procesa Ge decision 9 compra
Reconoccimiento de una necesidad
insatisfecha
Identificacion de alternativas
Evaluacidn de alternativas
Decisidén de compra

Comportamiento oposterior a la

compra

Estas varxablﬁs psx:ulagxcaﬁ avudan a mo\dear el esti—

lo de vida. de una persnna Yl sus valures. El valnr quE ‘n:ide en

un individun, es, 21 apnenﬂi los



e -

dizaje, siendo estas.

1) TEDRIA DEL ESTIHULD = RESPUEST

2) TEORIA EDGNDSCITIVA.

3) TEORTA DE LA GESTALT .Y DE CAHPD.

TEGRIA DEL ESTIMULO - RESPUESTA

Esta teori{a sostiene que el aprandizaje se realiza a
medida gque una persona (o animal):i a) responde a algun estimulo
y b) sp lp refuerza con la satisfaccidn de una necesidad por
emitir una respuecsta correcta o se le reprende por dar un res-—
puesta incorrecta.

Los patrones de conducta guedan establecidos cuando la
misma respuesta correcta se regite en reaccion ante estimulo de-—
terminado, no sélo el estimuleo — respuesta incide en la respuas-
ta del consumidor frente a cierto estimulo, en esta teoria son
fundamentales cuatro factores: IMPULEO, SENAL (estimulo), RES—
PUESTA Y REFORZAMIENTO.

El IMPULSD (o motiivu) es; un estimulo gque requiere sa-—

tisfaccion o sea una respupsta.



‘seNales’y 61 impulso.s
T 1 REFORZAMIENTD: s

satisfactoria,

fuerte es el habito, mas dificill
paetencia lo supgre y lléSQe'g
sumidor.

También si la:
satisfactoria, la megta

seMales o estimulos que

TEORIA COGNOCITIVAE

rasﬁueéta

por considerario demasiado mecanicis esta’ teoria’afirmar: "Que

©l aprendizaje ‘es afacbéa; po factofés" tudes,  cres
encias y una profunda cﬁmﬁrensiﬁp_:de:.:ﬁmc alcanzar vha méta'f.
Sehala también que una pé;'rsnflﬁé .‘puedu‘ vaiersa'}!e ‘éu capacidad . de
raflexidn paravresniQEEVun 'ﬁrcbigma"actual; aun cu?ndn'no‘ﬁaya

precedentes al respecto en sy oxperiencia anlericr.




R

TEORIA DEV'A GES ALT Y DE CAHPB

interesn al "tédo"

c al aflrma,
que"ei»aﬁ#andiiﬁje‘y

; glnﬁal‘ en :untraats

;prnpuastcs por al mndela d

La taaria de-campo ‘e

cologia de la gestalt, — esta. teorla aerma éde.el ﬂhxuédfaé€ér
que explica el comportamienfo de un individua en cierto momento
es su "campo" peiquico en ese instante; el‘:ampo o espacio vital
es la totalidad de hechos pertenecientes al individgn o a su am—
biente en el momento de realizar la conducta.

tos psicdlogos de la gastalt crelan que el hombre per—
cibe la totalidad de (su ambiente glcbal)’ y no sus partes. De
ah{ ‘que para entender el comportamiento de los consumidores de-
bemos conocer las percepciones de su ambiente, también poetular
que la percepcidn del todo por una persona es muy distinta a la
que cabria esperar si cada parte se considera por secarado, por
tanto las propiedades del campo total influyen en las percepcio-

nes de los estimulos del mismo.

MODELO DE MARSHALL

fué elaborado por economistas . para conocer el compor-



stablwcén que.

mercados dando.

DEFINICION DE CULTURA:

"Son influencias que se ‘reciben
duraderas, por lo que ¢l hombre énp;é o
recen otros elementos do  la- misma ‘

10
miembros de otras culturas.

10 Mercadotecnia Laura Fischer :




compras :s'e'hé en -
vidades de 1a§:persnnas es#an

fluidos: por niveles distintos que existan en:la sociedad).

MODELO PSICOANALITICD DE FREUD

) Las personas tienen energla priquica, que’esta distri-
buida en cada faceta de la persu‘nal!dad, ésta s@ proyectard a la
satisfaccidn de las necesidades de los individuos, la personali-
dad esta integrada Vpc\r' tres partes que son: EL ID, EL EGD Y EL
SUPER EGO. .

EL ID: Son los inetintos con los que nace el hombre y
de ah! se origina energla psiquica necesaria para el funciona—
miento de las dos partes de la personalidad que se desarrollan
despues (el Id sédlo es la satisfaccidn de las necesidades basi-—
cas).

EL EGO:t Media entre los requerimientos del organismo,
demandas del Id y las condiciones del medio {(Super Ego), el ego
funciona mediante 1a realidad para satisfacer las tendencias
instintivas de la mejor forma. v

EL SUPEREGO: Valores de la sociedad donde se desarro-



ua el 1ndividuo pm-suadekal @go al subsxahr pcr‘ ohae*ivns mo=

‘rales, tendenclas :nstintivas 24 al !uchar pur la per‘fﬂc:ién-

bLas personas . sdn 3 mctivaﬂas ) p&r‘ fuar:as tanto
- conscientes como iﬁ:cns:tent}:s la mnyoria de ‘las cumbras de ylns
productos estan basados en maéivacinﬁés inconscientes, por lo
que se deben tomar en cuenta los problemas creados por las tres
Bst‘r‘uctur‘as de la personalidad ya gue representan diferentes ne-

cesidades y funciones dentro de la peréonalidad.

NIVELES SOCI10ECONOMICOS

Estos niveles surgieron cuanoe se desintegro el régi-
men de la comunidad, foimandose asi la sociedad por estratos o
clases sociales, la anari:ipn de  estos niveles tuvo un procese
largo.

La aparicion de los estratos sociceconémicos es el re-
sultado del desarrollo econdmico que ayuda al desenvolvimianto
del pais, el estudio de los estratos nes permiten sabar si in-
+luyen en la compra del consumidor, as{ como para saber cualeps
son las caracteri{sticas de cada estrato en Mézica. Los niveles
sociopcondmico son diviciones relativamente permanentes v homo-
Qénuas dentro de una sociedad en la cue los individuos comparten

estilos de vida y conducta similar.




ESTUDIO. DE. MERCADOS

El estudic de los mercados:nos’ marca eliinicio del ens

tendimiento para-la planeacidn y.

Para poder ontender correctamente

algunas definiciones de lo que. es

puntos’a tratar,’ daremos

un. Marca

A éste término se le han "dado.varias Hﬁfini:innes. llguhés de

ellas son las sigulentes:

Mercado: Es un lugar flsi:d donde  se reunen :nmp?ado-

1
res y vendedores para intercambiar bienes y servi:ius}

Para los economistas, describe a todos los compradoras

y vendedores involucrados 2n transacciones reales o en potencia

sobre un articulo o servicic a

evaluar la estructura, conducta y

estos les interesa describir y

desempefo del mercado.

Para un comerciante, un mercado es ol conjunto de todos

ilos individuos y organizaciones que son compradores reales o po-

tenciales de un producto o servicio.

Para que podamos entender claramente lo que. es_un mer-—

cado especifico, necesitamos conocer lag caracteristicas de los

cuatro mercados mas importantes.

TIPOS DE MERCADDS:
A) MERCADO DE CONSUMIDOR

11 Direc.Mercadotacnia. Anadlisis,

Plansacién y:control.P.KOTLER
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‘B) MER RDD DE P EDU TOR D NDUSTRIAL

sito de revendery y. los gnbxerncs

compran con el propdsito de. :umnlir‘ 131 fun: cznes relaciaonadas

can el gobierna.

Tomanda an tuenta que los mercados 00 cos se necasitan

antecedantes de las caracteristicas funcinn

‘as de cada mer:aqn.
Toda persona puede lograr el e—\tewdimlento de mer:ada,
asiendose las siguientes pregu-tas que se canal:ar\ camo el egtu*
dio de las cuatro “0? de un mercado.
Qué compra el mercado ? Obijetos
Por gue compra el mercado ? Ohivtivos
Quiédn esté involucrado 8n ta compra ? Orqan_izal:ibp

‘EHmo compra 21 mercato ®  Dperaciones

Fara que podamos entendes correchaments 1o que: sa va a’,

tratar es indisomnsable =1 pocfocta entendiniv‘ t:: de las c.\atrn'

"' de un mercada, antes de  pasar al estudin e las uatro

de la mexzla da.mercadntecnias

"P“ :



MERCADD. DI

dos o :nntvatadns [-1:]

personal.

Qué. compran .10s consumidares

Todos los habitantes dgl.

nuestra. disposicign-una gran.'vh}ig ad ﬁ

que la humanidad hasta hace ao:o'no sofiaba tvﬁer.lbuahdn deci-

dimos ir a un supermercado para reali*n las cnmpras, ‘nos- encan=

tramos con un promedic de 7000 ar*i:ulcs satisfactnres ying du—

damps que cada dia-2xistiran- més.

categorias:

Articulos no duradarnsxjanficulbs

uno o unos cuantos usos(

consumo rapido y de cembra;

Articulcs dﬁraderns{ia‘tlc,

usos (eiem. refﬁiéérado =3 rc!:ulbs,requierén

vanta persenaliy. servigio.:




Servicios: aceividadeé. ﬁénafﬁtins"n_,,aﬁisfa:tnreé que se ofre—

cen en venta ( ejem. co 4 paraciones ). Estos tie—

nen . las :aractarlsti:aé de ser 1nt;ngibles, perecederos, varia-

bles y personales.

Por qué compra el mer:aﬁc ?::PééAE‘QéB

8i pensamos en ia qran vnriedad de productos que hay
@n el mercado, el solo motiva que hay para adquirirlo es que el
consumidor necesita que satisfagan una serie de necesidades y
desens.

Los productos y servicios no son tan importantes, como
las categorias fundamentales de necesidades humanas que tratan
de matisfacer. Estas necesidades fundamentales son 3 tisiolegi-
cas, sociales, psicolégicas y espirituales. Un producto es el
conjunto de atributos, por ejemplo: esta la siguiente valoracion

econdmica de la motivacidn del. consumidor con respecto al pro--

ducto.
Categoria del Utilidad gral. Utilidades
producto. ' prthcipal. ) secundariag. .

Pasta dental Aliento, sabor y

cbrillantador.

Vino P r;?éelmulantaA 5 . Estimulante y sabor




compra P Drgen zaci n

Ln primern que se tiene que conocer an esta Etaba; eg
idantifi:ar quian es nl cliente o.la unidad gue toma la decisidn
para: la compra de un producto o Eervi:io. Por lo tanto sx ln fa—
milia es la unidad econdmica bdsica del mercado de consumo, lua-~
go entonces si la familia compra algun articulo esto estard in-
timamente relacionado con la etapa del ciclo familiar. Una per-
sona puede desempefar cinco papeles en la decisidn de compra.

Iniciador: Es la persona que piensa y sugiere por primera vez la.

compra de un producto.

Influenciadaor: Es la persona que explicita o imp]icieaménéél
encargada de influenciar pare tomar una decision final.
Decididor: Es la persouna gue toma la decision de‘:umpfar,é
ticulo o no hacerlo.
Comprador: Es la persona que lleva acaho la :nmora final
Usuario: Es la persona que consume © usa €1 Dnnducto n scrv1:¢o.
Lo importante es conocer los papeles que juegan todoe y caqa qno ;
de los miembros de la familia en la decisidn de}ccmpraldéfﬁn

producto o servicio.




nen factores: culturales, soci

que funcionan en su vida::

B) Caracteristicas del producto:  Para’ ,ilega}? ala da:igivanv de
comprar un producto, este debe 'llenar lu’s’ si@uieﬁtes”r‘equisitbs
que el :nnsumidc;r desea y son: su estile, calidad, precio y ser—
vicio de respaldo y siendan estos bien cuidados por parte de la
compatia podrian maximizar la atractividad del producto oara al
mercado que se tiene proyectado.

(3] Cara:terlsvﬂcas del vendedar: estas caracteristicas influen-
ciaran la decisién final de compra del producto o servicio.

Al ofrecer productos o servicios tue esten respaldados
por una buena compafia, aunado al servicio gue preste el van’de-
dor directamente con el consumidor, la amabilidad y servicio se
tendra una decision Aa favor o en contra.

D) Caracteristicas de situacion : intervienen factores caomo la
presicon de tiempa para la toma de decisiones, esta podria tomar-—
a2 sin tener la suficiente irnfarmacion del aroducto o servicio,
estos factores pueden ser 1la  #poca  del abo, el clima, referen—

cias y el poder adguisitivo.



MERCADC DEL. PRODUCTOR O INDUSTRIAL.

Estr mercado esta xntagradn pu» irm duos . v ﬁrgaﬁ

'ciones que adquierpn b!ﬂnes Yo sarvicius d

lar.

Las firmas que péktéﬁéceh:'ili sector prndu:tov son: éstnble:i-

duJ.rlas de ‘lalcons=

truccidn, induétnins extractivas. agen:xas de transporte; servi-

cios. publicos, in‘évtit" npxgs sin gardcter lucrativo e industrias
de servi:in.' : )
Que &nmpran los prcdu:tores 7' Objeto
El mercado del prnductur 1ar mxsmc que el mer:ado del

consumidor, esta formado.par gran variedad de pruductos y sarvi-

cios, pero es muy diferente ' el enfuque de compra en. el mercado

del consumidor y el mercado: del prudu:tnr o, industrial, ya quei

estos compran una gran vaﬁiedéd daadrndu:t [ rvic _quE

a servir para fabricar. Ejempla::triéb,;argudnh, pétrdién,kmada;'

ras, cemento, alambre, etc. ¥

Obiehvu

Queé buscan los productores 7.

El ‘grado en.el que el cnmpradar lndustl*xal sr

de obtener utilidades para l;’ :ompaﬂ!a denpndeva de




i reﬁx
Al lnfovmacibn

Capacxdad analitica B TR AL PSS e i

Talenta naguciadnr

4 valiendnse de estds factores 1as :umpahias bus:an 3

1) Ha:er dinero 2) Reducgr ;custus' de nperacion y 3) Satimsfacer

"una oblngacidn Jegal o sccia Jetivn du asto es comprar

materids primas a baJo :ostu para obtene mayoras. gananciag.

Quienes participan en  -la dé:isian~’de compra del productor ?

Qrganizacién

Todos los departamentns de compras varian en cuanto al
tamaffio de la empresa, las hay que cuentan con uno 0 alQunos com=
pradores gquienes ejecutan la labor de compra, y colosales empo-
rios que cuentan con un dgpartemantc de compras., Para poder en—
tender el proceso de ‘compra ée un preductoc es necesario que cada

vandedor de respuesta a las siguientes pragunths:

al) Quidnes son los participantes en la decision ?
b3 Cuadl es la influencia relativa de cada miembro de la deci-
sién ?

c) Cudles son los criterios de evaluacitdn de cada elemento y
como  valoriza este al probable bproveedor con estos criterios 7

€l centro de compras incluye a todus los miembros de



la organizacion que llevan a
cesa de compra:z :
Usuarios: Son todos 1os.- miembros:

uso del producto o servicio, rlué

nes del proyecto.
Influenciadoress Son mienbrng de ™ la Aurgaﬁiiaéian {asésnFes y‘
aprobadores ) que directa o indirectamente influyen en la deci-:
sitn de compra. X

Compradores: Son las perscnas que tienen ta responsabilidad de
escoger al proveedor y arreglar las condiciones de campra.
Decididar: Son miembro de la organizacién que seleccionan a los
proveedores de entra una lista a los gue finalmonte praveeran a
la empresa.

Ujieres: Se llama ujieres a aquellos miembros de la organizacidn

que tvontrolan el flujo de informacion a otros.

En toudas las organiraciones &1 centro de énmpras,V;—
riard en cuanto a tamafio y composicidn para diferentes clases. de

productos.

Como compran los proveedores ? Operacién

Para conocer como  campran los broductores debemos de

tomar en cuenta lo siguientes



L a

-
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c):

“ay

-

e

1) Seleccion de prnveednres

Q) Beleccidn- rutinaria del pedido
hy Valoracisn del rendimient

Todo esto varia segun al hipﬂ de’ :ampra‘que e lleve

cabo como puede ser :
1. Compra nueva
2, Recompra modificada

3. Recompra total

MERCADO DEL DISTRIBUIDDR O REVENDEDOR

Esta formado por todos los individuos y organizacione
( intermediarios, corredores de ventas, minoristas, cnme?:ianteﬁ
al mepwdeo o distribuidores ) que adquieren mnréan:ias can el

propoésito de revenderlas a otros con cierta uvtilidad.

Qué compran los revendedores 7 Objeto
Laos revendedores manejanm una vasta variedad de produc-—
tos para reventa, todo lo que se vende normalmente llega al Gl-—-

timo consumidor mediante uno o varios intermediarios, salva



fabritantcs da;xden fabrica

cuyos.

aquel !ns produ:tn

los :Dnhumxdnr‘es. o

intarmedianns‘

,los

las’ siguxentes eqtrateg.as"

'f; c:lusxvn-'REpresenga }é llne

2; Suhtiéﬁ‘bhqfﬁndd' Representa
d;ctas:homﬁgaﬁeosyén profundxdad y t
&él 1abric$nte.
3.‘5urtidd amplic: Rep;eséﬁta

tos que paertenecen:a

del distribuidar.

4. Surtido’profuso:

n-avendedar'

Que bus:an 105

tener utxl:dadas, ya campran mmr:an:ia ata para‘

venderla cara. Esto bsmruhr:a sér 'diest!‘o par-a nagcu.‘ar,‘ fijar
precios y llnvar a caba ‘prumu:xcnes para que las vencas QEHErEnk‘
utilidades elevadas,

Los rpvendedores tiundeh,n, crzar  estilof o9& comora parz.desem-




-

peﬁar BU trabajn-

a): Campradnr leal: Est#-r “grupo’de;re-

EUPEDS. B

h)‘Ccmpradof‘uptim}sta,

aque‘lns vendedores que

o) Compradur :reacivnx Este‘ c:po, pro ur
ofertas'hlrmer:adu- ' : L .
@) Comprador do6 publicidad: Eata tipo busca principalmente obte-
ner dinero para publicidad, nsto‘ es el blanco principal ‘de cada
empresé. . ' )

) El cincelador: Este comprador negacia constantehente conse—
ciones extras &n precio al momento de la oferta, tiende a acep-
tar ofertas y ofrecen mejor descuento.

) Cyﬁpradnr de * tornillos y guercas * : Geleccicna el compra-

dor- mercancias mejuf ﬁiseﬁ-daé.

Quién participa en la decisién de compra del revendedor 7
Organizacidn.
Las pergonas que deciden la compra en peguefias empre-
€as, son parsonas que realizan otras funciones dentro de la mis-
ma. .

En las compaMias grandes, la compra es una funcion especializada



y dgktieﬁpaiéomeatn.‘

r factares . como

ofrace un’nueve artx:ulo

acepta o na.

b La situacxan de me nr vendP

par el mejar prnvegdor

e) La situa:tan de me

iores descuantas cnndxctane

lxzav
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MERCADD GUBERNAHENTAL

Consxsta en unxdadus guhernamentale» federaleé,,estaf

ra'lié?ar a-

Gué =nmpran 1as unxdadas guhprnamentalen Ry Objatn -

Compran pra:ticamnnte tado[":ompran esculturas, piza—

rrones, muebles, articulos de ta:adéf,, rnpg; aquipo para ‘el ma-

nejo de materiales, maquinas ,cénthéi iﬁdendﬁos, equipo. mévil y

combustible. Dia con dia se‘qasﬁan‘mill_ es Y millones de pesos,
este desemboleo varia tomando en :génga‘él ftﬁa de unidad guber-
namental ya que unas gastan mas'auéuﬁtﬁéé.

Este mercado representa un enorme'meF:adD para productores o re-

vendedores.

Qué buscan las unidades gubernamentales ? DObjetivos
£l gobiernc no ytiliza las . compias para su consumno

parsonal o para chtener utilidades;r siro que compra un nivel y
mezcla de productos y servicios que los utiliza para el manteni-
miento de la sociedad.
Las compras gubernamentales de bienes y servicios buscan el ob-
jetivo de minimizar el costo &l contribuyente.

Quién participa en el  procesa de compra gubefnamentax ?

Organizacién.



lés. intarp

gran cantidad de e

La practicade. comp

se debe a la gran :anxid;q, d

aprender y daminarse .en

[ pru:ahimientu de compr.

quienta manera:

a) La oterta abiertas Ccﬁ%ist
veedores altamente célifﬁ?adﬁ

los materialps, uimqnﬁicngs,rﬁalidad,

minos.

Esto ocurre cuando:les

quieren investigaciones:




as'@tiiﬁdadés

‘de’los’ puntos hb;ﬁébe'da3ar7pa§5r un

asita saber )ns ventajas ]

hdesventajns quE ufre:en 1ps” :ampatidures en. sus prcdu:tas. pra—

cios. publicidad y. aeen: nn Fars c{ianca. Al desconocer esto no

aabra 1a empresa elabcrar.,estrategias adecuadas para actuar en

'el mer;ado, una vez qug ¢§£Ermtnamus las diferencias que tene-—
mos nosotros con relacidn a’ los demas podremps saber lo que de-
mandan los cilientes y satisfacerlos.

Los negocios al formular un programa de mercadeo nece-
sitan saber que las empresas forman industrias que se nrgnnl;an
per el giro que operan, furmmndn monopolios los cuales controlan
todos los precios, productos, la calidad, etc. Pudiendo hacer
quebrar empresas que esten fuera del monopolia, otras se agrupan
para formar oligopolios existiendo un s6lo fabricante o grupc de
personas gue dominan las condiciones pero nNo tan radical como la
anterior por que existe competencia, los precios se pueden modi-
ficar cada periodo de acuerdo = los cambios en el mercado np de-—
jando que una empresa esté mas arriba que otra, al desear todas
dominar, pero nadie lo hace como en €1 moncpolio.

Existe un tercer tipo de mercado o de competicion



e

i, siendo la Libre

dos anterio

en.los; pl'EC&i’Ds, ’publi‘tidéd, pr‘odul:tos que \:Xﬂr\en una var‘indad de

;Estas Hpas de :umpetenc:a sir-ven ‘Gara A:nr\trular~ a !.ns

dxstr&busdares “a quienws les. damns ;'nu&stra murfqanc:a,a vepd Ty

eshble:xendu&es una cantldad e prnductos,' precios .y tipo-de’

puhlx-:xdad gue utill‘aran. pusde llegar cel momejﬁ't'n‘que si RO ise

controla al dxstr—xbuidor ‘este lngr‘e crear mnnép’al ib"y ':r‘ei‘(&' 1a;

mezcla de mercadotecnia de'la meanr for'ma sque le :nnvenga & sus

intereses, también podemcs conc:e ‘n

tencia los tipos de distr—xbmdm—es .que u*ih..a 1a vanguard'a.{

por todo ln anteriar necesitsmns

Svert Iar. c«rm:earisticas de lus

tipas de mercado que & :nn tqq&:xnn,s

MONOPOLIOS

sobre sus clientas.

oL IGDPDLI D

En este hpn de 1ndu~strsa :ada empresa sa da cuenta de”

105 estudios 1-C) la CDﬂlpL"" .



e 3B

iLa curva dela oferta d, la'iAdustria.

B) Reaccion de. los ;umpradofas;;delvbish o curva de 1a
demanda.

En la curva de la demanda el fabricente fija el precia

#in controlar las ventas, 1los consumidores aceptan el precioc b

deciden la cantidad a caomprar  por légica la gente, acostumbra &
comprar y usar una mayor cantidad cuando es més barato, al ser
alto no desea comprat. La demanda del consumidor es 1a cantidnd
éue desen a cualauiera de los precios Que se puedan comprar.

EJEMPLOS:

ta curva de la nterta representa:

Precio de un  producto Cantdidad ofrecida

{ kilos de tortillas )

s 7500
65900
6200



s =

- - .paja demanda




caracteristicas Un‘pFédudta tambien. puede

sa social, un sercivic;o.un, luga

Los productos témbiéﬁ se »puéden
guiente manera:‘ ‘ T k
1.  Bienes de Consumns’
a).- Bienes.de conveniancia.

b).- Bienes de :umﬁara:ién.

¢¥.— Pienes de eépecialiaad.

d).= Rienes no buscados.

=~.Bienes de consumo :

Son productos destinados al uso  de los consumidores
finales con fines no lucrativos.

a).— Bienes de Convenienciarx

La caracteristica principal de estns bienes es que los
consumidores tienen un conocimiento completo del producto antes
de adquirirlo y este producto 1o obtienen sirn el menor ssfuerzo.

12 Fundamentos de Mercadotecnia. Willian J. Stanton.



CRAY o Nueves

" midbr.'

Crtelactual.

enes Industria

- Bianes,lnduséﬁialbs:




| qir':témenﬁé
a la . escala’ de operacidn de una emprasﬁ. ; i

. d)l.~ Equipo”Accesorio:

Estos ss emnplean en la operacian de,prnduq:iﬁn»de hné
Compafiia Industrial, pero no ejercen influén:ia en la es:aia’dz
operacicnes. No se transforma an parte del praoducto taﬁﬁinédo.,

2).— Suministras de Oparacion:

Estos suministros son los bienes de :anvpniancia del
sector industrial. Son productos de corta dura:lon Yy bada precio

que se obtienen con un minimo esfuerzo.

MEZCLA DE PRODUCTO

Es la lista completa de todos iés nrbdufto

una empresa.




del producto con

‘a usos EEmEJdn

'nece=xta una’ inves

L ta estruttura de la'mezcla poses dimensionc st

‘a) - Extensidn:

c;das.

cial, las ventasfrealesgg

. para. darle un’ desarrallc.
comﬁrar o alaborar un bian, ﬁian:ras
talmente, elabaoran una parte vy Edmprag;un el
compran las partes para montarlas. iy :
Las empresas eliminan‘ ﬁh

bajos ngvesos que se nht;enen de )

que no se desplazan b)en,

ué‘:uenta.

Prnfundxdad Se mide ﬁoﬁ la vﬂrledad de'hamanns,

que:se nfre:en dentro de 1

- 33 -

‘Esta se mxde par';{ nﬂmgru g Lihéés

asi:: comn

Tado fabr‘icante Hen

gener»ndo g anda




f;pﬁndu:tés

: beé\;cir, : ~dé prnvducytus al

3 ali}nir'\ar.-'tbrdi una, 1inea ‘o .al 51mglificar~ la variedad de Eada

una. A_l‘camb/igr: 1a§' lineas- largas .y vkaﬁluminosa:; ‘por atras_mas

da‘l‘gadas Yy ‘cor;tas, se pretende suprimir los productos poco ?en—.

tables y de Dbfenar més utilidades con un mennr numero de ellos.
3.~ Posicionamiento del Froducto:

La capacidad para pnsi:iuﬁar Jn producto en el mercado
constituye un factor decisivo de las utilidades de la Compaftia.
La posicidn de un producto es la imageﬁ que estA da en relacidn
con los productos de la competencia y con otros. comercializados
por la misma Compafia.

4.- Precios Altos y Precios Bajoss

Estas dos técnicas consisten en una expansidn de la
linea de productos y en un cambic en su posicionamieto.

Precins Altos: Significa agregar un productoc de mayor

precio y de crestigio a una 1linea con la espuranza de incremen—




rastigiu.' Ennfia a’

ducto arigihalﬂ i:ompr‘e:a nuevo pargue canfiere-el ‘status del de’’

mayor ﬁre:in.

CICLO DE VIDA DEL PRDDUCTO

{en ventas)  luego de:lAnnn env

siendo despla:adus..bel'nééxmiéntp a

) Introducciong
lanza un groducto al mercado
El producto a pasado cor
delos pilotos y pruzbas dé mercadeéo.’ - Las Epéraciches de easta
etapa se caracterizan por altos  C6;tDE; elevado nimero de vens
tas, pérdidas netas y una distribuciénﬁlimitada. .

BE) Crecimiento: Esta  etapa aceota el productn, 1as'
ventas y los productos se elevan a una gran valocidad. ﬁre:e el
numero de distribuidores y los  precios descienden un pucb. L;s
utilidades disminuven en cuanto &l producto se acerca al finél

de esta eiapa.



ini:ia{dp)mﬁdd
su:ciclo de .vida y,;eemplaz ' c ¥
Se hace'cada vez" menc

mercado.

DURACION DEL CICLO DE VIDA :
La duracién del cicle de -vida es»QQVYSbié eﬁ%refias
pProductos. Puede utilizar desde unas cudntas sgménaé\ﬁgﬁna'tﬁh;
porada corta hasta algunos nﬂcenioé, pero - el égclb deVVlﬂa'sa
acorta con el paso de los aMos. Un praducfﬁ sé‘tnrﬁ# ogﬁoletn
con los cambios rdpidos de la tecnologia. Otﬁa pasibslldad es
que la campetencia introduzca una versidn prﬁpiside un producto
de mucha aceptacidn, y este puede pasar’ﬁuy’b}ahéﬁ a’la ‘etapa de

madurez.

INFLUENCIAS DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO.

Las marcas, empagues y otras caracteristicas del pro-
ducto estan interrelacionadas con la produccidn y funciones fi-
nancieras de la empresa y tamhién  con otras actividades de la

mercadotecnia, adamés reoercuten en ella.



a:medida que crecen

simbalg.,disaﬁévgsbe;

vendadnrr;. Una marca d;feven:\a

una Compakia’y ibﬁkdE utra. Un;

hras, letras o numsros cum quden vaLal:varsa

diseha. :aln

que racibe orate::ion;leqnl,

por una empr-esa.

IMPORTANCIA DE LAS®MARCAS.

pita su pedido.

Fara otros las mar

publicidag y que sera ieconocido:donde
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- EMPAQUE

qé interviae—

_‘El‘jempaque, es: el conjunto de activi

nen en.el disefo.y  praduceidn dal :nntenadq

pr-c;d\jct;. mEOAT AT
: frés ir's’.'nnea ‘.iu'sti?icany'e{ en
ay.s Fn,unr:'ioneslde:‘sryagtvjrlfda'd: y;‘uci‘llldad

: h;.- Pone en practizs el" ;

una_compahia.

€) .~ Aumenta posibilidades’de utilidad

IMPORTANCIA DEL EMFARUE

El1 empague ha sido una artividad orisntada a la pro-
duccisdn, realizada principalmente para obtener las ventajas de
la proteccidn y la comodidad. La importancia del embaqus ha au-
mentado can el mayor ueo de marcas y las normas cada ver mas ri-

gurosas del publico en lo relacionado a la salud y salubridad.

ESTRATEGIAS DE EMPARUE

1.- Cambioc de Empaque:

Al estudiar la conveniencia de mpﬁxfinar un empaque se
piensa en combatir una disminucion. de " las ventas y ampliar un
mercado al atraer nuevos grupos de clienéeﬁ. Algunas empresas
optan por cambiar su envase oarz apoyar’l:s orogramas gromocio-

nales.



quiare usar enpaque xdentxcosr
en’ tados
un. Es.e tlpu

productas'

2l empa-—

| ETIGUETADD

Bl etluuP' 'pfndu:tn

que exije 1a atencicn d ds; Ta parta
dol praducto aue contiene snf

el. vendedor. Sin duda egiﬁt#

quetads, emzague v marda.
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TIPOS: DE ETIQUETAS.,

‘al usu, :Dnstruccién., :uidndn; funciu amientn y ntras :ara:t:—

rllti:as del predu:tn.'

2.3.2. MEZCAL DE PRECIO:

Definiciones:

PRECIO: €5 el valor expresado en términos monetarios v
como un medio de inter:ambxa!

PRECIO: Es la cantidad de dinero qua g2 necesita para
adquirir en intercamtic la comzinacian de ur aroducte y las ser-
vicios que lo acomﬁahun}

Pocemos decir que hav uni semejanza en aopiniones, los
dos coinciden que es la :an;idad o wvalor que tiene un p-oductc y

se adquisre mediante wr intercambia.

13 Lalura Fischer Mercadotecnia

14 Willian J. Stanton Fundamentos de merczadotzenia.
’
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INPDRTANEIA DE LUS PREL‘.IOS -

acitm de

prndu:.c en el mercado . va

los intereses 'y las uﬁi!idiader

El kprecin‘ dye‘ us

cio qua paga a’lns’

sueldos, empresay ca;ﬁx':tyal

establece ua buen
los precics de’ los!prodistos

prasa.



ORIENTADOS A LAS
UTILIDADES PARAS

Lograr el rend

miento meta’ sobr

1a fnversisn o
ventas netas.
Makimizar las uti-

lidades.

FACTORES QUE.. INFLUYEN EN LA DETE!
Cuande wa 38 conoce
parte de

cic base o servicio. B¢ entiende

En la detorminacidn ’nel,
que influyven en la determinacidn fxﬁa_}‘v

# Demanda del producte ;

# Participacisn meta del merr:;e.r‘t

* Rezcciones Competitivas. ' :

# Otras fartes de 1: mezzla ,d&l'}vﬁr r;‘add:\ el 'arnuu:tu."




los canales de- distribucion’y a: oromecion.

_ESTRATEGIAS. Y;POLITICAS, DE PRECIOS

“Los ues:u:ntds vy rebajas
n u'a dlsminucxin iel precio base. Lm»deducciﬂh niéde~§a—“,

’fcrma da una reduccion . gel ore

= a 3lgura niricance~-

a).= Descuunto por Cantidad: Estos descusntos.3on Ce-
'duccinnes'del‘pra:ja de lista que - da un’ vendador’ para estimular
a los.clientes a comprar’ en grardes czntidades o ha hacer la ma-

ynr'parte de sus coampras a’ ese provaedor. Los descuentos se ba-

5an en.el tamafio'de la. rnmpra los cuales ‘se calcula vn dinero o

en un Yidades. !
€1 deicuvnto il agumulatxvu sa’ funda en e! tamaho do

un pedidn u urden ind)wdual de uno ) mns m-cdu:tns. -

,»Los‘

escuentms acu Lasan en. el vnlumen to=

tal qur 52 ndquierc a1lo larnn de ur peviodo.'




htar dnscuentns son, dE—,

ECe LA las camnrndarus en:

pago. Log descuent:s prnm051

los compradores.
ESTRATEGIAS DE FRECXP‘FIJb'
tios, 1ns Gerentes deb

Enfdﬁafestraﬁeéin de

precio tija. alfﬁedd rbc{u a[;ucmsk!ws clientes




(' empresa’ debe. tomar en

cuenta los pvée:iz;'qu'e

esta "déndn 'la‘cumpﬂtﬂ'hcia y los cambios

que efectua an :ada una de las atapas ‘del :x"lo da vida del pro-
ducto v tnmar‘ las decisianes cnm-e:tas ‘Para contar, con la acep-
tacien :lel productc.

s _Los. precics oficiales se  atilizan pa?a Qque las ampre-—
£as no establexzcan munopolius y evitar con esto abusos por parte

de las industrias privadas. Ademds  es una ssterategia que maneja

el gobiernc para el mejor control de los precios.

PRECIOS UNITARIOS
Los precios unitarics son.una estrategia que da infor-

macidn scbre orecios al  aenudeo, - ge’ util‘.zé principalmente en



‘del. paquete

brbélc’ékpr sado e

.qunn'uniqéd‘en}pré:id-esféndar.

MEZCLADE  PLAZA.

Detinicién de CANAL DE DISTRIBUCION:

* Es un grupo de intermediarios relacionados entre si
ykqua'hacen llegar los productos a los consumidores 1inales}

' # Es la ruta gue ;:gﬁe &#] producto para llegar del fa-
bricante al consumidotr, este debe ser adecuado paraalcanzar los
objetivos de la empresa’

Un canal iq:luyé al prndu:tc; y usuario final del pro-
ducto, asi como a los intermediarios que intervienen en el tras-
lado de la propiedad. E! disefo del cnnsl de distribucion es un
prablama para las empresas, por ln‘querse Eaben astaﬁlécer tanto
las limitaciones, como los obletivos qellngldanales, mediante la

determinacién de los mercadps a 1os que se guiare llegar.

1§ Fundamentos de mercadotecnia: Stanton

16 Mergadotecnia Laura Fische
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STRIBUCION

obre: lns canales de

.:corractas

'baﬁaficius de Iugar y de tiampn~

Es consa:uen:za del

ptims*o‘ya,
que 5i no e.‘dste el benefici Juec

se. Este consiste:en 11ev1r U

mento mas adecuadc.

CLASIFICACION DE. LS CANALE:

venta por correos

'Cunnum.dnr;

loa;

dio mas conocido por’



Liisg e

hediawiésr ~.Mayoristas. - mino-
”bs*muy'larqu se utiliza para
prndu tus y prupnrcinnar ‘una amplia red de con-—

lntarmediar:cs - Agentes -~ Minoris-—

‘:anslt lo utili*an los productores gque

a los mavnristas para hcer lle-

= Prudu:tnrus - uauariol Industriales: Este es el
mas. utilizadn nara prndu:tng de uso  Industrial ya que es el mas
:nrto y direcea, hace uso de agentes de ventas de la propia fa-
brica.

2.~ Productores - Distribuidores Industriales - Consu—
midores Industriales: En esté caso leos distribuidores industria-
les realizan las funiones de 1os mayoristas y desempeMan las

funciones de la fuerza de ventas.



1
(4]
N
b

ke

hed Productorus = Agéntesw— Distribuidores Industria—:

les: - Usuar;os Industialcf La fun:ion de los agentes s facili-

tar l1a’ vanta de"la pradu:tns Y la funcion el di%.wlbuidnr ‘as

ue,

,requerxdo

alma:enar el P oductn hast

3‘nn:asarxus pcr 1u “tantorse

'pntan:ial.

Pnr Ejempln

rcuatro :onsumidovc nero

tro minurlstﬂn, quienes tendr:n

‘finalns existxendu un aumentn en‘la :obertura de mercado.

Cuandc ol prndu:to sale de lé;‘ tiendas y pasa a ser
prnpiedad del cnnsumldor se pxerde el ;Dntrol sabre los prnduc-
tos, Existen dos alternatxvgs dg canales ‘de distribucidn, por un

" lade la Fuerza de Ventss de la cmpresa y por otro lado los agen-

. tes de .ventas que utilice el nroductor, come son los comisionis-

tas, mayoristas, etc., gue son.ajencs i la embresas

MAXIMIZACION DE LA FRDDUEEIGN:55<::NAXINXZACIDN,DEL COMSUMIDOR

MINIMIZACION DE LA PRODUCCIGN MINIMIZASION: DEL CONSUMIDOR



Enla makinizacisn

niedad»déAprddunﬁné

ductos

En‘la minimizacion de la . produccion:

'hay poca variedad

,'de”ﬁruduﬁtosrqﬁ ‘1legan: a un cierto mercado.

'Eﬁf}axmaxgﬁi=a:inn del consumidor: se tiene mayor:par-
:¥i& bacién:aé mercado, con cobertura de mercado menor.
) o En:la “minimizacidn del consumidor: la participacidon
dei_mer:ado as.mannr. mienEras que la cobertura de mercado es
© mayor,’,

El ntmero de intermediarios que elija el fabricante va
a depender del producto en el mercado, y estos intermediarios
pueden ser:

1) DISTRIBUCION INTENSIVA (MASIVA): El producto llega
a gran cantidad de tiendas, para 1o§rarlel objetivo de tener ma-
yor participacidn de mercado, teniendo baja cobertura de merca-
do. ' '

2) DISTRIBUCION SELECTIVA: E£1 npumerc de tiendas es li-
mitado, ya que utilizan productos de marca conocids y el consu-
midor es fiel a su marca. En pcasiones el fabricante se niega a
vender al distribuidor.

3) DISTRIBUCION EXCLUSIVA: En esta distribucion el fa-
bricante pide qhe no se trabajen lineas de la competencia, ya

que se otorgan derechos de exclusividad, desarrollando mayor es-—




C-aet f’i

fuer:q dervantés,;y 'ulv praductnr ~Eiene cr:an control sobre las

precios, prDmbc on, :rédien divensns’éaryic}us

ﬁ{,fébricante

tiene

ds ﬁreétigiafy' afr .

dad.

DISTRIBUCION FXSXCAEDEL PRDDUCT

Las a:tiv:dades que apuy

transnar

an el mer:ndc san: a]macenamxsntn,

,prnducciOn, inventarios, lahuracxén &e"nedzdns y admintstrar»i

las ventas, todo esto ayuda o ofvec r un nival de servicx

satisfacer al consumidor. €1

2.3.4. MEZCLA DE PRUﬁOCIDN

Se tiene un idwa e}rbneaA en

el significado de promociodn y Dublxcxdad.

snA acélvié;das muyrdi%;ru;feg nntre»si
A continuacion se da “una vlisf$ de dbf;ﬁicinﬁéskdadBS‘
por varios autores, para ver mﬂs’:laraﬁ?n‘ :i;’enfrek
ellas: ‘
A) PROMOCION: Sirve para informap;

97
dirlo respecto a sus productos y snrvic as._

rcade” y. persua—

17 Mercadotecnia. Laura Fischar



] dgmds:ré-r,

cié;us, Eupp;iglpnes Y ;}Qé#sﬁu; esfusrzas‘d;f;nnt; &B répétitl-

vos." . ) N

L €) PROMOCION: La promocidn de ventas tiene como fun—

2 eidn. principal coordinar los esfuerzos del departamento de van-
tas, del departamento de publicidad, del! departamento comercial,
del departamento de investigacidn, de los departamentos mecani-
cos y de produccidn y del departamento de raelaciones pablicas.
De tal manera que formen una serie scobre el blanco de reducir la
Feiistencia de las ventas.

= PUBLICIDAD: Es una forma pagada de comunicacidan im-—

personal de los productos de una organizacion: se trasnmite a
una audiencia seleccionada de personas mediante un medio masivo
de camunica:ion; TYodas las personas y organizaciones hacen usa
de la publicidad para dar a conocer sus productos.

Los medios masivos para dar a conocer los productos

aont == La telavision —-= La radio
—— El cine - Los periad%&os
~- Ravistas -~ Los carteles etc.,

18 Marcadotecnia Laura Fischer del libro American Marketing A.

19 Mercadotecnia taura Fischer por Harry Simmons




de ventas y pubnr:idqd. :

ESTRATEGIARS PROMOCIONALES

Las estrategins promorlonales e

a) la ventayuersonal ay ia pébli:iqaﬁv n& pégﬁda,:
b) la oublicidad ey l'as':ralayt.:iu'r;es pﬁblicaa
c) la promocidn de ventas ) el envase del producto
A La venta pfsrsanai: Se informse y persuade. a los con-
sumidores para que adguieran el praducto mediante el intercambior
con el vendedor, &s mds cara 3jue la publicidad pera =2 canocen
en poco tiempo los gustas y necesidades de 1us consumidores.
B) La publicidad: Es una forma sagasda de conmunicacién
impersona) de los productos de una empresa dirigidos a un grupo
de personas mediante un madio magiveo de comunicacidn.

C} Fromocitn de ventas: Da a conoc=r las profocios di-




- bn‘ —'

re:tahente Y. los, va!nres del mismo. La prcmacxon de vpntas no s

cnnsvante :umo 1a puhlicxdad pero lugra ventas a cur n p!azp.

los :nnsum'dnres- wuastr'g.~

er. el pr du;td, an ;ﬂ&§~bﬁiqunta

* Atrau nuevns mer:ddar

* Informa de cambxns ha:nor e nrndurtns

* Aumanta ventaa‘nn'txempnq d ficV




T de.

str- teg as! f6rman par-fe ‘sea a:tivid

gue determinan pl ew:tu de un plan de prnmn:ian.,

H!\y-dns grupns de eskrategxas prcmn:ianales, que se
c asifi:an de a:uerdn al tonsumidor a las que va. diriqidn.

3 1) ESTRATEGIAS PARA CONSUMIDORES: Se mchva el deseo

: de :brﬁ@ra de los clientes para adquirir un Bien. o Serviciog--me-’

. -dianta:

-~ Premios -~ Cupaones
~=- concursos ~- Muestras
~~ Sorteos -- Reduccion de precios y ofertas

‘2) ESTRATEGIAS PARA I;DS COMERCIALES Y DISTRIBUIDORES:
Se estimula a los revendedores ‘a trabajar en forma agresiva un
producto, con ayuda de:

~ Exhibidores - Vitrinas — Demastradores, etc.

2.4. RIESGOS Y DPDRTUNIDADES DEL -MERCADO.
FACTORES ECONOMICOS

Mexico durante 1los. Gltimos - aMos. .a atravesado por-un
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gran C‘l‘ifsis a.causa de . los __ﬂe's:e:quvlrlibr’ips economicos. gus cu{i‘gina

tainflaciény atectando asthds Pelioatstal “Baia “prsadUE="

cion viuma- gran: cantidad’ de 'dineno en’ cx’r-cula'::‘ion,{ operando ‘de
inmedxatu el libre uegn ' de Dfarta vila Demanda, “dentrede’:

este proceso.:ge “devaltaicla” maneda perdanda pudar; F4quisttivo;’

10s ‘suéldos y';sa‘la‘a-'ii:s’ de” . los \:r'ahajadm'es, téhbiéﬁ 168 paises
pueden pasér por la"récesian,: e»istxendn ur gkan in;fémenfb en’:’

la pr-auu:hxén y pm:a cw:ular:ﬂn de dmne'*n F"I a‘."

Tndn paiu evxta e!at:ar‘ EI'I» cualu.uar'a de las etapa

teriores.:

Existen. teq flacisn:

demanda solventa

cion. :on rnspa:tn a !a

depende de ‘la pruduccinn y ¢ sa, qebe

imentan emplecs

anali:ar la demanda glr:bal
sin inflacien. ; o

2) TECRIA CEFAL:

Se hase Eﬂ gl al




R YA

gbbisrnd supuranié sUs 1ngresns. “efxcit En la balan‘a

de las 1mp r» ianes Y. e orta:ianes.

o C) LA ESCUELA da’‘la’ CEPAL & soliicidn para :untrnlar?

'la infla:ibn que prnpune mediante politicas e:cnbmxcas (palitl:e
fiscal. control de precios y politicas monetarias). La inflacion
8% uno de los factores econtmicos que se debe analizar detalla-
damente para, conocer la situacion acqnomi:a del mercado, difi-
cultando el desarrollo econdmico, bajando el poder adquisitivo
de las personas que_tienen ingresos fijos, concentra el ingreso
en pocas manos Yy desalentando el ahorro. Estos #lementos son
necesarios para que todo gerente pueda tomar buenas decisiones
para vender.

La inflacion se debe, controlar ya que pueds llegar
acelerarse y pasar a una hiperinflé:ion que sord mds dificil de
controlar, Afectands a toda la industria nacional, muchos paiaes
utilizan la politica de maquillaje, consistiendo en cambiar el
anterior signo monetario por uno nuevo gquitandole ceros y con—
virtiendolo.

Por ejemplo: Lo que tcostaba antes mil pesoé ahora
cuestara un peso nuevo, esta medida psicolegica afecta al pals.,

Ya gque devaluara la moneda nacional.



deligabier-

no no es una mediga adecuada ‘yg “gue’la economia ' es :ambianéé y

as temparal el control, las ampgéga : cngéiar pkgéibs inéufi—
cientes, también se produce un qraﬁfjdéééédil}bF;; é;andd una
gran-cantidad de personas se 1anzanla géguéh{r'pfyé;étés dé con;
sumo provocando escasez y desabastecimientn, : ]

La inflacién afecta siempre ' a t6da enmpresa rompiendo
el equilibric entre los medios de’pugo y bienes ofrecidos.

El pals para tener un crecimiento econémico debe hacer
cambios en el disefio de politicas de apertu-a econdmiza apoyando
a toda la industria Mexicana para la exportacién, tener una re-—
conversién industerial mejorando 1la calidad de los productos y
servicios, lograr que el aparato productivo se mas eficiente y
competitivo.

tas medidas inflacionarias que utiliza el gobierno
afecta tanto a la mediana camo a 1la gran industria pcr lo que
los directivos deben tomarlas en cuenta, las cuales son.las..si-
guientes:

1} POLITICA ECDNOMICA: Mue en los ultimes afos han utiliza-
do como el comercio internac:onal, el tipe de cambio de la mone-
da, las reservas intezrnacionalas con las gue cuenta.

2) POLITICA FISCAL: Es subre el control de los ingresos y
egresus, otra politica es la de financiamiento cel gobierno y

crediticias para poder tener una buena politica tiscal, se debe



tener:en: cuenta éi"ipaéu ‘de

muchos de . los ing;‘esus‘,dal “pals

desde 1983, los intereses. de. -l
pasto gubernamental.

3) LA RECONVERSION INDUST

competitivos y que el
tiscales y financisros, a_ai C eom
tos,apoyar la’ industria rﬁéd;iant
Dentro de 1a ﬁqlitiéva ;'%is':al 7:';1 ;g’«y:'bie"x;npireduc'e el
sector paraestatal eliminando los 'gas‘tcs:imm*c:n.!‘ucrt \T/du"('xfavciuna-’-
lizando 1los gastos del aparato adminisSrativo buv;ocrat_icq) para
poder poner mejor en marcha las empresas del sector pablico.

La combinacioén vtanto de . medidas mgngtarias Y. fiscales .

ayudan a contener el consumo y fomentar el uharﬁ@: ‘afecrtanvd; e:kl i
proceso de inversiéan. . : :
Si no se controla la inflacien afectara.a lgs
al proverar la pérdida de capacidad du ;
{segmentos de la pabia::én) se’pierde;un.
niendo menos ingresos. : :

E]1 gobierno crea NAFIN3A.par

tarios financiando el desarrpila” economicciide




settores econdmicos basicos.  es

zar pnra més msxicanus.k‘

INCREMENTG DEL-PRDDUCTD INTERND - BRUTOD

DESARROLLD ECONGMICG. =

'DISMINUGION DE LA POBLACION.

El producto. interna bruto del pais es la suma de tﬁdas
los bienes & servicibs producidos €n ‘un lapsa de tiempo por la
sociedad.

EnerBI‘ié poblacién Mexicana era un poco Aas de 10
millones de habitantes, el &parato productivo no pudo genaral
los satisfactores y fuentes de trabajo necesarios para atender
las necesidades de la sociedad. E} producto por hatitantes es un

nivel para conocer ) bisnestar de la pablacién.



STy

FACTORES COMERCIALES -
CrNuesstroipsis . se. encuentra en cuna polltica dzrran‘»zljtur‘a,

11 :omn la 1ntenr‘ac1:m -nmer-:z:-l con. los Eztados Unizes. 'y Cana="

da, con m1r~as a :unfuvm-\r‘ la-region E:’onbmi:ar LEEE rande; mier -

tv‘as la empresa Nacional devarrolla nrugrah’aa delt-:\ pnv-t;é&ﬁq;
Leonla “espaﬁiali:.u:i&n de productos. regiohesty méior‘andq la as- . .

~tructura fanril na::unal.

El° va).cr- de las impgfta:ianés de pi”'udu;fzosv induétv;{a;

D les aséqndio & 52 mil millones de dtﬂaréé " las "e_npn'v‘tacionEé ‘a

$2 mil millanes; teniendo un daficit de 40 mil mil’lun&es de déla~

res du‘rantu 1778 y ‘!‘781; ‘p’ar‘ﬁ lcs aﬁos siguiantes se obser‘vo un
aumento an el defu:iv como -se :\bs"rva a runtxﬂua:ibn: .

BALL\NZR CGMERCXAL HAP'UF‘\FTUI":RA 1981 - 19’?0

it EN DDLAREE)

AND EXPDRTA"IDNF; IMPORTAC 1DHEE : : DEFICIT

1985 67500600 L 11000.000 45004000
1986 77800, 0007 L rotseices ":'.w'ooo.:mé S
1987 7°80C 000 . . . 10°806,00¢" 3008, 000
1988 12’_500‘,900‘, w0 171000.000 4504, 000
1989 13°800,000 - R17000,006 - 7500,000

1950 14906, 000" o avons, oo 127 :00.000




Ve TR~

‘Jodos estos datos son valiqsué‘para conacer 13 situa-
&ibn dml pais’y de’ la. indusiria, evistiendo un déficit en cada’
uno de Ics aﬁus. mos‘;rahdu qué Jexiste una grah cantidad de com-—

pr-as al aktarionr afe:tandn a . la industria, va que’ nuees,tvas,prto—

ans m)dcﬁ anlel ewterinr come deberia. ser, pnr la

que © toda nmpresa debe var <i daesea f:br;:ar alga ya que ne:es!ta

k‘praducbos :nn cal;dad para competir en’el nercada na: unal y ax-

tran.iav-n, al ekistir una -gran- variedad de prudu::'

FACTORES SOCIALES

La estratificacion social sa; farma par

111ca ;mr claﬂes,‘

gresos de cada persona, por lo tanta se 1e< :1

sociales:s ALTR, MEDIA Y VVBRJ‘Af ke alnunas >: : atr-as . “en “clase
AyB,L,D.E,F,G,H e I. ’ N

ALTA ALTA
ALTA MEDTA
ALTA BAJA
MEDIA ALTA
MEDIA MEDIA
MELIA TAJIS
BAJA ALTA

BAJA MEDLA

BAJA BAJA
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LA EXPLOTACION DEMIGRAFICA

La poblauian meticana. se encuﬂrtra can:entx davgn qu

. lugares dunda euisee' 13 mdustrxal

tomoviles, camiones, telefonns,;»

vuelos Enmér:iales etc.). Estas ‘}:iudndeé

yor numero de poblacién y seﬂ'rrrelar:i::nrivan entre’ e 'a"stéé zonas .

de afluencia sirven para def:nir terricnrlos de ventas. astudiar

la cobertura adecuada de. mudins mai vns, lncalizar bodsgas Yy su—‘

cursales, etc

FACTORES POLITICOS

El gobierno dirige su# politicas  de obtencisn da’ in-
gresos mediante la ley de ingresos de la federaclén del estado y
del municipio existiendo un gran problema, en la coordinacidn
tanto del presupuesto de inoresos coma el de eqresos. Las 18
secretarias de estado y 1os organismos decentralizados gastan y
después el estado idea la forma para obtener mayor namero de im-—
puestos para cubrir sus elevados gastos. Afectando directamente
a toda la industria naciaonal. principalmente a la micro y pe—
quefia industiria sin dejarla crecer y desarrocllarse como debe de
ser. Estos datos son  importantes para  toda sersona aue desea

venderle al gobierno ya que como siempre esta endeudado paga a
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plazos muy largos.

Las :ambins del gobiarnn en nuestra nals de senadares,
gabernadnras y prasldants afe:tan al pAli _ya que ellos tienen
Planaadn proyectos;: programas. diseﬁns e- 1nvestiga~1nnna qQuér’ mu=
chas veces no terminan, causando estragos a las empresas priva-

das y publicas que estan conectadas. con dichos p}rugr‘amas.



; : : : ! én;’ﬁetsrmiﬁadoﬁnmanfu se
hace n'ecesa';ri; !V.:amhd‘sfduyeﬁék de f'aéénéés de ‘véh’Gas; esto timne wor
objeto cubrir las ;aéir;fés Que “sé byrjegen‘e‘anrhnr ‘caumas ajenas a )
l1a organizacién como pueden eer: incapacidades, dimisiones, :u—r
bilaciones o muerte.
El problama que se presenta para raclutar agentes varia segin la
naturaleza del producto o servicio que se afrezca a les ;,ipc;; de
clientes con’nuienes se tenga contacto, el capital con gue cuen-—
te la empresa, el volumen de ventas, el tamafio del mercado, mé-
todos de distribucidn y otros factores igual de impartantes.

La correcta seleccidn de personal de ventas eficiente
Y calificada es de suma importancia para el buen funcionamiento
de la empresa. La buena seleccidn de nersonal va a disminuier el
numero de cambios on los agentes vy el aumen<o en su eficiencia

El pasp gue se debe seguir para consaguitr gersonal es
planear un aragFama de seleccion:

al Determinar el namero ¥y tipo de agentes aue se dese—
an ¢ dbs:ripcxén der]l pupsto v reguisitos .

b) Reclutar un adecuads, numern .’ de solicitantas.

€} Escoger en base & altas ciliticaciones y utilizar
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todos los métodos a:rédihadoi para Eleqir anantes de ventas.

de uersnnal que se

tipu

RECLUTAMIENTO INTERNO:

a) ‘Este reclutamiento se
en la mmpresa, se le déréu
desempefen bien en su trabaj

capacidad de trabajo. g1} t;enen al ra:!utar

personal’ interno es que - estos: :nnd:gn.:Elﬂfun:ibnamientn de la

empresa ¥

cuales pusden llegar a

cion.

2. RECLUTAMIENTD EXTERND i

Este se lleva a cabn pnw 43 de trabsio de Es—




qﬁadns‘

b), Contactos

edores . o afnigda‘:éui debe'‘tener

Sa las‘:géles ﬁn &e les debe” tener la

'c)yﬁéen%§as'ﬁé éolo:é:iéﬁ;fyé'emprEQA la'expli:a a la agencia
la descripcidny'ﬁell Eamﬁdatu‘ qﬁe ‘8@ le wosta solicitando y la
agencia estd Dﬁliééﬁa a arreglar las entrevistas con las perso-
ﬁas que sean de interds pafa ia compafifa.

d) Anuﬁcias clagifi:ados. E£sto es a través de los periddicos
en los cuales se da informacidn, pero con up margen de interro—
gantes que posteriormente en las entrevistag =2 aclaran.

e) Solicitudes espontdneas. En todas las empresas diariamente
se presentan personas interesacdas en empleo, aun que en esos mo-—
mentos no se estez solicitando. No se deben deshechar ya gque pro—
bablemente entre ellas haya una que posteriormente se pueda ne—
cesitar,

¥) Organicaciones y clubes. Estos llegan a través ce la Cama-
ra de Comercio, asociaciones de ejecutives y funcionarios de

ventas o clubes donde se puedan llegar a presantarse candidatos.



uno de‘lus’mﬁs ,‘:om’ lej ¢ mp Eténteé que'la” gerencia de vén—
t#s debe- atender tenier‘l:rjo ;\)‘vfia:r;‘l'dkad:as. B

‘El seleccinnaE'intel‘igéntémanta 2 la fuerza de ventas
es fundamental para el é;«iéq de‘lér émaresa v el cual depende del
rendimiento de los agentes para rapresentar a la organizacitn
dignamente, Cuando la fueé‘zé de. . ventas E§ eficiente y‘al:an:a
los obijetivos de la organitacién, = los problemas de supervision
de ventas, control, motivacidn v prepgraciﬁn de los agentes es-
taran resueltos.

Si se contratan‘agentes -que no son eficientes el ro-
sultado serd 1a baja en las ventas. aunento on bajas de personal
vendedor, multiplicacién de gastos, pérdids de clientes, dete-

riora del prestigico y popularidad de la empresa.

De nada valdra que se  invierta dinero v esfusr‘zn‘:‘ylara~

adiestirarlo, formarlos y Prepararlios, si nesms‘ el principio no

fue acertada la seleccion. LT i

e e o 4 e
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- FACTORES 'DE. UN BUEN._ PLANDE SEL.ECCION DE  AGENTES.

1) Considerar-los’ requisltos del';ﬁbl;q de. vsntés.

2) Degeﬁmgnan’giﬂﬁipé;dg turialfpefsnnal

namiento especial y;btiye;enriaidg
3) Establecer un pat}ﬁn ndfmil

las caracter(sticéa dé:l&

4) Determinar un.obdetive pal
5) Entravista praliminhr.
&) Solicitud de.empleo.
7) Entrevistas posteriores gue pd&ran ' gs,qﬁeJlalgﬁprasa
considere necesarias. » : :
Ef Justificar la capacidad del solicitants, su dispasl:!@n y vo—
luntad de desempefar 21 trabajo.
?) Verificacidn de referencias.
10) Examen meédico fisico.

€1 departamento de personal o de relaciones inoustria-
les, inicia el proceso de seleccionar al personal con la nﬁbre-
vista preliminar, pero quien se encarga de decidir si la persona
esta apta para el puesto ( vacante ), son los futuros jefes di-
rectos y gerencia, pero quien da a conocer la decisién final es

el departamento de personal.

3.3. CONTRATACION

Cuando se ha decidido guien es la o las personas se-



lacciunndas pmra el puesta.kse 11 va a :aho Ia cnntrata:iﬁn

3.4, INDUCCIDN'

Definicidnt carrespond E 1 asfuerzns que ll

empresa debe reali:nr para lugrar_ 1a ada ea: an del vendedor &
su nuevo trabajo, asi como a i; émhresa en general.

.Para la induccidén es  recomendable’ pb;arvar los siguientes pun-
toss o

1) Presentar al vendedar con sus compateros de la emprﬂlig asi
como llevarlo a recorrer las instalaciones.

2) Mostrarle los catadlogos, muestrarioss, manuales de procedi-
mientos y todos los formatos y ‘da:umentos gue le ayuden a cone-
car y entender mas ripido todo lo referzsnte con su trabaijo.

3) Presentarlo con los clientes, proveedores y dends personas



E1 desarrellozd

sa se debe hacer E'n,folfma

tir en confianza.

3.5. ENTRENAMIENTO

En 1:st ultimns afios éé han p}‘ As 105 aJe:ut

vos de ventas en el adiestram&enta o e, trenamianto de sus agan-—

tes, para el mejor desempefio de ¢ au trabnjn. eomandn an cuenta

que los buenos agentas nho nacen $i-ne ;se.hacen »;:un pr‘ogramns

organizados y dirigidos por esae:iqnstas

En las compafiias actualmente hay denaréamex1tn§ ae‘ diastraﬁ\iénbp'

an ventas para la preparacion Loncien-udn. mAr 2]

compleja dve los agentes, Lo que signif ca que L‘l artF' de veﬂdar

es cada dia mas profesional.




s

Edsiagentes’ige s han fesﬁégializadp ~én‘n=:ésldadaslﬁe

cnnsumn

provacas -~

S

Disminu:idn en despidas de agantus

*

*

El agente de ventas® empieﬁa a prndu:zr mas  rdpide debido al

ndiestréﬁientn'ra:ibidn ‘

# Hay . estimulo para los agentes por el aumento de las ventas
Con el entrenamiento el agente no sélo alcanza el éxi-

to, si no también aumentan sus ganan;ias, su prestigio, adquiere

confianza en s{ mismo y experimenta la satisfaccién que produce

saber gue estd alcantando sus abjetivos.

3.6, CAPACITACION:

Todo agente de sentas que s& caonsidere capaz para en—
frentar cualquier reto, tiene cue estar capacitandose constante-
mente ya que es escencial y es un requisito indispensable la
preparacion especializada y el adiestramiento gque se debe de dar
en periodos largos de tiempo, ya gque tienen que dar respuestas a
los clientes en sus inquietudes y recomendarles las situaciocnes

que mas les pueden favorecer.



e

PRUGRQHAS DE LA CAPACITACXDN DE VENTAS

i'a) A QUIENES HAY AUETCARPACITAR- ?

Veteranos

" Vendedores

Supervisores

Vendudores

Distribuidores

4upervisur95'*

b)) QUIEN DEBE °RDPDPCIDNAR LA EAPHCITQCIDN
Supervisor

Gerente de ventas

€1 vendedor mas dostacado

Instructor externo

OBJETIVO DE LA CAPACITAC!DN':

<

1) Oficiales

2) Reales

3} Generales de capaciba:ian ( mejurar el
atencidn al cliente ). :
4) Especificos de capacita:iﬁ

ducto 1},

Frincipiantes. (con- habilidad..

élqrﬁen_ de‘ventas'y el

an las ventas)
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d) PROGRAMA DE PREPARACION PARA-EL AGENTE. DE VENTAS

Historia de 1a empresa

Conocimiento del products, uso,  aplicacien, terias péiﬁig ¥
precios. ’

Conocimiento de Politicas de.la ehérésd

Conocimiento de Politicas der‘i a1

Conocimiento

Politicas de

dos y embargues )

e) TECMICAS DE VENTAS. Tacticas

vendedor.

4) SERVICIO DEL PRODUCTO

g) METODOS DE XNSTRUCCION:_ e
Existen dos eficientes métodos para £nﬁ€ru$f aila fuarza de

ventass o :

1) Métodos de Qrupos:

Se llevan a cabo por medio dei
Conferencias
Demostraciones
Representaciones plasticas
Asambleas
Discusiones por secciones

Faros



'Lasffnrhasvindividuaiés que s ut}ldzan son%:‘
Cénferéncias
ﬁdlestramientc practico sobre el terreno
Cursos pn} correspondencia

Las instrucciones de ventas se dan de dos tiﬁns:
a) Preliminar. Esta instruccidn se da a todos los. individuos que
&e incorporan a una organizacidn con motivo de introducirlo a su
trabajo y en si a la empresa.
b) Continue. Todos los agentes tendran instruccicdn continua con
el cbjatu‘de actualizarse y mejorar-- sus tecdicas—y sistemas de
ventas.

Los medios que mds se utilizan para la-instruccidén son:
#8) Manuales técnicos ( libros, revistas, etc.. )
b) Peliculas v
c) Productas y modelas

d) Braficas




@) Grabadoras

‘1) Teoria:- Practica

é)ﬁBQiéﬁAﬁpes';

n E;Qéluaéinnés»

“grae” EonélgoTla’ capacitacisn, ‘cnmb'pué&!énﬁser_:'
a) El in:raméntn de ventas y de suS‘ingraéds

b) Adguiere prestigio

c) Ascensos de puestos

d) Seauridad en el desarrelloc de su trabajér

La gerencia también se ve tavarec
cién del agente, y se reflaja de la siéuiénfa mﬁnara{
Aumento’ de ventas S i

Reduccisn de gastos

Unificacion de esfuerzos

Disminucién en la rotacién del personal

Redudcidn y eficiencia en la supervisibﬁ

Utilizacion de menos agentes

Disminucidn de peérdidas

Los programas de entrenamiento y capacitacién deben ser imparti-
das por personas altamente :alificadas‘ ya.que dependen de ellos
los resultados ‘que arrogen los programas de capacitacidén para el

logro de .1os objetivos organizacionales 'y de los vendedores.



CAPTTULO TV

ADMINISTRAD!UN DE LA FUERZA DE" vENTAS

401, ADNINIS ACIDN

R!TORIAL

dnr tenga una

—unx:ament

una Area gengréf;:a en:;

las y potencial que un sola agenta pueda atender efectxvamen—

te. El tamaﬁo v furma: dnl te,ritnr:u dependera de la :nn:entra—;

éian de pnbla::én al: puder de :umpra de 1os actualaes 'y futurog’

:lxentes que se la:ali‘en -en EEE aspacio. Tambien se tnmaran en
:uentarfactargs cnmu:ilns,habitns de compra, las :ara:taristi:as
fisicas de 1; :;ng y: . de la fa:il{daa con que puedaa_ilégarfé
esos 1ugares.yun territorio de ventas puede estar compuesto pbr
una ‘o mas manzan;s. un ' conjunta  de edificios 4 zonas :Dmar:ia;
1esU7EnTlas “territorios - de . ventas se encuentran mercadns inte-
grados por cqnﬁumidcres, industrias 2 institucionas aue hac;;r
uso de productos y serviclos aque los vendedoras les dan para que
satisfagaﬁ éus néces&dades.
Estna territorios se forman con el objeto de cnntrolar

las actxvidades de los agentes. en el servicio que cfrecen:a los

clipntes; mayoristas, instituciones o a  deierminadolnamers de




e BE -

clientes o :nnsumidnr‘es poten::ale

ue se lm:alizan en esa. znna

geugrafica. Tamblén se'

ventas nfre:en lns p»uductas ande log pare:e me.h::r, ya qua lus“

cuando no estan ,lvi'mi'vtadbsv'a~ un’ tem‘xtnriu. Ademés se ‘ahorra

enta' que ‘san estahle:idos arbi-
en cuentn la pnsibxlidades del mer-—
cado, el ndmar-u dE :lientes ",qu§9n se p'ulzde tener contacto,
‘1a cnmpetan 3 : - (ér:onﬁmi‘cas v atros factores que

llegan ‘a intluir: en el vnlumen de 155 operaciones que se puedan

realizar.

VENTAJAS DE LA DEMARCACiDN .TERRgTDRlAL. . - -
a) Define las Db]igacionE_S y ‘responsabilidades del agente de
ventas ya que es el en\:ar-t’g‘édu de esa. zona 'y. carga sobre si el
mérito de las ventas efectuadas o la culpa de los errores come-—
tidos por no efectuar las ventas gue se tienen establecidas.
b) Los movimientos y cobertura de ~mercado d‘e los agentes pued

supervizarse mas facilmente.



Rt -

) Es mis’ facily descubrir 108

petuncxa.

El servicio & cl‘entes as

patencial:

pntrelsi

E} pntencxal de vnntas tlene‘qu saritacil de calcuiae, ‘ssta

e reali*a por medtc del tiuo de drskcibuc éh,vya sea nﬁr,mayc;

Y‘EO [+] manunan -

) Dividir .errxfcrxag ®n 5ubtnrr1car.os.

Todos las territorios de ventah osrar cnmpucqtug bn.~subter‘

rritorios agrupados segun sea zl prgducta y métadus de ézstribuf
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tnr o8 En subterrxtarxns para congcer

cardlc unef'e:onamxcas, et:.jEEtu se

METDDGS PARA ESTABLECER TERRXTORIDS -DE VENTAS

Cuando la distrihucxon - .arrltnr:n s0 ha:e arbitras
riameﬁéa Y no se utili:an los m#todos cxentlf:cns aconseaables v
se le: asigha un nunzaro decerminadn: de - gstatos 6 man:aﬁaﬁ a ins
agentes sea cual fuere el bntenéial He] mercadn} la demanda, la

capacidad productiva de lgs: Cllentes Yy la cnmpetencia, nn EE cu=

bren adecuadamente. esas zonas y Ias bencficlos son mu/ pocus-

Para establecer losg terrlcurior cnntamos con los 5 9uient‘5;

metodos:

binar unidades en.una Sul




dedor, cnn el nam&ro de :nnuumidnres que’
tamente.’ ;
c) El.volumen de ventas influyéven,lé

yentas. este sirve para 'medip'

Este potencial tendra que

de otros. agentas.

El terr:tnria paten:ial se ﬂet rmxna al reali-ar un ana-

lisis dPl mercadn de cada unsdad subtarr;tnrial y sumando el po-

tencial du todas las unidade"‘ 5ubtervitnr1;les can el cual se

abtandra‘al mnrcadc potenc:al de tndq gl'territnrin‘

402, CARGA DE TRABAJD
CEL matudn mas impurbante para dutermxnar el tamafo de

2 la fuer:a de‘ ventas s2 basa  en.’ la meu;:iﬂn de la carga de



2) Segmentar las :uenta; snhrn :la basE de 1a :antldad da

tas, por e}emplu:

Los gfandes :lignteé podran- i se ‘{9 taq‘s‘déée vé:ni‘al

aho, los prnspectbs dé ta@;ﬁq madi?rgns'vé:es él:aﬁ5.~y a;t con-
secutivamente. | e ~"

4) Multiplicar la :antidad de :uentna par la cantidad de visitas
por cuenta y efn:tu@r una - suma --para - todas las categorias de
cuentas, éara abtener la cantiﬂéd de visitas que deben efectuar-—
se al afo. :

S) Estimar la cantidad de visitas que puedan efectuarse poar ven-—
dedor. Un sistema relstivamente sofisticado consideraria dife-
rencias geogra1icas y diferencias en el tiempo dedicado a la vi-
sita por cuenta, entre 1o0s distintos tipos de cuentas.

&) Dividir las visitas necesarias, por las visitas efectuadas
por vendedor, para determinar la cantidad de vendedores que pre—
cisara. Este método se basa =n la crenncia de gue una fusrra de
ventas de un tamatio dado, tiene cierta capacidad de visitas y

que la capacidad de visitas daberg igualar la demanda de visi-—



~tas.:rr .

TA3.

FRECUENCIA DE VISITAS

Repetician:.

de lns habitos ue cumpra

] almauenamxcntu v dnl va-

nible de la empresa, dnrla capacidad
lumen de ventas, asl como : del’ tipe “de :rnductns, de la prama=~
cién, la publicidad que &e haga de .13 linea y del esfuerzo del

" agente al realizar-su trabajo.. B A g %;W ;

ta cabertura de mercado depundrra de la frecuencia de
las visitas que tendra que ver -con el patennxal de cada cliunte
y prospectos.

Los consumidores mayoristas deberan se;’visikadoﬁ con
mayor frecuencia que leos clientes peguefns. #ara pndér detérmi-
nar la periodicidad de visitas mAs convenientes, se tlenen que
analizar lac compras de los clientes, velumen, frecuercia de pe-

didos, crédito y datos relacionados con el noder de comora.



4.4. NU

b’§§ :i}entE§ Y prospa:—'
. qértigne que ;alcular el namero
o éénén' contacto un agente de ven—

in‘aganta_tiene. que cubriir un pumero determinado.de

7Faétpﬁ~?!émpn —- distancia
.fi’Tiémpo»herdidaien espera de una enteevista

* Afen:ibn a reclamaciones

* ¥ otras actividades que le quitan tiempo, que podria emplear
- Jen. otros clientes que reclamen su atencion.

El nimero de visitas que realice a sus clientes depen—
derd del tipo de producto que ofrece, del volumen del padidd de
los clientes y del tipo de canal de distribucidn que emplee.

Por ejemplo: Un agente de ventas pasa aprox. 3500 horas
al afo frente a sus compradores. En un afio de trabajo de 250
dias, los agentes industriales pasan dos horas diarias mis o me—
nos, can clientes y prospectos.

Cuando un agente empliea 20 minutos en sus entrevistas
con sus compradores, puede realizar 6 entrevistas de ventas al
dia, 30 a la semana y 1540 al afio.

Las personas que determinan el ﬁnmern de visitas que

deben efectuarse a un cliente, son los observadores que acom—



paflan en: sus. vieitas

tiempo que tardaen desplazarso

difahénﬁas dél'prnﬂﬁ:

%  El vendedonr clabora ﬁﬁa



AL

mas si @l volumen de ‘iar‘yqnta i eé kymuy .‘ali‘:o.',m]{:hras; de 'las ventas
se efectuan-al contado.:Aun q;;};s_ érrp[;.n‘eAs;s ﬁéquehas deseen dar -
un crédito maynﬁvdEVSO"dlaﬁ*"ncigpuede, yaiqﬁe los ingraéns de
asas f’h"mas san muy pocos . Yy se ag.ntén en poco tiempo por las
deudas quek también ellos tienen con.los proveedores.

Otro punto que se " tiene que :onsiderar‘leﬁ el de los

descuentos para vender, gque algunas empresas otorgan a_lﬁs

clientes y por estao muchos compradores se inclinan por ellos.
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s CARITULG Y

TECN!CAS DE MEDIC!DN PARA LQS FUNCIDNES DE LA FUERZA DE VENTA°

El adminxstrnr a: la fuerza d"»ventas xn:luya la acti-—

vxdad de evaluar 155 esfucrzos de sus miembros.: Al egtudxar las
tareas o actividades de’ la 3fuep:é;ae ventas yfesbablséer nnrﬁas
de désempeﬁa, la gerencia - tendra ia posibilidac de perfe:cinnarr

lot esfuerzos de los vendedores.. GClando.se ‘analiza el desempafio -

de todos y caca uno. avuda ‘a vhejurar en’ sus a:t‘vidades'a‘los

agentes. Be tiene gue cnntar can nnrmas nb~ec‘vaq :nn 1as :ua!es‘

de ntra manera ni

se podra medir el desampeﬁn de agentes,
ellos mismas sabran si; esp$nb
tamente o no.

La evaluaciﬁﬁ de

personas deben -incluirse’eniu

la gerencia tome de:is;_ﬁe
astensos.

Lag baseé o criteri

desempefio de la fuerza,de

5.1. BASES CUANTITATIVA
Las ventaaas que
es que seran Pspe:ifx—s v ch

miden en cuanto a ia rnErQla dndi




lqs N légrns“ g

t iem’po.

b)Y POR GRUP!

mercade para realizal

tituciones.

€) PORCENTAJE DE LAS CUDTAS: Son 1as cuotas establocidsd a agen-
tes que deben vender durnnée un aé;erm;}xadb bt'i‘emp.a'.b Aigﬁnaﬁ ve-
ces se manejan en tntél de dinérd; ntr‘-a‘s vpar‘ las ventas réaliza—
das en las diferentes lineas d‘el broducfa j.

o) PDTENCIAL.REGIDNAL= Previamente se tieﬁe que seleccionar el
mercado donde se va a vende}-, repartir el presupuesto entr‘sv
otros mercados y valorar el rendimiento en lns»difer-entes mep-_

cados,

S.1.2. MARGEN BRUTO:
Sobre las ventas efectuadas es, la mejor forma de eva-—
luar la efectividad de 1n§ agentes, en especial cuando se venden
divev‘sos. productos con diferentes utilidades brutas.

a) POR LINEA DE PRODUCTAS: €s 'a utilidad que se obtiene en cada



-q9 =

una‘dé las lineat 'con aug - Cuenta A ¢mpresalEn alguncs: producs

mas unidades sg consumen se’ tendra ma/nr maraen de’ utilldad.

b)Y POR ‘GRUPO:DE C;IENTES{jEs el numhvu da :l entes: ‘out zeiconsi-

guen:paré—sobvepasar los -gasins,  on 1as v;g~tas qus hagan los!

véndedores, tsndran que buscar - clientes. . con pcder aﬂquisi

‘pararalcanzan el margen brutp‘desgudn

'8.1.3. PEDIDD.

‘recibidos e

pedidos

omparacisnicon el’

a) Denota el numero de B
numero dé
b). Nimero

comparada

otros prospectos.

S 2 BASES CUALITATIVAS'
Estcs fa:turng sun “mu

tener especial 1nture5 va que e

dedowr, por gue s: ne :uenta can estas cara:tar!sticas, saria muy

tos no sz‘ccqsigua un’ margen. bruto por. ]as uw,ag ven*as. Entrag



ICAS DE VENTAS 'Y CO-

. NOCIMIENTO. DE.LA.:COMPETENCIA

;Tnﬂnsrla aggntgs iepnen aﬂe conecer el pro-

ducto o servicio que:éstan vendi Lo @scencial gque el agente

debe conocer de su praductd*‘es. caracteristicas del producto,

materias primas utilizadas en el péncésn de fabricacién, la po-
s#icidn que guarda con respecto a la competencia, variedades, ti-
pos, tamaffos. colores, etc. Si él agente conoce todo esto dael
products y convence al cliente que es un producto excelente la
decision de compra estard en manos del cliente.

POLITICAS DE LA COMPANIA: Cuando un agente entra a una organiza-
cidn a prestar sus sgrvi:{as. sz les ;mpnrte un curso de adies-—
tramiento en el cual sé da a conocer informacidn con respecto a
las tacticas, normas, precios, créditos, garantias, devolucio-
nes, ajustes, servicio mecdni:o, cancelaciones, ete. Esto es con
la intencidn de que el agente este consciente de su responsabi-
lidad como miembro de la organizacidn,

CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA: Para el agente es muy importarte
saber con quien se va a enfrentar, cuales son sus precics, méta-
dos de distribdcién, volumen de ventas, etc.’para poder enfren—

tar a los clientes, demostrando con . hachos aque su producto es



LT

me jor aue. elide da competenc

TEMPO—~DEL.“VENDEDOR:Y. FREPARACION

debe cantener 13 hera'e acta Eﬂ‘que»émpe—' d

tiempo que

PREPARACION PARA.LAS VISITAS: Antos

informac ion y PBEra gue

el

) pr‘adu:to., R

5.-.4 LAS PUNTUACIDNE‘= DE MFRITDS Y FFJT'NBS._»

Snn laa ]ﬂgrﬂﬁ U ob vnthvaa q.lr_ ins s ideran

que sus

qente= hcm :umnn.dx—,' eatablicen zantislas aara- medir



los méritos de cada una. de’ allca, por ejemplo: la ‘compensacion,

es uno_de. los elementos - para ‘qé{ifi:5r1n5 y ver si han desem-

peflada’ bien'"sul trabdja,s cagl oars- orientarlos -y mosivar—

los. B
CUBIRLS: APéRVXEVNl:IAkPERSkD‘NAL' ¥ ASISTENCIA:

”Un buen vaﬁd‘edur "debe.‘ en su'apar‘iencia mostrarse de-—
:ididb, Ean mu:ha-cnnfian:n en si{ mismo, y en sus habilidades y
conocimientos.
ASISTENCIA: El trabaio de ventas exije que el agente este donde
se neces}ta y a la hora gue se le requiefa;
a) COOPERACION: Este aga}\te debe de mﬁ;;t:-.w ‘uqke ﬁuéde trabajar
EOn un grunc de personas con.un mismb‘fkn}'  o :
b? INGENID: Debe ser capaz deg przvar:ias Eusas!aqe.puedan acu—
reir. n:; I3 - R
€) CAPACIDAD DE ANALISIS LOBIZD v TOMA DECISIONES: Esta persana
debe demostrar gue tiene la :aﬁécta;c;' béra Vanraiiza'r'l'oé prébrle-f
mas y darles solucién que no afecten a los intereses de la orga-

nizacion.

5.2.6. OBSERVACION PERSONAL DE LOS EJECUTIVOS LE VENTAS:
Es muy importante la opinidn que los ejscut.vos tengan

de un vendedor y mids si estd e¢s favorable, va que de esto depen-—
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1) Los. vendedores tanta: interno distribui~

dores,. mayﬁb’tsfé,"

inaéiéta " ri széra todo

frabricante:
'a) Para dar a conacer sus productos’en:forma directa’a las con~

sumidnres y estimularlos a la‘cumpra.

b) Colocar los praductos en los lugares as‘tratediéus’qua ‘necngi—
tQ la empresa para competir.

<) Fuap?n ia capacidad de produccisdn es 2levada ovitan el pro=-
blema del almaceramiento de mercancia mediante las ventas reali-
zadas.

d) Le dan a la empresa la infprma:ibn de losp cambios’ gque sucedan
en el mercado en cuanto: a los precios, productes, promociones y
atencidn alvciicnte.

2. t.os agentes son el elemento humano mas cara, per los constan—
tes gastos en: gasolina, pasajes, tomida, viadticos, entremanian-
to, capacitazidn, adiesiramiento y las conisiones que les ﬁnqan
para motivarlos a la venta, vy también ehtiencn el direra que
servira para convertirlo en recursos que neceritan los distintos
departamentos que conforman la organizacidn.

3. El tamafo 42 la fue-:ts de ventas serd escencial para zumplir

con el nbjetivo del nrgocio @1 conseguir una mejor pasricipacieén



| ~0105 =

- 3 v:ve el pais, Ias ,.zstint:as
l sactnr‘ dande ‘se muava el negn:in, “1a age

tuerz, 13- v debl‘idadq; nara de-

ter 1nair-'e'x per del van ednr que se retuicre para competir.

Se La partn de territbrin asinnadi a c£adda vendedor serd mas fa-

cil de adminiserarse:si =3 le~r~=.)pa_vte~su carga de trabajo igual,

al medir su pntem:xal tntai de 'qmm-l:aldn, la frecuzncia de visi-
tas y el numerao de vlsitas : p’c:r‘ ?ateguria de cliente, todo esto
se rafla.iar:a en &l desarrpllo. de su trabaio al aumentar las ven-
tas, consaguir nuu\;ac. cl iéﬁtas ¥ conservar 1os actuales. ’

A. Al reclutarse los vendedores mids eficlentas o con acnos cua-
lidades estos nn:esit‘ar‘aﬁ del apoyvo de la compafia dl oroporcio-
nar publicidad y oromocidn Gue ayudara a3 conccer el aroducto,

#n con el com-

para gue ¢n el momento aue los agentrs s& Ceosent
prador no presentes obieciones de compra.

Tambi4n la empraesa drbera acoyarin ccoh .adecuados’ pre=
cios y camblas en las Cuanc.am-s ga) productaal qi:is*h~ inpovas

ciones, asi como los sitios parz gue o1 :anﬁumidm* wuetia adm.\i-

i Hemuu.

rirlos =in racorrer grandes distancias y per
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Crear demands’ de

'vendidns o e]im‘nar &4 produ::itn. i‘”
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RECOMENDACIONES

los kprudd:tns v satisfa:erlévmediantevla

yenté directa,

Aum;ntar la*venta de- prnductuﬁ y 'sgrv ,un:nn 50N muy

La empresa para elegir sus distribuidoreg debera revisar sug
cualidades de solvencia econdmica, ’uhj:aciah del laotal due

s¢ situe en donde pueda abarcar mas sotencial de mercado y

que sea reconocido desde el punto de vista comercial.

Si la emprasa tiene cobertura exclus;va o selectiva nacesi-
tara de productos de alte calidad. de distintas variedades,
satisfaciendo necesidades secundarias v gustos, para que se-

an vendidas por mayoristas delandoles un a2ltoc grado de uti-

lidad ya que estos lograran  allegar los oroductos al dltimo

tonsumidor absorbiendo los costos de cistribucion, trabajsn-—
do al cien pur ciento pare el #rabricsnhé.

81 la compafiia cuenta con ura cohertura intensiva nacesitara
de productns para satisfacer necesidados primarias para que

sean vendidos por minoristas dandoles aajo grado de utilidad

- ya que el fabricante absorte 1o0s costaz de distribucion al

transportar los productas a todas las tiencas para tenorlas.

cerca del cliente, & los ainoristas ya na trabzijan para una
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.‘minada n mpn,rnnr ia que‘.*,r.q

Una ve
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spla.perssna, na es o fiel  al. wroductosisingfails mékcg

nre:;b v la Dl.lb'll'ludd debaran ses!
la poblacion a gue. van dirigidos.
El pr‘nnnstxco y el pr‘esuuu

vu;il.ar' nue se dEbE \endm B

Enda a‘m tandu al L

cr:n, pDF 1o: qui

sle le asta 1 c

el" r:lumstn a2 v-mtas qun ran‘xga'

cumbluh que se 'r‘equiaran

LD‘J

a:um‘do .a sus: pusxb_:\.‘.ldades. para'nu salh"

'Hcil va que rnu:has »ﬂcet: ]cs

dn dancs al nenc:in.

que se gasta Bn vias :nq. cazacitacioncs y .comigio~

&1 désavr’ @l 15 cdel

nes .:: sscablm 2r&un - control par's.‘nmd'
tl‘dbE\IQ du les vendedores. ya gue muc I'as v.-'es gas‘ar ner‘:r no

‘ebtienen los ingresos estable::.dns.‘ E\stn 10 nav:ﬂr segu:dc

los gerante&- Dcniendo perws“as du na sine ir (2] el

‘vo por causas gel mr:r-:auc: QlE NG, SE LEME LR, BN IUBRTA., SUS

gantos disninuysnlas Gtitidadas.
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“y ‘memos cnbartura de mercadn.

Eﬁtablecer una :apa:)ta:ian cuntinu

,des de 1os vendedores e\i\:andale

rudu’i_ ibn,

Sl ‘el fabri:antﬂ tiene

"cductas Cl'y ob;etiva sera de mava

a-los. que se xn!:e(,rg.n & 13 cnmnaﬂi

Los datos ubtr‘ridns del

vendedores - én al eniren

Se atanpaﬂara‘d 1ng" Vendadores

Delimitar bien el t&rr;tarm y

Cuando requiera ei nrnduc
los recursos de 1la

costo.

que dirigirla pudiendo. s
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