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Los tiene dos :

a) Romper los procesos existentes para liegar a nuevos niveles de rendimiento
¥
b) M fos p en sus nuevos niveles de rendimlento.

Dr. Joseph Juran.




INTRODUCCION

Los origenes de la venta se remontan a los albores de la historla. Paul Herman describe a un agente
viajero de la Edad del Bronce, con su caja de muestras ... una caja de madera de 26 pulgadas de largo,
dividida en varios compartimientos en los cuales habla varios tipos de hachas, hojas para espada, botones,
etc.” Los antiguos vendedores y comerciantes no gozaban de mucha estima, La palabra Jatina con que
se designa af vendedor significa "estatador®; et protector de los comerclantes y mercaderes romanos era
Mercurio, e! dios del trueque.

La compra y venta de todo tipo de mercancla florecld con el transcurso de los afios, centrindose

P on los emp: Los llavaban su la a los de los

poslbles clientes, a qulenes les era imposible Ir a esos emporios o centros de comercio.

Los primeros vendedores de Estados Unidos fueron los buhoneros y yanguis que llevaban ropa,
especias, articulos para et hogar, asf como las noticlas, mediante el uso de en mulas, desde los centros
Industriales de la costa ariental hasta los colonlzadoras que vivian en el lejJano oeste. También comerclaban
con los Indios, intercamblando cuchillos, collares y adornos por plieles. Muchos de estos pasaban por
personas sin escriipulos y muy astutas que no vacilaban un momento en ponerle arena al azlcar, polvo a
ias especlas o achicoria al café. A menuda vendian simple agua con azlcar como si fuera una medicina,
asegurando que curaba toda dolencia o malestar fisico.

A principio del decenlo de 1800, hubo buhoneros que empezaron a usar carretones tirados por caballos

ya en depési como pleles, relojes, platos, armas y municiones. Algunos de ellos
se establecieron en poblaciones del oeste, abriendo alll [as primeras tiendas y factorfas.

Los grandes delallistas Iban una o dos veces por afio a la ciudad mas cercana para reabastecerse. Con
el tiempo, los mayor} y pezaron a a rep tes y agentes viajeros que
invitasen minoristas a las exposiciones. Los agentes viajeros salfan al encuentro de los trenes y barcos para

adelantarse a sus rivales. Poco a poco, empezaron a visitar a los clientes en su sede. Antes de 1860, habfa

menos de mil agentes viajeros; muchos de ellos eran Investigadores de crédito que ademds tomaban
pedidos de mercancfa. En 1870, ya habla siste mif, en 1880 su ntimero ascendia a veinte mil y en 1900 eran
noventa y tres mil,

Los métodos modernos de venta y de administracién de ventas los perfeccioné John Henry Patterson
(1844-1922), considerado por muchos e padre de ese arte. Patterson dirigfa la National Cash Register
Company (NCR), en donde pidid a sus mejeres vendedores enseiar sus técnicas a otros colagas. El
mélodo més eficaz fue impreso en un "manual de ventas™ y distribuido a todos los vendedores de la
compafifa para que fo aplicardn ala letra. Y asf nacié el método habitual de venta. Ademads, Patterson les

asigné territorios exclusivos y cuotas para intensificar su esfi [of para
cumplir fa funclén de capacitacién y de Intercambio soclal. A sus vendedores les enviaba comunicaciones
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periédicas sobre la manera en que deblan cumplir su cometido.

Uno de los [ovenes a qulenes adiestrd, fue Thomas J. Waltson, que mas tarde fund 6 la IBM. Patterson
ensefi6 a otras empresas un sistema para hacer de la fuerza de ventas un Instrumento muy valloso en el
incremento de ventas y en la obtencidn de gananclas.

El equipo humano que logra la venta estd g por p que recib b
Representantes de Ventas, Gerentes de Cuenta, Asesores de Ventas, Ingenl de Ventas, R
de Campo, Agentes, Representantes de Servicios, de a0 A de Senviclo

entre otros. El arte de vender es una de las profeslones méas antiguas del mundo. Mc Murry hace una
divisién de 1a gama de posiciones de ta designaclén "representante de ventas® y 1as defina de la sigulente

manera:

1.- Posiciones en que fa misién del r sa centra en gar el producto, por sjemplo, leche,

pan, combustlible, petréleo, etc.

2. Posiciones en que el representante es ante todo un receptor de pedidos dentro def negoclo, como

ol rep de artls para que atlende a la clientela en el mostrador,

3.~ P en que [os rep se sobre todo a recibir pedidos, pero que tamblén
trabajan en el campo; par ejemplo, el que trabaja para empacadoras, fibricas de |Jabon o de
especias.

4.- Posiclones en que los representantes pueden tomar pedidos, pero en los cuales su tarea

fundamental consiste en lograr la 1cia de los o en darles a conocer
el producto, por ejemplo, el misionero de una destileria o el “representante médico” de una empresa
farmacdutica.

5.- Posiciones en que lo que se busca es el conocimienta técnico; por ejemplo, los ingenleros
representantes de ventas cuya tarea principal en dar {a a los clientes.

6.~ Posiciones en que exigen la venta tiva de prod i entre ellos aspiradoras,
refrigeradores, enclclopedlas, etc.

7.- Posiclones en que se requiere !a venta creativa de bienes Intangibles: seguros, serviclos de

publicidad, educacién, etc.



Como se observa en la lista anterior, 10s tipos de venta pueden ser desde los menos creativos hasta los
que exigen el maximo de vidad. Las pri qul Hevar y tomar pedidos,

P

mientras que en las segundas, hay que buscar prospeclos y corwencerlos de que hagan la compra. Para
estas Ultimas, el trabajo se considerd para los tipos mas creativos de la venta.

Las principales funciones de la fuerza de ventas son las sigulentes:

1.- Ampliar y cultivar la cartera de cllentes.

2.- Comunicar informaclén sobre fos productos y servicios que ofrece la compaitfa.
3. Cerrar la venta.

4.- Prestar servicio.

5.- Uevar a cabo la Investigacién de mercado y el trabajo de intellgencia.

6.- Uenado de informes referentes a las visitas,

7.~ Actualizaclén de seguimiento de ventas por cliente.

En forma general entre otras muchas actividades, éstas son las mas Importantes.

La fuerza de ventas debe saber cual es la orlentaclén de la smpresa en el mercado, debe conocer cdmo
satlsfacer al comprador y obtener ganancias para su empresa, asf como analizar las estadisticas de ventas,

medir el potencial de! mercado y desarrollar estrateglas y planes de mercadotecnia,

La estrategla de 1a fuerza de ventas para obtener pedidos se basa en el conocimlento de compra de los
clientes. Algunos métodos a los que se pueden recurrr son:

1.- Representante con el cliente: Elrep tante habla persc con un cliente patencial o con

un cliente actual.

2.- Representante con el grupo de El hace una p lér del producto a un
grupo de compradores.

3.- Equipo de vertas con un grupo de clientes: £l equipo de ventas (por ejemplo, un representante,
un dlrectivo ¥ un Iing de p 6n), hacen la p 6n del producto a un grupo de
compradores.

4. Venta en col : Elr organiza una reunién de asesores y especialistas de la

emprasa con uno o més clientes, a fin de que discutan problemas y oporntunidades mutuas.
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5.- Venta en seminarios: Un equipo de la compaiifa organiza un seminarlo educacional para un grupo

técnico de una empresa cilente para que fos ditimos P al pi

Es asl como el representanta algunas veces funge como "gerente de cuenta”, arreglando los contactos
entre varios mfembros de las empresas que venden y compran.

La venta es una actividad que exige cada dfa mayor trabajo en equipo, el cudl requiere de objetivos
centrales y conclencla de calidad total.

En las empresas de pi s de el drea de ventas constituye el punto de

contacto més cercano ai cllente, motivo por el cual ésta requlere de una atenclén especial en las
organizaclones como cliente Interno para lograr el serviclo de calidad total, que en a actualidad marca la
pauta de competitividad en el mercado, enfatizando en que el concepto de cliente Interno se reflere a los

servicios que se reciben ir en una - un gerente de comerclalizacién es cllente

interno del departamenta de informética al solicitar una distica de ventas -

€l dres de comercializaclén como conjunto, pero principalmente el soporte de la misma dos
representantes), deberfa ser la punta de lanza de los programas de calidad total o excelencla, ya que es ésta
la que da la cara de Ja empresa al cliente externo, y es en éste punto en donde se encuentra la aportacion
del primer capRulo, el cual conslste basicamente en hacer resaltar la gran importancia del 4rea de ventas
como clienta interno de todos los departamentos, de los cuales describiré un andlisis de puntos a optimizar
en su servicio.

En tos capltulos posteriores se propone un plan de accidn consistente en un paguete de instrumentos

50 del 4rea de ct lizaci6

de control, el perfil del lider de ventas y por Gltimo la p en un

programa de calidad total.

La fuerza de ventas debe estar respaldada por un engranaje perfecto que le proporcione la fuerza y

seguridad, itufdo por un conjunto de dep bien org. 3$ y con objetivos homogéneos
bien definidos, que tengan como fund la 6n del cliente , esto s&o se puede lograr
mediante la convicclén de todos y cada uno de los Individ que conf una empl para ser

excelentes cada uno en su actividad, aportando cada dia una mejor foerma de hacer su trabajo, contando
con la capacidad de los Iideres de ser participativos, de aceptar una sugerencia o una observacién y la
capacidad motivacional para impulsar al ser creativo,



La realizacion de esta tesis est4 basada en 1a experlencia personal de trabajo en el rea de ventas en
varlas empresas, apoyada con bibliografia actua! y especflica sobre el tema, con el propdsito de que este
que haga muy al equipo de que cada dfa sale al mercado con el
bjetivo de satist: p al cliente y que en ocaslonas no lo fogra por su Insatisfaccién de serviclo
como cliente Interno.

£l desarrollo de este trabajo se divide en tres capltulos escenclales:
Caphulo | ; La importancia del 4rea de comerclalizacién como cliente Interno.
Caphulo 1 o] i6n de los § para lar ia i6n del drea de ventas.
Caphuio ili; Liderazgo en of 4rea de ventas.




CAPITULO

IMPORTANCIA DEL AREA DE COMERCIALIZACION COMO CLIENTE INTERNO



El contro! de calldad es una revolucién
del pensamiento de la gerencia.
Kaoru Ishikawa.



E! serviclo intemo es responsablidad de todas las 4reas de trabajo o departamento de una
organizacién, y ol drea de comer noesla 16n. Ademé4s de sus clientes mds Importantes,
que son los que ol prod ya saa para distribuldo o para o, mismos que en adelante

é “cllentes , ol aroa de comercializacion tiene que atender a sus clientes internos
p do a tlempo de la p ia al 4rea de mercadotecnla, siendo muy preciso al
momento de pasar un padido al d A P do alguna queja sobre la calidad del
P! al 4rea de 1, etc. Sin embargo, el objetivo de este capltuio no es referirse a la
responsabilidad del &rea d'e ventas como servidor interno, sino a su importancia como cliente interno de
toda la organizacin, ya qua como se ha insistido, esta divisién la ep data emp la piet
que esté en contacto con el mundo comercial extemno y con la organizaclién interna, con lo cual logra una
visidn muy {al del En los prd: phulos de la 1esis COMo $6 pusde
aprovechar,

Disenédun al cual he denominad; de naranja®, para ejempiificar el contacto interpersonal
de los integrantes de la fuerza de ventas con la empresa, as{ como con los “clientes extemnoa”, en este
esquema de naranja, la naranja misma es la emp ios galos rep cada de la
organizacién, la cdscara es la fuerza de ventas y el exterlor los “ciientes externos”. (Fig. 1)

Es claro que el krea de p por ejemplo, no tiene con ¢l "cliente externo”; posiblemente

en algin estudio de calidad del producto un equipo de personas de produccion platican con los ‘clientes

pera que llenen un i 2, 0 simpl para obtener informacién mediante una

charfa, pero o es 4 Sin @0, es con la gente de ventas con quien el contacto es
permanents y rutinario, por lo que constituye un muy especial cliente intema en las organizaciones, y que,
como lo é con otras | enlall duccién, si el cliente interno sale insatisfecho at mercado,
serh muy ditich que al su obj de dar 160 total a los del “cllente extarno®.

En esta primera etapa expondré cudles son las quejas mds frecuentes de Ia fuerza de ventas respecto

a cada uno de los departamentos con los cuales tiene mas asf como alg jernplos reales de
casos ¢riticos, con la aclaracion de que esta inf 16n estd ida de prod Y
de prod de en general, en las que he do en lo p demé:

de informacién reel que he obtenido de personas que prestan sus servicios a empresas con la misma
actividad.

Utilizaré el formato tipo catdlogo para hacedo lo mas esquematico positle, aunque, debido a la
difarencta entre los d en al se omitirdn puntos y en otros se agregaran.
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1) MERCADOTECNIA;

Philip Kotler define a la ia como la humana cuya finalidad consiste en satlsfacer
las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de Intercambio.

Ventas forma parte de la cl ia como 4rea lonal 6 como materia de estudio, pero en las
organizacionas a las cuafes me estoy dos dep diferantes donde vontas
requiere de un servicio vo del dep de yal surgen

quejas como las siguientes:

- Serealiz6 un camblo de presentacidn del praducto X y tué en ol anaquel del autoservicio en donde
conocl la nugva presentacion,

tonleid:

- Aparecié un nuevo de

en un prog de noticias con el "raiting” més alto y
ayer fué la primera vez que lo vi. Al invaestigar, me enteré de que hace dos somanas altras lo estan
proyectando, *de haber estado enterado, el argumento de venta hublera sido infalible®.

- El cambio de preclo fue tan repentino, que fue imposible recomer toda la zona para enterar a mis
cllentes.

- Ei cllente "y" me preguntd sobre clertas caracteristicas muy especfificas del producto *z". Al no

saber con p v, solichté 1a a yia fue escusta y tardfa.
- Requlero de un catdlogo de todos tnis prod con i nes bien das de p
de elab 6 primas jas sobre otros productos que sean compatencla

directa del mismo, etc.

- El precio del prod *y" definit sale del do, potque la compadifa *c” que tlene en
o mercado el producto *2° muy similar al nuestro, et cudl tiena un preclo 30% abajo de nuestro
producio *y", ademas su presentacién es mucho méas modesna, asl como con un empaque mas
practico y atractivo en su disefio.

- Envié amarketing una seriede muy c¢ v sobre nuestros praductos,
mismos que recopilé de mis clientes durante el Gitimo trimestre del afio pasado y a la fecha no he
recibido respuesta.
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- Hace cinco meses informé al 4rea de mercadeo sobre clertas actividades de la competencia que

he nolgdo han af al prod *z" ansu ' y a la fecha no se ha tomado accién
alguna,

Serta interminable la lista de quejas sobre este dep qua Idero uno de tos més importantes
en cuanto al respaldo al que me referf en la Introduccién, ol cuél todo el personal de ventas debe Nevar
consigo.
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PUNTOS A OPTIMIZAR

INFORMACION:
Es indispensable que todos los ios en los prodi por los que sean, se informen a la
{uerza de ventas; 1a cc on rep uno de los | i que son ftos ¥ que en

este caso marketing tiene en sus manos, dice Humberta Mahon en su libro *Excelencia una forma de vida™
“Cuando una persona detecta que ha pasado a su lado alguna informacién que interpreta debla haber

llegado a &, sea por respeto a su funclén o a su p se siente mal, d ferado, etc.; a la Inversa,
se siente blen, h d petado, cuando es ! .
En fa, cc bien es | h

Humberto Mahon se refiere a un Incentivo humano, y yo me teflero a una necesidad para que e
personal de vemas desarrolle éptimamente su trabajo, y esta es resp de los
g d de bios en las isticas del prodi (p i6 Ja, pracio, etc.)

CAPACIDAD DE PARTICIPACION:

Aunque este punto se desarrollard con mas detalle en los préximas capftulos, es importante reiterar que
uno de los pilares de la lencl

es el ser parti o, y en el caso p di tas,
mercadotecnia tiene la oportunidad de aprovechar la visién de un vendedor para enriquecer cualquier
declslén, y en el caso da contar con personas creativas y con afan de aportar es Importante considerar,
raconocer, agradecer y molivar a estas personas, porque como he insistido, fa excelencia fa logramaos todos
y cada uno de los Integrantes de 1a organizacién precisamente mediante nuestros aportes.

Cabe serialar que en palses desarrollados como es el caso Sulza, la participaclon no s6io es aceptada sino
premiada y reconockda.

CONCIENCIA DE CALIDAD TOTAL:

En este punto a mejorar, estdn implichtos los dos aspectos paro es importar que
el objetivo comin que es el "satisfacer al cliente externo™, es ei mismo objetivo de todo el barco. Asl por
ejempio, al lanzar un nuevo producto al mercado no se debe dejar de considerar éste objetivo comin, y
si hay duda respecto a la calidad del prod :] la p 1én, etc., més vale echar marcha

atrés que dejar crecer una bola de nleve que va a afectar la Imagen de la empresa y que ademds va a
feprasentar gastos de operaclén, publicidad, de horas hombre, etc. jamas recuperables.
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Bacardi y Cla., distribuidores y productores del brandy conockio como "VieJo Vergel®, ha invertido
miliones de pesos en publicidad por television duranta los Ultimos afios para lmpulsar la venta de éste
brandy, que como los representantes de esta compadia 1o nombran: “es querer resucitar a un muerto”. El
brandy tiene un mercado reducido y, sin embargo, los dirigentes de esta compaiifa Insisten en presionar
a sus representantes y a sus cllentes con la coberura de cuotas d altas, produciend
desmotivacion de la fuerza de ventas e Insatistaccion del cliente.

de esta cc

Un rep pafila propone hacer un cambio de nombre al brandy dando una nueva
imagen global al producto, LPor qué no lo escuchan?
Son impreslonantes los efectos que se generan en cadena depués de una mala decisién de un gerente de
marca.

Un caso real que incluye los tres puntos anteriores a mejorar es el sigulente:

En una compaiifa productora y distribuldora da vinas de mesa, se diseiié una nueva etiqueta para la
variedad de sus vinos; el cambio de etiqueta fué anunclado a la fuerza de ventas con anticipacién en una
junta; después de ocho maeses fue id a las diferentes zonas geograficas; éste
materlal conslstid en folletos Impresos con la varledad de vinos, asl como en anunclos luminosos de los
mismos. Sinembargo, alos pocos dias, sin aviso alguno, la variedad de vinos de mesa se estaba surtiendo
con una nueva etlqueta que e material publicitario distribukio dias antes estaba elaborado con el modelo
anterior, intiénd: &ti an obsol

Ei material identifica ata compatila, Tal vez no es desperdicio, pero pudo ser optinizadu si se bublera
planeado correctaments, Procter and Gamble, compafila creadora del concepto gerencla de marca, debe
una ap por ejemplo, al g debldo a la imp de culdar en su organizacion detalle a
detalle un producto, y |‘aara cada marca un gerente de marca que disefie su publicidad, que cuide su
calidad, etc.




2) ADMINISTRACION COMERCIAL:

Departamento que en algunas empresas pequeiias no es independlente, cuya funcién principal es unir
ala fuerza de ventas con el sistema > da la emp diversos
que fa fuerza de ventas no dasvie sus objetivos en el mercado.

, con el fin de

Esos serviclos sen basicamente:

- Emision de estadisticas de ventas,
- Informacién (cli 3 icas de venta, las, etc.)
- impt de trabalo (papeletia, fondo para gastos, automévii, etc.)

- Remuneraclones especiales en base al desempeno (comlslones o bien bonos cuando la fuerza de
ventas esta constitulda por asesores de serviclo y no por comisionistas).
- Actualizaclén de archivo de clientes.

Administracion de ventas, es el departamento que de acuerdo al enfoque de éste trabajo, ocupa el
segundo lugar en importancia como cliente interno en una organlzacién, ya que para la fuerza de ventas
constituye una fuente centralizada de contactos con algunos departamentos de la empresa,

Algunas de las quejas més f de este d y son las slgulentes:

- En al estadistica de ventas det mes pasado no se Incluyen 250 paquetes del producto A" que le
vend( al Sr. X"

- Existe un error en mi pago de comisiones.

- El formato de pedidos ain incluye el producto "S 300" que hace 10 meses no vendemos, sin
embargo el producto "K 50" que hace 3 meses se lanzé al mercado, adn no est4 incluido.

- Mi cuenta de gastos del pasado mes de abril ya me fue reemboisada, sin embargo la de marzo ain
esta pendiente.

- Me parece que el formato de reporte diaric es arcalco y obsoleto.

- Hoy es 11 de mayo ¥ las estad(sticas de abril ain no fas he recibido.

Como en todos los casos fa lista podria contar con muchos ejemplos mas de quejas pequeias o
grandes que dificultan cubrlr el objetivo final.



PUNTO:! PTIMIZAR
INFORMACION:

La informacién es una de las partes vitales del servicio, "La Informacién es el alma del serviclo®,
(prestado por los asesores de ventas), intanglble pero poderosa para la toma de declslones. Clentos de
ventas pudieron ser cesmadas ol se hublera informado s respecto al producto, respecto a condiclones

lales de venta, a promoc les, etc., que no tueron comunicadas oportunamante al asesor
da sarvicio.

La Informacion no sélo debe ser precisa sino también oportuna. En ol caso del departamento de
administracién de ventas, Ya Informacién precisa y oponuna a la fuerza de ventas debe ser un objetivo
tutinarlo, las estadisticas, por ejemplo, son una herramlenta no sélo de evaluacion, sino tamblén una
herramienta de planeacion insustituible.

Al respeclo, a continuaclén citaré parte de un articulo da 1a revista "EXCELLENTIA", en el cual se
describa cémo para Fard Motor Company 1a callkdad es su objetivo prloritario mediante |a implementaclon
a nivel global (Incluye ventas) de la "Cultura estadistica”

Cuttura estadistica 0: “no podemos mejorar lo que no podemos medir*
"Sobresale de manara definitiva el desarrollo tan enfatico que hantenido con la implementacion de la cultura
astad(stica, con lo que se ha podido establecer un idioma comun®

1a informacién a través de las graficas, Lograr que todos y cada uno de los operarios autocontrole su
propia calidad @ informe de manera concreta los resultados de su trabajo, es sin duda un esfuerzo de
equipo, basado en un plan de capaciacion que se integra vertical y horizontalmente, tejiendo a base de
informaclén el aseguramiento de la calidad con el compromiso de jefes y subordinados.

Apoyados por estudiantes especlalizados del Instituto Tecnolégico de Manterrey, mantlenen actualizado
¢l uso de las estadisticas y culdan del adecuado uso e Interpretacién de las mismas.

E! profunde dominio del control estadistico se ha ido en una fortale para esta empresa, con

T

la que se otorga a la satisfacclén del cliente, como efectivamente {0 muestra la linea
ascendente del grafico que se lleva a este respecto, que afo con aflo ha mostrado un incremento, con gran

entuslasmo por pante de los trabajadores.
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ISTEMAS D NYROL:

Cas! nunca he escuchado a algun miembro de (a fuerza de ventas que opina que llenar ur raporte diario
502 un gusto o un placer.

Se pueden disefiar formatos de controi atractivos para su llenado, pricticos y que contengan
informacton muy valiosa para ia empresa, conoclendola info londer “termodmetros de mercado”.

Los sistemas de control pueden ser optimizados de forma limitada y en el proximo capituio propondré
cémo se puede lograr esto, banef do a toda la arganlzaci i un juega de de contol
que son factibles de enface con un programa de calidad tatal, mativaciones y atractivos para su manejo.

CONCIENCIA DE CALIDAD TOTAL:

La conclencia de calldad totat debe ser la filosalfa de trabajo de éste y de todos los departamentas,
partlendo de a direccién general hasta ef empleada de menor jerarquia, Ia cual deba estar basada en la
conviccién. Este punto se menclona en todos los casos, ya qua en e 90% de fas empresas de nuestro pafs

no se trabaja con esta conclencla, fa cudt es definitivamente {un factor difinitivo) para que todo funcione
blen.

EVALUACION DE REMUNERACIONES EN BASE AL _DESEMPERNO O EN BASE A LAS VENTAS
{COMISIONES):

Es aconsejable que al evaluar a un asesor de sewvicio (o reprasentante}, se consideren factores como
iniclativa, p orden, lizacldn, distribucién, ete., y no sélo considerar ia frialdad de los
nimeros. Afortunadamente muchas empresas estén considerando los puntos anterlores para evaluar y
remunarar a la fuerza de venta.

Una fuerza de ventas bien pagada, garantiza ademéas de un equipo bien incentivado, ia eliminacién del
cdncer de algunas empresas que es la ratacidn de personal, aspecto que deteriora fa imagen de las
organizaciones y genera gastos incalculables.,



3) RECURSOS HUMANOS:
"La empresa necesita de los hombres para resolver sus problemas; los hombres necesitan de la empresa

para satistacer sus necesidades”.

Bt hombre es la energla y el tlempo, y 1a empresa es el espacio en donde logra su desarrollo. Enla
medida en la que esta identificacién se da, se crea el compromiso con la empresa y se logra la unificacién
de los Interases y la integraclén hacla los objetivos da fa misma®.

{Tomado del manual de calidad "Quality I*, basado en el método Deming de la Ford Motor Company).

Cito lo anteriar para describir el famoso binomio hombre-empresa, en el cual el dtea de recursos
humanos tlene su raiz.

Sus funciones basicas son; selecciéd Haclon, cc 16n, sueldos y prestaciones, asl como la
organizacion operativa,

Este departamento, como servidor Interno de 1a fuerza de ventas, es responsable de la seleccién de este
equlpo humano, de proparcionar remuneraclones compatitivas en ei mercado de trabajo, de la elaboracién
de programas de capacitaclén, {rengln en el qua no se debe escatimar en absaluto), slendo éstas algunas
de sus funclones mas relevantes,

Algunas de las quejas mas frecuentes de la fuerza de ventas hacla éste departamento son:

- Consldero que el p je de islones que racibl

es muy bajo en comparacién con otras

empresas.

- Requerimos de un seguro de gastos médicos mayores.

- El aiio pasado fue anulado el programa de capacitacién por faita de presupussto.
- El astilo de liderazgo de mi gerente me parece anticuado, LQuién lo contraté?

- Solicité a personal aywda econémica para tomar un diplomado y me lo negaron.
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PUNTOS A OPTIMIZAR:

CAPACITACION:

El Dr. Kaoru atirma que la 16n reditia de 100 a 1000 veces lo Invertida; “ei control total
de calidad principla con educacién y termina con educacin®,

INFORMACION:

Las organizaciones llegan a crecer en dimensiones gigantescas y no sélo el personal de ventas plerde
su ubicaci6n en la empresa y no conoce el ¢ gl de la compafifa. Siesta 16n se difundiera
regularmente representa no sbio que el personal se ublque en un sistema, siho que ublica a sus compafieros
faclitando tos flujes de comunicacién y principalmente su Integraclon a la organizacién. Cabe observar que

en fas empresas como Grupo Bimbo, es conocido por todos los empleadas el organigrama a todos los
niveles,

21



4) RELACIONES PUBLICAS:

E! objetivo bisico de este dep s los jes de la organizacién a los diversos
publicos, cuyas Imégenes son importantes para el éxito de la empresa,
Este dop. p una lenta para impulsar las ventas, mediante eventas dirigidos a

los (ideres de opinidn de los dierentes mercados.

Las compatilas cigarreras, por ejemplo, cuentan con un dindmico departamento de relaclones piblicas
e invierten sumas millonarlas para activardo; intervienen en eventos masivos de gran importancla como
carreras de automéviles, partidos de ftbol, conclertos de rock, etc.
Creando imagen y posici leto, las ¢ ! para px tnar estos tos crean una p I
muy refida respaldada por la capacidad y creatividad de los gerentes de Relaclones Pblicas (RR.PP.) asf
como un presupuesto muy espléndide.

En el caso de las compaiias refresqueras, el ejemnplo es similar, y se esta haclenda costumbre al menos
en el mercado mexicano, que éstas compaiilas participan en una gran varledad de eventos (graduaciones,
culturales, convenciones, ferlas, etc), aportando bonlificaciones por un pocentaje del consumo o, en
ocasiones, con el total del consumo de acuerdo al critetlo da los gerentas de RR.PP.

De éste departamento, ventas os su cliente interno mas imponante y con frecuencia se escuchan quelas
_similares a las sigulentes:

- La competencia cubrir el conclerto de reck del préximo viernes, debida a que el gerente de RR.PP.
no escuchd mi sugerencia. E! concierto se transmitira por T.V. con una gran difusién. Tendra una
buena audiancla de jévenes, y de acuerdo ala estrategia mercadolégica dela comparifa, es fa gente
joven nuestro do p: ! més Ir

- Me parece que el evento fue | pero faltd enfatizar sobreta p la de nuestro p

- Las edecanes no fueron lo que el publico esperaba en el evento de ayer.

- La marca de clgarros que patrocing el evento no era la adecuada para participar en el torneo de
dolf de empresarlos, ya que esta marca as muy “popular”,
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RUNTOS A OPTIMIZAR:

CONOCIMIENTO DEL ENTORNO COMERCIAL:

€1 drea de Relacionss Publicas debe Yy con ol érea de
mercadotecnia para y ias de ds la compafia, con &l fin de no
arse de los obj los y hacer sutarea més no desp o alsiados.

A RCIA N:
Parague o wode Pobiicas brinde al érea de 40N LN servicio Gptimo,
o8 necesario que considere sus sugerencia y opiniones. Esta participacién es una de las bases de la
sxcelencia, en ol caso del canal de rdinatio (prod <detaliista-consumidor), et

Mmdhao(nmﬁ-)wdomﬂrhmmmmmdnmmmu.
medients los cusies sspera Un INCremMento o0 sus ventas esta salickud regularmente ¢¢ demandada ol
, quien reg del servicio interno de RR.PP. para desempadiar un serviclo de calidad.
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5) CAEDITO Y COBRANZAS:

En las emprosas que cuentan con un equipo de comerclatizacion con cobertura naclonal, regularments

ol representante o asesor de servicko reallza la a los dll de su lc d (en ol caso de las
cadenas de auto seMcb Q tiendas de goblerno, por lo reguiar, el pago es centralizado), motivo por of cual

- el departamento de crédito y y veras Tun Mo mify especlal en cuanto a servicio
interno, ya que Invirtiendo el fiujo de serviclo, crédito y cobranzas es un cliente intermo de vontas, con ol cual
tiene un fuerte comp! dep enla yenla sobre k spociel
entre otros. 7

Sin embargo, para el enfoque de este trabajo, ef andlisis comesponde a crédito y cobranzas como
servidor Interno del equipo de ventas y algunas de sus principales funciones son:

- Cobro de 1a cartera de autoservicios.

- lsién det | do d

. Envio de facturacién a las dierentes zonas.

- Aplicaciones a las cuentas de los por cobros dos, o por notas de crédito (originadas
por descuentos o devoluciones).

Sobre este departamento algunas quejas del srea de ventas s0n reguarmenta:

- La factura nimero 222 dei cliente “X" vencid ayer y no la he recibido.

- A la factira nGmero 111 no se le aplicd nota de crédito pondk asu por
producto de introduccion.

. No se han emitido las notas de cargo pondh alos brados a mi cliente X" por
morasidad en su pago.

- El cliente 2" liqukié su factura nimero 4444 hace unmes y ap como sakio

pendiente de pago en el informe mensual de adeudos,
- El cliente Y™ liquid® su adeudo més Intereses la semana pasada y en ol sistema aparece que su

torad "y

crédito esté susp 30 tempor por P
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PUNTOS A OPTIMIZAR:

INFORMACION:

Como en todos los casas, el comunicar veraz y
¥ que resulta escencial para ol servicio da calidad total.

es un punto que se desculkda

P

En el caso de este depar la icaclén debe sar constante, por lo regutar las diferencias en
1as cuentas de los clientes son errores internos de la organizacion proplclados por faita de comunicacion
oportuna.

Por ajemplo:

En clerta emp que cor {principal pavos crudos), la temporada navidefia
representa el 90% de su venta anual, por lo que, para ganar alacor en esta temp
se otorgan a los cllentes con mayor dad de pra cc D que 1 en

! y créditos mis h E! gistema de crédito y cob esté prog do para susp

temporalmente el crédito a los dlentes que tienen un atraso an sus pagos. La temporada navidefia pasada
] gefahle reglonal de la zona norte comunicod mediante un memorandum con copla para el departamento
de crédito y cobranzas cudles serlan los clientes a los que en esa regién se darfan las condiciones

D La Infs 16n fue recibikda por crédito y cobranzas pero no se modificaron los dias de crédito
en o sistema, por lo quo en el ido pi defio el dep de pedid 6 los pedidos de
{os cilentes mas importantes da ia zZona norte, error que Implicé para esta empresa una gran pérdida

i inmediata y en la participacién en este [+

PLIRA A DE Cl AS:

Es comin que en el informe de adeudos existan safdos muy atrasados, que como se mencions en el

punto anterior, son producto reguk de una mala cc ton. Estos saldos varfan en su impotte
y origl 6n para el rep o para el cliente externo en el momento de analizar su saldo, por

fo que 1a depuracién continua de las cuentas de los clientes es un punto a optimizar de gran imy
para esle departamento. .

EMISION OPORTUINA ¥ PRECISA DE NOTAS DE CARGO Y/Q CREDITO:
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En los casos en donda existe un descuento sabre Ia cantidad facturada o blen un cargo sobre la misma,
el cliente por cuestiones comables requlere de una nota que ampare esta diferencla, misma que suele ho
emitirse o bien emitirse con moroskiad, afectando al cliente al atrasar sus operaciones contables,
deteriorando as{ la imagen de serviclo de la empresa de que se trata.
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6) PROMOCION DE PRODUCTOS:

Enta mercad i d demés de la fabricacién de un buen producto, la fijacién de un preclo
atractivo o el hecho de hacerlo accesible el mercado meta, [as empresas tienen |a obligacidn de establecer

1 racld 1.

comy 1 con sus cllentes, con sus |

goneral.

tos, can sus consumidores y con varlgs piiblicos en

Lo anterior produce una mezcla promocional o mezcla de comunicaciones de mercadotecnia, 1a cual
fué establecida por Philip Koter (1989), que se conforma por los sigulentes cuatro instrumentos:

1) Publicided: todo tipo de p i6n y pr i6n pagadas, bienes o serviclos por un
patrocinador identtficado.

2) Pr on de ventas: | vos a corto plazo destinados a alentar la compra o venta de un
producto o servicio.

3} Publicidad no paged imutacién no p { de la demanda de un producto, serviclo o unidad

comercial, que se consigue ponlendo noticias comercialmente significativas en un medic Impreso.
Tamblén se consigue por medio de una presentaclén favorable sobre ellos en radio, televisldn o en
teatro, sin que e patrocinador pague por allo.

4) Venta personal: presentacion oral en una conversacién con uno o mas compradores potenciates,
a fin de lograr la venta.

Dentro de cada categorfa se imgpl formas esp de icacién, por elemplo;

- Presentaciones de ventas

- Exhibiciones en el punto de compra
- Exposiciones comerclales

- Demaostraciones

- Catélagos

- Literatura

- Anuncios en prensa

- Pramios
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A su vez, comunicacion es el estilo del producto, forma y color det paguete, la vestimenta y modales
de un representante de ventas. Todos comunican aigo al cliente.

la mezcla entera de mercadotecnia ¥ no sSlo la mezcla promocional debe coordinarse con el objeto
de alcanzar el méximo Impacto en la comunicacién.

En la prdctica, y refirléndome a las compadias cbjeto de estudio en este trabajo, promocién de
productos 0 promocién de ventas es un departamento independlenta cuando la compafila es de
dimenslones supericres, cuyas funciones basicas son:

- Coordinacién del disefio de exhibldores para sus productos. Por ejlemplo, compaiilas como Grupo
Bimbo cuentan con su propla fibrica de exhibidores.

. Elaboraclén de catdlago de las marcas.

- Coordinacién de 1a elaboraci6n y colocacidn de marquesinas de las marcas. En México, la empresa
Nestlé estd desarrollando una agresiva campana consls!emé en la colocacién de marquesinas
tumincsas con disefios muy atractivos, en las cuales anunclan sus productos como “La lechera® o
chocolate "Quick”, y junto a estos anunclos colocan el nombre del establecimlento o negocia.

- Coordinaclén def Material Punto de Venta (MPV), para apoyar las campafias publicitarias o, sl no
Tas hublera, para impulsar (a venta.

- Seleccion de articulos promoclonales como ceniceros, calendarios, encendedores, etc.,” para

impulsar el posicic lento de productos

- Negoclar las mej nes en los dif autoservicios.

-~ Distribucién del material a las diversas zonas.

- Coordinaclén de pr ev tes, como el ahora muy conocido “rascale”, o la loteria de

Pepsl, entre otros.

Este dep » emite siempre mensajes que la fuerza de ventas percibe y evalGa, y de estas

percepciones surgen algunos comentarios como los siguientes:
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- El Material Punto da Venta (en este caso, cartulinas) del producto 0, tiene un mensaje muy

d do al p el Impx es sorprendente, pero en esta zona, por ser himeda y muy
calurosa, ia pellcula plastica que proteje a la cartulina se arrugd en tan séio una semana de haberse
colocado,

- Se obseqularon a los clientes navajas de bolsilla (hechas en China), para promacionar la marca zzz,
caracterizada por su fineza y calidad, y ful testigo de que al emplear un cliente ol destapador de la
misma, se dobi6 primero el destapador que la corcholata.

- Los exhibldores para las marcas alimenticias resultaron poGo practicas para las tiendas de los
detaliistas, ya que son muy estorbosasy los an astas son, por lo genaral,
muy reducidos.

P

Slempre la fuerza de ventas es observadora del éxito o el fracaso de las medidas o decisiones tomadas
por éste y todos fos departamentos que la apoyan y que en conjunto trabajan para obtner un objetivo
coml‘m:"La i in total de las exp del cllente y al lograrlo, superar las mismas para lograr la
calidad total del servicio"y, como en todos los casos anteriores, a 0 1 sblo

de los muchos puntos a optimizar, de acuerdo a las clrcunstancias de cada compaiifa.
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PUNTOS A OPTIMIZAR:
SELECCION DEL MATERIAL PUNTO DE VENTA (MPV):
En el caso concreto de 1as cartulinas, que por lo general sa colocan en tos establecimientos de los

detallistas, éstas tlenan vida | effmaera do en la basura o seccionadas para las
1 de los der

di. J +

tes de estos 28, Es comdn que en los pequefios estanquilios,
al comprar bebidas gasecsas con envasa fetomalye, el cliente recibe una especia de ficha para amparar
la devolucién de su dinero al entregar los envases; estas fichas i en un peq tingulo de

cartén, donde en una ¢ara se marca el importe de los ezivases y un sello o firma y en la parte posterior
aparecen segmentos de una cartulina de margas de cigarros, golosinas o frituras.

Propongo elaborar material perene como un relo} de parsd, un calendarlo, o bien mantar dichas
caridinas sobre un bastidor, logrando asl col lones pref lales y que el tal s@ convierta en un
blen utihario para ef detallista que le da la hora, la fecha o bien decora su establecimiento.

PARTICIPACION DE LA FUERZA DE VENTAS EN EL DISENO DEL MATERIAL PROMOCIONAL:

Uavar a cabo programas de oplnién y aportacion de 1a fuerza de ventas, con of fin de aprovechar ol
conocimiento de esta area,

F alimp t do del tial proplo y de la competencia, permite
lograr una vallosa retroalimentacion,

igar por su conducto, cudl as fa It querida para comunicar a los diversos publicos la
imagen de los p sus st y las ventajas sobre los prod dela

Los departamentos mencionados en esta capftulo son los mis caercanos al 4rea de ventas, en algunas
empresas por sutamafio no estan divididos, pero ei servicio que proporcionan estd absorbido por otra 4rea
como es ¢ casa del di o de “p 16n de p " que puade estar integrado a *mercadeo”
0 "mercadotecnia®,

Uno defos puntos a optimizar colncidentes entodos los departamentos prestadores da servicio interna
al srea de i6n, es ln 16n. Ricardo Riccardi autor de importantes libros de
administracién, afima con respecto ala cc ion: e 16N es arg 6n, es decir, que siun
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grupo humano que pretende funcionar como ofrg 5n, sl sus no se comunican, tal
pretension no se logrard, ademds de que en ef caso particular, sin una éptima comunlcacisn no se pueden

aprovechar los aportes de 1a fuerza de ventas, que, Insisto, ct una gran t 1 par las

empresas.

Al respecto el Dr. Mahon (1991) disend un dlagrama en el cual elempliiica el sigulente razonamiento:

‘La comunicacién es a una organizacién humana, 1o quela electricidad es a un sistema eléctrico”. Esto
Interpreta que un sistema
la Instalacidn, pero sus el vitales no funci 1 si no recib ! Idad), los compohentes no son
aprovechados. Es una inversién desaprovechada, ocurre lo mismo con una organizaclon humana, ya que

los resultados de la misma estan en relaclén directa con la calidad de sus comunicaclones y, como en un

> no funclona cuando esté interrumpido en algin punto, (existe

, SUS ) vitales (los h ). cuando no reclben la comunicacidn que recesitan
y esperan, por més potenclal que tengan, no lo podran entregar plenamente a ta organizaclén, Ver Fig. 2:
lones Internas®.

“di de las cc

En el casa especffico del flujo de comunicacién ("departamentos varlos - ventas’), las comuncaciones
tienden a desperdiciar el potencial tan grande con que cuenta la fuerza de ventas por una comunlcacién
Interrumpida por falta de conclencia de calidad total, aspecto que se considera en todos los puntos a
optimizar; si existe ésta, el desarrollo de las empresas sera global y sl los programas de calidad total utilzan
como punto de lanza a !a fuerza de ventas, desde mi punto de vista, deba tener un gran iniclo.
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DIAGRAMA DE LAS COMUNICACIONES INTERNAS
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a) UN SiSTEMA ELECTRICO
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DIAGRAMA DE LAS COMUNICACIONES INTERNAS

b} UNA ORGANIZAGION HUMANA

Wy
/1IN

o
@

~
e
—

FIGURA 3




CAPITULO I

OPTIMIZACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA CONTROLAR LA
OPERACION DEL AREA DE VENTAS

3z



El iol que permite ver al dgulla clega ol
buho.

Anthony de Metlo.
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Mgddock define al control de la slgulente manera:

“Es la medicién de los resultados actuales y pasados, en refaclén con Jos esperados, ya sea total o
parcial con el finda gir, mejorar y formular nuevos planes®.

Sintetizando, Reyes Ponce dice:
a) Es 1a recolecclén sistemética de datos para conocer la realizaciéon de los planes.

Una de las principales dreas de control, es precisamente ol 4rea de ventas, junto con produccién y
finanzas.

Los controles sobre ventas principalmente son:

1) Por volumen total de ventas

2) Por tipo de articulos vendidos

3) Por volumen de ventas estacionales
4} Por ptetlo de anleulos

5) Por clientes
6) Por taritorio
n Por represemante

&n & presente capfluio se plantea una propuesta para integrar 6ptir al el ‘control” toda
{a informacién generada en la papeleria wtilizada por los represantantes da ventas, con of fin no sflo de
Informar para ta medlcion o para la evaluacion, sino tamblén con fa finalidad de informar para la correcclén,
mejoramianto y formulacién de nuevos planes, no unicamente plasmando sobra papel {par ejemplo, en of
tepone diario) datos mecanizados, como “nombre del cliente” “estado da exhibiciones en autoserviclos,
v de didas *, etc., sino lograr qua fa informaclén sea més rica en cuanto alos aportes
de los representantes, darle mds sentkio creativo a toda esta papelesk 1 do una

integracién implicita a los programas de catidad "integral”, que tienen su escencla en la participacién.

De este modo, los instrumentos para controlar a oparacién del drea da ventas se optimizan obteniendo
una dualiadad en su aprovech )

1} controlar

2) hacer participar
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Basado en la recoleccion de todo tipo de papelerla utilizada en ef drea de ventas, como "libras de ruta®
y “reportes diarios® en varlas compafifas, las cuales no se pusden raproducir por peticlén de las perscnas
que proporcionaron Informacidiny, se observé una gran similitud en los disefios y et contenido; por ejemplo,
el reporte diarlo invarlablemente contiene datos como:

1.-
2.
3.-
4.

Cilentes vistados

Informacién sobre ventas efectuadas
Informe de exhibiciones

Distribucién por producto, etc.

Cor

Inc| las idad del; npresas cuyo objetivo as satisfacer

tas necesidades de un mercado de productos de consumo, a continuaclén describiré los dos modelos de

mi propuasta;

®

LIBRETA MAESTRA;

Descripcién fisica de la "libreta maestra”

a)
b)
]
d)
€)

Formato 1/4 largo de carpeta con argollas

Forro en piel largo con broche

Separadoras con pestafia para cada divisién

Los formatos llevardn copla Instanténea (sin papel carbdn)

El diseiio slempre dabera ser esté y con duraderos, hojas de paps! de primera
calidad, etc. £s importante resaltar que la motivaclén Inicia en estos detafles, ademés de mostrar
la Imagen de la emprasa, ya que este instrumento de trabajo serd compadfiero Inseparabla' dol
usuario),

Este modelo consiste en una libreta con usos multiples:

2)
3)
4
5)
€)

8)

Reportes diarios/agenda

nes para otros dep entos

Presupuesto de ventas

Estadisticas de cobertura de prasupuesto mensual por producto
Lista de precios

Informacion sobre productos

Calendario anual-itineralo

Directorio de clientes
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8) Directorto telefénico personal
DESCRIPGION DE LOS USOS MULTIPLES {SEGCIONES):
1) Reponte dlario/agenda

En esta seccion de (a “libreta maesira®, 58 simplifica el uso de dos Instrumentos de uso nutinario en ung
solo: fa agenda y el reporte diarlo, mediante el siguienta formato:

No. DE ZoWA B Lmss TEL DIA l [ FECHA IMPRESA l L Loc011p0 ]

REPRESENTANTE ‘ I

raooucio A twuisar [ ]

WUMERD DE VISITAS E VISITAS ACUMULADAS ¥ OBJETIVO [:

HORA ACTIVIDADES TELEFONO COMENTARIOS

8:30

9:00

9:30

10:00

19:30

11:30

12:00

12:30

13:00

13:30

$4:00

14330

T

15:30

16200

16:30

17:00

17:30

18:00

12:30

19:00

19:30

20:00

20530

INFORMACION A CLIENTES T WOTAS L _l

FIRNA
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Descripclén det formato reporte diarlo/agenda:

1.- Dfa de a sermana y fecha Impresas

2. El logotipo de la empresa ) .

3.- La frase del dia Impresa debe ser una frase corta; se convocara a todos los empleados a escribir
una frase motivaciona! corta para la agenda-reporte con el nombre del autor.

4.- Nombre del representante

5. Nimero de zona o regién

6.- Productos a Impulsar: De doala ifstica de ventas del mes anterlor, se seleccionarén los

2 o 3 productos en [0s cuales no se ha cublerto el presupuesto, o en los ctales fa venta ha sido
baja y se anotardn cada dla. Tamblén pueden ser productos nuevos en introduccién, o blen
productos en campafa publicitaria por T.V. o radio y que i:on este apoyo y como argumento de
venta se pueden Impulsar,

7. Nuimero de visitas del dla

8.- Nimero de visitas acumuladasen el mes y ef objetivo de visitas mensuales.

9.- Actividades: se anotardn las actividades o visitas programadas (extraordinarias) desde dlas
anterlores, asl como las visttas de acuerdo al ltinerario en la hara en que se realizaron; asf, al hacer
la evaluacian, el gerente tendra noclon del tiempo en que se realizd la visita, ademas de 1as visttas
realizadas fuera del Hinerarlo establecido, de tal forma que se pueda apreclar el motivo de algin
cambio en las visitas ya establecidas en el ftinerario y de acuerdo al criterio del representante. Tal
vez se deje de visitar ese dla algin cliente a cambio de una visita extracrdinaria con otro cliente.

En caso de abarcar mis de un renglén, se sefalard con una flave los intervalos de tlempo utilizades para
una vistta,

El representante én ocaciones realiza actividades adicionales a la visita de clientes que tamblén requiaren

de clerto tiempo, que por lo regular no se reportan, slendo tambié ividades laborales, por ejemplo:

- Actividades de escritorlo (archive, andlisis de distica, redacclén de memorandos, planes de
trabajo, etc.)

- Envios de fax o correspendencla

B Gestiones bancarias

- Comidas con cllentes
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Medlante este informe se pueden conocer tiempos promedio da visitas por cliente, asf como tlempos

dedicados a otras actividades, que sl son excesivos, de acuerdo al criterlo del gerente, se buscardn

alternativas para optimizarios.

También permite controlar un tiempo promedio de trabajo efectivo, ya que por no estar en una oficina

en la cual “se cheque tarjeta’, el representante cuenta con un horario flexible que en ocaciones suele ser

engaiioso. Por elemplo sl, por la mafana tiene un compromiso en et coleglo de sus hijos, cubre el

compromiso y recupera el tlempo porla tarde o porla noche, ésta actividad personal debe anctarse también

en la agenda, de tal forma que se aprecie el tiempo recuperado.

En éste punto se pratende simplificar agenda y reportes para que el usuarlo organice mejor su tlempo.

10.-

Telefonemas: para recordar el dla y la hora en que el representante se debe comunicar con el
cliente, un gerente, etc.

Comentarios: en estos renglones se anotardn los comentarios de las visitas, En este espaclo se
pretende dar mas riqueza de comunicacion a los reportes anotando los pequeios-grandes detalles
de la vislita, por ejemplo, en una visita a un autoserviclo el representante se encuentra con un
faltante debido a que el producto no fue surtido por el almacen central, ésto se anotaré en los
comentarlos, a fin de tener ¢! antecedente del dfa que se detectd, e iInmediatamente en fa mlsma

I.Ib:ela seccidn "Apor para otros dey 1tos®, se redactara brevemente lo sucedido para
enviarlo al almacen central con una copla para la gerencla.

Otro ejemplo:

El cllente sobre la estética de una etlg quele parace muy adecuada y suglare que para

atros productos se disefie una simflar, o bien comenta sobre el preclo o (a calidad del producto,

etc.
En "comentarlos® se anotard brevemente el del cliente @ inmediatamente se pasara al apartado
“Apartac para otros dep tos*, turnando . jormente el al dep Q

alos departamentos factibles de hacer la aportacién, con una copla para Ia gerencia de ventas.

En comentario puede ser fa introduccién de un producto nusevo, la sollcitud de una oferta, el atraso en

sus pagos, el logro de mejores exhibiciones, etc.

12.-

informaci6n a clientes y notas: en este cuadro se anotaran datos que se deben Informar a todos
los clientes como una oferta, un camblo de precio, la presentacion de nuevos productos, el niclo
de proximas campanas publicitarias, etc., asl como notas importantes como pueden ser

rios de cumpl delos aniversario de establecimientos, perlodos vacacionales,

etc.
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13- Firma
£l formato reporte diario/agenda tendra las coplas que cada empresa requiera de acuerdo a sus
necesklades y su distribucion serd de fa misma torma. La propuesta mas cormun es la sigulente (Fig. 4):

2) Aportacl pars otros dop!
€n esta seccldn se encontrarén formatos para enviar a otros dep! con aportaclones derivadas
de las observaclones del usuario, o bien, ios de clii 0 o nes (Fig. 5).

La importancla de tener estos formatos en 1a “Libreta maestra”, 85 que en el momento de la ohservacion
o ol comantarlo, el usuario anotaré el detalle del mismo, y de acuerdo a su criterio, posteriorments lo hard
flegar al departamento factible de hacer la aportacién {con copla para la gerencia de venlas); el
departamento receptor terdrd ol compromiso de enviar respuesta por escrito para coerrar ol proceso de
comunicaclén (Ver Fig 6).

Estos formatos representan el enlace de la “Libreta maestra® con los programas de calkdad integral, y
por sencillos que parescan, son la columna vertebral de la presente tesls.

3) Presupussto de vertas
En esta secclén el usuario podra contar con sus presupuestos mensuales de ventas, Inclukios en la
misma libreta para su consulta y comparacion estadistica.
' Admi 16 lal se
en ol fomato dar de la fibreta

gara de emitir estos documentos

4) Estadisticas de cobertura de presup por p
Se propone emitir en formatos del tamaiio de 1a libreta, las de cobertura de obj de
venta, para campl la Inf 160 del L

5) Listas de precios

Reguiarmente las listas sa imprimen en formatos tamafio carta. Se propona imprimir listas del tamafio
del formato de la agenda, con el fin de hacer mas practico su manejo, ademds de que en la “Libreta
masstra® el usuario cuenta también con esta Informaclén.
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v DISTRIBUGION DEL FORMATO REPQRTE DIARIO/AGENDA

[ L
17
.
-
1/ GERENCIA COMERCIAL.
2/ ADMINISTRACION COMERCIAL
3/ REPRESENTANTE

FIGURA 4




FORMATO DE ENVIO DE APORTACIONES A OTROS DEPARTAMENTOS

aotaos

LOGO YIPO EMPRESA

FECHA:

20NA:

DEPARTAUENTO HECEPTOR;

oAaEN:

[CCOOMENTAR I

s

1/ REGEPTOR
2/ GERENCIA
3/ EMISOR

FIGURA 5
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PHOCESO PARA COMUNICAR LA APORTACION:

REFRERENTANTE

APORTACION

|

REBPUESTA

N
DEPARTAUENTO AL GUE
nE APORTAL

FIGURA 6



6 g 16n sobre prod
£n esta seccion se encontraran fichas tecnicas impresas, emitidas por mercadotecnta con el detalla de
los productos:

- Unidades por caja

- Presentaciones
- Capacidades
- Ingredientes
- Procesos de elaborackén
- Productos similares en el mercado
El depar ) de dotecnia tendré la 1 de renovar las fichas técnlcas en caso de

cambios o de emitir fichas para productos nuavos.

€s io tener slempre esta Inf 16n a la mano, aungque es obligacién del rep! conocer

la misma. En las p en que se Cofr un gran ni de prod con diy
presentaciones, tener esta informacién de consulta a la mano puede resultar un apoyo muy impontante.

n Calendario anual-itinerario
Consiste en un desplegable de sels partes, en cada una de eilas estard impraso en el titulo el mas y en
cada rengldn los dfas, y un espacio para anotar la zona que se va a visitar cada dia; se utilizara el reverso

para contar asi con fa informacién de los doce meses. Los dalos se anotaran al iniclo de cada mes.

8) Oirsctorio de cliontes

Se prop un & lonal de di rio alfabético y con los sigulentes datos:

- Nombre del cliente

- Razdn social

- Domicltio

- Nimero telefénico (oficina)

- Nimero telefénico (particular)
- Nimero de fax



En ol caso de no tratar directamente con el propistario, anotar los datos del director o de quien hace
las compras.

9) Dirsctorio telaténico personal

Formato alfabético convencional.

10) CALL BOOK O LIBRO DE RUTA

a) Formato tamafio carta

b) Libreta con argollas

¢) Pasta dura con e logotipo de la empresa

d) Formatos de caratula por clientes con una p fia para ublcarlo féc
e) Formato dual, existencla-pedido (Fig. 7).

La ventaja basica para este formato es la dualidad existencla-pedido en ura sola hoja, regularments se
toman las existenclas del cliente en el llamado call book en una columna ¥ en la columna subsecuante, la
venta correspondiente a esa visita y posteriormente el pedido en el formato de pedido (Fig. 8).

Con el formato dual se le proporciona al cliente la Infomacion de sus existenclas al momento en que firma
su padido, pudiendo comparar y tomar asl[a mejor decislon; de esta manera el representanta no tendré que
vaciar dos veces el pedido (una en el formato de pedido y otra en el call book).

- En la libreta se conservaran fos formatos correspondientes a las 6 Ultimas visitas, con e fin de
explotar su principal uso (argumento de venta),
- Al tener en la libreta mas de 6 formatos por cliente, estos se archivaran por separado.
- En una libreta se puede controfar a por lo menos 15 clientes,
- Las libretas se pueden separar por:
- Territorios
- Auntoservicios
- Mayoristas
- Yolumen
- Dlas de la semana
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FOAMATO DUAL EXISTENCIA ~ PEDIDO

AAZON SOCIAL GE LA EMPRESA
LOGOTIPO
[arc: J [zecra:
Lnnununncuznr:: I [cuvgnu:u:nm
PRODUCTOS EXISTENCIA PEDIDO
FIRMA OEL CLENTE FIRMA DEL REPRESENANTE

NOTA: EN CARO DE AUTOSERVCION 4E PUEDE DIVIDIR LA COLUMNA EN EXIBTENCIAS [BODEDA = F$O)

FIGURA 7



FORMA DE DISTRIBUCION DEL FORMATO DUAL

1/ CUENTE.
2/ LIBRO DERUTA

3/ DEPARTAMENTO DE PEDIDOS,

BRETA SOLO DE LAS VISITAS REALIZADAS).
. FIGURA 8




CAPITULO 11

LIDERAZGO EN EL AREA DE VENTAS
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Un gerente es un asistente de
subaiternos.

Thomas J. Watson.



1) EL MODELO IDEAL

Exlsten muchos mod: de goymuchall sobre el tema, que ademds es topico de moda,
pero el lider de ventas, desde mi punto de vista, debe contar con cualidades muy especiales no
precisamente necesarlas para lideres de otras &reas.

Es paradéjico, pero existen gerentes de ventas qua no tienen la facilidad de realizar una negociacién
exitosa, y sin embargo si tienen capacidad directiva; el lider en ol drea de comerciallzacién por naturaleza
tlene clerta Yobla® al escritorlo ¥ trabaja en el *campo de batalla® la mayot parte del tlempo, esta ptesente
en la Jugada y su principal misién es aslistir a sus subaf en su organk de vicio la mds ala
jerarquia la ocupa el cliente externo, después sus subalternos y & se coloca en el Uitimo témino
respaldando la calidad de servicio.

Basa su autoridad en una armonla total de los sigulentes tras aspectos:

a) Técnicos:  Esta blen preparado académicamente, cuenta con una gran experlencla en ventas, por

sistema se actualiza, tiene conocimiento pleno det de la d &k
nacional @ internaclonal, conoce a la competancia, etc.

b) Formal: Su en el org:

c) Real: Es ol aspecto mis Importante de esta mezcla, no 1a otorga un nombramiento nl una
universidad, la otorgan los proplos colaboradores y marca la diferencla entre un jefe y un
tider.

Domina el manejo de los incentivos humanos que de manera gratulta sdlolos dirigentes pueden otorgar:

- LA GOMUNICACION: Comunicar bien, es incentivar positivamente, no comunicar desmotiva y
agrede a los colaboradores,

- LA DELEGACION: El hombre en general preflere decidir por sf mismo, por lo que delegar
ampl P un gran Ir )




- EL RESPETO: Trata a sus subalternos de "lgual a lgual® y respeta slempre su dignidad y

autoastima.

- LA PARTICIPACION: Solicita kieas reconocienda la capackiad de pensar y él mismo enriquece
su propla capackiad.

- EL RECONOCIMIENTO: El reconocer esfuerzos oportunamenta. El reconocimiento es un hambre

béslca del hombre de ventas,

una cong

p equillibrada entre lo que dice, lo que plensa y 10 que hace. "Su
conducta respalda siempre a lo que dice”,

[»] ila su iniciativa, fé y suefios e impuisa la idad tiva de sus colaborad
encuentra siempre e equliibrio entre 1o 16gico y lo kracional, la realidad y sus kieales, lo analftico y lo
Intuitivo,

Tiene una gran habilklad para 83 UN CC f que con fes cortos , tiene
siempre la mente clara y domina por escencia sin necesidad de exiglr respeto.

El lider del drea comercial es Justo Inspira confianza, sencillo, optimista, receptivo, de apoyo, da
opartunidad, es flexible, firme y sencltivo.

Sabe desarrollar a su equipo de trabajo y le satisface observar su crecimiento, iEs un formador de
triunfadores!

Pero, 1a principal cualidad de! lider del drea comerclal es ser UN AUTENTICO VENDEDOR.

2) RECLUTAMIENTO DEL LIDER IDEAL:

Es dable que los dirlgs no deben reclutarse como tales en amp! con clerta A
los dirigentes son producto de los dirigentes da la fuerza de ventas, coma lo comenté en of punto anterior,
el lider ideal es un “formador”.

En Procter & Gamble por ejemplo, se contratan solaments recién graduados por dos moiivos:

1 Quiere que los ascensaos se hagan con gente de adentro, 10 que ayuda a motivar a los que trabajan
all.
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2) Quleren adoctrinar a la gente desde el comienzo en relacién con la forma en que trabaja Procter
& Gamble.
“Hacen cuatro preguntas disefiadas para que el aspirante hable acerca de sf mismo; quieren medir el
alcance de sus logros, su capacidad de persuaslén, su liderazgo y su iniclativa general”,

En p como O 16n Bimbo, todos ios dirlg sin 6n s2 a un
entrenamiento intensivo de por lo menos un aiio antes de su nombramiento.

Dicho iste en ol Irnl del trabajo que realiza un vendedor con producto
abordo, la supervisoria de un grupo de vend “curso de sup O px i°, “curso de .
“manual del |efe”, "manual del vendedor”, “manual del supervisor’, "curso de culdado y conducclén de
vehfculos®, *seminario para mejorar ef d pefio de los colat jores, “la emp , "inducclén a la
gerencia de ventas", etc., de tal forma que un director naclonal de ventas algunos dias vendio el producto
a los estanquilos y autoservicios, dirigié a un grupo de vendedares, es decir, vivié awénticamente la
actividad fundamental del rea a su cargo.

3) LIDERES Y EXCELENCIA:

La excelencla obliga a los dirigentes a ser icipath
colaboradores.

La propuesta es que el ider reconozca en el colaborador un ser tan Inteligente como &, y par que no,
aiin més que &,

En esta transormacion de ideas surgen preguntas como eslas;

a dar la posibilidad de opinar a sus

&Qué es ser Jefe, sino controlar presionando al subaiterno?

&Como se puede ser jefe defando que mis inferiores crezcan y me lleguen a superar?
4Como se puede ser un Jefe humide?

4Coémo se puede ser jefe sin la necesidad de exhibir el poder?

Se debe tener paciencla, serenidad y prudencia al observar que cuando las propuestas de "os de abajo"
se comlenzan a concretar, “los de arriba”™ se resisten al camblo de blog sus Iniclath

3
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CONCLUSIONES

Es de vital Imp ia el it i las idades de la fuerza de ventas como cliente
interno, para repercutir esta satistacclon en el cliente final.

La fuerza de ventas para cualquler empresa representa una mina productora de aportaciones

i mina que no ha sido expictada éptimamente, y cuya explotacién
genara no s&io ap i i sino lén altos indices de motivacion. Las sportaciones
de la fuerza de ventas, resulta un elemento imprescindible para mejorar el *proceso de venta®

Siempre 1a fuerza de ventas es observadora del éxito o el fracaso de las medidas o decisiones

" i "

por los dep que la apoyan y que en i jan para
objetivo comun,
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