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INTRODUCCILION

bé set‘eliproceso de Capacitacidn una herramiepta,fundamentg
;da énflauplangacién y basada en las necesidades reales dé una
empresa. orientada hacia el incremento en los conocihientos. ha
bilidades y aptitudes de los recursos humanos gque integran a la
empresa. Resulta obvio conéiderar que para lograr el objetivo
general de toda empresa; se requiere la presencia de la funcidn
de Capacitacidn, con el fin de proporcionar elementos humanos
debidamente capacitados, que puedan desempefiar eficiente, pro-
ductiva, profesional y eficazmente las funciones inherentes a

los diversos puestos gque conforman a la empresa.

Se analizardn y considerardn los factores gque favorecen a la
empresa, con el propdsito de obtener utilidades, ya que dste

- es primordialmente el objetivo.

Veremos también los aspectos generales y particulares, asi
como el andlisis de los factores, técnicas y procedimientos que
intervienen en la funcidén de ventas, donde la Fuerza de Ventas,
tiene a su cargc una labor de suma importancia, ya que ésta

coadyuva al crecimiento y supervivencia de la empresa.



CAPITUOLO 'I.
_ANTECEDENTES DE LA CAPACITACION

S La‘Capacxtac1on y el ser: humano han camxnado unidos-desde

els comienzo de los’ tlempos y esto.se manifiesta en todos 'y

“L gcada uno de los actos que el hombre ha realizado para cambiar

Ty mejprar su existencia; esto ha traido como consecuencia una

b”fgfﬁéiéé 6rganizacién cada vez mds completa en donde la Capa-
B citaéién ha tenido un papel muy importante.

7 ‘Desde 1821 afic de la Consumacidén de la Independencia, nace
la Administracidn Piblica Mexicana y con ella las primeras ne
cesidades de Capacitacidén del México Independizado.

En la Ley Federal del Trabajo promulgada en 1931 se sefala
ba que las empresas estaban obligadas a tener aprendices. En
la nueva Ley de 1970 los legisladores, dandose cuenta de la e
norme importancia que tienen los aprendices en las empresas,
institucionalizan la Capacitacidn. Asi la legislacién actual
en sus articulos 132 fraccidn XV y 159, marcan las obligacio
nes en cuanto al entrenamiento de individuos y para las orga
nizaciones.

Al crearse el lo. de enero de 1973 la Comisidén de Recursos
Humanos del Gobierno Federal se le atribuye: "Elaborar un prg

grama general y permanente de formacidn y capacitacidén del



,4persona1 por: n1veles Eunclonales, dependenc;as ¥ sectores ad

co-practlcos para la reallzacion de su funcion, se’ obtendran

“beneficios “que

II

-

III}

roporcionen a los empleados como a la empresa la actua
ilzacion de los conocimientos que optimicen el trabajo y
1; utilizacidn de los recursos existentes en la empresa
como maquinaria, equipo y materiales.

Impartir cursos de capacitacién necesarios para que los
trabajadores adquieran los conocimientos indispensableé
para obtener ascensos conforme al escalafédn.

Las Capacitacidn forma parte de la funcidn educativa de
la empresa, la cual estd orientada a satisfacer, por un
lado las necesidades presentes y futuras del elemento hu
mano de la empresa, y por otro las necesidades de supera
cidén y que tiene por objetive principal el de proporcio-
nar conocimientos principalmente en los aspectos técnicos
del trabajo, ya que la Capacitacidn es el instrumento me

diante el cual se ensefia y desarrolla en forma sistemdtica



n. circunstancias de com

,nOCLmientos(y habllidades é tra ajador en’su actlvidad al :

proporcionarle destrezas ‘en la apl baéizdb _nueva tecnologxa
L de acilierdo con 1a epoca y a traves del :tiempo, actuallzando
7 los programas de capacitacidn que, contrihuyen al mejor desem
pefio y superacidn de los trabajadores, como a la optimizacidn

de los recursos con que se cuenta.
1.1 MARCO LBGAL DE LA CAPACIYACION

El artficulo 132 fracecidn XV al hablar de las objeciones de los
patrones sefala:

M Planear permanentemente o periédicamente cursos de capacita
cién profesional o de adiestramiento técnico para sus trabaja
dores de conformidad con los planes y programas que de comin
acuerdo (por medio de un contrato), elaboren con los sindica
tos o trabajadores, informando de ello a la Secretaria del Tra
bajo y Previsidén Social de los Estados, Territorios y Distrito
Federal. Estos podrdn implantarse en cada empresa o para va
rias, en uno o varios establecimientos, departamentos o seccio

nes de los mismos, por personal propioc o por profesores tdenji




hnéfotraumodélidad.

ecucién delos"cursos

apacitacién . que.  ‘se lle

Una;vgi‘considéraﬂo lo anterior, presentamos-un Plan de Capa

“-eitacidn, el cual se musstra: a continuacién en la forma 1.1.2

‘asi migmo se presenta uh programa en el formato 1.1.b.

PFLAM DE ACTIVIDADES ANUALES PROPUESTO EN FORNA TRIMESTRAL

PLAN

ACTIVIDAD

INDUCCION

DESARROLLO
PROFESIONAL

EL ARTE DE
VENDER

TO0DOS SOM0S
VENDEDORES

formato 1.1.a



PROGRAMA DE CAPACITACION

- :-PROGRAMA 'ANUAL: DE CAPACITACION

*ENERO A DICIEMBRE DE 1993,

DE GRUPOS

DE TRABAJO, AL NO
TENER UN CRITERIO
DEFINIDO, SOBRE LOS
VALORES SOCIALES IM
PLICITOS EN EL SER
VICIO.

TE LAS PERSD
NAS CON LAS
QUE MANTIENE
COMUNICACION 4

' PROGRAMA JUSTIFICACION OBJETIVO DURACION
DESCONOCIMIENTO SO | SENSIBILIZAR | 3 horas.
BRE LA HISTORIA Y | AL PERSONAL | mensual
ACTIVIDADES REALI | DE NUEVO 1IN | mente.
ZADAS EN LA EMPRESA. | GRESO, PARA
INDUCCION QUE ADQUIERA
- CONCIENCIA
DE SU RESPON
SABILIDAD.
FALTA DE INICIATIVA | FORJAR EN LA | 16
Y COOPERACION EFEC | CONDUCTA DEL | horas.
TIVA Y PROFESIONAL PERSONAL UNA | Trimes
TANTO HACIA  CLIEN | ACTITUD DE| tralmen
INTEGRACION TES COMO COMPANEROS | SERVICIO, AN| te.

formato 1.1.b.



=‘tes- por meﬂio de

: Una vez elaborados los planes ¥ programas de ‘capacitacidn y

ta,‘en el formato

fofﬁgﬁo,{?lié!

" CUESTIONARIO. -

"EVALOUACION SOBRE EL EVERTO

Curso o Seminario

Fecha

El objetivo de ésta evaluacidén es proporcionar al depar
tamento de Recursos Humanos informacidn para el mejoramiento y
superacidn de cursos o seminarios; as{ como la aplicacidn de
nuevos programas de capacitacién.

1 ) Los objetivos del curso fueron:
buenos () regulares () deficientes ()
2 } El programa del curso fué:
Muy completo () completo () incompleto(}
3 ) La profundidad de los temas que se trataron para el desem
pefio de su trabajo fueron:
buena () regular () ° deficiente (T
4 ) los temas gue se trataron para el desempefic de su trabajo

fueron:



Una buena combinacidn de teoria y practica -

10

1)

" Miy interesantes:()
“Poco  intéresantes (R
"La “secuencia-de los. temas tratados m

“buena () rert';uyiar‘ 0

de g_r:an ut:.lldad “(’)

El programa tuvo:

Demasiada teoria y poca prdctica - ; () .
Demasiada prdctica y poca teoria = ‘.(;)
Poca teoria y poca préactica V =)
Las exposiciones hechas por los instructores del curso
me parecieron:

buenas {) regulared () deficientes !)
La claridad de los expositores fué:

buena {) regular () mala £)

Su participacidn y motivacidn por el curso fué:
buena () regular () mala ()

El material de trabajo que se proporcioné durante el
curso fué:

bueno () regular () deficiente ()
Los aspectos materiales me parecieron:

buenos (} regulares deficientes
() ()



freghlaféé‘b déficientésw. .

14) Favor de anotar sugerencias que considere convenientes pa

ra-mejorar los futuros cursos de capacitacién.

*-.15)-Observaciones.




pacitacidn:.o.adiestramiento en su trabajo

"e retarla del Traba)o .y Previsidn Social®.
Attxculo 153-E " La Capacitacidn o Adistramiento a que se

rafiere el articulo 153~A, deberd impartirse al trabajador du

rante las horas de su jornada de trabajo; salvo que, atendien
do a la naturaleza de los servicios patrdn-trabajador conven
gan que podrd impartirse de otra manera; asi como en el caso
en el que el trabajador desee capacitarse en una actividad dis
tinta a la de la ocupacidn que desempefe, en cuyc supuesto, la

capacitacidn se realizard fuera de la jornada de trabajo, v,

por cuenta del trabajador".

Artfculo 153-F " La Capacitacién y el Adistramiento deberdn
tener por objeto:

1 ) Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades
del trabajador en su actividad,asi como proporcicnarle ip
formacidn sobre la aplicacién de nueva tecnologia en ella;

2 ) Preparar al trabajador para ocupar una vacante o puesto de

nueva creacidn;

3 .} Prevenir riesgos de trabajo:



nuevo ingreso que requxera capacxtac1on inicial para el empleo

'une va‘a deaempenar, rec1ba esta, prestard sus sarv1c1os con

forme a las condlc1ones generales. de trabajo que. rxjan en: la’

empresa oalo que se estipule respecto a ella en los contratos

colectivos".

Articulo 153-H "Los trabajadores a quienes se imparta capa

citacién o adiestramiento estan obligados a:

1 ) Asistir puntualmente a los cursos, sesiones de grupo y de
nis actividades que forman parte del proceso de capacita
cién o adiestramiento;

2) Atendér las indicaciones de las perscnas gque impartan 1la
capacitacidn ¢ adiestramiento, vy cumplir con los programas
respectivos; y

3 } Presentar los exdmenes de evaluacién de conocimientos y de
aptitud gue sean requeridos".

articulo 159, " Las vacantes definitivas o por duracidn ma
yor de treinta dias o cuando se¢ cree un puesto nuevo, serdn cu
biertos por el trabajador mds antiglio de la categoria inmedia
ta inferior de la respectiva profesidn u oficio. Si concurren
dos o mas trabajadores de la misma antigliedad, serd preferido

el mds capdz. Si el patrén cumplié la obligacidn prevista en



:nat 105 cursos o ensenanzas de capacitacidén o adiestramiento,

‘confel certificado de alglin instituto o escuela de capacita
éiéh; por medio de un exdmen o de un periodo de prueba no ma
yﬁr de treinta dias, por varios de estos procedimientos por al
gﬁn?” otra modalidad que convenga. Si el resultado de la prue
pa o pruebas no es favorable al trabajador, serd 1llamado el
que le siga en antigiiedad.

En los mismos contratos colectivos se establecerd la manera
de cubrir las vacantes, cuando no exista dentro de la empresa
ningdn trabajador con los conocimientos y aptitud para desempge

fiar el puesto.

1.2 ESTINULOS FISCALPES PARA LAS EMPRESAS

Los Estimulos Fiscales para las Empresas: son todos aque
1los gastos que resulten de la funcidn educativa que la capaci
tacidn requiere para el desarrollo individual y general de la

organizacidn, el cual serd totalmente deducible en todo impues



: se con51dera Previsidn secial, estimpulada en-la . Ley
?4‘del Impuesto Sobre La ‘Renta en su articulo 24 fraccidn XII, -
: cuando se_t;ate de gastos de previsidn social, en lo referente
a vecasbeducacionales: prestaciones gque deberdn otorgarse en
forma general a todos los trabajadores para su beneficio,

Si. forma parte de la previsidn social, tiene un limite de

1 salario minimo mensual, como costo deducible.

Si la capacitacidén sc imparte en forma particular a ciertos
eﬁpleados, de acuerdo a la Ley Federal del Trabajo en sus arti
culos 153 A- J vy forma parte de la herramienta de trabajo, se
considerard una prestacidn sin limite en gastos, siempre y cuan

do se cumpla con los lineamientos establecidos por la Ley.



13 .

1.3, * GENERALIDADES DE LA CAPACITACION

‘'La‘Capacitacién consiste en una actividad planeadi y basada '
-en las.nepesidades reales.de. Una empresa,. orientada hacia un
cambio. en los  conocimientos, habilidades y actividades del tra

'bajaddr}

s-decir; que la capacitacidn debe considerarse como

un ﬁéﬁiorﬁafa‘endausar al personal de la empresa hacia la auto
'mqtfﬁaéiéﬁ'e integracién de la misma en pro de la productivi
,{;o‘éual serd posible en medida en que se ubique y se desa

'”irollé'el empleado cualquiera que sea el nivel y drea de traba

13,1 - CAPACITACION
- CONCEPTO:

‘seqgin el maestro Fernando Arias Galicia, Capacitacidn es:
" Adquisicidn de conocimientos, principalmente de caracter téc
nico, cientifico y administrativoe".
Capacitacidn; Es el método mediante el cual al sujeto se le
proporcionardn los conocimientos teorico-précticos para la rea
lizacidn de su funcién.

En virtud de que se utilizan otros términos para referirse
a la capacitacidén, se anotan algunos de ellos:
Adiestramiento.- Es la accidn dirigida a crear y/o incrementay

habilidades o destrezas, para la ejecucidén de tareas especifi



wcas:prepénderantemente fisiscas. Desde eéte punto de vista el
adiesﬁramiento se imparte é ios niveles operativos.
“Entrenamiento.- Es el conjuhﬁo de éctivi&ades teético-précticas
 basadas én las experienciasg, que ::persiguen propo?cibnar' al
.personal tanto de nuevo ingreso, como al que ha sido ascendido
o promovido los conocimientos fundamentales de un puesto o 4
rea determinada.

Desarrollo.- Es la superacidn integral y progresiva del trabaja
dor a partir del momento en que ocupa un puesto determinadoc den
tro de la empresa, y abarca la adquisicidn de conocimientos Y
habilidades, el fortalecimiento de la voluntad y la disciplina
del cardcter.

Bducaeidn.- Es el proceso continuo, deliberado y sistematizado
que desarrolla y perfecciona las capacidades intelectuales vy
morales de los individuos, para legrar una persona integral.

Que se enriquece con la herencia de la civilizacidn.

BEn conclusidn consideramos a la CAPACITACION: Como una fun
cidén educativa porque busca el desarrollo integral de la perso
nalidad; igualmente es parte del sistema integral de la Admi
nistracién de Recursos Humanos. Bajo estos dos aspectos debe
satisfacer las necesidades presentes y las que se preveen en un
futuro proximo.

Por otra parte, la Capacitacién debe tomarse como un medio



‘para’encauzar.al’pe

1.ﬂf4 OBJETIVDS'DB LA CAPACITACION

Siendo la Capacitacidén parte integrante de la formacidn del
ser humano dentro de la empresa, se determinardn los siguien
tes objetivos:

1 ) Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades
del personal en su actividad, asi como, proporcionarle in
formacidén sobre la aplicacién de nueva tecnologia.

2 ) preparar al personal para ocupar una vacante o puesto de
nuava creacién.

3 ) Prevenir riesgos de trabaijo.

4 ) Incrementar la productividad.

5 ) En general, mejorar las aptitudes productivas del personal.
1.5 .POLITICAS DE CAPACITACION
Dentro de las actividades que comprende una empresa se de

ben tomar en cuenta las siguientes politicas:

A ) Procurar mantener una constante actwalizacidn del personal



plinarxo, asf como ptocurar la constante superacion de los

i empleados segin politicas establecidas por la organlzaclon;

“'C ). Proporcionar la capacitacidén adecuada y necesaria dentro
de los marcos legales y administrativos.

D ) Mantener una constante superacidn interna, referida Ffunda

mentalmente a la actualizacidn de los instructores y coor

dinadores en técnicas pedagdgicas y de su especialidad.
1.6 IMPORTARCIA DE LA CAPACITACION Y COMO SE LOGRA

La Capacitacidn es de suma importancia, ya que comprende ip
tegramente a)l hombre en toda la formacién de la personalidad,
{cardcter, habitos, educacidn de la voluntad, cultivo de la in
teligencia, sensibilidad hacia los problemas humanos, capacidad
para dirigir ).

Creando como consecuencia que las empresas se preocupen mds
por el désarrollo de los recursos humanos.

Esta se logra fomentando y desarrollando técnicas que sirvan pa
ra hacer mids eficiente cada fase del proceso de capacitacidn a

la vez, procurando gue el sistema se aplique correcta y ade



‘nqﬁadé@ente;
o 17§.1  FUNCYOR PRIMORDIAL DE LA CAPACITACIOR

B La Capacltacxon tiene como funcidn primordials

Elevar 1cs conocimxentos tedricos y las habilidades prdcticas

personal de la_empresa; para procurar una optima utiliza
Lcion de los recursos, e incrementar la eficiencia en el desa
.rrollo de las actividades, atendiendo a la necesidad de mante
.ne; una constante superacién de la formacidén de .los :recursos
humanos, para que éstos puedan adaptarse a los cambios dindmj
cos de la ciencia y la técnica empresarial; asi como proporcio
nar un cambio de aptitudes y conducta en funcidn de los objeti

vos individuales, organizacionales y sociales.
1.7 PINALIDAD DE LA CAPACITACION

Considerando todo lo anterior, podemos decir, a groso modo
que dos son los fines bdsicos de la capacitacién:

1.- Promover el desarrollo integral tanto individual, como gru
pal, para la optimizacién de la empresa, mediante cursos y
sesiones de actualizacidén y conocimientos bdsicos.

2.- lograr un conocimiento técnico especializado necesario pa

ra aprovechar al mdximo y tener un desempefioc eficdz del



puesto. . . LT

1;87 ETAPAS DEL PROCESO DE CAPACITACION
Se debe con51derar a la capac1tac10n coino el medlo ‘de lo.

grar no solo lasuperacidn personal, sino de grupo, laboral y

soc1a1 en: toda empresa, proporc1onando ‘a la' gente la oportunl

'dad de aumentar su preparac1on en el medio en que se desarro

llan y.reafirman su vocacidn de servicio.
Para lograr lo anterior se deberdn de satisfacer una serie de
pasos’ 0 etapas en forma sistemdtica y ciclica; estas etapas o

pasos conforman lo que se conoce como Proceso de Capacitacidn

lo cual da idea de ser un proceso continuo y consistente; con
la finalidad de incrementar la eficiencia, la productividad vy

la superacidn personal y social.

1.81.1 DETECCION DE NECESIDADES

Este paso en el Proceso de Capacitacidn debe considerarse
indispensable y primordial, pues va a constituir la base, el
cimiento de la planeacidn y del programa que se desarrollard.

La Deteccidn de Necesidades es importante porque:

a) Permite gue las actividades de capacitacidn se inicien so

bre bases sélidas y realistas cuando se requieran , de a



—Ias.siéuientes interrogantes:
].—l'éﬁuién necesita Capacitacidn ?
2.- "¢En qué necesita Capacitacidn ?
3.~ &Cudndo necesita Capacitacidn ?
4.- éPor.cuénto tiempo necesita Capabitacién ?

5.~ &Cémo se va a capacitar ?

Es ldgico imaginar que en una empresa existen problemas y 1la
necesidad de resolverlos; éste es cl punto de partida de la Dg
teccidn de Necesidades y el procedimiento para detectar dicha
sintomatologia implica la ihvestigacidn de los problemas para
poder separar aguellos cuya causa sea la falta de habilidades,
conecimientos o aptitudes positivas del personal.

Dado lo anterior, se requiere encontrar las dreas criticas

en que se reguiere capacitacidn , mismas que localizaremos en




hé;izar-los conocimientos, habilidades'y aptitudés‘gug debe pe
-'seer un.candidato a un puesto, ya sea por, ser de nqevo'ingreso
.o:por- haber adquirido una promocién interna. L e e

- . En_forma encubierta, no son tan obvias y requiereén’de una

investigacidén seria para:

é ) Buscar causas de problemas, asi como soluciones rdpidas, e
condmicas y viables.

b ) Buscar evidencias generales y sintoma de gue existen pro
blemas en la empresa, en los renglones de: servicios, sis
temas, organizacidn, moral, conducta, etc.

¢ )} Buscar las dreas especificas en que se requiere capacita
cién.

Para garantizar resultados satisfactorios en la Deteccidén de

Necesidades, es necesario realizar una serie de técnicas que

se ajusten a cada caso especifico. " Directas".

1.~ Andlisis de Puestss.- Nos auxiliard cuando comparamos los

niveles de ejecucién de cada empleado { normas respectivi
vas a sistemas, calidad, cantidad, velocidad, exactitud)
con los requerimientos para el puesto.

2.- Inventario de personal.- principalmente para el desarrolleo

del personal en cunanto a espectativas profesionales y en



cuanto a conocxmlentos desnables.

3.- ObservaCLOn - De 1as actxvidaées del

,to en part;cular.

los supervzaores, gerentes o funcxo que pueden

“rios'

nar sobre 1a actuac;on del personal ‘Cualqulera de los tres

tipos,de entrgv1stas (dlrLglda, semiabierta’ o 1ibre), pue
den ser utilizadas para la deteccién de nece51dades de .Ca
pacitacidn.

5.- Cuestionarios.- Es quizds el método mds rdpido y econdmico

para detectar necesidades de capacitacidn, los cuales se
utilizan para obtener apreciaciones del nivel general o in
dividual de conocimientos y ejecuciones, asi como para ad
vertir las necesidades existentes, y pueden aplicarse a
cualquier nivel: directivo, gerencial, medio, opcrativeo,
empleado,

6.- Archivo de personal.- Por medio de expedientes, para mante

ner un control individual del capacitado.

También existen una serie de téenicas. “"Indirectas”.
entre otras, enlistamos las siguientes:
A ) Quejas.- Ya sean orales o escritas; en su andlisis permite
conocer el grado de motivacidn, inguietud, insatisfaccidn

del personal, lo cual, es una herramienta dtil para la



vrzdentzfxcacion de ciertas nece51dades.

B fIndlces.—'Ya sean de ausentlsmo, rotacion, qnejas, tiempq, 

g;extra;spet1c10nes que ‘nos pueden dar lakpaqta'pa:a;laiibigi
gramacidén de cierto entrenamiento. - :  " ' ]
c )-Sugerencias.- Estas pueden llegar espontaneamenté ‘ténﬁo-
por parte de Directores como Empleados, inclusb se ﬁuedeﬁ
Vpresentar en forma de pregunta o comentaric marginal,; tam
bien son indicadores de una necesidad especifica de Capaci
tacidn.
Una vez localizadas las dreas criticas, se procede a ordenar
Yy agrupar de acuerdo al grado de importancia y a los criterios
establecidos para cada zona, que nos dardn la pauta a seguir

para la Planeacidn de la Capacitacidn.
S1.8.2 PLANEACION DE LA CAPACITACION

Anteriormente indicamos que, la capacitacién es dindmica,
@s un proceso continuo de actividad, desarrollo y esfuerzo de
los elementos humanos de la empresa. El problema de capacita
cidn bien planeado tiene objetivos a corto plazo, donde se bug
ca resolver problemas inmediatos , asi como objetiveos a largo
plazo.

La Planeacidn deberd ser fundamentada en la Deteccidn de Ng

cesidades ya sean manifiestas o encubiertas, para que los pro



A bX Definir los objetlvos generales.- Los cuales deben ir enfo -

: cados a soluc1onar en Eorma directa, los aspectos genera

les d@é accion‘

En la-Planeacidn es necesario definir también, los benefi

cios directos y colaterales a obtenerse con la capacita

cidén tanto para la empresa, como para el personal.
Ejemplos:

a) Reduccidn en un 15% de los errores de la operacidn
b)' Incrementar en un 10% la promocidn " ¥ " servicio.
c¢) Eliminar los errores producidos por el personal.

d) Elevar la eficiencia, mejorar aptitudes, lograr una
yor identificacidn con determinado departamento o con
empresa.

Determinacién de prioridades.- Se deben enfocar a:

. Los objetivos del programa general

. Al cardcter critico de las necesidades
. Los puestos

. Los productos o servicios

. Al personal a capacitar.

nyn

C )} Definir los programas, subprogramas o actividades especifi




D

ficas a desarrollar..

Determxnaclon de recursos disponlbles y necesarios

. cuales 'se enuncian:

1.% Recursos humanos-

. Personal administrativo - ks g
. Instructores
. Personal involucrado

2.~ Recursos materiales a fines:

. Aulas

. Mobiliario : :
. Instalaciones

. Material complementario

3.) Recursos financieros:

. Presupuesto general
. Costos individuales

. Margen de costos

Estructura del programa: En este apartado se contemplard

la forma como se deberd desarrollar el Programa teniendo

todos los datos del andlisis e investigacidn previa:

1.~ Definicidén de objetivos generales y especificos de con

seguir,

2.- Seleccidn de la metodologia a adoptar.,



“§;-igistema’ de evaluaciSﬁ a emplearse

s r'Elébqrégién:del'presupuesto tomando en cuenta:

;fcdétdidirecto del -programa: costo de renta del local,
instructores, materiales, renta de aparatos, etc.

Costo indirecto: Sueldo de empleados que asistirdn al

programa; sueldc de empleados que substituirdn a 1los
asistentes, etc.

Costo empresarial: Posibles errores o pérdidas de utili

dad o de operaciones no realizadas por la ausencia o par

ticipacidén del personal en el programa de capacitacidn.
1.8.3 COORDIRACION

En esta etapa del Proceso de Capacitacién se obtienen y articu
tan los elementos humanos y materiales gue la Planeacién nos
ha sefialado como necesarios para el adecuado funcionamiento de

los programas de capaéitacién

La Planeacién ha respondido al "qué" “cudndo” "ddnde" y "co
mo" debe hacerse, asi también, “quiénes" lo hardn.

A la Coordinacidn le compete obtener los elementos humanos

y materiales que deben satisfacer los cuadros tedrices forma



" -Nombre: -

Objetivos
Programas
Material diddctico.’
Instructores
Participantes
Lugar de realizacidn

Fechas de inicio y término -

b) Impresidn del programa.

I1) Invitacidn a los asistentes

I1II) Preparacidn del programa:

.

Definir el material

Preparar y mecanografiar el material

Realizar las correccion2s necesarias

Imprimir y preparar el material audievisual necesario

Preparar constancias de participacidn.



GV:)nEjecﬁcién‘adﬁiniétraii&é{

‘—l:registros de participantes

", Preparar ‘constancias de participaqiéﬁ;f'

VI) Inauguracién o eclausura:

. Preparar la agenda de la sesidn
. Seleccidn de asistencias

. Preparar el Presidium.

VII) Ejecucidn del Programa:

. LLevar a la prdctica en forma efectiva todo lo planea
do de acuerdo a la estructura del programa y a la

idea inicial de desarrollo del mismo.

VIII) Sistema de Evaluacidn.
a) verificar:
. Objetivos y objetos de la evaluacidn
. Formas de Evaluacidn.
b) Computar y tabular datos

c} Graficar resultados.

El programa deberd estar bajo una constante supervisidn



los

ins

-tructor sea- 1a adecuada, vy que en general todos -los ' ele

oS ptev1stos rumplan con su labor para lograr un buen g

;vento.l
1.8.4. EVALUACION

El hecho de que un programa se realice como se tenia pre
:visto, no garantiza en forma alguna consequir el objetivo
final trazado al planear el evento, el cual debe estar diri
gido hacia los conocimientos , habilidades o actitudes.

El cambio de conducta del participante estard canalizado
a través de la Evaluacién, concepto que puede tomarse a
groso modo, desde dos puntos de vista:

. Inmediata.- Que se realiza en el local de la instruc
¢ién al término de un evento de capacitacién y com
prende aspectos como aprendizaje, instructores, orga
nizacidn, etec.

. Mediata.- Que se realiza posterior al evento desarrp
llado, al cabo de un periédo definido, en el lugar de
trabajo del participante con cbjeto de comprobar -—-=

los alcances y logros obtenidos por el evento Ffunda



L Bvaluacx n como. sistema y metodo, ésta compuesta'-pot

una serie de técnxcas y formas que, lndependientemente de
"Surproplo funcionamiento, actdan como ‘partes 1nteqrantes de
.un todo en virtud de su interdependencia haciendola dindmi
ca y continua en relacidn a todas las etapas que componen
la‘ capacitacidn.
La Evaluacidn es un proceso completo que nos lleva a sefia
lar los objetivos de un aspecto de la capacitacién y esti
mar el grado de alcance de tales objetivos, por lo cual, es
un proceso gue determina si se logrd el éxito en lo que se
propuso realizar.

El Proceso de capacitacidn idnicamente se justifica cuan
do los resultados son medidos obietivamente mediante meca
nismos de comprobacidén que funcionan comd base de replanea
cién. Dicho mecanismo, es, de hecho, un Sistema de Evalua
cidén cuya funcidn estriba en recabar y analizar informacidén
obtenida entre los asistentes a eveatos de capacitacién; i
gualmente, permite detectar las causas que dan origen a ag
pectos positivos o negativos, al tiempo que verifica la exis
tencia de cambio de actitudes, o si se transmitieron conoci

mientos o si se desarrollaron habilidades.



'fdlchos programas o eventos han logrado, de alquna' manera,f
satisfacer los-objetivos propuestos en la Planeaczon, ‘de'“
ahl‘que podamos definir a la Evaluac1on como: El proceso
qué détermina la efectividad de un programa o Evento de Ca
pacitacién, entrenamiento o desarrollo.

La Evaluacidn es necesaria para mejorar programas o en
su defecto, eliminar aquellos gue por su tendencia, objeti
vos, metodologia , contenido, sean poco efectivos. Sin em.
bargo surgen dudas: :Qué debemos Evaluar?, ¢Cudndo debemos
Bvaluar? ¢Con qué debemos Evaluar?, (A quién debemos Eva
luar?. 5i dividimos el proceso de evaluacidn en varias eta
pas 1dgicas, dejard de se. una duda y se convertird en la
pauta de accién de ser una duda y serd la pauta a seguir

de nuestros programas.

Este proceso légico que nos indiea lo que vamos a eva
luar estd dado por los siguientes pasos:
. Actitudes y reaccidn
. Aprendizaije
. facilitador de aprendizaje

. Evaluacidén de resultados.,



,bles def1c15nc1as o desv1aciones,

‘to:en’ el programa"

.‘Deben tomarse en cuenta todas las sugerencxas ‘de los par
tlcxpantes,rinstructores y personas que lntervienen de algu
na manera en los programas, buscando el mejoramiento y desa

‘rrollb'de los mismos.,
1.8.5 SEGUIMIENTO

La Wdltima etapa del Proceso de Capacitacidn es el Segui
‘miento, el cval lo podriamos equiparar a una capacitacidn
permanente, es decir, la continuidad que debe de exis£ir en
la formacidén de conocimientos, habilidades y actitudes del
personal de la empresa. Es, en definitiva, 1la continuidad
de la Capacitacidn que al ser dindmica, no puede estar limi
tada una préctica o teoria vestibular, simo que debe conti
nuarse al lugar de trabajo de los participantes, con el fin
de retroalimentar el contenido de lo que se impartié en el
mismo.

En cuanto a la forma de organizacidén del Seguimiento lo

podemos clasificar en:



1.- Eventual Al establecer programas de Segu1m1ento especx

fico para atacar ciertos problemas presentados, es’lo-

que podrlamos denom1nar como actuallzac1ones.
2.~ Permanente: Al,estructurapftodo un" Sistema:de Supefvi
sidn de la Capacitacidn, cahalizando los logros obteni

dos posterior a los programas recibidos,

Para estructurar un sistema de seguimiento, se hace nece
sarioc estar en continua comunicacidn con los departamentos
o dreas de la empresa, como un medio de determinacidn de ng
cesidades.

Este Sistema deberd adaptarse a las condiciones de traba
jo de las distintas dreas, asi como al cambio de métodos o

sistemas de trabajo.

El Seguimiento reabre el!'Proceso de Capacitacidn, pues
de la Evaluacidn que se realice se verificard lo aprendido

.asi come la forma en gue se¢ prdctica lo aprendido.



CAPITULO TII
CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Anteriormente cuando se contrataba nuevos Bepresentantes de
~Ventas en las empresas, se acostumbraba a enviarlos de inmedia
“to-al campo de trabajo, se les entregaban mapuales con mues

tras de pedidos e instrucciones para vender. Los Programas de
Capacitacidn eran un gran lujo, incosteables ya que sumaban
cuantiosas inversiones, tanto de material diddctico, como espa
cio y tiempo, .esto se creia repercutia a la empresa. contra
tar a una persona que todavia no aportaba nada a la misma; per
der oportunidades puesto que adn no salia al campo a trabajar.

En la actualidad, los Representantes de nuevo ingreseo,, pa
san de semanas a mescs cn Cursos de Capacitacidn con el fin de
adquirir los conocimientes necesarios sobre materiales de tra
bajo para poder enfrentarse con seguridad hacia el objetivo de
las ventas.

Las principales empresas de México le ofrecen, hoy dia a
los candidatos para sus puestos en sus departamentos de ventas
ademds de remuneraciones, seguros de vida, comisiones, etc.,
el atractivo adicional de Capacitacidn gue les asegure el po
der ozupar puestos de mayor importancia dentro de la empresa,

conforme a las vacantes que se¢ van presentando,
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2.1 PROGRAMAS DX CAPACITACION EN EL AREA DE VENTAS

CONCEPTO:
Programa.- Cualquier informacidén o instruccidn que‘se pfééenéé B
‘al Reprsentante de Ventas, le permite adéuiri; gieréos ijeti
vos de conducta generales y especificos.
7 En un Programa de Capacitacidn ae Ventas,; se pretende ' mejo
rar la capacitacién entre dos o mis individuocs a través  del
didlogo personal, y asi mismo lograr que el grupo realice ini
cialmente los temas que se tratardn en la Capacitacidn.

Para poder llevar a cabo un programa eficiente que cubra
las necesidades de Capacitacidn es necesario llevar a cabo

una organizacién de dichos programas.
2.1.1 ORGANIZACYON DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION

La Organizacidn de los Programas de Capacitacidn del depar
tamento de Ventas, dependerd de muchos factores tales como: ob
jetivos y tamafio de la entidad: sin embargo, la responsabilidad
de organizar los programas, es atributo de la unidad de perso
nal, y, para ello, se mencionan las siguientes fases importan

tes en la organizacidén de las actividades de Capacitacidn:

FASE INICIAL

a) Conocimiento de la empresa



14357,
‘b) Organizacién
<) Pq}ificas.

(ESTUDIO DEL PERSONAL DE LA EMPRESA -

a) Nivel de Gerentes
b) Nivel de Supervisores

c) Nivel de Representantes Profesionales

IDENTIFICACION DE NECESIDADES DE CAPACITACION

a) Entrevistas con Supervisores y Representantes
b) Pruebas o test

c) Calificacién de eficiencia

d) Andlisis de Puestos

e) Inventaric de Persconal

f) Observacién

g) Cuestionarios

RECURSOS NECESARIOS

a) Humanos
b} Instructores
¢) Equipes

d) Instalaciones

ORGANIZACION DE_CURSOS

a) Definir objetivos



b} kequisitos de adﬁisién,7:
q)_Programacién'

di Método que debe utiliza:ce':
e) buracién

£) Evaluacién

PRESENTACION DEL PROGRAMA A LA GERENCIA

a) Presentar grdficos
b) Obtener apoyo y aprobacidn

¢) Demostrar el resultado que se pretende alcanzar,

RECLUTAMIENTO DE INSTRUCTORES

a) De la empresa

b) Externos.

Una vez llevada a cabo la organizacidén de los Programas de
Capacitacidn, es necesario mencionar gue los Programas deben
realizarse en base a las necesidades de los vendedores y del &
rea en general, y para ello, es conveniente realizar diferen

tes Métodos de Capacitacidén gue a continuacidén se presentang
2.1.2 METODOS DE CAPACITACIOH

Para ampliar conocimientos y desarrollar destrezas en los



pue en adoptarse dlversos Metodo

‘lld”depende el nivel: de dﬂsarrollo de 105 part101pantes y

del tip_ de actlvidad ‘sobre la cual se pretenda capacitar.

) Los,. metodos de 1nstruc1ones mds. comunes en la Capacitacidn
‘de personal son-el informativo, el educativo, el expositivo o

de conferencia y el de seminario. Estos métodos pueden util

I

zarse independientemente o combinados . Observando gque cada
uno de ellos presenta caracteristicas distintas y su utiliza
¢idn en la Capacitacién estd condicionada a los objetivos que

propone el programa que se desarrolla,

METODO_INFORMATIVO.

Es generalemente usado cuando se capacita a un grupo numeroso
de Representantes de ventas y funcionarios, o cuando se desea
instruir al personal sobre la implantacidén de nuevos métodos,
sistemas y procedimientos de trabajo, o sobre cambios en la eg
tructura organizativa del drea.

Esta modalidad de instruccidn se realiza por medioc de una
disertacidn, la cual puede auxiliarse con grabados, proyeccig

nes cinematogrédficas y otros medios de capacitacidn.

METODC_EDUCATIVO.
Ha sido descrito come la orientacidn recibida por el partici

pante en el trabajo, bajo la asesoria de un técnico o instruc



tor de- vastos conocimientos .y experiencias en el drea . en la
cual.se’reciba la Capacitacidn. Este Método exige-un nimero re

sducido, de pattiEipantes.

METODO DE CONFERENCIAS (O EXPOSITIVO).

Es el mds generalizado en la Capacitacidn de personal, y, cons
tituye uno de los mds eficaces para la consecucidén de los obje
tivos de la misma. Lleva consigo el que un grupo de personas a
porte sus ideas con el fin de resolver de forma mancomuna

da problemas colectivos o individuales.

METODQ DE SEMINARIO

En esta clase de reunion los participantes intercambian sus
ideas y experiencias sobre el tema que se desarrclla, bajo la
direccidn de instructores calificados, quienes intervienen en
las discusiones para aclarar, exponer, corregir o sugerir con

ceptos.

Asi mismo se sefialan otros métodos y medigs utilizados en

la capacitacién de personal.

METODOS
1) De m2sa redonda o discusidn socréitica

2) De laboratorio o préctico
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 ‘3):fDe estudio dirigldo (proyecto, esayo)"
o 4); De preguntas y respuestas‘54'w;¥

+5):.Simposios o.Congresos.

MEDIOS (MATERIAL DIDACTICO)

1)' Ayuda audiovisual

2)7 Investigaciones documentales

3) Proyecciones cinematogrdficas

4) tlustraciones grdficas y exposiciones en general

5) Boletines y Publicaciones.
2.2 | HMETAS DE LOS PROGRAMAS DE CAPACITACION DE VENTAS

Al proporcionar todo el panorama de Ventas con los diferen
tes Métodos de Capacitacidn, con ello, se pretende motivar a
los participantes para que utilicen su potencial humano al
miximo, y, alcancen el éxito en su prefesidn, y, su realiza
cidén como personas: y por ello es necesario considerar las

metas _de log Programas de Capacitacién de Vendedores, los cua

les se enumeran:

1.~ Los Representantes deben conocer la empresa e identificar
se con ella. La mayoria de las empresas dedican la prime
ra parte del programa a repasar la historia y objetivos de
mayor rango, la estructura financiera e instalaciones y

serviclios; los productos y servicios y el volumen de ven



tas.

Los representantes necesitan conccer los productos de la

empresa. A los de ingreso reciente se 1les ensefia como se

"‘elaboran los productos y ‘como funcionan en diversas aplica

ciones.

. LOS representantes necesitan conocer las caracteristicas de

" los clientes y las de la competencia. Se enteran de los di

ferentes tipos de consumidor y de sus necesidades, de los
motivos que los impulsan a comprar, y, de sus hdbitos de
compra. También se les enseflan las estrategias y politi
cas tanto de la empresa como de la competencia.

Los representantes necesitan saber hacer una buena presep
tacidn de ventas. Se les imparten los conocimientos del Ar
te de Vender y ademds se les proporciona un esquema de las
principales ventajas de cada producto, habiendo compafias
que también les dan un guidn a seqguir para la venta.

Los representantes deben conocer los métodos del trabajo de
campo y sus responsabilidades. Aprenden durante la capacita
c¢idn a distribuir su tiempo entre los clientes activos Y

los potenciales, a utilizar la cuenta de gastos, a preparar

informes y a fijar bien su intinerario de entrevistas.
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2.3 ETAPAS DEL PROCESO DE LA VERTA QUE LA CAPACITACION

CORSIDERA EN SUS PROGRAMAS

En la generalidad de los Programas de Capacitacidn, se consi

dera que el proceso de la venta se compone de varias etapas las

cuales es preciso dominar, teniendo como antecedente los Planes

y Programas de los que se vale el Representante de Ventas para

realizar con éxito su propdsito de venta; dichas etapas son las

siguientes:

El primer paso del proceso de ventas consiste en:

1.- ENCONTRAR A LOS PROSPECTOS

Aunque la empresa proporciona pistas para ello, los repre

sentantes de ventas han de tener sus propios sistemas, es

tas pistas se pueden llevar a cabo como se indica:

a)

pedir a los clientes los nombres de personas interesa
das en la compra.

Cultivar otras fuentes de informacidn.como proveedores,
distribuidores, colegas que no trabajen para la compe
tencia, banqueros y directivos de asociaciones mercan
tiles;

Afiliarse a las organizaciones a que pertenezcan los

prospectos;

d) Escribir y realizar comunicaciones orales (discursos,

e )

conferencias, conversaciones) que atraigan la atencidn;
Analizar las fuentes de datos (periddicos, directorios)

en busca de nombres;



£ ) Emplear..el. telefono y el cofréq paré_segui; laé,piﬁias:
de .posibles compraaores: o B : L

1.'g-).Visitar® sin previo aviso, alguna’ oficina

Es preciso que los representantes sepan excluir:las pistas
"poce . promstedoras. Al evaluar a los prospactos se examinardn
los siguientes aspectos: Capacidad financiera, ubicacién y pro

babilidad de una relacidn comercial prolongada.

2.- PREPARACION A LA VISITA

El Representante recabard la informacidén lo mds completa po
sible sobre la compania prospecto {lo gque necesita, quien se en
cargard de tomar la decisidn de compra) y sobre sus agentes de
adquisiciones (sus caracteristicas personales y estilos de com
pra). Debera establecer los objetivos de su visita, que pueden
consistir en evaluar al prospecto, reunir informacidn, llevar a
cabo una venta inmediata. Otra tarea consiste. en escoger el
método md&s idoneo: Una visita personal, una llamada telefonica,
una carta. Conviene escoger el momento mds oportuno ya que mu
chos prospectos suelen estar atareadisimos en determinados momen

tos. Por iltimo, el Representante de Ventas tiene gue reflexio

nar sobre la estrategia global para cada cliente en particular.

3.- VISITA



: aber aludar al clienta Y logra: que

mpxece en Eorma positlva, para ello g requiere

~‘prestar mucha atenc1on al aspecto personal las primaras pala

S bras de 1as entrevistas y los comentarios - postenores. El Repre
":ggptante vestird ropa semejante a’la del interlocutor, se mos
trara cortds y atento con él, ‘evitando en lo posible los mane
rismos gue distraen; conviene gue formule algunas preguntas cla
ve o que ensefie un muestrario para despertar la curiosidad e in

terés del cliente.

4,~ PRESENTACION Y DEMOSTRACION

El Representante procede entonces a hacer la presentacion;
muestra cdmo con el producto se gana o se ahorra dinero. Descri
be las caracteristicas del producto, pero concentrandose en con
vencer al cliente de las ventajas de los mismos, intentando cap
tar la atencidén, mantener el interés, despertar el deseo y 1o

grar la accidn.

Las empresas utilizan tres etilos en la presentacién de ven
tas.
El mis antiguo es el métodc basado en un guidn, el cual consig
te en decir un parlamento gque abarca los puntos centrales. Este

sistema se aplica primordialmente en la venta domiciliaria y en



iden iﬁica~piiméio las ‘necésidades del cli

st estils de ‘compra, -utilizando después un método espe

:1;$a¥ p?féj éété\ﬁipd de'qomprédor; Al -incio el reP£esentante
:bcoﬁyééga; oﬁ ei‘clieﬁte'paré descubrir sus necesidades y opinig
'ﬁes{'ideéo procede a una pfesentacién formulada - en la cual de
‘muestra como el producto satisféceré las necesidades del inter
locutor.
El método centrado en la satisfaccién de las necesidades princi
pia con la blisqueda de las exigencias reales del cliente, alen
tandole para que guie la conversacidén. Se requiere saber escu
char y tener la habilidad de resolver problemas.
La presentacidn de ventas requiere de mayor eficacia si se
utilizan aboyos en la demostracidn; como son: folletos, rotafg
Vlibs. transparencias, peliculas y muestras del producto. Si el
cliente lo ve o maneja, recordard mejor sus caracteristicas y

ventajas.

S.- RESPUSTA DE OBJECIONES

Casi siempre los clientes hacen objeciones en la presenta
cién o cuando se les pide que hagan un pedido.
5i su resistencia proviene de motivos psicoldgicos o se basa en
razones légicas. Para resolver las objeciones el Representante

deberd asumir una actitud comprensiva; ruega al cliente aclare



ue éste‘cbnteste la obje

nvierta:en una.razén - pa

6.- CIERRE:

Eh:es}a gtapa:elyRépfesentante prdéufa concluir la transac
Eién . Algunos no llegan a esta fase o no saben manejarla bien
les falta seguridad, se sientén culpables por pedir wuna orden
de compra o no saben reconocer el momento psicoldgico idoneo pa
ra cerrar el trato. Los Representantes deberdn saber identificar
las sefiales d= cierre gue externa el cliente; entre otras cosas
sus acciones fisicas, afirmaciones o comentarios; las preguntas.
Para ello pueden aplicar varias técnicas:como: Pedirle que haga
el trato, que repase los puntos del convenio, ofrecerle ayuda
al personal de la oficina para gue elabore la orden, conviene
gue le ofrezca incentivos concretos como una rebaja, una canti

dad adicional sin carge alguno, o un obsequio de promocidn.

7.- SEGUIMIENTO

Este dltimo paso es indispensable si el Representante quiere
asegurarse de que el cliente quede satisfecho y que vuelva a
comprarle. Innediatamente despues de cerrada la transaccidn, el
Representante se encargard de los detalles relacionados con el

plazo de entrega, condiciones de compra y otros asuntos.



2.4 MOTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS

CONCEPTO:
Motivacidn.- Son todos aquellos factores capaces de provocar,
mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo.

Dado gue la fuerza de ventas requiere de objetivos propios
para enfrentar retos y convicciones personales que provoquen en
él un cambio conductual hacia metas objetivas; es primordial re
cibir estimulos e incentivos especiales para dar su mejor rendi
miento. Dado que algunos representantes ponen todo su empefo sin
necesidad de recibir estimulos por parte de la gerencia. Para g
llos la Venta es la experiencia mds fascinante del mundo.

Son ambiciosos y muestran gran espiritd e iniciativa. Pero la
mayoria necesita recibir estimulos e incentives que motiven su
esfuerzo; la empresa dispone de varios factores para mejorar el
espiritu de grupo de la fuerza de ventas y su eficiencia: la ag

mosfera de la empresa, las cuotas de ventas y los incentivos.



'EL CLIMA DE L -EM RE

Esto se refiere a las oplnlones ‘ae” los representantes respec

'to a sus;oportunldades, valor y premlos por buen rendimiento,
cdnéiderados como un elemento eséencial ¢ les brindan muititud
de oportunidades de mejorar sus percepciones y ascensos.

La actitud de la empresa hacia sus representantes es una profe
cia que se cumple por si misma, es decir, influye en su activi
dad. B8i se les tiene poca estima, habrd mucha rotacidn de pex
sonal y poca eficiencia y a la inversa.

El trato personal que les da su supervisor inmediato consti
tuye un aspecto primordial del clima de la empresa.
Un buen gerente de ventas se manticne en contacto con los repre
sentantes mediante cartas y llamadas telefénicas, visitas persg
nales en el campo, y, sesiones de evaluacidn en la oficina cen
tral. Segdn las circunstancias fungird de jefe, compafiero, con

sejero y hasta confesor.

CUOTAS DE VENTA

Las Cuotas, son la porcidén o cantidad de venta que se fija o
que va a fijarse, para alcanzar un cierto total al cual se pre

tende llegar, en un periodo o tiempo determinado.



cua

Wnto deben vender anualmente de cada producto,

u remuner‘c on suele depender del cumplimlento de esas cuotas.

Las Cuotas se calculan al trazar el plan anual de mercadotec
,n;a. La empresa escoqe primero un prondstico de ventas que le
parezca.razonable o factible. El prondstico serd la base para
vplanear la produccidn, el nimero de representantes y las necesji
dades financieras. Y luego, la gerencia establece las cuotas de
venta regionales y territorios que ordinariamente rebasan los
prondsticos de ventas. Las cuotas se Fijan a un nivel mayor que
el de esos pronésticos, con el fin de que los gerentes, y repre
sentantes pongan su midximo empeio. AGn si no logran cumplir con

ellas, la empresa habrd alcanzado sus objetivos.

INCENTIVOS
Los Incentivos son tambien estimulos gque mueven a los represen
tantes a hacer las cosas con deseos y empefio.

Las empresas se valen de varios incentives para estimular a
la fuerza de ventas. Las reuniones periddicas brindan una oca
cién social, un romper con la rutina, una oportunidad de cong
cer a los directivos y conversar con elles, un modo de externar
los propios sentimientos e identificarse con un grupo mas nume
Yoso.,

Las empresas también patrocinan competencias de ventas para



‘ba motivaclon~derié'gﬁetz; dé;§eﬁta5lé§ mﬁy‘imﬁdrtanéé)> “ya’
nsldé:émoérqué ésfoftraeré beﬁefiéios,rtanﬁo para '1a &am
- pr ‘;fédmo‘péra.los mismos representantes, en cuanto al logro
. dg'objéfivos y metas ya definidas anteriormente; dando como re
'épltédo el rendimiento en el trabajo desempefiado por la fuerza
>de ventas; en base a la evaluacidén realizada en forma individual
por cada miembro del equipo de ventas, gue se presenta posterior

_mente .
2.5 EVALUACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Una vez que el representante de ventas ha recibido estimulos e
incentivos especiales para lograr los objetivos propios y las
metas objetivas, consideramos que es importante también hacer
una evaluacidn, para considerar lo que deben hacer, y motivar
los, y, para ello se recurre a la gerencia de ventas la cual
mediante las fuentes de informacidén que recaba de sus represen
tantes en varias formas:

La fuente mds importante la constituyen los informes de ven

tas, entre los gue se encuentran los planes de actividades futy




E nal las cartas’ Y que]as, ‘de los cllentes, encuestas

ras b4 ‘las: relacxones sobre el numexo y fruto de las v1sxtas. la”

informaclon complementar;a se consxgue con la observacxon perso

pub11co y conversaciones con otros representante
‘Los. Lnformes de . ventas, junto: con otros txpos d informe

1as observac1ones personales,; son’la" base para- evalua =

tegrantes de la fuerza de ventas, 'y, para ello, ilevaremos a cg

bo la evaluacién formal, la cual proporciona pﬁrrlo‘ menoSréreér

vehtajas o beneficios:

1) La gerencia se ve obligada a establecer y comunicar crite
rios bien definidos para juzgar el rendimiento.

2 )} Se siente motivada a reunir informacidn mds completa acerca
de cada repressentante, y ,

3 ) Los representantes sabrdn que pueden hablar con el gerente
de ventas y explicarle los motivos por los cuales fracasa

ron o tuvieron éxito.
2.5.1 COMPARACION DEL REEDIMIENTO DE LOS REPRESENTANTES

Un tipo de Evaluacidn consiste en comparar y clasificar el ren

dimiento de los representantes. Sin embargo, la comparacién pue
de dar lugar a los juicios erroneos. Las diferencias de rendi
miento serdn significativas sélo si no se dan variaciones en el

territorio, en el potencial del mercado, en la carga de trabajo,



en el grado de competéndia,;éh»éi:esfuergﬁ pgomocional de ‘la

compafiia y en-otras cixcuﬁstanc%aé}'ﬁés'éﬁﬁ,tlaéyventas'no cons
tituyen qn,indicador gegurb.déi logro. A lé gerencia deberd in
teresarle més‘lo gue cada represeﬁtante aporta a las utilidades
netas. Y para ello deberd analizar la mezcla y los gastos de

ventas de ellos.
2.5.2° COMPARACIOR DE LAS VENTAS ACTUALES CON LAS ANTERIORES

Un sequndo tipo de evaluacidn consiste, en comparar el rendji
miento actual del representante con el anterior se obtiene asi
una indicacién directa del progreso o retrocesc. La comparacidn
mostrard como las utilidades y las ventas han aumentado o merma
do con el tiempo. En ese casoc particular. Mostrard también el
record del representante en sus visitas y en el desarrolle de

nuevos clientes.
2.5.3 EVALUACION CUALITATIVA DE LOS REPRESENTANTHS

La Evaluacidn suele comprender el conocimientoc de la empresa
por parte del representante, lo mismo que el de los productos,
clientes, competidores, territoric y responsabilidades.

Se valorardan las carecteristicas de personalidad, a saber: com

portamiento general, aspecto persenal, lenguaje y temperamento.



.82,

.les al momento de hacer la evaluacion.»Les comunicaré sus crxter
rios evaluativos para que sépan como se juzgard .su rendlmxento
Y para gue procuren mejorarlo. .

Una vez considerados los distintos tipos de evaluacidn, suge
rimos que es importante incluir los factores a evaluar en rela

cidn con los requisitos del puesto, que se muestran en la forma

2.5.4
CALIFICACIOR DE MERIYTOS Y/O EVALUACYON
DE LOS REPRESENTANTES DE VENTAS
TMSIE T2 3 4
[EFI0. AMN. [E FIRSNL EVALUACION DE PERSONAL
EMPLEADO FECHA
APELLIDOS NOMBRE (S)
AREA DONDE TRABAJA PUESTO QUE OCUPA
TIEMPO DE SERVICIO TIEMPO DE SERVICIO SUELDO
EMPRESA PUESTO ACTUAL

$

FACTORES PERSONALES EVALUADOS EN RELACION CON LOS REQUISITOS
DEL PUESTO.

CONOCIMIENTO DEL TRABAJO A SU CUIDADO

CALIDAD DEL TRABAJO

CANTIDAD DE TRABAJO

DISCIPLINA { CUMPLIMIENTO DE NORMAS Y ORDENES)
INICIATIVA Y COOPERACION GENERAL

COMPORTAMIENTO ( CARACTER, TEMPERAMENTO, RELACIO
NES HUMANAS ()

VU b N -
-~
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7 ESFUERZOS POR ADQUIRIR NUEVOS CONOCIMIENTOS Y .DES
TREZAS

8 CUALIDADES DE LIDERATO ( APTITUDES PARA CONVERTIR
SE EN SUPERIOR

9 POTENCIAL DE DESARROLLO GENERAL { INTELIGENCIA,
ETC.

10  ESPIRITU DE COLABORACION

11 SENTIDO DE RESPONSABILIDAD

12 PUNTUALIPAD

13 ASISTENCIA

14 FRECUENCIA Y PERSEVERANCIA EN EL° TRABAJO

15 RAPIDEZ EN EL TRABAJO

R E 8 U M E N

CALIFICACION

EVALUACION

MALA -+ 77 .PROMEDIO

REGULAR 8 PROMEDIO
BUENA 9 PROMEDIO
- EXCELENTE, 10 PROMEDIO
NOMBRE Y FIRMA DEL EMPLEADO NOMBRE Y FIRMA DEL JEFE

INMEDIATO

fomra 2.5.4



con la ‘siguiente tabla

" representante.de

NOMBRE Y FiIRMA - -~ NOMBRE Y FIRMA
DEL REPRESENTANTE DEL EVALUADOR

NOMBRE ¥ FIRMA DEL JEFE

INMEDIATO DEL EVALUADOR.



iéjqr grado’posible en 1a-ejecy

“cidn del trabajo.

Sin ser excepcional, es satisfacta

: rio, superior al promedio,

El rendimiento cldsico, a manera
de regla, sin que surjam quejas
del trabajo, perc tampoco poner en

evidencia ninguna aptitud especial.

Comportamiento que deja que desear

bien, en cuanto a capacidad o bug

na voluntad.

SUGERENCIAS

La promocidn de sueldos podrd darse en los casos en el que 1los
representantes de ventas evaluados, obtengan una calificacidn
de 9 y 10, y, a este dltimo, se recomienda otorgar un bono _

extraordinario por actuacidn.

RECOMENDACIONES ESPECIALES

Realizar la evaluacidn trimestralmente.
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CAPITOULO IIX

" " GRHERALIDADES * DE ' LA - VENTA

INTRODUCCION

Véoréu§3de‘1a Venta.- El progreso de la civilizacidn se debe
eé g;anrparte a los hombres gue han vendido a otros la idea de
que sus productos o servicios los llevqrén a una vida mejor.

El arte de vender se ha venido prdcticando desde la época de
las cavernas, cuando un hombre convencia a otro para gue en be
neficio de ambos cambiasen un hacha de piedra por una lanza de
pedernal los fenicios y los griegos navegaban por el Mediterra
neo, usando el arte de vender, en busca de compradores para sus
acietes y perfumes. En nuestra época solamente el ermitafie, has
ta cierto grado, se abstiene para su bienestar del arte de ven
der; en cambic una persona, como ser humano normal, ha usado vy
seguird usando el arte de vender, desde la cuna hasta que desa
parezca.

En efecto, cuando el bebé llord, €1, ti o yo; para lograr
lo que queria; después, de nifio, supo venderle a su papd la
idea de que lo llevardn al circo; de joven tuvo que usar el ar
te de vender para que le compraran una chamarra nueva o un equi
po de radio; al terminar sus estudios, ya adulto, tuvo que ven

dexse a alguna persona o empresa para que lo empleara, o como



smo.constantemente.

" cuando  1legue

époégnqéiﬁfetiro;'poéiblgﬁehté‘aéueliﬁombfé venderd ‘a su - es
 a'ideaUde cambiarse de casa o tél vez hasta de poblacidn,
”»Esn,labiééa‘de que ambos goceﬁ‘de’lé tranquilidad que siempre
'Vﬁénrgmbicionado. ) 7 ‘
‘ ’El Arte de Vender se usa idefectiblemente, consciente o in
éonscientemente, durante toda la vida. En consecuencia, la obli
gacidén del ser humano, es mejorar constantemente su actuacidn
personal como vendedor puesto que mediante esta habilidad se ga

na los medios para vivir.
3.1 ANTECEDENTES DE LA VENTA

‘A mediados del siglo XVIII, se puede situar uno de los puntos

cruciales de la economia; La Revolucidn Industrial. Con ella,
se pasé sibitamente del taller a la factorfa, del artesanado a

la industria, del buey y el caballo a la mdquina de vapor (1763}
y con esta Revolucidn Industrial se inicia la sustitucidn del
hombre por la midquina. Todos los esfuerzns formativos y educa
tivos se enfocaron entonces en preparar técnicamente al hombre;
para la produccidén y la utilizacidn de la mdquina; asi las cien
cias aportaron sus conocimientos desde las distintas ramas, pa

ra producir mds y mejor. No sélo contaron con estas aportaciones



S sg,

sistemas pfientadcs a racionali

A mdxima eficiencia para au
on Sistemas” como el Tayloris

ales-tienen:como:doctrinas:

: FEDERICK W. TAYLOR': .

- Ingéniéié i;glés, realiza los priméfos‘ést;dids de tiempos -y
movimientos. Considera que los aumentéé en‘la proauctiQidad se
logran:

. Seleccionando a los mejores hombres
. Capacitandolos con técnicas

. Dandoles incentivos econdmicos

HENRY FAYOL:

Ingeniero francés contemporaneo de Taylor. Creador del pri
mer Proceso Administrativo. Da a conocer los primeros - princi
pios sobre los cuales se basa la administracidn, dandole as{ su
cdracter de ciencia.

Principio de la divisidén del trabajo, de la autoridad-respon
sabilidad, de la disciplina, de la unidad de mando, de la uni
dad de direccién, de la subordinacidén del interés particular al
interés general, de la remuneracion del trabajo, de la centrali
zaciéé, de la jerarquia, del orden, de la equidad, de la estabi

lidad del personal, principio de la iniciativa; y asi como es



““Tantos ‘esfuérzos . d
nian:que producir inmediatos

.. ‘Mayor produceidn

A menor goséofpor'unidad
. 'Mayor capacidad . de’ servir

. Abarcar mds capas ‘sociales

Fué asi como el maquinismo mds las ' técnicas permitieron
igualar y mejorar las antigiias diferencias artesanales, surgien
do asi la competencia y con ella, la necesidad de una mejor y
mds cientifica distribucidn. Y con la nueva problemdtica de la
distribucidén, vuelve a repetirse todo el ciclo y el fendmeno an
terior. Las universidades, escuelas e institutos tecnoldgicos
son entonces los gue compiten para capacitar técnica y profesig
nalmente al recursa. humano crientado hacia la distribucidn,
surgiendo asi una serie de carreras profesionales y subprofesig
nales encaminadas a una mejor distribucidn mis adecuada y mas
técnica.

Va de las ventas como evento a las ventas como ciencia. Inji
cia asi la segunda etapa crucial de la economia { 1la segunda
gran revolucién mercadotéenica. Este nuevo paso supone la "Sug
titucién del esfuerzo humano aislado por la cooperacidén de acti

vidades econdmicas, para una mejor distribucidn".



ié‘ReVQlucién‘Mércadoﬁécnica, tiende a la distribucién; Cse”

vproyecta dentro de un_ nuevo concepto SOCiOlOglCO, con una mayor

1nc11nac1on humanlstlca, ya que:.concibe . a la.empresa com

estructura ‘en : la que se comblnan capltal, traba]o

cion, para que mediante su adecuada ccordlnaclon, se logre «unav

producc1on y ‘distribuciéh, que respondan a los requeri

del ‘medio humane en que la empresa actuia y-se desenvuelve

MERCADOTECNIA
Concepto: Orientar todas las actividades de la empresa, en fun
cién invariable y permanente de los intereses del consumidor.
Asi la mercadotecnia resulta en consecuencia, la forma de cana
lizar las responsabilidades sociales de la empresa, es decir,
la mercadotecnia proporciona un contenido humano-humanistico a
los objetivos, politicas y programas de la empresa.

Esta supone sobre todo "la satisfaccién del consumidor, como
objetivo principal de todo negocio”, es decir, "™ el consumidor

en el principio y fin de la idea del negocio”.
3.2 EVOLUCIOR HISTORICA DE LA VENTA
Durante el periodo pleistoceno superior (hace 40000 afios) el

hombre primitivo carecia adn del fuego y la cerdmica. El1 hecho

de no poder llevar la carne sobrante de las piezas cobradas has



,qlolqhefpodi 'cbmer; asi mismo le quedaban mds pleles de las que

,}podia‘téqdé;i;{como yacija y para cubrir el cuerpo. Sin embargo,

en'el_Fanunto humano, algunos resultados menos aptos y hdbiles
“péié iaVCAza. Pronto éstos fueron destinados a efectuar el true
Que de’ las pieles sobrantes por la sal que faltaba para la sa
26n de carne y el curtido de las pieles, asi como para proveer
se de. las grandes espinas de pescado con las que cocian las
pieles.

Con el traslado periddico a lo largo de los rios, para encoen
trar el mar o grandes lagos, tuvo lugar el inicio de la activi
dad de 1la §enta, bajo la forma de trueque.

Mds tarde comenzd una forma de actividad comercial sencilla,
cuando algunas comunidades desarrcllaron un talento especial en
la confeccidn de vestimenta; en tanto, otros se especializaban

en la caza y mds tarde otros iniciaron actividades agricolas.
3.2.1 ACTIVIDAD COMERCIAL ENTRE LOS FENICIOS
Espléndidamente situados para comerciar con Buropa, Asia vy

Africa, los fenicios comenzaron a comerciar alrededor del afio

2000 a.c., y llegaron a su apogeo en el Mediterrano Oriental



en el 51glo XVIII a. c”‘ randes transportlstas dé la-

época .y se’ dedlcaron preferentemente a1 :comercio 1ntermed1ar10\

multlple Completamente en manos ‘de’ la clase mercantll, 'é go

’bxerno de las ciudades puerto fen1c1as era una oligarquia comet .
cial, : ‘

Egipto, Babilonis,xy Chiprey constiﬁuyeron 1a'fuente de ‘aprovi
sionémiento'de productos pafa su comeréio, siendo, Tiro el cen

tro comercial para la distribucidn de la pirpura, como Sidén lo

‘fué por el vidrio. Sirviendose de su habilidad, valor; y conoci

mientos astrondmicos; los fenicios establecieron bases comercia

les en ambos mirgenes del Mediterraneo. Del Medio Oriente obte

nian para sus transacciones oro, plata, marfil y piedras precio

sas. De Arabia, cargaban incienso y canela. De la India y Cei

lan llevaban canela y cinamono. Con Egipto traficaban algoddn,

grano, tejidos y vino. Palestina les proporcionava trige, acei

te y lanolina del desierto. Explotaron la plata de Espafia y el

estafio de la Gran Bretafa.

La importancia del pueblo fenicio estriba en sus realizacio
nes comn agentes actives de asimilacidn y ecivilizacidn, sobre
todo en la zona mediterranea, en donde representaron un impox
tante papel en la difusidén de la civilizacidn oriental, de dan
de su cultura (Semita) procedia.

La necesidad de controlar sus operaciones comerciales en tan

extenso espacio de actividad, contribuyd a que crearan el alfa



'lmercial se lleva a acabo atraves de a§ cihdades-estados;

'fEn esta epoca aparece el prlmer SLStema monetarlo y crediti

:cxo, y, surge ‘toda ‘una organlzacxon tributaria’ organlzada.
‘»qu‘griequs establecieron colonias de gran 1mpcrtanc1a pori
_sh»ecdﬁomia; las principales estaban localizadas en Franpcia
(Marcella), Espafia (Emprion) y Africa (Cirene).

';2,— Del afio 500 al 200 a.c., periodo en que, a consecuencia de
la extensidn hacia oriente, el trdfico mercantil griego se
desplaza hacia Bizancio, Alejandria y Antioquia.

Grecia manejd con éxito el comercio de la alfareria, los
mirmoles y los cobres. De entre los productos naturales de
su reqgidn fueron objeto de comerxcio preferencial o1 aceite
de oliva y el vino. Como en su territorie no tenian muchos
productos para el comercio, servian de intermediarios a los
otros paises, manejando el oro y la plata de Espafia, los

perfumes y metales de otras procedencias.

3.2.2 ACTIVIDAD COMERCIAL EN LA CULTURA ROMANA

L

Adn cuando Roma no fuera un pueblo escencialmente comercial

utilizé las vias de comunicacién que construyé con fines de



ilizacidén de ‘sus reg

pueblo, romano. alterna

“ra.y-el.comercio. . Origina 1la creaciédn de

imercante;ébn'qﬁé sé:inicia el auge de su actiVidad ébmercigi;
’;Rémé’gﬁétitﬁye las primeias normas legales que Lreéulah':y’i,
‘7'!66ntroiéh las actividades comerciales. Aparecen asi 1ag:cadifi .y
Eﬂﬁibnés'sobfe.él prestamo, la obligatoriedad de restitpciéﬁ ¥y
normas sobre la cuantfa y pago de intereses. Se tienen noti
Icias de que el interés usual, fué de aproximadamente un 12 %.
Se,iegularon los contratos de compra y venta y se dieron los
primeros pasos para institucionalizar las asociaciones mercan
tiles.

Roma comercidé con ganado, marfil, seda, lana, miel, cueros
y pieles. Asi mismo fueron objeto de su comercio, el trigo, la
cebada, el algoddn, el lino, el papiro, aceite y vinos.
Entre otros productos pueden citarse el plomo, el oro, la pla
ta y el hierro, asi como sedas, alfombras y esencias que proce

dian de Oriente.
3.2.3 LA VEXTA EX LA EDAD MEDIA

En la Edad Media se generalizd el sistema monetario metdli
co, reservandose los monarcas el derecho de emitir (acufiar) la

moneda.,



.ho sélo se é*t;endeﬁ?ahrgﬁtéféste’péiiodé Véiversas 'institﬁ
'ciones]&é;crédiﬁé,yfpféstamo‘ééh 1ﬁ€ergsés;‘sino ;quévapérecen
n:hueﬁbs giémé;ﬁo;?cé@étéialés?”ﬁéiéé'comor 1osﬂ-ég§htesA'maHdatg -
‘ribé'éﬁjdistihﬁhsVplazés, 1los cambistas, los comisionistas .y
‘asoﬁia&ibnes mercantiles. También aparecen rudimentarias insti

tuéione% baﬁcar;as, primero como instituciones de custodia y

mds tarde como org;nizaciones de crédito.

. En esta misma época se perfeccionan los sistemas para contar
y medir facilitandose asi las transacciones comerciales. Sin em
bargo el comercio fue frenado por la dificultad de los medios
de transporte y de la inseguridad en las vias de comunicacién.

La iglesia fomentd el comercio, devido a las festividades re

ligiosas que celebraba, en las gue reunian un gran nimero de
personas. Esto permitia la realizacidn de ferias gue produjeron
un renacimiento de la actividad comercial.

Un paso importante durante la Edad Media fue la apariciodn de

una nueva institucidn mercantil de excepcional importancia:

EL GREMIO.- Que se esfuerza en gue sus componentes obtengan la
mdxima ganancia posible, reqularizando para elle la actividad
comercial.

Los gremios llegan a adquirir tanto poder, gque obtienen el

monopolio de la venta de ciertos productos, y prohiben su venta
a guien no perteneciera al gremio correspondiente.

As{ mismo los gremios se encargan de garantizar a sus miem



lan el resarc:mzento de los

on.ello 1nst1tuyen las bases de un 1nc1p1ente seguro.

'3,274"  KCTIVIDAD :COMERCIAL EW LA CULTURA AZTECA PRECORTESIANA

.Eﬁ'léicultura Nahoa antecedente de la Mexicao Azteca, el co
‘mercio primitivo se realizaba en forma de trueque. No se cono
ciah bestias para la carga ni la existencia de la rueda, y el
transporte humano de las mercancias, suponia el iunico medio.
Las tribus Nahoas de la costa conocian la navegacidn mediante
cancas de dos proas y comerciaban con las tribus del interior.
La pesca obtenida con redes de ixtli, asi como los panes de sal
los cambiaban por pieles, alfareria y mantas.

En la cultura Azteca la actividad del vendedor se dividié en
dos grandes grupos:

I Tlanamac, vendedor no especializado que ejercia la activi
dad con los productos gue €l mismo obtenia, cosechaba o manufagc
turaba y actuaba solo en los mercados.

II Pochtecatl, vendedor especializado cuya actividag inica

era la venta, y, preferentemente el comercio exterior.
3.3 LA VENTA

Conccpto y caracteristicas:
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3.3 . LA. VENTA. .

Concepto y .caracteristicas de la Venta ¢

Venta.~ .Actividad eminentemente empirica, practica. e instituti
va durante siglos, esta viviendo sus dltimas etapas como tal y
se inicia ya simultaneamente en paises y continentes diversos

;sqrpefiqdo indisgutible de ciencia.

- ~El profesor Philip Kotler conceptualiza que la Venta " Sos
tiene que los consumidores no adquirirdn en suficiente volumén
'1os,produchos de la empresa a menos que ésta realice un gran eg

fuerzo de promocidn y ventas ".

Ei profesor José Maria LLamas define la Venta como: " La
ciencia de interpretar caracteristicas del producto o servicio
en términos de satisfaccidn del consumidor, para actuar después
mediante tdenicas adecuadas, sobre el convencimiento de sus be
neficios y la persuacidédn de la conveniencia de su posesidn o

disfrute inmediatos *“.

£l diccionario castellano, Venta es: " El contrato que

transfiere a dominio ajenc una cosa mediante un precio",

El diccionario de economia de los profesores Santiago 2Zorri
lla Arera Y José Silvestre Mendez, consideran la Venta como:

* La transferencia de bienes o servicios por medio de la cual



fsidades del cllente a traves de 105 benef1c1os de’un producto 0

servicio.
3.3.1 LA VENTA COMO ARTR, CIENCIA Y PROFESION

Tras el movimiento de capacitacidn en el drea de las ventas,

hemos visto que, " La venta es ciencia", pero es necesario en
cuadrarla entre el conjunto de ciencias. Estas se dividen en
tres grandes grupos : 1 )} experimentales, 2 ) abstractas, 3 )
aplicadas.

Las ventas se convierten en ciencia, y pertenecen al grupe
de las aplicadas ( emplean conocimientos de psicologia, antropo
logia, gramatica, etec.) por lo tanto la venta actual requiere

de estudios.

" La Venta como Arte".- Bs " La ciencia de interpretar caractg

risticas del producto o servicio, en términos de satisfaccidn
del consumidor, para actuar despuds, mediante técnicas adecua
das, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuacion

de la conveniencia de su posesién o disfrute inmediatos.



La Venta como Profesmon Cuando las actlv;dades practicas

‘evolucionan Y se convzerten en ciencxas o profesiones, cambia

) 'status“'socio—economxco. El antigiio tenedor de
illbros, tenla un "status" de empleado y come tal correspondia a
1”5u; hqurgrlos; su 9051c10n y consideracidn social. Al cambiar
-su,acﬁividad a . Contador Piblico, su "status" cambié de inmedia
to, obteniendo no sélo la compensacién econdmica, sino sobre to
do la consideracién social como profesionista.
El Licenciado Isaac Guzmdn Valdivia, eminente maestro universi
tario cuyos textos lo son de grdn nilmero de universidades en el

continente, define la profesidn como: " Toda actividad que apg

yada en conocimientos especiales permanentemente renovados, se
ejerce para guiar, aconsejar ¢ servir a otros"

No cabe duda que el vendedor ejerce una actividad apoyada en
conocimientos especiales, tampoco cabe duda, puesto que 1la ven
ta estd en plena evolucidn , que los conocimientos deben ser
permanentemente renovados.

" para guiar, aconsejar y servir a otros".- es caracteristica
distintiva del profesionista de la venta respecto al vendedor
prictico, ya que a este dltimo le importa mds encajar productos
y obtener comisiones, que lograr gue sus prospectos obtengan sa
tisfaccién, beneficioc y utilidad.

Ademds toda profesidn se tipifica por el cumplimiento de do

" ce puntos:



Condiylones bas;cas de aptltud

D159051c1on y vccacion

3= Base o plataforma cultural

7‘4.- iE tudlos espec1alxzados, escalonados
. 5.;” Reconocimlentos ( titulacién o certiflcac1on )
g e Etlca profesional

ﬁ77;4r theratura continua y actuallzada

8.- Blbllografla especializada

9.- Tecnisismos propios

10.- " Espiritu de grupo o mistica"
11.--Dedicacidn exclusiva y constante

12.- Renovacidn permanente de conocimientos.

Estos doce puntos se cumplen amplia y satisfactoriamente en
la actividad de ventas. BEs por todo elle que en consecuencia po

demos tener una nueva definicidn y nuevo tipo de vendedor.

Vendedor es: " El profesionista que ejerce la ciencia y el arte
de la venta con dedicacidn exclusiva y permanente, interpretan
do las exigencias de los prospectos y aplicando su cultura gene
ral, y sus conocimientos técnicgs permanentemente renovados pa
ra satisfacer las necesidades de los consumidores, a través del

correcto empleo de los satisfactores, con fines de bien comin"



3.1.2 OBJETIVO DE LAS VENTAS

El Objetive principal de las vehtasfcdhsiste en-atraer
" clientes nuevos, mantener a los va exis;

tos.

3.3.3.  FECESIDAD DE VENPER

La Mercadotecnia supone scbre todo: " La satisfaccién del
consumidor comc objetivo principal de todo negocio", es decir:
" El consumidor, en el principio y fin de la idea del negocio”.

Las personas por si solas no cosntituyen un mercado. Ni si
quiera las personas con dinero (capacidad adquisitiva). Sélo
las personas con necesidades, deseos y temores { que pueden ser
satisfechos, complementados y evitados respectivamente) son
quienes constituyen un mercado. En consecuencia, todo producto
o servicio, para ser vendido o para ser comprado debe tener al
guna de las siguientes condiciones que sirva:

. Para satisfacer una necesidad
. Para cumplir un deseo

. Para evitar un temor.

3.3.4 LA SATISFACCION DEX, CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES

La empresa tiene que pensar y actuar siempre, tomando  en




cuenta las necesidades del consumidor; no se trata de'vender lo

éue la empresa produce, sino de :
Producir lo que el consumidor quiere, demanda y espera,
distribuyendoselo en forma tal, que esté a su disposicidn
‘en el momento adecuado, en el lugar preciso y al precio co
rrecto.
Lo primero es encontrar lo que el consumidor quiere, desea
y anhela; saber cuanto necesita y cuanto estd dispuesto a
pagar para crearlo, fabricarlec y ponerselo a su disposicién
en las condiciones adecuadas. E1 prospecto estd para ser
virlo, ya que la empresa existe para el consumidor.
" Es la satisfaccidn del consumidor, mediante la aplicacidn
coordinada de técnicas, métodos y sistemas, en forma tal
que, una vez conocidas las necesidades del mercado en re
lacién con un satisfactor, permitan su produccién en forma
suficiente, oportuna y completa y su distribucidn se lleve
a cabo de manera gque llegue al consumidor en el momento a
decvado, en el lugar preciso y al precio correcto, a la
vez que la empresa obtiene utilidad justa y razonable,

aunada a un crecimiento sano y constante",
3.4, PRIRCIPIOS BASICOS DE LA VENTA

Los principlos bdsicos son como piedras angulares sobre las



B T

gue 8e ‘asjenta la venta. Por elle consideréﬁbs ﬁges'pﬁiﬁCi'ib ¥

1) BL RECHAZO.- Proviene del tembr:y:é;télde 1a

2) “EL CONTRADECIR ¥ CONVENCER .~ Se excluyen

3) EL HOMBRE.- Es eninentemente egoista.
3.5 REGLAS FUHDAMENTALES DE LA VENTA

Estas reglas fundamentales gque a continuacidn expondremos
forman algo asi como el armazdn de toda venta técnicamente ha
blando realiza lo sigquiente;

A )} ANTES DE CONVENCER, ESTE CONVENCIDO.- Es condicidn indis

pensable gue el vendedor éste plenamente convencido de lo
que dice, ya que s56lo aai su expresidn, su entusiasmo y su
ardor convertirdn la ld6gica fria de los argumentos, en al
go cdlide que se transmite y gue se comunica contagiando
persuacidn y conviecidn.

El vendedor tiene que estar absolutamente convencido de la
bandad del producto, de la posicidn y la ética de su empre
sa; fandticamente convencido de la excelencia de su labor.

B ) DIGA SIEMPRE LA VERDAD.- Decir siempre la verdad, en la

venta, no es sélo una cuestidn de ética profesional. Es
una posicién profesional gque debe tomarse sistemdticamente

para neutxalizar la idea que sobre el vendedor antiguo es



"té’aﬁnifénféxténdidé{ Esto supore ﬁn§ réa1iddd' que'a laz:.

'éa reditda imucho més, en beneficio del trabajo, que las:ac.

titudes deshonestas de tiempos pasados.

DRAMATICE LA OFERTA.- La dramatizacién en la actuacién del

vendedor, tiene gue entenderse en un sentido mds amplio y
noble. " Dramatizar" el arte de interesar y conmover viva
e intensamente; hay que buscar efectos dramdticos en la en
trevista de venta, porque éstos influyen en la  mente del
prospecto mdés fuerza a las sugerencias. Al mostrar unma fo
tografia, un catdlogo o un modelo, el vendedor convina un
movimiento de manos, con una afirmacidén una pausa y una in
terjeccidn. A veces un golpe afectista vy oportuno sobre
una ilustracidn. Todo ello realizado con la dificil " natu
ralidad estudiada", contribuye no séle a la persuacién
del prospecto sino también a que el vendedor llegue a 1la
posesidén plenamente auténtica de su papel.

LIMITE LA ATENCION A UN SCLO TEMA._ El vendedor profesio

nal debe lograr que la atencidn del prospecto se concentre
sobre tododos los aspectos de la oferta. Es indispensable
que se limite a un solo tema, exponiendolo desde lo mds
general hasta el detalle, de acuerdo con un plan bien ela
borado. La Secuencia y la cedencia de la exposicidn, y el
evitar el exceso de palabras forman, junto con el trato su

cesive de productos en una entrevista, tres aspectos de



una misma regla: " Limite la atencién a un sdlo tema".

DIGA SIEMPRE EL PORQUE DE CADA COSA.- .Si el vendedor tiene

en la mente el " porque..” de cada cosa formulard la frase:

esto le conviene porque...", esto es lo adecuado para us

ted porque...", adelantandose a sus dudas y objeciones Yy
naturalizandolas antes de que aparezcan.

La palabra porque, es la expresidn caracteristica tipica

del vendedor. S5i la emplea en forma dubitativa o interroga
tiva, servird para identificar y ain para desvanecer obje
ciones. ¢ Por qué ? si la utiliza en forma afirmativa, ya
se ha sefialado, la forma en gue actia al complementar cada

afirmacidén, evitando la aparicidn de dudas.

DE, PREFERENCIA A LA ARGUMENTACION VISUAL.- La demostracién

objetiva, grdfica, escrita o dibujada, se entiende mds, se
asimila mejor, y se retiene por mds tiempo, que la que en
tra por la via auditiva, no importa lo extensa y clara que

elia sea y la facilidad de palabra a la que haya recurrido.

Con_respecto a la asimilacidn de

percepciones, podrian aplicarse

los siquientes porcentaies aproxi

mados s
"ATRAVES DE: penetra al cerebro el:
La vista
El oido 15%
El tacto 202
El olfato 15%

El gusto 10%



3.6 LA VEETA COMO PROCESO DE INYERRELACION PERSONAL

El ‘acto de vender tiene varias formas, de las cuales mencig
' paremos una de las mds importantes desde el punto de vista psi
coldgico que es:

" La interaccién de las personas entre si ",

Si se hace una antologia entre la forma como se estudia la
ciencia de vender y la ciencia de la psicologia, se encuentra
que el procesc que se sique es el mismo.

1:) - 'Se analiza la interaccidn entre los prospectos y los vende

4 dores, cada una de las técnicas aplicadas durante el proce

so de la venta ( con los efectos que con ellas se obtienen
y las reacciones de los clientes)

2 } Mediante la seleccién de los actos que han propiciado res

7 puestas positivas por parte del prospecto, de las cuales
se sacan conclusiones; como ejemplos podemos mensionar:
. gusto por el producto o servicio
. lo atractivo del precio
. Novedad, promocién y publicidad por el producto o servi

cio, etc.

3 ) En base a las conclusiones se pretende que cada acto del

vendedor obtenga reacciones del prospecto gue lo lleven a

realizar una compra, osea, generar una necesidad.



3.7 MODELO DE CONDUCTA DEL VENDEDOR

Tomaremos como. base el DOMINIO, conducta misma que debe fg
; ner: tcdo vendedor Yy que tiende en forma predominante a ejercer
el control de las situaciones, incluyendo caracter;sticas tales
como' .

‘INICIATIVA. Accidn del vendedor que propone o hace una  cosa

fpor prlmera vez.- Tomar la iniciativa de una mg
dida.- Calidad del que acostumbra a obrar o deci

dirse espontaneamente.

. CONFiANzA EN SI MISMO: Actuar con seguridad, ternerse fe, ac
» tvar con decisién y aplomo desenvelviendose abier
tamente.

. ENERGIA: Vitalidad extrema, mantener el ritmo de trabajo
diario, desde la primera entrevista hasta la dlti
ma.- Sindnimo.~ fuerza, virtud, eficacia, dnimo,
etc.

. INDEPENDENCIA: Autonomia para tomar decisiones por s{ mismo
firmeza en el cdracter para actuar, opinar, con

vencer, etc.

siempre que el individuo se desarrolle positivamente tenderd
a tomar la iniciativa en las confrontaciones persconales y al

mismo tiempo controlar situaciones, demostrando un deseo motivan



"_te:de ser un vendedor profesional.

3.8, /ANALISIS DE ACTUACION DEL VENDEDOR

. El vendedor se esfuerza por obtener un némero determihédo de
‘operaciones o una cifra preestablecida de ventas en el meé.
Trata a como dé lugar de cubrir una cuota, de alcanzar un pre
mio o de sobresalir en el equipo de ventas. Se preocupa de los
problemas, intereses, deseos y conveniencias del cliente. Lleva
a cabo una labor de venta y de convencimiento sobre las cualida
des, condiciones y ventajas de su producto; trabaja en relacidn
a una labox de persuacidn efectiva sobre la conveniencia de su
adquisicién. Efectida una visita rutinaria y convencional para
después de una preliminar pldtica intrascendental y en forma
profesicnal y técnica realiza el pedido sugerido, en el cual el
vendedor contempla sus conccimientos y experiencias para un me
jor servicio y eficiencia, para aconscjar y guiar a sus prospec

tos y clientes.
3.9 EL VENDEDOR PROFESIONAL ‘Y ElL PROCESO DE ATENCION

El vendedor profesional es el gue logra mantener la atencidn
tanto del prospecto como del cliente en el tema a que se refie
re, al mismo tiempo facilitarle la comprensidén sobre los benefi

cios del producto y no abusar del tiempo necesario reguerido



'—situac1ones ‘mds” comunes de falta de atenci

'PASOS PARA MANTENER LA ATENCION DE PROSPECTOS ¥ -CLIENTES - EN

UNA ENTREVISTA:

17) No hablar hasta no tener toda la atencidén del prospecto.

2) cuidar de no caer en la trampa, respecto a la invitacidn
a seguir hablando, mientras el prospecto o el cliente se
ocupa en otra cosa.

3) "Hacer algo" para evitar las distracciones que al prospeg
to o cliente pueden tentarle durante la entrevista.

4 ) Despertar y atraer la atencidn inicial del prospecto o
cliente.

5 ) Emplear colores fuertes y, hasta cierto grado, los con
trastes.

6 ) Matizar e inflexionar la expresidn oral.

7 Crear emociones, antes de intentar razonamientos.

8 ) variar los tdpicos de la pldtica.

9) No hablar mucho, evitar la verborxrea y la monotonia.

10) Emplear palabras sencillas y giros comprensibles en 1la
conversacidn.

11) Hasta donde sea posible, evitar el abuso de tecnisismos.

ESTATES
SallR B L




'”12) * sitvarse al nivel»del'prospecto,'gara que la plética ‘le

Sea accesible.
3.1@ FURCIONES Y ACTIVIDADES DEI. VENDEDOR PROFESIORAL

El vendedor profesional tiene la responsabilidad de llevar a
cabo todas y cada una de sus funciones, de acuerdo con un plan
de trabajo previamente elaborado.

El vendedor profesional debe de llevar a cabo las siguientes

funciones:

a ) FUNCIONES DE VENTA

b ) FUNCIONES DE SERVICIO

c ) FUNCIONES DE MANEJO DE TERRITORIO

a ) FUNCIONES DE PROMOCION

e) FUNCIONES ADMINISTRATIVAS

£) CULTIVO PROFESIONAL

g ) FUNCIONES DE RELACIONES

a ) FUNCIONES DE VENTA.- El vendedor mediante una constante

busqueda de nuevos prospectos, manteniendo a los clientes
ya existentes, asi como creando necesidades de compra a am
bos, podrd lograr sus objetivos de venta.En base a:

Realizar labor de prospectacidén.- El vendedor buscandoe nug

vos prospectos substituird en su cartera los clientes que



‘ya. no le compran, ya sea por cambio de domicilia, por | .ser ..

clientes morosos, o problemdticos, que cambian de ramo, etc

-Obtener dgtos de precontacto.- Se basa en servir alrprﬁspéé’
to de acuerdo a sus necesidades. L
Concertar citas.- el vendedor ahorrard pérdidas ‘de pieméo
suyas y del prospecto, con una cita previa, profesionalméﬁ
te concertada.

Realizar visitas.- Es la base del trabajo de venta, a mayor
nimero de visitas, mayor nimeroc de oportunidades.

LLevar a_cabo entrevistas de venta.~ Puede lograrse a par

tir de que el prospecto permite la entrada al vendedor can
cediendole una entrevista.

Crear una curiosidad inicial en el prospecto.- Se provoca

en el momento mismo de la presentacidén el cual debe ser una
sugerencia de oferta. En ese momento la curiosidad se requigc
re como una preatencidn,

Obtener su _atencidn- El vendedor profesional con su habili

dad creara y mantendrd la atencidn del prospecto.

Provocar el interes del prospecto.- Una vez que se ha mantg

nido la atencidn ésta a su vez logrard convertirse en inte

rés.
Adecuar la oferta a las necesidades del prospecto.- cada
prospecte requiere de un enfoque especial, interpretando

los argumentos de la oferta en funcidn de sus muy particula

res




. flcios y serv1cios de la oferta para el, hasta’ llegar a - la

< cqnviqplon de lo gque el producto-puederhacer por é1.

- Hacer demostraciones y presentar pruebas.- Es .de cdracter

" imprescindible, ya que permite corroborar todas las afirma
ciones de la argumentacidén para consultar la conviccidn
del prospecto.

Reconocer las motivaciones del prospecto.- ELl vendedor ofre

ce al prospecto la oferta mds adecuada a su motivacidn y ne
cesidades.

Sugerir y crear deseo.~ Debe ser capacidad profesional del

vendedor convertir deseos primarios en potenciales, que me
diante la adecuacidén en el momento, s¢ conviertan en deseo
de posesidn o disfrute de la oferta.

Contestar prquntas, y desvanecer objeciones.- Es decir, eli

minar los obstdculos gque el prospecto pone, para tomar una
decisidn, que le permita la posesidn o disfrute de la ofex
ta.

Explicar normas de_la empresa.- Es labor del vendedor, obte

ner del prospecto la informacidn gue la empresa requiere,
asi como de proporcionar al prospecto la informacidn que le

haga falta.



Facilitar el oportuné cierre.

talizén‘téﬁdSQiﬁé'ésfu rzos . del

“#lavoperacién: ha:desarrollado. Es

'boéx:iva, bﬂ;a,e; disErute .o

“de ;afdferta.

’S1p:embargb;-1a labor dellvendedor profesional, no acaba

‘con'la:’venta. Tiene ademds la funcidn de servicio.

éUNCIONES DE__SERVICIO.- La calidad en el servicio es indis
pensable para lograr un impacto al cliente, dandole segui
miento a cada una de sus necesidades y problemas que Sse ba
yan presentando.

Cerciorarse del funcicnamiento, servicio y beneficios del

producto vendido. Ya que una vez realizada la venta es fun
cién profesional, y, obligacién ética, el cerciorarse de
que el prospecto estd logrando del producto, lo gue se ha
bia propuesto.

Los logrus y satisfacciones no siempre alcanzan su finali
dad y con esto, la imagen se deteriora, no porque el produc
to no esté en posibilidad de proporcionarlas, sino porgue
su empleoc o utilizacidn no es el adecuado.

De ahi la funcidn de servicio.




Reportar fallas y quejas sobre el producto.- E1 vendedor

tiene gue captar las fallas o deficiencias en 1la presen
tacidén, cantidad, rendimiento, servicio, etc, del producto

y transmitirla para que la empresa dé una solucidn, antes
que la imagen de la marca y la empresa sufran mayor deterig
ro.

Reportar fallas y quejas de servicio y administracidn.- Asi

como el vendedor, también el investigador de crédito que re
cibe el prospecto debe tener cualidades profesionales ya
que el prospecto recibe a un investigador de crédito caren
te de tacto, a un cobrador altanero.

Otras veces el pedido gque se ha prometido entregar en un
dia, es enviado una semana mds tarde,

El vendedor es el celoso guardian de la imagen de 1la em
presa y debe detectar a tiempo, cuanta falla pueda afectar
la.

vigilar el servicio de mantenimiento.- Es funcidn profesig

nal del vendedor observar que sus prospectos reciban el 100%
de sus servicios por los productos adquiridos.

Tomar nota de las devoluciones y cancelaciones de los clien

tes .- No como un cuidado personal sobre sus intereses eco
némicos disminufdos por ello, sino con el interés profesio
nal de analizar el por qué de esas cancelaciones y devolu

ciones gue son sintoma de disgusto o insatisfaccidn del
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'él“éliéhté\juzga'1hadecuada; Por 16:tanto: el ;épdedorf teﬁ‘

érd que visitar nuevamente al cliente para-rehacer el. pedi

‘,?dq:y al mismo tiempo para no cejar hasta haberlo dejado sa

-tisfecho,

Atender pedidos especiales.- Al vendedor le obliga su senti

do profesional a atender a un cliente que por situacién es
pecial, no le va a aportar utilidad alguna, pero, en cambio
é1 dard al cliente, una mayor diligencia, atencidén y servi

cio,

FUNCIONES DE MANEJO DE TERRITORIO.- El vendedor profesional

tiene que llevar a cabo un completo y detallado estudio de
la ruta a su cargo, para su mejor cobertura. FEl gerente de
ventas, serd la persona indicada para asignar a cada vende
dor la ruta de trabajo gue le corresponde, de acuerdo a las
zonas previamente seleccionadas para cada uno de ellos.

Adecuar el esfuerzo al potencial del cliente a tratar.- EI

manejo profesional de un territeorio, implica conocer la c

[ar

pacidad y potencial de cada cliente y adecuar el tiempo de
visita y la periodicidad en funcidn a ese potencial.

Preparar intinerarios y planear el trabajo.- El vendedor de




ay

ita, enfoque ’ princi

para.situaciones,  substi

El

"llstas de precios cataloqos, ldpices, etc.), deberd tener
'"lo sxempre listo y a la mano, ademds, de tenerlo en buen

:estado.'

FUNCIONES DE PROMOCION.- El vendedor debe promover, impul
sar y propiciar las ventas, distribuyendo impresos, folle
tos, etc., yva que el vendedor profesional, debe contribuir
a la difucidn de los productos o servicios que vende.

Distribuir impresos, folletes, etc. .- Es funcidn del vende

dor, la de contribuir a su méxima difusién,

Supervicidn y mantenimiento del material en el punto de com-

pra.- Deberd vigilar que los exhibidores esten en un buen
lugar y el producto al alcance de la vista y de la mano, ¥y
al mismo tiempo limpios y en buen estado.

Tomar parte en ferias, exposicignes y exhibiciones.- Activi

dad en la que no solo actda en beneficio de la empresa y el

cliente, sino también en el suyo, al llevar acabo las acti



do para el satisfactor.

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS.- Organizar las actividades, £i

jar cuotas semanales, quincenales y mensuales, ‘asi como or
ganizar y dar prioridad tanto a visitas como a entrevistas,
en funcidn al indice de productividad y a las cuotas marca
das.

Preparar informes sobre las actividades de la competencjia.-

El vendedor profesional no solo tiene que realizar esfuer
zos, sino conocer los que la competencia lleva a cabo.

Preparar un_reporte diario de trabajo.- El informe constitu

ye una actividad importante e imprescindible para detectar
problemas y dificultades, en los que la gerencia de ventas
o los supervisores puedan ayudar, con mdsmedios y mds expg
riencia para que al vendedor se le facilite su trabajo.

Investigar las ventas perdidas y sus causas.- De aqui obtepn

drdn una gran experiencia para eliminar en lo mejor posible
tanto perdidas como deficiencias.

Elaborar fichas de los clientes.- Sefialar la fecha y hora




:de cada entrevxsta ¥ el ped;do que cada una haya efectuado,

”Tasm como la opln1on o' que)as en relac1on con -el pedldo ante E

[rior.,_

CULTIVO PROFESIONAL.- La adquisicidén de conocimientos me

diante la capacitacidén, actualizandose, renovandose y prepa
randose profesionalmente, para mejorar, crecer, producir 'y
desarrollarse eficientemente con fines de éxito.

Asistir a juntas del departamento de ventas.- El vendedor a

demds de informarse del estado y problemas de las demds per
sonas dentro de sus territorios, conocerd mds a fondo la po
sicién de su zona con respecto a las demds y el alecance de
sus logros, mediante el intercambio de experiencias con los
demds vendedores.

Asistir a cursos de capacitacidén.- Ademds de actualizarce

dentro de sus actividades, mejorard su preparacién técnica
y profesional,

Evidenciar v difundir en todo momento el sentido profesio-

nal vy su ética.- Mediante la comunicacidn, trabajo de equi
po y su actuacidn en todo momento apegada a la mds estricta

ética profesional.

FUNCIONES DE RELACIONES.- Relacionarse interna y externamen

te con clientes, prospectos y compafieros de trabajo, con el



.propdsito de aconsejar, guiar’ 'y asesorar en:'relacidén’a las
i.ya-que. el vendedor. esta‘evolucionan

'pgf 1§;qug requiere ampliar §P_ci{cq;q:éotiai;

de“ttabajol

Estrechar.lazos-de compafierismo ,- La ética.que‘como, .profe

“sionista’ debe tener le lleva a no hablar mal de'la compe
"téncia, a no efectuar maniobras de desprestigio, etc.

Mantener lealtad vy respeto a la empresa.- Mantener relacio

nes con el cliente relacionadas con el producto de la empre
sa gue se representa.

Cooperar con clubes sociales y asociaciones profesionales.-

Como elemento importante en la economia del pais y como
miembro de una profesidn que estd pugnando por merecer cada
dia un mejor puesto en la sociedad; el vendedor tiene un

papel en ella fuera del estricto profesional que le lleva a
establecer relaciones y prestar su colaboracidn en esos clu

bes y asociacianes.

KPR R SUPERVISIOX DE LA FUERZA DE VENTAS

Mediante la supervisién los jefes confian en dirigir y motivar

a los vendedores para que realicen debidamente su labor.

Los representantes de ventas no sélo raciben un territorio

o zona, un paquete de beneficios y capacitacidn, sino también




jerce spbré ellos:

1sita§7po: pe;iédés}:

0-en’-que’la fuerza’de’ventas- ~debe -

a‘bisqueda de nuevos clientes, realizar ~entrevistas'

es act@algs:y»levantér pedidos; con el fin de cumplir

shpefviéof, ya que la motivacidn, incentivos, facilidad de pala

bfa, carisma, personalidad, habilidad para persuadir, alcanzar
objetivos definidos de una manera entusiasta , habilidad de co
municarse de manera que se atraigan seguidores, ser digno de
confianza y congruente para que los vendedores crean en 61, ha
-bilidad para conocerse asi mismo para usar sus habilidades den
tro de sus limites, etc., son caracteristicas que hacen de un

supervisor un lider.

3.12 EVALUACION Y CONTROL DE LA VENTA PROFESIONAL

Una vez considerado el don de mando que tiene el supervisor
sobre sus vendedores, consideramos importante establecer los ob
jetivos de la fuerza de ventas, tales como: idear la estrategia,

estructura, tamafic y remuneracidn de los representantes; recly



'gpbeivisarlos: yfevalﬁag

seleccionados : con sumo

 cuiaédo{ p&ra‘no‘eleva emasiado los costos que implica contra

.'tar personas ineptas.

Los Programas de Capac1tacx6n famlllarlzan a‘los empleados

de ingreso reciente: con la historia de la ‘empresa, sus - produgc

tos y politicas, las caracteristicas de los clientes y competi
dores, con el arte de vepder,

Los representantes necesitan supervisién y aliento constante,
pues deben tomar decisiones y ademds sufren frustraciones.

Periddicamente evaluard la empresa su rendimiento, para aya
darles a superarse.

La gerencia recaba informacidn scobre sus representantes de
ventas. La fuente mds importante la constituyen los informes de
ventas, entre los que se cuentan los planes de actividades futu
ras y las relaciones sobre el numero y fruto de las visitas. La
informacién complementaria se consigue con la observacién perso
nal, las cartas y quejas de los clientes y conversaciones con
oetros representantes.

Lo anterior, es la base para evaluar a la fuerza de ventas.

La evaluacidn formal proporciona por lo menos tres ventajas

o beneficios:



- ‘VENTAJAS O BENEFICIOS QUE PROPORCIONA LA EVALUACION FORMAL:

1 f La gerencia se ve obligada a establecer y comunicar crite
rios bien definidos para juzgar el rendimiento.

2) La gerencia se siente motivada a reunir informacidn mis
completa acerca de cada representante.

3) Los representantes sabrdn que pueden hablar con el geren
te o supervisor, y, explicarle los motivos por los cuales

fracasaron o tuvieron éxito.

La evaluacidn o calificacidn de méritos de los representan--

tes de ventas, se muestra en la forma 2.5.4 del Capitulo No. II.



"MQChaérempresas trabajan sin contar con planes formales; en

‘las ‘que han llegado a cierta maduréz. Los gerentes sefialan que

han logrado el progreso sin la planeacién formal, d&e modo gque

consideran que no es tan importante. Se resisten a dedicar par

te del tiempo a elaborar un plan por escrito. A su juicio, la

celeridad con que cambia el mercado, impide gque un plan sea

itil; a la postre resultard obsoleto. Por estas y otras razones

algunas empresasg prescinden de sistemas de planeacidn.

En la Planeacidn Formal se obtienen muchas ventajas y beneficios

que Melville Branch las enumera como sigue: "

1) La planeacidn estimula los proyectos por parte de la ge
rencia.

z2) Favorece una mejor coordinacidn de las actividades del
personal de ventas, .

3) Propicia el establecimiento de normas de control.

4 ) Hace que la empresa afine sus objetivos y politicas.

5 ) Ayuda a que se prepare mejor para los imponderables.

6 ) Mejora la participacidn de los ejecutivos y un cumplimien

to mds satisfactorio de sus responsabilidades.”

En base a lo anterior, llegamcs a la conculsidén de que en me



didé q&é‘sé‘elabdfén élgneé éé”trébafé Yy éstrétegias'querlogren
: obtener los objetlvos planeados ¥ proqramados en ‘periédos deter
e m;nados, consxderando que la empresa tlene abjetivos generales
y,particﬁlares y en medida gque se logren los 'particulares se ha -
bién logrado los generales,esto tendrd como meta el desarrollo
empresarial y perscnal de la fuerza de ventas, ya que ésta es
el drea que mantendrd viva a la organizacidn. V
Consideramos importante mencionar lo que significa la estfg

tegia de la venta gue a continuacidn se presenta.
4.1 PLANEACION ESTRATEGICA

Concepto:

LA PLANEACION ESTRATEGICA .-~ Es el proceso administrativo que
consiste en lograr y conservar un equilibrio estratdgico entre
ias metas de la empresa, sus capacidades y oportunidades cam
biantes de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una
migién clara, en el apoyo a la consecucién de objetivos y metas
en una cartera sdélida y en una estrategia de crecimiento en el

personal, y en especial, en la fuerza de ventas.
4.1.1 ETAPAS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Una formulacién satisfactoria brinda al personal la oportuni



" grupos de cl:entes, necesidades de los cllentes

binac10n de esas ‘variables.

son: M1510n de la empresa.
Objetivos o metas de la misma
" 'Plan de cartera de negocios y,

Bstrategia de crecimiento de la empresa.
4.1.2 OBJETIVOS Y KETAS DE LA EXPRESA

La misidén de una empresa debe encargarse en un conjunto por
menorizado de objetivos; de apoyo para cada nivel de la geren

cia.

El instrumento fundamental de la planeacidén estrategica lo
constituye el andlisis del porgifolio ( cartera ) del negocio;
y, para ello se requiere que la gerencia evalie su cartera, osea
los negocios o clientes que maneja o mantiene. Un "negocio” pue

de ser una divisidn, linea de productos o un sélo producto, o

Se puede decir que Las Etapas de la Planeac10n Estrateglca =




marca. El-andlisis .* exige determinar los negocios mis renta

red1tuab1es y tomar una decisidén respecto a ca
1da uno_derellos.-Examina el tamafic del mercado, su tasa de cre
'c1m1ento,‘e1 margen de utilidades, la intensidad de la competen
'CLB, el aspecto ciclico y estacional y los costos unitarios de
crecxentes, basandose en la produceidn a gran escala o en la
gran experiencia con que cuenta; evalda la firmeza del negocio
segin su participacidn relativa en el mercado, la competitivi
dad de los precios, la calidad del producto, el conccimiento gdel
mercado por la empresa, la eficiencia de las ventas y las venta

jas geogrdficas.
4.1.4 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

Una empresa pueda idear una estrategia de crecimiento - al pa

sar por tres niveles de andlisis:

I ) CRECIMIENTO INTENSIVD.-~ BEs el mds indicado, si la firma no

ha explotado plenamente las oportunidades que le ofracen sus
mercados y productos actuales.

Tocaremos a continuacidn tres tipos de oportunidades de cre
cimiento intensivos

a) La_penetracién _en el mercado.- Mediante la bisqueda de au

mentar las ventas de sus productos en los mercados, em



By :

o e) Desarrollando el producto.— Aumentat

Vnuevos p:oductos o mejorando ‘los- actuales para

dos presentes.

11 ) CRECIMIENTO INTEGRATIVO.~ Resultard el mds iddneo si la

industria es fuerte, o si la firma puede salir ganando, el des
plazarce hacia atrds hacia adelante o en sentido horizontal. Es
to consiste en gue la empresa, procure adquirir la propiedad o

el control de su sistema de distribucidn.

IIL ) CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION,- Es el mds apropiado

si la industria no ofrece mucha oportunidad de un crecimiento
ulterior o si son mds atractivas las oportunidades fuera de la
industria. Se distinguen tres tipos de diversificacidn:

a ) Diversificacidn horizontals.- Agregar nuevos productos ca

paces de interesar a los clientes habituales, a pesar de
qie no guarden relacidn con la linea actual de productos.

b ) Diversificacidn concentrada.- Agregar nuevos productos

que tengan semejanza tecnoldgica o mercadoldgica con las

lineas actuales. Estos articulos suelen captar el interés



de . nuevas: clases de consumidores.

c ) Diversificacidén  Conglomerada.- Introducir nuevos  produc

tos gue'no’ tengan nexo con la teénologia, productos ‘o mer
cados actuales. Esos productos casi siempre interesan a

nuevas clases- de consumidores.

4.2 TMPORTANCIA DEL CICI0 DE LA VERTA A TRAVES DE LAS PALABRAS

CLAVES DE LA VENTA PROFESIONAL

Una venta obedece a un proceso que, exclusivamente a efectos
de. exposicidn, dividiremos en ocho etapas. Este proceso de ven
.'ta se adapta para la mejor utilizacidn de todo producto:

1 ) [ENCONTRAR.  Oportunidades vendiendo mds a sus propios clien
tes.

Sz ) CONOCER.- A sus prospectos y clientes, como parte de una
informacidén mds profunda del mercado, en el cual esta com
pitiendo.

3 ) ENTREVISTAR. El vendedor propiciard la entrevista en la
que su capacidad es puesta a prueba y por ello planea esta
parte de su trabajo cuidadosamente.

4 ) INFORMAR.- En la cual presentard al prospecto una mezcla
de las necesidades del producto y servicio, y todo ello
de forma tal, que su comunicacidén sea altamente persuasiva

y motivacional para que permita gque esta etapa del proceso



vves de demosttacxones aproplada

to o empresa.r

6.) CONVENCER.- Esta es'la etapa de 1as objec;ones- al vende
dor profesional le permite hacer una venta mas adecuada a
las necesidades de su cliente, dado que se ajusta 1la pre
sentacidén y demostracidén a los intereses del comprador.

7 ) VENDER._ La realizacidn de toda venta, es la culminacién
de un esfuerzo en que las seis etapas anterjores, han sido
realizadas con verdadero profesionalismo. El cierre de las
ventas no es mds gue una consecuencia de todo el trabajo
anterior. A

8 ) SERVIR._ Lo que mantiene al cliente, lo que lo transforma
de cliente a amigo, es sin lugar a dudas, el servicio que
podemos darle. Los profesionales en cualguier actividad,
que han logrado la excelencia lo han hecho a través de
brindar un continuo y sincero servicic o aquellas personas

que confian en su capacidad o trabajo.

Una gran parte del potencial que aidn puede desarrollar, se
encuentra en el conocimiento de una depurada tégnica de ventas

"y de nuevas actitudes en ese campo. Habria gue repasar las eta



01000

'fnLca que le permltxra considerazse un. buen profesional de. las ;

4,3 'PROCESO ESTRATEGICO DE LA VENTA

Consiste en un proceso de ocho partes que se incia junto con
la decisidn de tratar de venderle a un cliente potencial, pasa
por la estrategia apropiada para cotejar una cuenta, y, llega

hasta el cierre oportunc de la venta:

1-) INICIO DEL PROCESO DE LA VENTA,.- El vendedor deberd hacer
todos los trabajos previos que requiera para ohtener cier
to concepto de cudntas posibilidades existen de lograr la
meta, y de la identidad de la persona con gquien serd mg
jor establecer el contacto inicial. Frecuentemente se ha
ce por telefono. La mejor apertura, especialmente para
las ventas de una séla ocacidén, suele ser la que se hace
por medio de terceros: eso permite que el vendedor obten
ga conocimiento y credibilidad, no se vea obligado a ha

cer upa visita " en frio " que lo colocard en desventaja,
q
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' obtenga 1nformac10n sin- anunciar sus xntenciones.

o

S0

,Bay mpresas que han 1ogrado desarrollar c1ertos ter

ceros blen probados, hasta convertlrlos en una " seguqda

”fqerza de ventas ",

CALIFICACION DEL CLIENTE POTENCIAL.- El vendedor debe de
términar si de verdad hay probabilidades de efectuar la
venta o separar los prospectos de los sospechosos. Por
tanto debe dedicar menos tiempo de ventas a prospectos
que no tienen intencidén alguna de comprar, que a los que
si la tienen. El nimero de visitas que efectuaban los
vendedores ya no tienen valor alguno, lo gque importa es
la calidad de la visita. El1 vendedor se deberd hacer a si
mismo algunas preguntass

Verdaderamente necesita mi producto este prospecto?
Reconoce dicha necesidad su direccidn general?

Si no la reeonoce, Tengo alguna probabilidad de poderse-

la demostrar?

Puedo justificar mi producto como solucidn de dicha necg

sidad?

Soy capdz de identificar a los compradores influyentes,

y a otros que puedan influir en la decisidén de comprar?

Es casi imposible que un vendedor pueda competir con otro

que tiene mucho interés en vender y ademds posee relacidn



;;estreéhh (. por e emplo;
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-“con 81
cliente potencial , :
,besdéiél;pﬁﬁﬁéiq vista:psicoldgico,: al vendedor - le. es
ﬁﬁy aifieil aEepfar‘el p;béesé déréalificaeién, porque . en
el pasado le han’ enséfiado ‘4 corsiderar que el indicio
constituye su activo mis v&lioso; y en la actualidad se
ve obligado a aprender que si no hay muchas probabilida
des de que dicho indicio, se convierta en una venta, no
deberd proseguirlo; y que va a tener gque tomar por si mis
mo la decisién respecto al potencial de dicho indicio.
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS.- Una vez que consi
dere que es posible lograr la venta, el vendedor requeri
rd un proyecto que le permita dirigir sus propios esfuer
zos y desplegar los recursos de su empresa para efectuar
la venta y desarrollar la relacidn con el cliente. Esto
mediante:
Organizar sus esfuerzos de ventas de manera que todos 1los
aspectos queden atendidos.
Elaborard una lista que indique las personas con guienes
haya tenido contacto y la informacidn obtenida de ellas.
Describir sus propias actividades.
Sacar conclusién de los resultados obtenidos de cada con
tacto.

ORCGANIZACION DE LA JUSTIFICACION,- El vendedor tendrd que
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L1030,

. conocer'a cada uno de los gerentes superiores a ‘quienes a

: fgctaré7la compra, para determinar las respectivas poé;

ciones, necesidades dnicas, ¥y criterios financieros ¥
cualitaﬁivos que cada uno de ellos aplica para la justifi
cacidn de las compras importantes; lo que equivale a de
cir que. tendrd que adquirir comprensién completa de las o
peraciones de su prospecto, obtener informes detallados

de sus finanzas, y comprender el efecto que tendrdn los

productos y servicios de la empresa vendedora en dichas o

. peraciones .

EJECUCION DE LA PRESENTACION.- La presentacién resume to
da la informacidn relevante, poniendola en forma de propg
sicidn. Si dicha presentacidn se hace al personal indica
do de la empresa compradora, el vendedor deberd aprove
charla como oportunidad para pedir que le firmen el pedi
do. Al mismo tiempo se compromete con la parte compradora
a ajustar las condicienes de ventas ( incluyendo el pre
cio, la entrega y las caracteristicas y calidad del pro
ducto ) y con derecho a hacer y garantizar compromisos

que si fuesen expresados por ejecutivos de niveles infe
riores, quizds no dejarian muy convencidos a los ejecuti
vos del cliente.

COORDINACION ENTRE RECURSOS Y PERSONAL.- El vendedor tie

ne la responsabilidad del manejo de los recursos de su em
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ﬁ%Amisqs‘A$§‘impértahées,’neceéitaré é;naéer;'béfféctameg
‘ 1as estructuras organizativas, de operacioﬁeé y-de” cos
tos de sﬁ propia empresa. Al vendedor hay que dérle mu
cﬁa’libertad para tomar decisiones relativas a la venta.

Si un cliente muy importante desea que a cierto producto
le hagan modificaciones de mepor cuantia, el vendedor tie
ne gue responder rapidamente a dicho desec ( sea positiva
o negativamente )} si trata de darle al comprador rodeos
tales como, " dejeme tratar esto con mi jefe, para que €l
pueda hablar con el personal de ingenieria y fabricacidn",

quizds pierda la venta.

EL CIERRE DE LA VENTA.- Constituye la primera comproba-
cién concreta de que el vendedor ha tenido éxito. Puesto
gue es perfectamente posible que la firma no se obtenga s
sino hasta seis meses o tres afios después del inicio del
proceso de ventas; el vendedor deberd " cerrar en cada
visita ", es decir, deberd ‘ograr gue su cliente convenga
respecto a lo obtenido hasta ese punto del ciclo de las

ventas. Puesto qQue entre una visita y la siguiente pueden



por_ejemplo,” .-

ulen tomaxd:la‘decisidn;o

~convenios realizados ‘en‘los convenios: antériores.

ViII)dNUTRIéle DE LA RELACION DE CUENTA.- Algunos directivos
de mercadotecnia sobresalientes, consideran que la venta
verdadera se inicia después de que se ha recibido el pedi
do en firme de una venta importante,

Cuando el producto requiere instalacidn, entrenamiento de
personal, o programas extensos de entrega, hay muchas po
sibilidades de que una venta no se logre si el vendedor

no ejerce control efectivo de la cuenta. una manera de lo
grarlo es desarrcllar, en conjunto con el cliente, un pro
yecto a largo plazo para sus productos, servicios y recur
sos. Para que el proyecto de planificacidn funcione bien,
se tiene que lograr la involucracidn del cliente en el
mismo.

Ademds, el vendedor tiene gue localizar, desde el inicio,
elementos del personal de su cliente que le sirvan de abo
gados y multipliquen sus esfuerzos con el cliente cuando

él, no este presente.



106 .

4.4 PLANEACION DEL TRABAJO DE LA VENTA DIARYA

La . formulacidn de un plan de ventas debe incluir los siguieg
tes puntos: ) -

\A) - Investigar el mercado y conocerlo a fondo.

B) - Conseguir cuanta informacidn sea posible sgh;e;ics"clignpgg

y/0 prospectos. IR i ~,_},i

C) Formar una cartera de clientes documentaqé ;conu
personales de cada uno. =

D) Planear el intinerario de trabajo.

E) Localizar los prospectos actuales y pbtenciales en el merca
do.

F) Hacer un andlisis, distribucidn o control del tiempo.

G) Planear actividades del dia y formular la hoja de trabajo.

H} Utilizar el reporte de ecjecucidn para realizar plancaciones
diarias sucesivas, empleando influencias y rclaciones para
contactos posteriores.

I) Emplear siempre un método de trabajo.

J) Seleccionar el método mds adecuado al tipo de ventas y de

cliencte con gque se enfrenta el representante de ventas.
4.5 PLAX DE TRABAJO POR ORDEN DE INPORTARCIA

El plan de trabajo se clasifica primero con los clientes, de



el-valor-que:representan,

»ﬁér?éﬁsfﬁéqiéoégféaiiiéddét;s_~;e ‘gng ubélciavé; "AARY Espe
:éiales,}- "AR" Mﬁy Bﬁenos-;"ﬂ“ kéguléfes "E" Esporadicos o Ma
Tost :
'llég‘fbfmdlé el trabajo, en forma tal, qué en cada visita se
entﬁéviste a los mejores. Esto es cada semana; al siguiente gru
po, se ;e visite cada dos semanas; y, a los de menos importan-
~cia, se les visite una vez por mes. Esto es con el fin de aten

der y'prestar un servicio profesional por parte de la fuerza de

ventas.
4.5.1 PLAN DE TRABAJO POR CLIENYES CLAVES

Los clientes claves, son aquellos que ya sea por su volumen
de compras o ya sea por su posicidn de "lider" comercial, so
cial, profesional, etc., requieren de una atencidn especial.
Estos clientes en virtud de su posicién, supone el eje alredg
dor del cual se planean las demds entrevistas, ya que la mayo
ria de los demds clientes cuando las circunstancias indicadas
existen, piden en cantidad y forma, guiandose por lo que el cli

ente clave ha pedido.
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Consideramos que los factores. que intervienen e

o

[¢]

[}

e}

Medio ambiente interﬂo,y externo de la ‘empres

‘servicio
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FACTORES QUE INTERVIENEN ‘EN LA VENTA

'Préducgq
“calidad

:PreCio.,

Medio ambiente interno y externo de la empresa, lo constitu

yen todos aquellos factores técnicos y materiales que for
man parte en desarrollec del factor humano,

Servicio.- Son todas aquellas actividades, beneficios o sa
tisfacciones , que se ponen a la venta o gque una persona
puede ofrecer a otra; son escencialmente intangibles y no
culminan en la adquisicién de una propiedad.

Producto.- Es cualquier cosa que puede ofrecerse a la aten
cidén del mercado y cuya adquisicidén, empleo o consumo satis
face a una necesidad; comprende objetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas.

Calidad.- Cualidades de un producto, servicio, persona, las
cuales constituyen la excelencia.

Precio.~ Valor pecuniario en que se estima una cosa.
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4.7 CICLO DE INGRESOS

ﬁl ciclo de ingresos de una empresa, conforma todas aquellas
funciones que se requiere llevar a cabo para cambiar por efecti
vo con los clientes, sus productos o servicios. Estas funciones

“incluyen la toma de pedidos de los clientes, el embarque de los
productos terminados, el uso por los clientes de los bienes o
servicios que ofrece la empresa; mantener y cobrar las cuentas
por cobrar a clientes y recibir de estos el efectivo.

En virtud de que el ciclo de ingresos es el ciclo en que el
control fisisco y el derecho de propiedad sobre los recursos se
venden, la determinacidn del costo de ventas es una funcidn con
table gue puede identificarse con el ciclo de ingresos.

Las funciones, asientos contables comunes, formas y documen
tos importantes, etc. del ciclo de ingresos que describen mds a
delante, son aquellas gque podrian considerarse como tipicas de
este ciclo. Sin embargo, debe tomarse encuenta que las mismas
deberan servir tan sole como una guia general que oriente al au
ditor cuando lleve a cabo la revisidn del control interno, ya
que la identificacidn y determinacidn de estas funciones, asien
tos contables comunes, formas y documentos importantes, etc.,

se deberdn efectuar para cada caso en particular.
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4.7.1 FUBCIONES TIPICAS

~Las funciones tipicas de:uﬁ é;
. Otorgamiento de crédito
K Toma de pedidos
. Entrega o embarque de mercanéi

cio. o
. Facturacidn

. Cuentas por cobrar

B Cobranza
. Ingreso del efectivo
. Ajuste a facturas y/o notas de crédite

. Determinacidn del costo de ventas.
4.7.2 FORMAS Y DOCUMERTOS IMPORTANTES

Mensinamos algunas formas y documentos importantes del ciclo
de ingresos:
. Pedidos de clientes
. Ordenes de venta y embarque
Conccimientos de embargue
. Facturas de venta
. Notas de crédito por devoluciones y rebajas sobre ventas

. Avisos de remesas a clientes



stes;a cuentas .:

BASES DINAMICAS:

« Archivos de drdenes .de cliéﬁteSJpghayente

. Auxiliares de clientes.

. Estadisticas de ventas

Diaries de ventas.

4.7.3 EHLACRS COH OTROS CICLOS

Dentro del ciclo de ingresos podriamos mensionar los siguien
tes enlaces normales con otros ciclos:
. Ingresos de caja que se enlazan en el ciclo de tesoreria
. Embarque de productos que se enlazan con el ciclo de produc
cién.
Concentraciones de actividades (pdlizas de registro conta

ble) que se enlazan con el ciclo de informe financiero.

4.7.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL CONTROL INTERHQ DEL CICLO DE

IBGRESOS
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4.7.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL CONTROL INTERNO DEL CICLO DE
INGRESOS

Para efectos del ciclo de ingresos se ﬁan identificado 21 oé
jetivos ‘especificos de control  interno, los cuales se haﬁ clasji
ficado en cuatro clases como se-indica: h .

i " De autorizacidn (4) . i
1I  De procesamiento y clasificacidén de traﬁgacéionés. ({4){ 
I1I De verificacidn y evaluacidén (1) » :

Iv  De salvaguarda fisisca. (2)

I.- OBJETIVOS DE AUTORIZACION .- Son todos aquellos contro
les gque deben establecerse para asegurarse de gque se e$
tdn cumpliendo las politicas y criterios establecidos
por la administracidn y que estos son adecuados. Estos
objetivos para el ciclo de ingresos son:

1) Los clientes deben autorizarce de acuerdo con politicas
establecidas por la administracidn.

2) El precio y condiciones de las mercancias y servicios
que han de proporcionarse a los clientes deben de autori
zarce de acuerdo con politicas adecuadas establecidas
por la administracidn.

3} Las distribuciones de cuentas y los ajustes a los ingre

s0s, costo de ventas, gastos de ventas y cuentas de cli



II.-

» TECNICAS . PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS

Bases de datos: lista de clientes

Procedimientos especificos para afadir, cambiar o 'eiimi
nar informacién de la base de datos. ‘
Politicas por escrito donde se expongan claramente - los
criterios a este respecto.

Aplicaciones o reversiones de cargos, para servicios o
financiamiento. ‘
Correcciones de errores de procesamiento.

Estdndares aprobados para el desarrollod de sistemas.

OBJETIVOS DE PROCESAMIENTO Y CLASIFICACION DE TRANSACCIO

MES.- Son todos aquellos controles que deben establecerse
para asegurarse del correcto procesamiento, clasificacidn
registro e informe de las transacciones realizadas en la
empresa, asi como los ajustes a éstas. Estos objetivos

para el ciclo de ingresos son:



2)
3}
4)

5)
6)

7)

8)

9)

10)

‘Solo deben apfobérée’aqﬁeildé pédiéoa de
; ~mercancias o SerV1C105 ‘que_se ajusten

'bdas establecidas por la admlnls bof

S

"‘clientes. por

‘politicas adecua

Debe requerirse de una solicitud 'edxdo aprobado dntes’

de proporcionar mercancias o servic1o 9
Cada pedido autorizado debe embatcarse correcta Y oportu
namente, )

Todos y dnicamente los embarques efectuados y los servi
cios prestados deben producir facturacidn.

Las facturas deben prepararse correcta y oportunamente.
Debe contrclarse el efectivo cobrado, desde su recep
cidén hasta su depdsito.

Las facturas deben clasificarse, concentrarse e informar
se correcta y oportunamente.

Los costos de las mercancias y servicios vendidos, asi
como los gastos relatives a las ventas, deben clasificar
se, concentrarse e informarse.

Las facturas, cobros y ajustes relativos, deben aplicar
se con exactitud a las cuentas apropiadas de cada cliepn
te.

Los asientos contables del ciclo de ingresos, deben resu
mir y clasificar las transacciones de acuerdo con las po

liticas establecidas por la gerencia.
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TECNICAS PARA'LOGRAR Los OBJ&TIVOS

-Uso y contrel de formas foliadas.

Firmas de autorizacién para aprobar pedidos.

Supervisidn minuciosa de las actividades de.embarque,

: Todos los embarques o servicios llevardn factura. -

Inventarios fisiscos periédicos,

Verificacidn o validacién de los datos contenidos en las
facturas.

Informacién de las ventas a consignacién o comisidn.
Contabilizacidn simultanea del costo de venta y gastos
relativos.

Clasificacidén de ventas con plan de codificacidn.

OBJETIVOS DE VERIFICACION Y EVALUACION .- Son todos agque

llos controles relativos a la verificacién y evaluacién

periddica de los saldos que se informan, asi como de la
integridad de los sistemas de procesamiento. Estos obje
tivos para el ciclo de ingresos es:

Deben verificarse y evaluarse en forma periédica los sa}l

dos de cuentas por cobrar y las transacciones relativas

TECNICAS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS




V.-

L 116 .

Conciliacidn de.saldos'y:actiyidddéé,registradas contra

sﬁldos y actividades;

Comp;pbacién de. los importes contabilizados o preestable
cidos. * o
Comparacidén de los resultados y estadisticas. ~con 1las

tendencias. de la industria.

OBJETIVOS DE SALVAGUARDA FISICA ,- Son todos aquellos

controles relativos al acceso a los activos, registros,

formas importantes, lugares de proceso y procedimientos

‘de proceso. Estos objetivos para el ciclo de ingresos son:

El acceso al efectivo recibido debe permitirse inicamente
de acuerdo con controles adecuados establecidos por la
gerencia hasta gque se transfiera dicho control al ciclo

de tesoreria.

TECNICAS PARA EL LOGRO DE LOS OBJETIVOS

Impedimentos figsicos y restricciones para el acceso.
Archivos de [irmas del personal autorizado.
Identificacién de personas y lugares para recibir el
efectivo.

Negar el acceso a los registros de ingresos de personas

no autorizxadas.
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‘en ggngtql, y las técnicas de ventas de las que

‘se vglei}é émpresa pafa llevar a cabo la venta y distribu
cidn de bienes y/o servicios, paza satisfacer necesidades

_de:clientes y consumidores.

2.~  El vendedor debe ser profesional y productivo, preparade
para el cambio, capacitandose y desarrollandose eficiente
mente para lograr sus objetivos como persona  que forma
parte de una sociedad y como miembro importante en la em

presa.

3.- consideramos de suma importancia la necesidad de conser
var dentro de la empresa al vendedor antigilio ya jue es la
persona que tiene toda la experiencia y conocimientos de
la tarea de ventas, es él quien conoce 21 arte de vender
que sbélo la experiencia le da, y asi el vendedor nuevo

aprenderd y sard mids adelante el maestro.
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Consideraremos tambien al drea de ventas como un recurso ‘al
taménte capacitado que tendrd la habilidad y destreza para - dar
a conocer las actividades propias de la empresa a clientes, prog

. pectos y cohsumidores en general, con el fin de satisface; ﬁecg

sidades de compra; y el papel gue juega el clieate.
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