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INTRODUCCION

La administracion es la satisfaccién de las
necesidades econémicas Yy sociales, siendo productivo
para el ser humano, para la economia y para la
sociedad; es necesario ver con objetividad Que en
cualquier tipo de empresa, se jogrard la productividad
deseada, entonces, se habrad logrado la aportacién a la
sociedad. En la medida que cada empresa se dirija a

determinado sector.

En la presente investigacion, que lleva camo
titulo: El aspecto administrativo y las relaciones
humanas para lograr la excelencia en las ventas y el
cierre de las mismas, se veradn diversos temas de
Administracion, asi como sus antecedentes; los cuales
nos  llevaran a conocer @]l aspecto administrativo que
engloba las necesidades de ventas y logra que éstas

.

sean efectivas y excelentes.

La empresa que tenga bién plangada sU
arganizacidn, ‘sus objetivas, y la forma de lograrlosj
entonces lograra tener éxito en sus actividades y por

supuesto servira a la sociedad.

Toda empresa comercial tiene un Departamento de

Ventas y ninguna otra actividad o funcion es mas



importante para su existencia que la funcion de ventas,
ya que sin los ingresos producidos por la tusrza de
ventas de una compania no habria dinera para apoyar al
Departamento de Produccion, de Finanzas, de Personal,
etc; por 1o tanto, todas las demas actividades estin

subordinadas a la funcitn de generar ventas.

Mediante la generacién de ventas y la organizacién
de la empresa lograremas atender a8 todas y cada una de
las necesidades de la sociedad, dentro de la rama a

donde van dirigidas las actividades de la empresa.

Dentro del Proceso Administrativo, las relaciones
humanas deben ser consideradas y con las técnicas a
seguir, se podrA establecer el camino adecuado para
lagrar las ventas y por consiguiente lograr el éxito en
la empresa, dando asi, la oportunidad a la misma de no

fallar y encontrar tantos obstaculos en el mismo.

Tomando en cuenta ia importancia social que se ha
descrito, &8 necesario detallar la forma y €l proceso a
seguir, para lograr el éxito deseado. Pero ésto es
necesarioc tamando en cuenta la planeacidn, la

organizaciéon y el control que son necesarios para poder

penar caorrect te las funciones a seguir dentro
de una smpresa, y dentro del Departamento de Ventas

para as{ lograr la excelencia en las mismas.



Es importante asi como necesario logray un proceso
y una mentalidad positiva en el vendedor y los
departamentos atines para lograr la excelencia en las
vantas. Esto facilitara el aprendizaje tanto como la
consulta a 1os prohlemas que se presenten dentro del
Departamento de Ventas, y =e lograrda el control sobre
los ipprevistos y 103 aobstaculos que se presenten los

cuales pueden limitar la venta y el cierre de la misma.

La Administracidon se vera beneficiada al lograr
sus objetivos de la forma y mentalidad adecuaday
logrando aer consistantes en los procesos de 1la
venta, teniendo resultados similares en circunstancias
iguales. Se mencionarda la forma correcta de emplear
sus herramientas para que en la medida de 1o posible,

lograr la excelenczia en las ventas.

Aqui, senalaré un proceso a seguir y una
mentalidad circunstancial gue deben de sequir los
integrantes del Departamsnto de Ventas, para lograr la
continuidad y el éxito en los resultados. Con éste
proceso lagrare disminuir radicalmente la ineficacia de
los individuos que carezcan de impulso y motivacién
para poder lograr los objetivos deseados por 1la
enpresa, y tener éxito tanto dentro de ella como en lon

personhal.



fara fines de la investigacion se considera comso
objeto de estudioc el aspecto administrativo y las
relaciones humanas, en donds se enfoca el arsa de
ventas. For tanto, esto se clasifica como objeto
conceptual simple de la epistemologia, ya que en el
trabajo se describe e integran las funciones de éstos
dos aspectos en cuanto al tema problema de 1la
investigacién, al cual se tratarad de ru:olvef en base a

las siguientes hipotesis:

Si wl aspecto administrativo pérmite integrar el
uso de la motivacidn por objetivos, en la actividad de
ventas; por lo tanto se lograra la excelencia en las
migmas; lueqgo entonces, & mayor uso por parte del
aspecto administrativo de tdécnicas de motivacion por
objetivos en el &rea de ventas, mayor posibilidad de

lograr la excelencia en la misma area.

Si las relaciones humanas se logran mediante la
aplicacién del Proceso Administrativo en lf! vantas por
lo tanto se logran la excelencia del manejo y el
cierre de las mismas; luego entonces, existiran mayores
relaciaones humanas a partir del Proceso Administrative
en @1 A4drea de ventas con mayor excelencia en el

desarrolllo y cierre de las mismas.

Si existe la aplicacién del Proceso Adaministrativo

en el inicio, desarrollo y cierre de las ventas, y



estoc favaorece las relaciones husanas en la relacidn
vendedor-cliante, por lo tanto existird mayor
motivaci6tn en el vendedor y mayor aceptacidn por parte
del cliente sobre 1la actividad del vendedorj luego
entonces, a mayor aplicacién del Proceso Administrativo
®n el inicio, desarrollo y cierre de las ventas
existiran mayores relaciones humanas entre el vendedor
y el cliente, al igual que mayores posibilidades de
motivar al vendedor, asi como mayor aceptacidn del

cliente a la actividad del vandedor.

De donde se desprende como Hipdtesis Central:

Si existe la aplicacion del Procesa Administrativo
en @l inicio, desarrolleoc y cierre de las ventas, y
esto favorece las relaciones humanas en  la relacion
vendedor-cliente, por lo tanto existira mayar
motivacién en el vendedor y mayor aceptacisdn por parte
del cliente sobre la actividad del vendedor; lusgo
entonces, a mayor aplicacidn del Proceso Administrativo
en el inicio, desarrollo y cierre de las ventas
existiran mayores relaciones humanas entre el vendedor
y el cliente; al igual que mayores posibilidades de
motivar al vendedor, asi como mayor aceptacién del

cliente a la actividad del vendedor.



Y como HipAtesis Nula:

8i existe la aplicacién del Proceso Administrativeo
en el inicio, desarrollo y cierre de las vantas, y esto
no favorece las relaciones humanas en la relacidn
vendedaor-cliente, por lo tanto no existiré mayor
motivacidn en el vendedor y tampoco aayor aceptacion
por parte del cliente sobre la actividad del vendedor;
luego entonces, a menar aplicacion del Pracesoc
Administrativo eﬁ el inicio, desarrollo y cierre de las
ventas existirdn menores relacionas humanas entre el
vendedar y el cliente, al igual que menores
posibilidades de motivar al vendedor, asi como menar

aceptacién del cliente a la actividad del vendedor.

Establecer un procesao a seguir que permsite
integrar un enfoque situacional que construya y
desarrclle una mentalidad-actitud en el personal del

4rea de ventas para lograr la excelencia de las mismas.

Establecer un cambio de actitud mediante los
procedimientos implementados en cuanto a las relaciones

humanas para lograr el éxito en el area de ventas.

Proponer un proceso-mecanismo que tenga como
fundamento el uso de técnicas que faciliten la
expresion, mantenimiento y desarrollo on las

relaciones humanas en la actitud del vendador y de su



capacidad diferencial en cuanto a las situaciones que

enfrenta.

En esta investigacian se utilizaron wmétodos de
estudio generales como son 3 Inductivo, Analitico,
Sintético-Analdgica. Y como particulares: Andlisis y

procedimientos administrativos en ventas

Las técnicas que Tueron implamentadas para la

recopilacitn de datos son las sigquientes :

a) BENERALES: Analisis de contenido, técnicas de
fichaje (elaboracion de fichas bibliograficas,

hemervograficas y de trabajo).

b) PARTICULARES: Procedimiento de Administracién

por Objetivos (AFPD).

En cuanto a la ubicacién de la informacion
abtenida en\estq investigacion, tenemos los siguientes

puntos:

a) ESPACIAL: Biblioteca de la Universidad
Latinoamericana (WLA), Biblioteca de 1a Facultad de
Contaduria y Administracién, Biblioteca del Colegio de
México, Piblioteca Central de la LINAM.

b) TEMPORAL: De Febrero a Junioc de 1994.



Se considera que uno de lows obstaculos radica en
la integracion de la informacién en cuanto a la

literatura existente sobre el tema problema.

La presente investigacion esta ubicada en 1a
Administracion, la Administracion de Ventas, 1la
Administracion por Objetivos, la Administracion del

Tiempo y las Relaciones Humanas.

Considero gue as basico ahondar en #s3tos temas, ya
que hay que partir de la misma Adainistracion para
lograr la eticiencia y la excelencia dentro de las
ventas. Al mismo tiempo, la Administracion por
Objetivos es un instrumento dentro de la
Administracién para tener claros los objetivos de la
empresa, del Departamento de Ventas y del comprador

mismo.

S§in embargo, esta consideracion resulta incompleta
sl no se profundiza sobre las relaciones humanas dentro
de la Administracidn de Ventas. En esta investigacion,
hablaré del Froceso Administrativo dentroc de la
Administracion General y la Administracion de Ventass;
asi como su Planeacién, Estructura, Organizacién y
Revisitn. Para lograr la excelencia dentro de las
ventas y &1 cierre de las mismas. Se hablard del manejo

adecuado del tiempo para tener control sobre aqueéllas
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actividades o procesos gue sean necesarios realizar.

Tearminarée este trabajo con un caso practico, en el
cual se demostrard en forma conjunta la necesidad de
los temas abarcados, la mentalidad a seguir y los pasos
necesarios para no flaguear ni desanimarse ante los
obstaculos gue presenta la venta en si y por parte de

los clientes.



CAPITULO I
ORIGENES DE LA ADMINISTRACION.

En éste capitulo se veran los antecedentes
histéricos de la Administracion hasta liegar a lo gue
es en la actualidad, esto servira para darnos cuenta,

por qué ha cambiado la teoria y la practica de ésta.

También veré lo que es el Proceso Administrativo,
sus diferentes tunciones y etapas para lograr
comprender sus objetivos obteniendo los resultados que

esperamos dentro del area de ventas.

La Administracion ha venido desarrolilando
diferentes facetas en las cuales se destacan avances
practicos y teoricosg estos avances tienen la
caracteristica de mostrar diferentes perspactivas sobre

lo que es la Administracidn y su objeto de estudio.

Dentro de las diferentes tacetas que encontramos
en el origen de la Administracidn, tenemos la
influencia de los filésofos de la Iglesia Catdlica, de
la organizaciéon militar, oe la Revolucién Industrial y
de los economistas liberales, las que se describen a

continuaciens
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1.1 INFLUENCIA DE LOS F1LOSOFOS

A continuacién se presenta una relacidn de los
principales filosofos que han influido en la

Administracion .

A) SOCRATES (470 A.C. 399 A.C.) Expone su punto
de vista sobre la Administracidn coma una habilidad
personal separada del conocimiento técnico y de la

experiencia.

B) PLATON (422 A.C. 347 A.C.) Discipulo de
Socrates, se preccupé profundamente por los problemas
politicos y sociales inherentes al desarrollo social y
cultural del pueblo griego. En La Repablica, expone su
punto de vista sobre la forma democratica de gobierno y

administracion de los neqgocios publicos.

C) ARISTOTELES (384 A.C. 322 A.C.) Discipulo de
flatén, del cual se distinguid . Fué el creador de la
lé6gica, &n su libro Politica, estudia la organizacion
del Estado y distingue tres formas de administracion

PGblica: Monarquia, Aristocracia y Democracia.

D FRANCIS BACON ( 1561 1526) Fildsofo y

Estadista Inglés. Se anticipé al principio conocido en

PAB. 2



1a administracién como Principio de la Prevalencia d=

lo Principal sobre lo Accesorio.

£) RENE DESCARTES ( 1596 1650) Filasofto,
Matematico y' Fisico Francés, fundador de la Filosotia
Moderna. Se hizo fahosu por el libro £1 Discurso del

Hétodo (Método Cartesiano), cuyos principios son:

1) Principio de la duda sistemitica o de 1la
evidencia.

2) Principio del andlisis o de la descomposicidn.

3) Principio de la sintesis o de la composicidon,

4) Principio de la esnumeracién o de 1a

verificacién.s

Se observa que desde 470 A.C. 5. ha venido
desarrollando lo que es en si la administracién; desde
una habilidad separada del conocimiento técnico y de la
axperiencia hasta la administracion politica y sus
principales formas. Esto nos conduce a apreciar la
magnitud que abarca en si la administracidon y que
importante s en nuestra sociedad y nuestro desarraollo

dentro de una ampresa.

t Chiavenato, Idalherto. INTRODUCCION AA LA TEORIA GENERAL DE
LA ADMINISTRACION Ed. Mc Graw Hill 1986 pp 17-28
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1.2 INFLUENCIA DE LA 1GLESIA CATOLICA

Veamus de que faorma la Iglesia Catdlica influyd y

contribuyt a los principios de la administracion.

L.as normas administrativas y los principios de la
organizacion pablica se fueron trasladando de las
instituciones de los Estados (como Atenas, Roma, etc.)
a las instituciones de la naciente Iglesia Catdlica. La
estructura de 1la organizacién eclesiastica sirviga de
modelo péra organizaciones gque pasaron a incorporar una
infinidad de principios y normas administrativas
basados en dos principios que Mooney denomina :Servicio
Jerarquico @Obligatorio e Independencia de 1la Orden

Jerdrquica.=

1.3 INFLUENCIA DE LA ORGANIZACION MILITAR
La organizacién militar ha influido enormemente en
el desarrollo de las teorias de la administracion. La

arganizacién lineal, tiene SUS arigenes en 1la

organizacién militar de los ejércitos de 1la antiguedad

2 IDEM PP 17-28
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y de la época medieval. El principio de la unidad de
comando (por el cual cada subordinado solo puade tener
un superior}, fundamental para la funcion de direccion,
es @l nucleo central de todas las organizaciones
militares de aquéllas @épocas. La escala jerdrquica, o
s®@a, la escala de niveles de comando de acuerdo can el
grado de autoridad o de responsabilidad

correspondiente.

€l principio de direccién se aplica a qgue todo
soldado debe saber perfectamente 1o que se espera de él

y todo lo gque ¢l debe hacer.

Al iniciarse el siglo XIX. Carl Von Clausewitz
(1780-1831), general prusiano, escribid un tratado
sobre 1la guerra y sus principios, sugiriendo como
administrar los ejércitos en tiempos de querra.
Clausewitz consideraba la disciplina como la base de

una organizacidén.™
1.4 INFLUENCIA DE LA REVOLUCION INDUSTRIAL

A partir de 1776, con la invencién de la méquina

de vapor por James Watt (1736-1B819) y su posterior

= IDEM PP 17-28
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aplicacién a la produccidn, una nusva concepcion del
trabajo vino a modificar completamente la estructura
social y comercial de la época, provocando sn @l arden
econémico, politico y social cambios tan rdpidos y
protfundos que, en un lapso aproximado de un siglo,
fuaron mayores que los ocurridos en el wmilenio
anterior. Esta serie de cambios es la que se conoce

cono Revolucidn Industrial.

Con el nacimiento de la Revolucién lndustrial
surgieron nuevas condiciones dentro de 1la actividad
industrial, tales como mayor utilizacion de las
maquinas, mejoramiento de sistemas de transporte y
comunicaciones, establecimientc de nuevas relaciones
entre patrones y empleados, separacidn de consumidores
y productores, etc. La sistematizacion @y control de
todas las actividades antes mencionadas fué 1o gue did

origen a la Administracion. «

1.5 INFLUENCIA DE LOS ECONOMISTAS LIBERALES

A partir del siglo XIX, se desarrollan en Europa,

paralelamente a las diversas corrientes filos6ficas,

“ IDEM PP 17-28
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una cantidad de teorias econdmicas concentradas en la
explicacion de los fenémenos empresariales
(microeconémicos) y basadas inicialmente en datos
empiricos, o sea, en la simple experiencia y en las

tradiciones del comercio de la época.

El creador de la Escuela Clasica de Economia, Adam
8Smith (1723-1790) visualizé el principio de
Especializacién de los obreros en una fdbrica de agujas
y enfatizaba en la necesidad de racionalizar la
produccidn. Del principio de la Especializacion y del
Principio de 1la Divisién del Trabajo, aparecen
conferencias insteéresantes en su libro De la Riqueza de
las Naciones publicado en 1776, donde sxpone el estudio
de tiempos y movimientos, que mas tarde Taylor y
Gilbreth irian a desarrollar como 1la base de la
Administracién Cientifica en los Estados Unidos. Adam
Smith insistit en la importancia de la planeacidn y la
organizacion dentro de las funciones de la
administracion, el buen administrador debe preservar el
arden, la economia, asi como la atencibtn, no debiendo
descuidar los aspectos de control y de remuneracisn de

los trabajadores.
James Mill (1773~1886), economista liberai, en su

libro Elementos de la Economia Politica, publicado en

1824, sugirié una serie de medidas relacionadas con los
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estudios de tiempos y movimientos como medio para

abtener incremento de la produccidn de las industrias.

Considerando que la estructura de la Iglesia
Catdlica sirviéo de aodalo para organizacionesg la
Organizacion Militar colaboréd dentro de la organizacidén
lineal y la unidad de comando; la Revolucion Industrial
participd modificando la estructura social y comercial
de la épocay los Economistas Liberales dieron la
explicncia; de los fendasnos industriales; todos
contribuyeron dentro de diferentes aspectos para lograr
lo que en si as ahora !a administracidén, clarao,
teniendo en cuenta que ésta e@s dindmica como la
historia del hombre, 1o cual nos 1llevars a estar
continuamente preparados e infarsados para dicho
camhio. Continuemos entonces con los primeros hosbres

que incursionaron en la practica de la administracion.

“Charles Babbage, James Montgomery, Kobert Owens,
Andrew Ure, Charles Dupin, son algunos de los que
iniciaron los primeros experimentos sobre la practica
de la administracién; pero realmente, fué el Coronel
John Stevens gquien obtuvo la primera franquicia de New
Jersey en 1815. Daniel Mac Collum intentd crear una
estructura organizacional formalista y un sistema para

los fYerrocarriles. Despu#s Henry Varnhum FPoor, editor
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del American Railroad Journal, pididé y prosovid los
principios de Mac Collum a través del aedio impreso.
Hizo destacar 3 puntos principales en su medio

aeditorial :

1) La grganizacion sistematica es basica para toda
administracion y debe haber una clara divisidon del

trabajo.

2) La comunicacién continua por medio de reportes

as esencial para un control efectivo.

3) La romunicacidn debe ser registrada para que se

convierta en util para decisiones futuras." =

En mi opinién, la historia de la Administracidn
establece las bases necesarias para su entendimientos
sin embargo no se debe perder de vista que la
Administracion es dindmica y que las definiciones que

s®# dan deben considerar como temporales.

Es conveniente senalar 1la importancia de las
aportaciones de Mc Collum a 1la Administracion, al

establecer una clara division del trabajo que
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antiguamente no existia y que, debidc a ¢sto, no se
lograba la excelencia en 1a misma. Por otro lado, la
comunicacidon continua y escrita sigue siendo hasta
ahora, un aspecto basico en el control efectivo de
una empresa, evitando desviarse de los ocbjetivos de la
mismaj y que sin estos controles serfia imposible

lograr una Administracion adecuada.

Al principioc de este sigla, dos ingenieros
desarrollaron los primeros trabajos pioneros de la
administracién. Uno era americano, Frederick Winslow
Taylor, quien vino a desarrcllar la llamada Escuela de
la Administracidn Cientifica, la cual estuvo prun:upéda
inicialmente por aumentar la eficiencia de la industria

madiante la racionalizacidn del trabajo.

El otro era francés, Henry Fayol, quien vino a
desarrollar la Escuela de la Anatomia y Fisiologla de
la Organizacién, la cual también estaba preocupada por
aumentar la eficiencia de la empresa a través de la
organizacidn y de 1la aplicacion de principios
generales de la administracitn con bases cientificas.
Sus ideas constituyen los fundamentos de 1a llamada
Tearta Clasica o Teoria Tradicional de l1a

Administracion.
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1.6 LA ADMINISTRACION CIENTIFICA DE TAYLOR

Dantro del campo de las ventas; la Administracion
Cientifica influye de difersntes formas, ya gque los
vendedores al estudiar el campo de trabajo, a sus
clientes; plantear sus objetivos y plincnr SU Prograsa
de trabajo (tiempos y movimientos), lograran ser
vendedores mas eficientes, teniendo un mayor porcentaje

de éxito dentro de sus ventas.

La Administracion Cientifica de Taylor esté
dividida en dos periodos marcados por la publicacion de
sus libros 1 Shop Management y Principios de la
Administracién Cientifica. En el prisero esta enfocado
a las técnicas de racionalizacién del trabajo, y el
segundo concluye que necesitan una cosplementacion
éstas tecnicas. También realiza estudios sobre la
administracion en general, dando como resultado la

Administracién Cientifica.

A) PRIMER PERIODO DE TAYLOR : Frederick Winslow
Taylor (1856-1%15) es considerado el fundador de la

Administracidn Cientifica.
El primer periodo de Taylor corresponde a la época

de la publicacion de su libro Shop Management

(Administracién de oficinas) (1903) dond® el zutor se
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preocupa exclusivamente por las técnicas de
racionalizacién dal trabajo del operario, mediante el

estudio de tiempos y movimientaos.

Inicid el estudio cronometrado (Andlisis del
Trabajo) de los tiempos y movimientos, descomponiendo
analiticamente el trabajo de los operarios, con =1
objeto de racionalizarlo y simpliticarlo para obtener
de ésta manera el mayor rendimiento con el menar
esfuerzo ¥ la maxima remuneracion. Entre las numerosas
ventajas de control de tiempos y movimientos, se
destacan la racionalizacidn de los métodos de trabajo y
la fijaciétn del tiempo standar para la ejecucién de las

operaciones.

B) SEGUNDD PERIODD DE TAYLOR : Corresponde a la
¢poca de publicacién de su libro Principios de la
Adeinistracidén Cientirica (1911), cuando llegd a la
conclusién de que la racionalizacidn del trabajo
operario deberia estar ldgicamente acompanada de una
estructuracién general de la empresa que volviera
coherente la aplicacion de sus principios, y tambien
desarrolld sus estudios sobre la administracion

general, la cual denominé Administracidn Cientifica.
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Fara Taylor, los fundamentos de su Administracion

Cientifica son:

1) Objeto principal de la Administracién: E1l
principal objetivo de la Administracion debe ser el de
asequrar €l ma&ximo de prosperidad al patron y al mismo

tiempa, el maximo de prosperidad al empleado.

2) ldentidad de intereses de empleados y
empleadores: La Administracidn Cientifica tiene como
fundamento la seguridad de que los verdaderos intereses
de ambos son el Gnico y mismo interés: el de la
prosperidad del empleador no puede existir por mucho
tiempo, si no va acompanada también de la prosperidad
del empleado, y viceversa. Es precisoc dar al trabajador
lo que é1 mas desea: altos salarios y al empleador:

bajos costos en la produccién.

3) Influencia de 1la produccion en la prosperidad
de empleadores y empleados: nadie alcanza prosperidad
mientras no se haya alcanzado el nivel alto de
eficiencia y de productividad.

4) €1 sistema de iniciativa e incentivos: Al
comparar un sistema de administracion comun, y el
sistema de administracién cientifica, Taylor considera

que el régimen de Iniciativa—Incentive no lleva a

PAB, 13



ningdn resultado favorable. Esto se debw a que al dar
estisulo al trabajador premiindolo en razén del aumento
de la produccién, pero dejandole la iniciativa de
elegir el mejor método de trabajo individual, solo se
llega a abtener bajos resultados. E1 trabajador no
tiene 1a capacidad ni los medios para analizar
cientificamente su trabajo, ni para establecer el

proceso o el método eficiente.

En la Administracion Cientifica, las
responsabilidades deben compartirse entre la gerencia y
el trabajador, correspondigéndole a la gerencia tomar a

su cargo el estudio minucioso del trabajo.

S) Los principios de Administracidn Cientifica:s

a) Principio de Planeamiento: Sustituir
en el trabajo el criterio individual del
trabajador, la improvisacién y la actuacion
empirico-practica, por los métodos

basados en procedimientos cientificos.

b) Principio de Preparacitn: Seleccionar
cientificamente los trabajadores, prepararlos
y entrenarlos para que produzcan mas, Yy

mejor.
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¢) Principio del Control: Controlar el
trabajo para cerciorarse de que ®! mismo esta
sisndo ejecutado de acuerdo con las normas

establecidas segun ®l plan previsto.

d) Principio de Ejecucidn: Distribuir
distintamente las atribuciones Y las
responsabilidades, para que la ejecucion del

trabajo sea disciplinada.

&6) Divisidn del trabajo y especializacidn del

trabajador.

7} La supervisidgn funcional: Consiste en dividir
el trabajo de manera que cada hombre, desde el
asistente hasta el supervisor, tenga que ejecutar la
menor variedad posible de funciones. En lo posible, el
trabajo de cada hombre deberia 1imitarse.a la ejacucion

de una sola funcién.

Dentro de la Administracion Cientifica de Taylor,
se cheerva el enfoque de las técnicas ds
racionalizacion y su complementacion, 1o cual se llevd
a establecer que el sanejo y control de tiempos y
movimientos nos da ventajasj entre las cuales existe un

mayor rendimiento en 1 trabajo, con lo cual se busca
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@l logro de los intereses de espl y ampl 8.
Dentro de la Administracion Cientifica de Taylor,
se puede observar que el principal objetivo ser& lograr
el mayar rendimiento con el asenor esfuerzo an
determinado trabajo, estableciéndose bases, asegurando
el bisnestar del trabajador y del empleador de una

manera justa y funcional.

Teniendo presente ésto, podramos analizar el
objetivo y w1 funcionamiento del trabajo de Fayol,
pudiendo asi comparar dichas organizaciones logrando un
mayor entendimiento de los mismos.

1.7 ADMINISTRACION CLASICA DE FAYOL

Henry Fayol (1841-1925), su fundador, naci6 en
Constantinopla y tallecié en Paris viviendo las
consecuencias de la Revolucién Industrial y mas tarde
de la Primera Guerra Mundial. Fayol expuso
inicialmente sus teorfas de Administracion en una
conferencia ante la Sociedad de la Industria Minera
{1908). Esa conferencia determind la estructura de su
tampso libro Administration Industrielle et Generalle
publicado en Paris en 1916, Fayol dedict sus ultimos
anos de vida a la tarea de demostrar que, con la

previsidn cientifica y los métodos adecuados dm
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gerenctia, indefectiblemente se obtendrian resultados
satisfactorios. Fayol fue partidario de la

centralizacion.

A continuacion se analizardn las 6 funciones
basicas dentro de la esprasa basadas en la

Administracion Cldsica de Fayol 3

1) Las seis funciones basicas de la empresa:

a) Funciones teécnicass A través de
las funciones técnicas la empresa realiza la

produccion de los bisnes o de los servicios.

’b) Funciones comerciales: Relacionadas

con la compra, venta y permuta de productaos.

c) Funciones financieras: Relacionadas
can la bisqueda y administracion de
capitales.

d) Funciones de seguridad: Relacionada

con la proteccién de bienes o de personas.
e) Funciones contables: Relacionadas

con los inventarios, registras, balances,

costos, estadisticas.
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A 2 Funciones administrativas H
Relacionadas con 1la cuspide de las otras

cinco funciones.

A continuacién se vera la definicion de la
Administracion 4 con la cual estd relacionada con las
tfunciones que se acaban de definiri por 1o que nos

ayudaria a entender mejor ambas definiciones.

2) Concepto de Administraciéon: Fayol define el
acto de administrar como: planear, organizar, dirigir,

coordinar y controlar.

3 tLa proparcionalidad de 1a funcidn

administrativa.

Es una funcion que se reparte y se distribuye
proporcionalmente con las otras funciones esenciales,
entre la cabeza y los miembros del cuerpn social de la
enpresa; y a medida que se asciende en 1la escala
jerarguica, aumenta la extensidn de las funciones
administrativas y a medida que se desciende en la
escala jerarquica, aumenta la extension de las

funciones técnicas.
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4) Cualidades del administrador: fisicas,
intelectuales, morales, cultura general, conocimientos

especiales y experiencia,

5) Necesidad y posibilidad de ensenar

la administracion.

&) DistinciGn entre administracion y organizacién,

7) Principias generales de la administracién,

segun Fayol:

-

a) Division del trabajo.

b) Autoridad y Responsabilidad.

~

c) Disciplina.

d) Unidad de comando.

~

e) Unidad de direccion.

4) Subordinacién del interés individual
al interés general.

9) Remuneracion del personal.

h) Centralizacién.

-

i) Jerarquta.
3} Orden.
k) Equidad.

1

~

Estabilidad del personal.

-~

m) Iniciativa.
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n} Espiritu de Equipo. 7

Como podemos observar, la corriente de Fayol
aunque tiene un enfoque diferente, sus principios son
los wmismos de la Corriente de Taylor, dandole un

enfoque especial a la prevision y a la centralizacidn.

Gracias a los antecedentes mencionados, pude
comprender el surgimiento de la administracion, sus
fases Yy sus particularidades; cabe msencionar que en
todos los casos siempre hay caracteristicas y astodos
similares, ain sin estar en contactoc entre si los
autores de las diferentes carrientes, asi llegd a
formarse la definicion de 1la administracion y sus
principios, misma que es la base de toda corriente y

teoria.

La Administracion es un aliado para todos, ya que
nos ayuda al establecimiento, busqueda y logr;:v de
objetivasy en cualquiera que sean nuestras actividades
an: escuelas, iglesias, sindl:‘ato-. gobierno, familia,
etc. El establecimiento y el logro de los objetivos son

misiones retadoras y gratificantes para la espresa.

7 IDEM PP 40-71
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La Administracion hace que los esfuerzos humanos
asan mds productivos, al ordenarlos y cosbinar los
sucesos ajislados, y la informacion desarticulada en
relaciones significativas. Estas relaciones operan
después para solucionar problemas y alcanzar los

objetivos.

Considerando lo anterior, se pasard a estudiar la
definicién en st de la Adminigtracidon para comprenderla
mejor y poderla utilizar en 1la busqueda y el logro de

los abjetivas para ésta investigacion.

PAG. 21



CAPITULO 11

QUE ES LA ADMINISTRACION ?

Al tomar la idea que indica a 1la administracion
éqmu‘aquélla»que permite el establecimiento y el logro
de  los. opjetives, en donde se destaca come el
pbincipal_metbdo dél hombre para utilizar los recursos

: métérihigs.y‘iqs talentos dg la gante en busqueda y
iéﬁrb:de‘ia§>objecivus establecidos; entonces, se podra

basar la inVestigaciQn en las siguientes definiciones.
2.1 DEFINICIONES DE ADMINISTRACION
A cantinuacion, es necesarice mencionar las

siguientes definiciones para muiyor entendimiento de lo

gque es ia administracidn:

L Terﬁy. Geﬁﬁ

ge R
1980 p.20 1 h
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'2)' "La ‘Administracién 1) un proceso

disti t:v -'qué~rcnnsiste en planear, organizar,

ejecutar Y :ontrclav desempznado para detarminar

ob:st:vns manifestados mediante el

humancs y otros recursas® ®
Para Kdontﬁ 0'Donell, fa Administracién

baetivas, fundada en la habilidad

abservar 'las_'definiciones anteriores puedo

'décif: que la definlcian de administracitn mas propia

para la'inVes‘igacian, seria:

? IDEM p.

La Administracion es la satisfaccion de las
necesidades humanas, econémicas y sociales, que
consisten en planear, organizar, ejecutar y
controlar actividades en una empresa para buscar
y laograr as{ los objetivos manifestados mediante
la motivacion, la direccitn de seres humanos y

otros recursos.

20

‘2 Rodriguez Valencia. COMD ADMINISTRAR PERUENAS Y MEDIANAS

EMPRESAS.

Ed. ECASA 1990 p.116
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Conforme a ia 1lectura de varias teorias,
encontramos en la actualidad aque dentro de la
Administracion er{sten -} funciones principales:
previéi&n," planeacion, organizacidn, integracion,
diréccian y control, las cuales forman el proceso
administrativo que a continuacion se estudiara mas a

fondo.

2.2, PROCESD ADMINISTRATIVO

Dentrro de éste espacio se analizard de manera
contreta las funcicnes del Froceso Administrativa, sus
objativos y su relacidn con ia organizacidn, tomando
en cuenta gque el Proceso Administrativo busca la
obtencidn de resultados de maxima eficiencia en la
empresa a través de su estructura y manejo, con reglas

y técnicas especificas.

2.3 FASES

Dentro del Frocese Administrativo, 'y como niclec
fundamental de la administracitn, tenemos & fases

basicas que son:

PAG.
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A) PREVISION : Implica senalar que se desea y
puede hacerse, fijando fines y objetivos, evaluando
las condiciones del mercado en relacion a 1la

factibilidad, medios y competencia.

B) PLANEACIDN : lmpii:a el senalamiento de lo
que se va & hacer, para proyectarse hacia el futurc
previsto, estableciendo planes y proyectos elaborados
de manera cuidadosa y constantemente renovados y

actuwalizados.

C) ORGANIZACION Implica el establecimiento de
la distribucion de actividades y funciones, la
delegacién de autoridad, ta fijacion de
resﬁcnsabilidades, @l senalamiento de atribuciones y

cbllgacinnés, asi como la coordinacidn de ellas.

‘D) INTEGRACION : Implica dar a la organizacion
los medios, -especialmente humanos, a través de los
cuales puedan realizavse las actividades que permitan
alcanzar los fines previstn§ y los objetivos senalados
en el tiempo inqi:adé, asf como los recursos econdmicos

y técnicos.

E) 'DIREECCION : Supone orientar, coordinar e

impulsar, con ayuda de los recursos materiales y
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téchicos, apoyados e&n recursos humanos de 1la
organizacion, para un eficiente logro de los objetives

senalados.

F) CONTROL : Representa al senalamiento de
sistemas y procedimientos que parmitan observar,
vigilar y medir resultados, comparandolos con los
planeados y esperados, para que a la vista de los
resultados, logros y diferencias, puedan establecerse
medidas carrectivas para una organizacion mas

acertada.r*

Creo que no pndria existir ningun procedimiento. Y
ningdn logro en la empresa si no constara de estas &
funciones: prevision, planeacidn, organizacion,
integraci6n, direccidn y control; lo anterior debido a
gque es necesario tener su sequimiento para que no
exista una desviaciéon o quede incompleto el objetivo.
Ademis, se podra tener un mayor porcentaje de seguridad

en los resultados al trabajo y esfuerzo.

Veamos ahora las funciones de este proceso para

llegar a un mayor entendimiento.

t* Llamas Jose Maria. MANUAL DEL SUFERVISOR DE VENTAS. 1988
Ed. LIMUSA p.25-28
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2.4 FUNCIDNES

LY

PLANEACION : Para determinar los objetivos y

los cursos de accion que van a seguirse.

B)

Aclarar, amplificar y determinar los ohjetivos.
Pronosticar.

Establecer las condiciones y suposiciones bajo
las cuales se hara el trabajo.

Seleccicnar y declarar las tareas para lograr
los objetivos.

Establecer un plan general de logros,
enfatizande ls& creat:v;dad para enconterar
medios nuevos y mejoras Tormas eficientes de

desempénar el. = trabaja.

Establecer politicas, procedimientos y métodas
‘de - desempeno.

'Anticipar los posibles problemas futuros.

Modificar los planes a la 1luz de laos resultados

de cantrol.

ORGANIZACION : Fara distribuir el trabajo

entre los miembros del grupo "y para ‘establecer y

reconoszer las relaciones necesarias..
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- Subdividir el trebajo en unidades operativas.

- Agrupar las obligaciones operativas en puestas
operativos.

- Reuwnir los puestos operativos en unidades
manejables y relacionadas.

- Aclarar los Fequisitos del puesto. R

- Seleccionar y colocar a los individuos en el
puesto adacuado.

- Utilizar y acordar la autoridad adecuada para
cada miembro de la administracian.

— Proporcionar facilidades personales y otros
recursns.

~ Ajustar la organizacién a la luz de las

resul tangos de control.

C) EJECUCION : For 1los miembros del grupo para
que lleven a cabo las tareas prescritas con voluntad y

entusiasmo.

- Foner en practica la filosofia de la
participacién por todos 1los afectados por la
decisiéon.

"~ Conducir -y retar a Dtros para que hagan su mejor

estuerzo.

~ Mativar a:f
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~ Comunicar con efectividad.

- Desarrollar a los miembros para que realicen
todo su potencial.

- Recompensar con reconocimiento y buena paga por
uri trabajo bien hecho.

- Satisfacer las necesidades de los empleados a
través de esfuerzoz en el trabajo.

~ Revisar los esfuerzos de la ejecucion a la luz

de los resultados de control.

D) CONTROL : E! control de las actividades para

que se conformern con los planes.

- Comparar los _resultadns, con ios planes en

general.

~ Evaluar lbs'resﬁlfaéﬁs}éuﬁk;a los estandares da
desempéno;“ R

- ld2ar : los hédiag_'efeﬁtivus para medir las
operaciones. :

~ Lomunicar cuéies‘s@n jos medios de medicidn.

~ Transferir datthbdétallédus de manera que
muestren iasvééﬁpanééinnes y las variaciones.

- Sugerir las _acciones. correctivas cuando sean

neacesari

~-Informar
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- Ajustar el control a la lux de los resultados.t=

Las cuatro funciones fundamentales de la
administracion estan interrelacionadas; el desesmpeno de
una funcién no cesa por completo antes de que inicie la
siguiente. Y por 1o general no se ejecuta una secuencia

en particular, sino como parezca exigirlo la situacidn.

La secuencia debe ser adecuada al objetivo
especifico. La planeacidn esta involucrada en el
trabajo de organizar, ejecutar y contrclar. De igual
manera, - los elementos de crganizar’ se utilizan en

planeab, sjecutar y controclar con efectividad,

',Cad.'a_,"f‘«.xrfcicn fundamental de la administracion
Cateecta’ A_ i'as'r_‘ofras'jy_ taodas estan relacionadas para

“formar all Py dministrativo.

e est:a ’i‘nvestigacion, es bdsico saber
‘ y c‘o"rr\'p'vFer_l erilo Eu.i'e- es la Administracion en sus
dif'ereh‘é'es‘v;“n‘»g'.na:_v.;ﬂ .'ya que nos ayudard a facilitar
n\vae,str'b' tr"a‘b:;a;lb planeando, organizande dirigiendo y
véorvtrolaﬁdq 'tantc')v' los recursos humanos, materiales y

té:ni:‘cns . para ,c'ohver‘tir-lns a resultadas utiles y

12 Jerry, Geor
1980 p.100°
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sfectivos. Veamns los tipos de Administracion, sus
principales tunciones y caracteristicas, las que son

basicas para lograr la excelencia en la organizacidn.
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CAPITULO 11X
TIPOS DE ADMINISTRACION

La Administracion gira alradedor de los objetivos,
y las practicas efectivas de 1la administraciaon estin
relacionadas con la seleccion e identidad de esos

objetivos que se buscan.

Los objetivos no sélo son una base para dirigir
esfuerzos, Sino gue pueden ser una herramienta para
generar la voluntad de hacer, el entusiasmo y el

trabaje en equipo por los miembros de una organizacien.

'Sin ‘embargo, ep numerosas casos, los objetiveos
dejan’ de 'pﬁnpur:innar esta chispa agregada para
alcan:Aflus, . principalmente porque el jefe no los
cémuhica :bn claridad, y el ambito dentro del cudl el
’subdrdinaéd_t;éne ﬁue ejercer la toma de decisiones es

. démasia&n gstrécho o no se les otorga una atencién
'pvefe}enﬁe a; 135 Areas problemAticas. Fara corregir
éstéélféesvéﬂéaias,v podemos utilizar la participacidén,
'enii;;,fﬁrmﬁiacién de un objetivo. El fomenta de la

'Haéﬁgiéfpaéisni;el‘ﬁsuaﬁié en la toma de decisiones ha

ganago mucho’a su favor.
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Este capitulo tratara de los diferentes tipos de
Administracién que son necesarios para implantar dentro
de una empresa para lograr la excelencia en las ventas
v el cierre de las mismas, como son : Administracidn
por Objetivos, Administracion del Tiempo Y

Administracién de Ventas.

A continuacién se emperard con la Administracion
po» Objetives, 1la cual nos dard el camino a seguir
dentrc de los problemas que se presenten ¢ el camino

hac:a el logro de los objetivos deseados.

3.1 ADMINISTRACION POR OBJETIVOS Y/0
ADMINISTRACION POR RESULTADOS

Dentro de m1 investigacién creo necesario remarcar
la impotrtancia de lo que es la Administracion par
Resultados o la Administracion por Objetivosy debido a
que naos ayudard a organizar nuestro objetivos y
nuestras ideas, de tal forma que podremos lagrar una

excelente venta, haciéndonos personas autodirigidas y

autome joradas.
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‘4 continuacion datallaré el contenido de 1la

Administracién Por Objetivos.

BRajo la Administraciéon por Resultados o

. Administracién por Objetivas (APO), cada empleado
participa en la determinacidén de sus propios objetivos,

ési'damu en los medios por los cuales espera lograrlos.

Désarcélladas deﬁtro de los limites generales fijados

ﬁuﬁ, el ‘sqﬁeriar. los objetivos y 1los planes para

.éiéénzaéiaﬁ‘ se’ cﬁmanﬁan con posterioridad por el
§ empigéda'}vﬁg‘;uperiur, se mejoran si es necesario, y
ﬁéakfwﬁitims; se adoptan una vez gue se llega a un

“,acdefdo”_mutuo. Los resultados especificos esperados
béiKQEn como guias para dirigir las operaciones Yy
?éambieé como normas de desempenc, contra los cuales se
‘eValﬂa al subordinado. Siquiendo 1lus resultados, la
Administra:ién tiende a hacer de cada empleado un jefe

de su propio trabajo particular. Disminuye la practica

autoritaria de decidir y decir a  los subordinados que

deoben hacer’  exactamente. E) individuo tiene una mayor

participacidn en sus propias decisiones de trabajo y en

sus prepésitos. Se apoya 1la orientacion a 1los

resultados, se disminuye la orientacién de las

actividades. Se logra una mejor administracidn.
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Uhservemos mads de cerca los elementos altamente
motivacionales de la Administracién por Resultados. El
empleado principia con una autoevaluacién de su
desempeno, de sus habilidades y de su potencial.
frincipia a conacer mejor sus fortalezas y debilidades,
a ganar confianza en si mismo, a recibir
retroalimentacién de lo que se esta logrando, a saber
porqué estd haciendo 1o que hace, como a ser un
miembro autodirigide y automejorado. Participando en el
establacimianta de sus propios objetives, se anima al
empleado a pensak en su trabajo, a capitalizar sus
experiencias ¥y a creer en sus objetivos. Ademas, 1a
Administracien por Resultados lo motiva desde adentro.
el jngi?idun’tiéne una sensacién mds intima de lo que
puéden‘y'deben éer los resultados finales, siente que
a3 una ﬁahfé impﬁrtante en la conclusidén del trabajo, y
se considera camo una parte vital del estfuerzo del
grupo. Tﬁdés estas cualidades hacen una administracion

efectiva.1s

Considerc que la Administracion por Objetivos, es
la base de toda buena organizacién, debido a que los
empleados, logran ganar confianza en st mismos llegando

a establecer sus propios objetivos dentro de su trabajo

13 ldem. pp. S4-bb6
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y en su vida personal; por lo que e necesario enfocar

nuestra atencidn mas a fondo en la APO.
v

3.1.1. DEFINICION:

“Un proceso administrativa en el que el supdivisar
y 21 subordinado, trabajando con una definicién clara
de las metas comunes Yy las prioridades de la
oﬁgani:a:idn; establecidas por la alta administracion,
identifican en forma conjunta las areas principales de
responsabilidad de los individupos, en funcidn de las
resultadas que se esperan de @1, y utiliza ésas medidas
como guias para manejar la unidad y evaluar las

cantribuciones de cada uno de sus miembros.*t®

Analizando cada una de las palabras clave dentro

de la definicidn anterior tenemns lo siguiente:

A). PROCESD : -La . AP, ‘toma la administracien en

general, es una-actividad continUa-y.no una campana, un

programa ni.un .proyec d cidn.de ' una sola vez

gue,  -cuando’ se ' co ucif‘sué propios

t+ Giegold, William:C. - ADMINISTRACIQ!

; ‘ R OBJETIVOS. VYol 1
Ed. o Graw-H111:1988.: p.2 S, R
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resul tados. Es. un - grupo ciclico o ilimitado de
actividades administrativas congruentes que abarcan
todas las funciones ordinarias de la administracion, en
1o que se refiere a la planeacidn, la organizacion, la

direcidén y el control.

B) DEFINICION CLARA DE LAS METAB 31 Este es el
impulso que implica el nombre de la APO. Las mutas o
los abjetivos definidos con claridad proporcianan el
enfoque de esfuerzos que se requieren para la

utilizacidn mds eficiente de los recursos.

C) PRIORIDADES : Los ob jetivos no son
suficiantes para asegurar la eficiencia individual o de
una organizacitn. Es praciso estar seguro  de gque se
trata de alcanzar primeramente los objetivos
" importantes vy un sistema para la fijacién de

prioridades, es un eslabén wvital en el proceso global.

D)  ALTA ADMINISTRACION : Si la.definicién clara
de las metas v las prioridades se inié!a» é.ia #;beia
‘misma, el sistema alcanzara su maximn.pétéhciaf,fbuestn

‘que todas las partes de 1a_.orgaﬁ‘ fijéfﬁnxsus

puntos de mira en el mismo objeti
admin;stracidn desempena;tambi no-u
fmpnrtanté ‘al . hacar hincapié- sidad’ ‘de gue

haya un mejoramiento’ en:la urgaﬁxzac;bn ~Elﬁﬁbinﬁipa1‘
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tfactor de motivacion en un sistema AF0O gque d4 buenos
resul tados, es el respaldo dado por la administracion
supearior y la demanda del orado de esfuerzo

administrativo gque se requiere para la AFQD.

E) EN FORMA CONJUNTA 3 Es el esfuerzo de la AFO,
el proceso de establecimiento conjunto de objetivos por
el superior y los empleados es la clave para obtener la
coaperacion plena y la aceptacidn de estos. Este mismo
pﬁc:esa es también el madio por el que se logra que los
corocimientos completos y el potencial creativo de los
emplrados se pongan de manifiesto en las necesidades de

ﬁejaramiento de la organizacitn.

F) AREAS DE RESPONSABILIDAD : Cada puesto o
empleo debe existir para un fin bién definido en
relacian a las necesidades de 1la org;nizacxon. Esta
relacion se establece mediante las Areas de Resultados
'CIaves {ARC) de la organizacién, que detzerminan las
respunsabilidadeé de trabajo, importantes para las
necesidades generales ¥  Encauzan la busgqueda de

objetives impartantes.
6) RESULTADOS ESPERADOS 1 Hacer hincapié

aparente en AFO puede parecer que descuida las

finalidades para las que se disens todo el estuerzoj
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para producir resultados gque no se obtendran de otro
modo. - El enunciadao de las expectativas de la
Administracidn es un modo de comunicarse con  los
empleados. La expresion de esaz expectativas en

funcién de 1os resultados necesarios reemplaza a las

exhortaciones vagas o peor atdn, al silencio que
comunica la aceptacion del status quo por ia
Administracién

H) UTILIZAR : E) establecimiento de objetivos en
todes los niveles de una organizacidn es una parte
importante del sistema APD; pero en muchos casos se ha
cunfquiﬂo con el proposito del sistema, se monta una
éémpana,‘,lus in&ividuus v los administradores de todos

los niveles se - esfuerczan concienzudamente en producir

grandes cantidades de objetivos.

) HEDIDAQ : A menos que se usen los objetivos
paéa medir el prﬁgresu Y . que, a continuéclbn se empleen
las mediciénes para hgcer,ajuates y correccichies gque
acelevren . el:_brogrésn; Ala' A#D 'parmanecé estatica y
éstéfil qn'lugadeg :onjzptirse en el ‘sistema dindmico
oy pfcdhéti@u ;iué debe’ de  ser de contormidad con su

disano.;f.'i

J) . CONTRIBUCIONES 1 La AFD fomenta las

contribuciones de todos los individuos a los objetivos
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generalés de ila organizacién, mide cada contribucidn y
proporcicna las bases para las recompensas gque se

otorgaran.

K) MEJORAMIENTO 1 Lo gque se desarrolld agui es
el mejoramiento de la organizacidn y los individups.
El modo productivo de observar un objietivo es verlo
como una necesidad de mejoramiento en relacion a la
situacién que pravalece o en la gque se pronosticd para
el futuro, a menos gue se emprenda una accidén

deliberada.tS

Habiendo estudiado lo que en realidac s Yy
pretende la Administracién por Objetivos, se lograra
entenderla mejor para poder implantarla con exito
dentro de una compania y nuestra persona. Ademas, nos
hard maAs responsables, creativos, nos enessnard a
trabajar en forma conjunta y lograrsmos alcanzar
nuestros objetivos. A continuacidén se pasara a estudiar
las priﬁcipalel tinalidades de la APO, las tuales nos
daran una guia para el mejor desempeno de nuestro

trabajo.

% ldem. pp.2-6
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3.1.2 FINALIDADES DE LA AFPD

Los objetivos generales de 1la organizacién, comp
todos los objetivos en el sistema AFO, tienen 3

final:dades principales, gue son:

1) Funcionar come registros de los compromisos

adquiridos por sus autores,

2! Servir como reglas de medicién para determinar

el progeso.

,3) Actuar como motivadores positivos .de

las realizaciones.

Pafa ser plenamente funcional, un objetiva se
bdebe preparar - tomando :onb;nuamente en consideracion
Varius requisitas ﬁ;Qidus..Alguhas de los mas evidentes
san ;A' :iarié;ﬁ, especificidad, cuantificacion y de
torma’y ﬁﬁiég{ﬂvlas posibilidades de realizacién. Laos
ob&etiQnsﬁ amﬁ@lqsos‘y ambicioses que sobrepasen las
bcapaci&édég,r los recursos o la autoridad del autor
qebilét;nilel~ sistema de APO,. al destruir su

"credibilidad. 2~

"‘Hldem}A'pp.s-B
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Al enfocar nuestros obietivos, no debemos
perdernos haciéndolos grandes, ambiciosos, con paca
claridad, etc., debido a que no estariamos trabajando
buscando la finalidad de la emprasa y nuestraj es
necesario tener la certeza de 1lo que queremocs para
darle un camino y una continuidad a nuestros objetivos.
Esto es, para no desviarnos de la realidad esperando
resultados que nunca llegaran, lo cual hace inatil la

aplicacion y priActica de la APO.

Por lo. mismo, es necesario tener presante
requisitos que deben cumplirse para fijar los objetivos
y lograr que estos sean claras, objetivos asi como

reales y a continuacidn veremos estos regquisitos
3.1.3 REQUISITOS PARA QUE SEAN EFECTIVOS

La selecziodn ¥ la redaccién de aobjetivos es una
actividad primordial en el proceso de la APO. Existen

3 funciones principales:

1) Paner por escrito la  entrega del autor o la
organizacién a. -la realizacion de un
mejoramiento necesario.

2) Propnrcibn;r»ﬁna;hedl:i&n del rendimiento.

X Motivar a 1n5‘realizadnres.
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Los cbjetivos puesden satisfacer esas finalidades

cuandn: .

A) ESTAN POR ESCRITO: El procesc de documentar
1o que se tiene que hacer crea un sentido de entrega

gue no se suele lograr mediante una aceptacion.

B) SON DE RESPALDOD : Los abjetivos deben
complementar la misién general de la organizacidn. A
veCes, 1a naturaleza del respaldo no resulta
inmediatamente obvia - par ejemplo, los abjetivos del
geren&:e de ia cafeteria de un banco del centro de la
ciudad o una dependencia del gobierno. Esas
contribuciones secundarias a la efectividad de las
otras operaciones del banco o 1la dependencia, suvelen
serr dificiles de medir y solo se reconocen cuando se

abandonan © tienen una administracion deficiente.

C) SON IMPORTANTES : Es necesario tomar en
consideracién dos aspectos: primeramente el Principio
de Pareto; que indica que el 80% de los efectos se
fusden relacionar con el 20% de las causas; por
ejemplo, el 80%Z del volumen de las ventas procede del
207 de los . clientes. Un segunda aspecto es 1a
cnntribu:ibn qua pr‘omete el objetivo para uno o mids de

“ios resultados cruciales de la organizacién.
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D) SON CDNGRUENTEB H Sus objetivos deberdn
complementar tambieén los esfuerzos de otros en
posiciones laterales de 1la organizacién De modo
similar, cuande lo necesiten, deberan obtener los
esfuerzos de otras comoc complemento para sus propios

objetivos.

€) SON MENSURABLES : Deben pader determinar
cuando se ha alcanzado un objetivo. Estz regla se
distorsiona con frecuencia para implicar que todos las
abjetivos se deben enunciar de forma numeérica
cuantificados. Los objetivos, a veces, mno se pueden
cuantificar, pero sigue siendo valido el reguisito de
que sean mensurables. La medicién puede ser subjetiva.
A =u  vez, las impresiones o los Juicios ;e suelen
basaF en general, en incidentes criticos especificos
qde indican que se ha alcanzado el ocbjetivo deseado.

F) ESTAN ORIENTADOS A t0S RESULTADOS 1 Cada
objetive se debe escoger por su contribucién a una o
mas zonas de resultados cruciales y no sélo por su
actividad en ése campo. Un objetive debe tener una
finalidad, algo gque no sea simplemente mantener fueﬁa,

de dificultades al que lo formula. . Algunos nBjetivos D

valides pueden incluir una actividad  que el juicia’
indica que conducira,  de mado ﬁazonéblé, al alhéﬁcé:de,

‘la meta deseada.
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G) SEAN ESPECIFICOS Y CLAROS: Estos reguisitos
son tan evidentes que requieren poca explicacidn. Debe
de existir una comunicacién y un acuerdo entre el
subordinado y el jefe para lo que se intenta lagrar en

una Techa posterior.

H) TIENEN LIMITACIONES DE TIEMPO : Un objetivo
sin plazo de cumplimiento le proporcicna al subnrd%nldo
una lentitud infinita y requiere poco compramiso.
Inciuso un objetive continuo de mantenimiento de cierto
nivel de costos o calidad durante un pericdo indefinido
deberd in&luir fechas como puntos de verificacion para
mediciones y para la revisién de oportunidades para
determinar si el nivel objetivo es tocdavia apropiado v

como se puede mejorar.

1) SE ESTABLECEN Y ACEPTAN CONJUNTAMENTE 1 E1
desarrallo de la aceptacidn mutua de objietivos entre
el gerente y los subordinados proporciona el impulso
primario de motivacién en un sistema de APO. Aqui, el
principio es.el . de que las personas tendran una mayor

enfréga,va lés,idéas, ‘los programas y las decisiones

que cqgtriﬁqyep”‘crear.wl Se espera que ésa entrega deé

mids  alto de esfuerzos y

resﬁéldoﬁpqr,pang e,lés sﬁburdinédos.
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J) SEAN FACTIBLES Y ALCANZABLES: La tactibilidad
significa dos cosas. En primer lugar, la dificultad
del trabajo para -2 individuo debe ser
suficientemente diticil para proporcionar intensidads
pero no tanto que provogue frustaciones. en  segundo
lugar, implica viabilidad técnica; come se indico
antes, cuando se epstablece un ob jetiva, se debe tener

unr plan de métodos alternativos para su realizacion.

K) CONSTITUYEN UN RETO : No hay modo mas seguro
de convertir 1la AFD en un ejercicio de papeleon,
carenle de sentido, que el usarlo para documentar lao
que  ya ecsté haciendo la organizacién. Esto no sdlo
resulta frustante para los grandes realizadores de la
organizacién, sino que pasa también por alto las
razones para la adaopcidn de 1a APO: esforzarse
continuamet;te en lograr un me joramiento y hacer
aumentar la capacidad de respuesta a 1los cambios que

exija el ambiente.

L) LO RESPALDA LA AUTORIDAD : Se debe delegar la
autoridad para tomarr las medidaz necesarias para

alcanzar. un objetivo, no sélo en lo que se refiere a la
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libertad para actuar, sino también en cuanto a la
asighacién de recursos concretos: humanos, financieros
y de atros tipos, que se necesitan para realizar el

trabajo.

M) TIENEN EL RESPALDO DE UN PLAN : €1 plan s
parte esencial del cbjetivo mismo para verificar su
factibilidad, identificar los recursos necesarios para
su realizacién y proporcionar puntos de comprobacion
para medir el progreso hacia él. Cuando no existe un
plan, el objetivae apropiado en la primera etapa es

desarrollarlo.

Ei proceso de eatablecimiento de objetivos es
importante, puesto que el hecho de que cualguier
obfetivn no .se conforme a ésas normas hace qua
disminuya su valor como activador Yy como fuerza
impulsora para un inﬁividuo. Por completa y Sana gque
sea la planeacién : de objetivos, el establecimiento de
prioridades, 1a def‘xniéion del trabajo y todas las
cundiﬁinnéé ﬁfévias;‘ la : interfaz real eﬁtre ei,

1nd;vidun:y el sistema de APD, es el objetive a corto s

plazo.:'

La meta puede ser uba qdi
la accién. Puede facilitar el didloga prod

el jefe y el * subordinado 'y iastimulan.’ e




personal, asi{ también como 1las realizaciones de la
organizaciéng pero sdlo puede realizar todas esas cosas
en preparacién a los cuidados y los pensamientos qua se

le dediquen.t”

Dentro de la Administraciéon por Objetivos, el
principal fin de esta es que el supervisor y
subordinado aprendan a trabajar en eguipo utilizando

medidas coma guias para seguir el mismo camino.

Ademas, nos indica comp deben ser seleccionados
los objetivos para que puedan satisfacer sus
necesidades, y nos vayan encauzando por el camino
elegido sin contratiempos ni problemas inesperados; lo
cual nos afectaria en los resultados y no se lograria

la excelencia.

Después de haber analizado 1la importancia que
tiene la Administracion por Objetivos para una empresas
5@ pasarid a relacionarla con la Adminiastracidn del
Tiempo, la cual es basica ya que aporta a la
organizacién y a las personas un orden y un plan de

acrion bien definido.

17 Idem p.15-20
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3.2 ADMINISTRACION DEL TIEMPO

La Administracién del Tiempo nos ayudard a ser mas
efectivos y certeros en la planeacion del mismo, tanto

en el aspacto personal coma profesional.

El tiempo e€es una de las herramientas mas
{mpurtantes con las que cusntan las organizaciones para
lograr @l éxito en sus diferentes actividades; sobre
todo para saber utilizarlo adecuadamente en una visita,

control, o perspectiva de un nueva cliente.

Con frecuencia, encontraremos gue la cantidad de
tiempo necesario para hacer un trabajo especifico ha
sidn subestimado, ocasionando que las tareas menos

importantes»llenaran el periodo de tiempo durante el

:Qal'uset bét%aso el- inicio de ese trabajo, hasta que

fuera dema5iado‘tane.

‘La experiencia laboral es el mejor maestro de
cuanta tiempo debe asignarse para la determinacion de

una tarea especifica.

El tiempo - es.la dimensien en qdébfiéne”,iuéar un

cambio, de la .mism,

“espacio es la

dimensidn. en laIQUe”el‘mnvimientn-tie —{ﬁgéﬁ{ Dado que

PAG.

49



crear y administrar el cambio es la tarea principal de
la administracién en esta agitada epoca, el uso del
tiempo se convierte en un asunto cuya consideracion es

importsnte en extremo.

El ﬂn}:o requerimiento para lograr un trabajc
mejorado  de la Administracién del Tiempo e3 la

motivacién.

CDn' obJeta' de iniciarse en el proceso de
Adminlstrac:én del T:empo, ise debe eliminar el habito

. placentero y :ﬁ odn de desnard1c1ar el tiempo, y probar

la suposician demasiadc facil de que de cualguier

,manera uede hacer nada acerca de ello. Estas

primeras‘ etabés'.réquieren considerable reflexion,

_'autoénéli 3 ,v'T'y: disposicion de aceptar los

deschbrihientos de eéeste andlisis.
' 3.2.1 EL. PROCESO DE OBTENER CONTROL DEL TIEMPO

ADaterminar si existe un problema, la clase de
problema y qué grande es, constituye la primera stana
hacia ria autoconciencia. Una forma de lograr esto es
llgvar un» :;nt;nl de tiempu,' un registro durante un

periodc’ ,espe:.fzco que puede ser del dia 1 a una
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ie Raétiéue:~
Moderno {988,'pp’13—74

sSemana, ,vo mayor, estableciendo brevemente como fueron
u?iﬁi;aﬁos los diversos periodos de tiempo. La mayoria
de - los = expertos en Administracion del Tiempo
”ﬂrEQAh?endan hacer este analisis en periodos de 15
6%né¥65,v ¥y usualmente no esperar mas de 4 a 8 horas
péra hacer él registro real. Se puede, pcr ejemplo.
5ht§i%£ékﬁel tiempa durante una hora por la tarde para
;fe:éﬁstcuir 1o que sucedid durante la manana, Vy
>d6¢&méﬁtaﬁ_}a5‘actividades de la tarde antes de dejar

la‘oficinaral anochecer.

_.btﬁaé autoridades recomiendan, mas que el andlisis
ydeté{lado réqueridu por el control del tiempo, un breve
'vyeriaEQj"dg réflexion sabre las actividades que

Eaﬁsfiéﬁien:{uﬁ ‘dia tipico o promedio ( © un dia
espuﬁiglmgpgé . mala), identificando los  tipos de

v'actiyid desslmﬁlléados y el porcentaje aproximado del

”'rell;s, ‘ Este ‘me¢tode es menos

cn@knl%del:tiempa, y si su

\ficientemente grande, es

Estrada: Mauro
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reacomiendo que se utilice un registro detallado del

tiempo al afinar y medir su prograso.

Con cualquier método que se utilice, el siguiente
paso es examinar el registro o 1la lista de actividades
y analizar cada punto insatisfactorio en términos de
por qué sé estd insatisfecho con ese uso especifico del
tiempo personal, ya ses cualitativa (No vale }a pena el
tiempo o deberia estar haciendo otra cosa) o
cuantitativamente (Me lleva vagbasladn tiempo o un
empleado podris haberlo he;ho'én la ‘mitad del tiempo).
Una vez que se  hayan: génaladé ’los incidentes o
actividades gue causan frustracIAn o pérdida de tiempo,
se pueden 'clgsifi:ar ﬁor categof:as en una serie de
formas diferentés. Se puede predecir 1lo. que algQunas
catrgorias seran: reuniones,  interrupciones, lectura

'ué informes y esperar persanas; ias cuales aparecerdn
en la .mayaria de las listas. Es ﬁ;% probable que

:dét

identifique mejor la categorl ihferrupcinnes y s&
o B ” hd i -

1leva: un - registro defalléda tiempé que .si se

elabora una lista de .ac ‘Por ejemplo, es

probable gue solulelv régistrobdetallaab"Fevélé que se
tomd . en  realidad ‘&nélﬁagg' y: e&ia jel escribir un
informe que debid habér %ﬁigldb ql‘ma: de 30 minutos,
debido a tres llamadaé'ftéiéfééicés y a tres visitas

personales que intérkumpiéroﬁlla linea de pensamiento.
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La siguiente etapa demanda un analisis mayor de
lés actividades con las que el trabajador se siente
insatisfecho (las que desperdician tiempo) de acuerdo a
si se siente que np se tiene control sobre la situacidn
o el problema, ©0 a gque se Jjuega un papel activo en
estos aspectos como un villano o como un camplice del
crimen {internamente controlable). Esta etapa es
crucial para el exito en la Administracion del Tiempo.
Repito; no es praobable que las personas que sienten que
las cosas estan completamente fuera de su control, o
quienes no ven la necesidad de automejoramiento, vayan

muy lejos con un plan de accidn.

Si se ha terminado seria v reflexivamente el
anilisis de tiempo hasta ése punto. y no se puede
decir, siendo honeste, juego un gran papel en este
pvoblema...,_ serd el trabajador, verdaderamente, un

&#a "el primer paso

Aindividuo .. "La autoconciencia

" :administracian del
la motivacion para
"tréto de hacer algo

yequeylp_lugre.

:clase de contribucién por un

:anﬁés de verse motivado a hacer
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ese cambioc. La retribuciéon final de un esfuerzo
conciente para hacer efectivo el uso del tiempo puede
sey arande. Por supuesta, no podemos predecir cual serd
la retribucion personaljg sdlo podemos ofrecer la
promesa de aumentar la satisfaccién por lograr mas de
lo que se creia pesible, Jjunto con cualquier otro tipo
de beneficios gque pueda acarrear la carrers y la

organizacidn propias.

3.2.2 PLANEACION DEL TIEMPO

tas siguientes sugerencias pueden ayudar " a .
encontrar segmentos utiles de tiempo para plaheaciﬁn,

me joramiento del trabajo y autodesarrollo:

1. Utilizar los primeros diez minutos del dia
para analizar que necesidades han sido satistechas y

%razar las drdenes para el dia.

2. Aunque puede ser dificil de 1lograr, hay que
tnfa:tat- de reservar. la priméra'hoka del dia bara pensar,
sin visitantes ni’ llamadas ‘ﬁélefdnicas (1lamado tiempo

de reflaxion).
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3. Llegar a '1a5 ofx:xna 30 minutos ‘antes con

objeto ue trabaaar 51n interrup::dn. 51 es pasible,

trabaae enca medio dia a- la semana.

A “Séparar dias especificos de la semana para las
»3untas,' .se5innes de solucién de problemas, etc.
Utilizar . los dias restantes para el continuo y firme

estuerzo de trabajar en asuntos importantes.

A continuacidn se verdn las situaciones a las que
nos enfrentamos tanto dentro de la empresa como fuera
de 1a misma, y se analizara si el tiempo: es un enemigo

o un aliado.
3.2.3 EL TIEMPO, UN ENEMIGO O UN ALIADD
Lé 'méyqria de las personas han vivido una y mil

estar agubiadas y confundidas

la despropnrcian que hay entre las tareas y el

»,ivencxa de hacerse bolas de sentirse

s de la cuenta- de na .alcanzar a hacer lo

. que se debe asi como>de sentirse incapaz de disfrutar y

' rela:arse.
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mal

; chtida

" tiempo de

51 este:

Ast es la vida moderna: apretada madeja de
estimulos, COMPromisps, prisas, interrupciones,
desplazamientos y distancias que hay que recorrer con
cotidiana frustracién. Scbre todo es asi en las
metrépolis y en las grandes empresas. Un reflejo casero
es la impuntualidad, tan graticamente ilustrada en el

dichoe mexicana: . ..siempre corriendo y llegando tarde.

'Tndas'lasVQMpfesas manejan sus finanzas a travas

délnti figmpu de organizar, tiempo de fabricaw,

tleﬁbb‘qe omprar, tiempo de vender...

A'Hayféggi_ﬂuﬁ aspecto particularmente grave de la

':AqhihisﬁréCidn del Tiempo, y es impresionante la

v per5onas que no se han concientizado de #l:

en ‘las gmpfésas ¥y en general, siempre que alguien

se tiende a creer que se paga por X

uncionarions es dinero de la institucidn.

tiempo no esta  bien empleado, el patron esta

pagandao: Minerﬁ gque va, una y otra vez, al hote de la

baaupa;'Elifiémpdbma} gastado es dinero mal gastada.
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3.2.4 QUE ES EL TIEMFO

Si no me lo preguntas, 1o sé. Si me lo preguntas,
no sé como responder. Asi se expresaba hace 1,400 anos
Aghstin de Hipona, el profundo fildsofo-tedlogo de la
vida y del amor, d&l dclor, del pecado y de la muerte.
Con éste religioso respeto se ubicaba &1 ante el
tiempo, <=i{mbolo enigmatico e inquietante del existir

humanoc.

Es necesario que e analice la’; definicién. del

tiempo para su mayor comprénsian y'énaiiéis del misma.

DEFINICION s El tiempo es, la ‘Vde.l cambio. Si

nada cambiara, no habr*iavtiempn.

En relacién a la definician anterior, enfoqueémosla
4 la Adninistraciédn, que es basico para la comprension

de éste capitulo.

DEFINICION DE ADMINISTRACION DEL TIEMPO: La
Administracion del Tiempo es la administracidn de si
mismo; el manejo adecuado de los recursos de todo
m*:len;, ya que no hay una sola realidad que se sustraiga

al tiempo.
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Una vszvcomprendidas las definciones anteriores se
pasard a analizar ' la gran importancia y relacion que

tiene 1 tiempo con el hombre.
3.2.5 EL. HOMBRE Y EL TIEMPO

El tiempo ha inquietado realmente al hombre en
muchas formas y desde muchos puntos de vista. Sdélo el
hombre, capaz de concientizarse, reflexiocnar y
trascender su propio presente, se han abierto las
puertas al dominio del universo, dominando el espacio;
v también angustiandose ante la fatalidad del devenir y

la seguridad del término en la muerte.

No. sélo -la humanidad si no cada persona, al
enfrehfar éu futuro y pasado, adopta, o bien crea, una

filosofia del tiempo.
" 3.2.4 DBSTACULOS Y TRAMPAS

Quién podria asegurar que saca ! maximo partido
dé'su,tiempu? Quién lo emplea del mejor modo posible
v:ﬁara>sd blena realizacian y para el logro de sus mdas
vai1656§~ cﬁdetivas? Quién se sirve de él para
. cﬁnétfqir'{ia ;fglicidad propia y 1la de los seres

gueridos?
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Existen - ladrones del tiempo bastante numerosos y
tanto mds temibles cuanto mAs ocultos y disimulados.

Identificarlos es el camino para acabar con ellos.

Enemigo o desperdiciadar del +tiempo es cualguier
circunstancia que se opone a la consecucién de nuestros
abjetivos o simplemente, que naos aparta de nuestros

valares.

Existen enemigos visibles y ocultos, externos e

internos, controlables y no controlables.

Hay enemigos comunes a todo munde, hay enemigos de
quienes manejan un numero considerable de personas, y
hay también enemigos para guienes trabajan con mucnas
personas & su alrededor (éste es el caso de vendedores,

‘clientes, etc.)

R 3;2,7 L.0OS ENEMIBOS MAS FRECUENTES

ufmgqn'as ‘enemigos son  obvios y taciles de

" identificar, por ejemplo:
~“La verbarrea como estilo de cnmuni:a:xan.

L Las r-epetic:mnes inttiles.

- El lenguaje confusa y ambiguo.’ e
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~ El desorden.

- La indecision.

- La mania de pasar mucho tiempo hablando y muy

' poco pensando.

- La mania de pasar demasiado tiempo realizando
casas sin  aclarar intenciones, propositos v
objetivos.

- La costumbre de adoptar rituales que son mero§
formulismos muertas y vacios.

~ Confundir lo urgente con lo importante.

Dentro de ésta lista de 1los enemigos del tiempo
mas trecuentes a los que ﬁos encontramos dia con dia,
considero gue s necesario incrementarla con dos puntos

que a continuacidn detallo:

- La falta de establecer prioridades

- La fa}ta'de ;dmuﬁicacién y retroalimentacién

Cdﬁ_'v “ilusién de que los
enemigqs; de éxﬁernus, pera 1la
realid?d‘ es )ﬁAs ‘ temibles se

encuentran. e
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3.2.8 ENEMIGOS DEL TIEMPO

Son

todos aquéllos factores que obstaculizan un

buen desarrollo de actividades, tanto dentro de la

emprasa como fuera.

B)

7.
8.
F.
1C.

1.

INTERNGS

NO SABER DECIR NO.

QUERER ACAPARAR ACTIVIDADES FOR NO. SABER
DELEGARLAS.

SOBREESTIMAR LAS PROPIAS CAPACIDADES.
SUBESTIMAR LAS FROPIAS CAPACIDADES.

AFLAZAR, DEJAR LLAS COSAS FARA DESPUES.
INDISCIPLINA EN EL CUMPLIMIENTO DE LOS
FROPIOS PLANES.

CONFUSION Y DESORDEN EN LA FROPIA OFICINA.
FALTA DE MOTIVACION; INDIFERENCIA.

TENS1ON Y PREGCUPACIONES.

OBSESION FOR LO TRIVIAL, METICULDSIDAD.
INCONSTANCIA, HABITO DE DEJAR TAREAS
INCONCLYUSAS, 2 °

19 Idem pp. 13-74
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Dentra de 1la lista de los enemigos del tiempo
internos, creo necesario incrementarla con los puntos

que a continuacién senalo:

12. DESCONOCIMIENTD DEL. CLIENTE (NECESIDADES Y

ENTORNO)

A) EXTERNOS

1. INTERRUPCIONES DEL TELEFOND.
2. INTERRUFCIONES POR VISITAS INESPERADAS.
3. URGENCIAS,

4. MOBILIARIO INCOMODO.

5. INCAFACIDAD DE LOS SUBALTERNOS

b6. FGLTA DE INFORMACION ADECUADA.

7. EXCESO DE REUNIONES.

8. LIDERAZGO DEFICIENTE.

Y. TRAMITES EXCESIVDS {BLIROCRACIA)
10, RUIDOS Y'DiSTRACTDREB V1SUALES.

11. SISTEMAS DE, COMUNICACION DEFICIENTES. =

2° Idem pp.13-74 . -
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Dentro de 1la lista de 1lo= enemigos del tiempo
externos, considerc que es necesario incrementarla con

el siguiente punto:

12, EXTRAVIO DE INFORMACION.
13. POCA IMPORTANC1A AL  MANEJD DE LA INFORMACION

PARA QUE ESTA CONTINUE SU CICLO .

Algunos de los de enemigos internos que son
temibles en si, se vuelven peligrosos cuando se

combinan can los factores externos.

Administrar lel’ ‘tien;npo es administrar la vidas

mpb'es malgastar la vida. Nos

problama de teécnicas; no de

s::h;’lo de compromisos vitales; no
de re;é"c.yaﬁ réédu:acian; no de simples
. estra:trebéi" nadurez humana; no de
adac‘tvririoé\r;:ienfo
c.‘eati\i; :
quiera. s;‘e;aiar: una frasé que hay que

considerar ‘para’. tomar en éerfib 1a administracion del

tiémﬁu: o
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Nadie tiene ¢tiempao para hacer mids cosas, psro

siempre tienen tiempo para hacer las cosas dos veces

Concluiré con decir que no se puede lograr los
ob jetivos deseados sino tenemos una administracion del
tiempo correcta, continua y efectiva. Recordaré que el
tiempo bien empleado para cualquier actividad o
desempeto es sindnimo de responsabilidad que al
lograrlo tendremos como respuesta la excelencia y lagro

de nuestros ohjetivos y retos.

A continuacion se estudiara & la Administracién de
Ventas, la cual es la esencia de una venta excelente y
del logro de los objetivos del Departamento de la

empresa asi como del Departamento de Ventas.
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CAPITULO IV
ADMINISTRACION DE VENTAS

Foeos  negocias puadén escapar & la necesidad
de una fuerza de ventas. §i bién una empresa puede
gastér_millunes -de dolares en pubticidad, necesita

de Ig;fﬁérza de  ventas gue siga a la publicidad y

que; eHJ*eaIidéd.cierre 1a venta. La publicidad puede

. preparar el na para la fuerza de ventas, pero rara

vez:puéﬂé'reemplazarla. Algunas organizaciones desdsnan

12 pub

.-.qrandes RMpresas, al
las estrategias de
‘su 'industria. Otros
“na pueden permitirse
~.publicidad en medios
egé;ids gue tienen un numero
Y 'é;éan geogrdficamente
“informacidn técnica que

sé1o puede; proporcionar. un’ vendedor.

4.1 IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE VENTAS

La Administracion de Ventas estd interesada énfél

aspecto de la direccidn .del personal da venta
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cperacignes de' mercadnteﬁnia de una compania. En
términos de relaciones con el personal, ésta
respnnsabilidad 'vé desde el reclutamiento,
entrenamiento y  motivacion dél personal de ventas,
haets la Evaluacidn de suvdesemuenm, y la determinacion

d= las medxdas cowre:txvas que se'  hagzan necesarias. El

gerentﬂf de vsntas : tambtén dEbE involucrarse “en
:nnqi::én 2 = tales cuma la planescién y
direccion ‘nia.  segtn se

el anal."s

=1 como’ en

las cportunidades

~4.1.1. FUNCIONES GENERALES DE ADMINISTRACION

un:;cnes administrativas comunes, asi como

tambien se aplican a

»da nhaetxvcs. fijac}éﬁvdé'

e prugramasp

campanas .y
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ORGANIZACION :  Agrupamientn ~ de ' ‘las  actividades

necesar:2s para llevar a cabo les p1 nes,yv.definir iﬁsi

relaciones del personal.

INTEGRACION : Seleccién y entrenamiento, de.las personas
recesarias para el trabéju'a eﬁgﬁdﬁaﬁ{ . e
DIRECCION :  Orientacién .y supervisién = de - los’

subordinados.

CONTROL : Observwar: qua 16$”re§u ados ‘se lcunfnrméh a
ips planes y emprender unayacqiénjéprrectiva :danda sea

necesario.

4,102 'CARACTERISTICAS DE LOS PUESTOS

o Sxibiéh ciertas‘taneas‘éaministrativas se aplican

m ‘todos"los gerentes {(ésto es,
la  administracion), el travajo

de - ventas tiene algunas

Ninguna

comercial
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funcian de ventas. Sin los ingresos producidos por la
fuerza de ventas de una compania, no habria dinero para
apoyar al personal de pirroduccidn, contadores,
departamento de personal, personal y ejecutivos de las
ﬁficinas, etc. Todas las demas actividades de una firma
estan. subordinadas. a la funcidn de generar ventas.
ésto} mas Elbhecho'ﬁe qﬁe la efectividad ael vendedor y
de un gergnté de QEntas pueda medirse con facilidad por
loé ”rgsﬁl%édﬁs‘ concretos, es . la prazdn del rapido
ascensb a 'lus altos puestos ejecutives logrado por los

gue son capaces.

LA IMAGEN PUBLICA DE LA COMPANIA 3 El. departamento de
ventas sirve como el puntc de exposicion de una firma
ante sus clientes, clientes pnéenciales y el puplica en

general. Los miembros de-la ’fueh;a"de”ventés‘Xsun,lus

represantantes de L henradez,

:unncxhientos]y‘personalidaQE aci como ‘su eficacia en

el trébaao, - pueden transmiti mgia;imagen

de la compania."=

venta puade
ser intrigancé‘,y : E1’ vendedor
opera con independe \ con los ceclegas

que estan’ encadenada ina.. For lo

l‘bertad ce

“a los
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clientes asi como para sus propios gastos de viaie. Sin
embargn; el trabajo de ventas también puede ser
sulitaric y descorazonador. Con frecuencia el vendedor
visita a personas que no estan  interessadas ¥y con
freﬁuencia depe csoportar el fracaso cuando 'el cliente
pufeh:ial dice no a la solicitud de un pedido. Estos
factorez hacen que el trsbajo de administrar una fuerza
dé vantaé sea retador. £1 Gerente de Ventas debe buscar
la cnmﬁxna:ién adecuada de’ supervision y control sin
cnartér.la motivéciéﬁ de - los empleados, su iniciativa y

su creatividad.- Deben buscarse formas de estimular al

”ﬁﬂué‘ rindan

sus mayores

ut111’ar firmes medidas
lus que aprovechan de 1la
xn:apendencxa y lxbevtad da una estrecha supervision,

inherenCEB_en‘la»mayaria;de los trabajos de ventas.

COSTO DE LAS VENTAS f: . Un factor adicional que

d!ferencxa la Admlnistra::ﬁn de Ventas de la mayoria de

los otros puestos admlnistrativos es el mero costo y la

consecuente. . important rla‘ funcxén de ventas
para una’ i oma :untempla . par erperlenc1a

al AG7 de

tipicanante 165.castos - van del 15
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investigacion y desarrallo, investigacidn de mercados,
gastos de oficina vy la maycrlé de los demas gastos de

una empresa.

RELACION DE LA ADMINISTRACION DE VENTAS CON LA
MERCADOTECKIA : La Administracidn de Ventas 2s parte de
la funcidn de marcadotecnia de un negocic y tonstituye
una de las actividades que juntas comunmente se llaman
’cnmbinado . hawcantil. " tas decisiones relativas
cnmprenden los prnductnﬁ y las caracteristicas de los
prndu:tus, precxcs y canales de distribucidén, lo mismo

que la prumocldn,‘ a que !n:luye las ventas persocnales,

publlc:dad y utras activ1dades de la promocitn.

La venta puede‘ seﬁ ‘mucho mas dificil si los

prnductos snn la; :alldad, s: tienen defectos, si

'las prscins estan fuera de linea con la competencia o

)
ublicidad en forma no efectiva. Del
‘uevza de ventas deja de hacer 'su

lementns del combinado mercantil no

: funcxén de ventas tiene la responsabilidad

"prxmordtal de lnplementar la orientacién al cliente del

. conceptc de mercadotecnia en dos formas:
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1y - Su Enntactb de venta -con el cliente y 1la forma

en que ¢sto se ejecuta, y

23 La re*rcalzmentac:dn del mercado o los sensores

del mercad

K E1 Departame'tn de Ventas tambxén tiene la fun:ian

de pﬁdhbrciun : retroalxmentacxun del, mﬂrcado, 1o

'qu?‘ in erencia en el‘desarrnllu"

del’ xlas politi:aslrelaciohadaé

toh"f -las relaciones con los

‘discrmuxdnres 'E1 "Gerente de Ventas tiene la

’responsab lidad de guiar a la fuerza de ventas en

“direccidn a una arientacidn efectiva al cliente.®

Teniendo en cuenta la importancia real de las
ventas en diferentes aspectos: empresa, imagen,
independencia, costos, mercadotecnia, etc; no cabe duda
que es esencial y sin ventas no hay empresa ni #xito en

la misma.

El Departamento de Ventas es 1la puerta de

comunicacién entre el cliente y la empresa, y es

=! Hartley, Robert F. ADMINISTRACION DE VENTAS Ed. CECSA 1930
pp.21-39 .
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importante que dicha comunicacion sea certera,
congruente y eficaz para mantener la satisfaccion del
cliente; 1o cual nos llevarid a posteriores ventas con
éxito. Veamps de que manera se relaciona esta con la

Administracidn de personas.

4.1.3 LA DIRECCION DEL PERSONAL

La direccion y administracion de personas puede

ser una eyperiencia fuerte para el nuevo supervisor y

"seleccién,, entrenamiento,

déypérsnhés»que del diario

"desafiahtes_‘

uqtiéﬁe‘una
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El desempeno de .las ventas y las utilidades del
territorio, distrito, d;vlsiOn, ‘o region bajo un
Gerente de Ventas en particular, proporciona datos
objetivos sobre los  logros. Incidentalmente, el
vendedor también es medido por dos de los mismos
criterios con los que se mide a la alta gerencia; el

comportamiento de las ventas y las utilidades. 2=

4.2 REQUISITOS PARA EL EXITO EN

LA ADMINISTRACION DE VENTAS

Un. administrador de empresas, gQuiza necesitara
iniciarse primero en ventas, en ruta hgcia un puesto
admxnlstrativn. Existen razones validas de que las

ven:as canstltuye el trabaan de entrada para  la

JBf. que alguna

Shvezt fué 'epresentante de ventas exitosa.

22 [dem pﬁ;'zi—SP :
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.Tantoc e1 gerente como la fuerza de ventas deben

cumplir con las siguientes caracteristicas @

5. Trabajar interminablemente en su presentacidn
de wventa. Siempre estar preparado para enfrentarse a
laz objeciones de su prospecto y varia su presaentacidén

paré satistacer la situacién.

2. VYender ‘en lo general. Conocer los articulas
" que dejan mas utilidades y laos presiona, sin descuidar

10 restante de su linea.

3. Tener olfato para nuevos clientes. Nunca para

deformar su clientela.

a.  Ségqi "cobér{uré‘he
‘su »ﬁerritnrib embn dedicado’ a

visitas en'la ruta

5. T #iempa para confactc5f ehtre,
cuentéé'ié" “a- ' 1los negocios . potenciales

derivados de ellos. -
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6. Conccer el valor de los nfﬁﬁhéﬁ

o descuidar. -

este aspecto de su trabaa

7. Atender a’los de “sus - clientes. No

dejar de trabaja}:’ya ﬁéi‘tiénepvel pedido  en su

bolsilila.

8. ;Trabaiév.?obpérativamente con el Departamentio
de Credita. 55;6§b'hué es inutil vender i no sSe cobra

en el.mamentb'adécuado.

9. :ng un.égente de inteligencia en el campo para
s :ampaﬁia, continuamente esta alerta de los
desarrollos competitivos, de los nuevos productos, de
las npuevas ideas de mercantilizacidn, de nuevos usos
para el producto y de las murmuraciones de la

industria.?3

Al cumplir con estas caracteristicas; tanto e}
gerente como la fuerza de ventas, se lograra una
continuidad y éxito en la venta, garantizando as{ e}

cierre de la misma, y mas adelante, una nueva venta.

== ldem pp. 34-3%
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4.3 FUNDAMENTOS DE LA VENTA

Dentro de este inciso nos familiarizaremos con las
teécnicas de venta, el entrenamiento y la supervision de
laos vendedores entre otras cosas, 105 cuales son la
base de una excelente administracion y ventaj tahbién

veremos las principales clasificaciones de las ventas:
Los trabajos de ventas pueden agruparse como:
"1) Creacisn de la Venta.

2) Toma de Pedidos.

3) Apoyo Administrativo.

Mu:hbs vendedores participan en los tres tipos de
—sithacioneé de wventa, aungque el énfasis puede variar

tnné;derablemente.

,La'trea:idn de’ la venta comprende ei desarrollo de

nuevos negécin#! ,es.iévclasgfﬁés,dificil, pero también .

A "ééllppﬁen'ten juego -las

: gl‘ yéﬁde§ab>jbu§:éf1a‘

roductos ly i sit_presentacion’

edominan . la-mejor
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paga y - los preofesicnales de mas éxito. Tal venta
creativa puede tratar con productos tangibles, tale§
como barredoras eléctricas, computadoras o equipo
industrial. Los intangibles como seguros, fondos
mutucs 6 publicidad, también exigen una venta creativa,
y ésta suele ser la clase de venta mas dificil, vya gue

no existe un producto tangible que demostrar.

ftra situwacion de ventas es la toma de pedido.
Aqui- el wvendedor sancillamente ejecuta la mecanica de
la'transacciﬂn; por ejemplo, el empieadoc de menudeo
tdma la mercancta del cliente, 1la envuelve y registra
1; venta,“ En éste casn, el cliente ya ha decidido
ccﬁprsr{if&féif'Qéﬁaédur_puede sugerir algunos cuantos
arficﬁiﬁ;‘aai idﬁaiés'a un articulo de mas precio, sero

son 1imitadas las oportunidades de hacer algo mas que

trabajo de “toma de

a entrega ael

responsabilidad

‘serian. el

L e T paBLTY



Es obvio, la toma de pedidos es mas facil que
originar las ventas. tos vendedores que son
principalmente tomadores de pedidos por 10 regular son
los menos pagades y los menos ewperimentados. Sin
embargo, 1a craaéibn de la venta, si tiene éxito, puede
conducir a la toma de pedidos. Esto deberia ser la
meta de todo tipo de venta: consolidar las relaciones
con los clientes mediante el servicio y la satisfaccidn
de sus necesidades, de msnera de crear la lealtad del

cliente, resultando en neqgocins repetitivos.

El prlncxpal ob;etxvn de apaoyar a los vendedoras

es pruparcinnar ser;xcxos 25pe:ializados y cultivar la
buena voluntad del clientes: pqr lo general no se trata

de tomar - ped1du5.' Existen dos tipos: misioneros y

espec:a‘istas técnxca tos vendedores misioneros que

san empleadus pur los fabr:cantes para que trabagen caen

Pueden poner exhibiciones en el

punto de cnmpra ‘entrenar - a los vendedores de los

proporcionar mejor comunicacidn entre

sbricante y, en general, tratar

a inaustria farmacéutica, a tales
su prin:ipél

y otros prnfeéinnales;
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dejar muestras, v explicar 1la informacion sobre la
investigacion de nuevos preductos para  fomentar las

prescripciones de sus productos.

_Parg los productos gque requieren un alto grado de
péFi:iaf tecﬁxca. o una adaptacién especial’ a los
requxsitos périiculareﬁ de los clientes;‘ los
espacxalistas técnicos por 1o general ingenieros y
cxentificc5» pueden ayudar a los vendedores regulares,
va:tuandn principalmente coma cansultores para el.

cliente.

©4.3.1  PROCESOS DE VENTA
Existen‘ciertcs pasos en el proceso de venca;by su‘

dDmlnlD puede ayudar a hacer un: meaur trabajo de venta,‘

_los cuales san los siguientes H

objecionas " de 1la

‘4rééi$tépcié,é la venta.

€)' Cierve de 1a venta.

F) Continuacién.

A TESIS o DEBE .
s::‘; ‘ MM‘ PAG.77



Algunos de estps pasos 0 etapas se combinan
gradualmente con los siguientes, en ocasiones en una
secuencia apenas reconocible. For ejempla, el principio
de la venta y 1la presentacidn pueda fluir suave y
libremente; las objeciones ¥ la recistencia a la venta
puedan prasentarse en cualguier momento o no
presentarse en absoluto; el cierre de 1la venta puede
ser un final cémoda y agradable sin muchas dudas en el
oroceso, © puede ser el resultado de un Gltimo y
desesperado esfuerzo ante un renuente y terco cliente.
Algunas da las etapas pueden ser cortas, en tanto que
otras pueden consumir tiempo; po+r ejemplo, el vendedor
de segurces y de Tondns mutuslistas puede pasar mucho

tiempo en 1la busqueda de prospectos.

A)' PROSPECCION Y CALIFICACION 5 En 1la bﬂguueda
‘de - prospectos, el reprecentante de ventas busca
identif;:ar al futuro cliente. Fara 1os productos
comerciales e industriales, las companias pueden ayudar

en la tarea.

Una "’ vez gue han sido  {dentificados losiclientes
e e e S TR S ;

potenciales, hecesitan ce ‘esto’es, . déba

detgrhlﬁa?se _éd autoridad:

para . comprar, I tiampo " en clientes
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patenciales que no satistfacen éstos requisitos.

B) CONTACTOS Y PRINCIPIG DE LA VENTA : La
agroxzimacién a los clientes en potencia puade ser un
procedimiento largo y tedioso. Para tipos de venta
cnmerc%al e industrial, se& tienen que hacer varias
visitas antes de que se le permita al vendedor hacer
urta presentacidn farmal. Se debe conocer todo lo que
sea pcqxble subre el negocio ﬁel cliente potencial, y

)a(h; visita (si'ﬁlnicial(es) para romper el hielo

deberé Est fﬁda‘aylograr afinidad y receotividad

. ¢an —é cliente para que por lo menos escuche la

presentac:én de ven~a. Este es el punto en el cual la

creatlvidaq de que puede echar mano el vendedor, entra

en juegu,'puesib qae las necesidades y deseos de muchos

c]nentes sya’, estén adecuadamente cubiertas por 1los

'praveednres xxstentes. Para que el vendedor de una
: a’ 'bré brecha, debe ofrecerse algn especial . .

en la orma de- servxcin, tal como una perﬁanalidau'en<

a‘zble, o alguna caracterist;:a unxca ygy

nctable uh producto {que.  en . él: amblente'”;

cre 1entemente cnnpetitxva 25 cada vezv‘més d;f!:

encnntpar).

€I LA PRESENTACION : . Se puede hacer Una?Visita

en forma sencilla para cultivar . a un

~ PAB.B1:



preparar el camino para - una relacibn fructifera en el
futuro. FPara . un producto complicado, pueden ser
necesarias varias v151tas gara hacer una presentacion

campleta.

Una presantacidn de .Qentas puede tomar dos
direccicnes. Fuede en ﬁrimer lugar demostrar los
baneficios del prnductﬁ:'a servicio. 0 puede ser para
agudizar la qetermﬁnaqibn ‘de las necesid;des del

cliente par pérte‘:dél 'Véndednr, y solo entonces

presentar los benefic;o de la;venta adecuadas a ésas
necesxdades. El ph:m nvoque can una presentacidan
estandarizadé’ gé‘ 1 ;Fa los vendedores que
entkevigfaﬁ: a:de.prospectos, ¥y que no
tieneﬁ;,éiémﬁﬁj 4.‘.a:"cada uno tan

:uiﬁadé#ﬁmeﬁée'c mo1 réndado l,qué trata de

creab una ““las-

caracteristicas

necesidades del

la venta de 'autnm‘_' 'rupa' y en:icloped1as

cualquier sxtuac1bn en la que el obaetiv

“5ea

inmediata.

HANEJD DEﬁLAS OBJECIDNES Y DE LA RESIbTENCIA A

Jecxnnes pueden presenterse en

:ualquxer mumantn durante la presentacién. El vendedor
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‘débé g;tar préparéda pera elias; ya gue por lo general
ind‘icanb czer'tu intér‘és inicial, y tambien ofrecen la
_.ppérturiidad ‘qle vvpresentar puntos de venta adicionales en
L ‘el '};.-,‘;,»:e:st‘:',_‘é.ei"r:oh»testar'las. Las objeciones conunes se
) ref:vi'e_yri"e;l"al_'ipﬁle 'n; “a la'satisfaccion con el proveedor

‘a tum’a&- una decision por el momento,

médiét;a para el producto o servicia,
."séntjimiantns"ﬁegatii'\"c‘)si hacia la forma del vendedor, vy

vé'-’tr‘atns y ofertas especiales

vendador debe anticipar tales

1n§éebt’§h les
'-'ob'je‘cvi’{:‘meléi Y. hacer planes sobre la forma de refutarlas.

FE) CIERRE DE LA VENTA : Por supuesto, 1ta
cuimirﬁacion del proceso de venta es. el cierre de 1a
venta’  misma.  Agu!l, el vendedor solicita el pe&idp al
‘prnspec.tn.. En;r*ealid_‘ad pocos vprqspe»c‘t‘nsr_efupres:m la

’'voluntad - de’ ar, . de . ma ‘necesitan ser

‘el vende&ar.
'sorrn | mejores
.Veﬁtas puede
yuda .a quienas

enfa hasta la

una. inadecuada

sincronizac erre’ a,’ 1o mas

j:robablé; muestral 'el‘ﬁedidn‘."'
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F) 'COhTINUACION : En la actualidad, la
continuacion de las ventas se esta convirtiendo mas
impqrtante que antes. t.a mayaria de las firmas
recaﬁo&en que el éxito en sus operaciones depende d2
clientes satisfechos que vuelven a comprar. FPor lo
menos, se . sugiere que el vendedor reafirme en el

‘qgiénte lo - prudente de su compra, debe manejar el

pedidn LV la .entrega en forma tan eficiente comp sea

satistfactoria y debe estar

con rapidez cualquier problema y a

tales comn los seguros, esie

o’ realizada | puede.

tiempo "\ despuds, -y que " la del . vendedar al
rechaza a :&mpkar puéﬂe'déteﬁﬁihaﬁ la',pfobabilidad de

- gue esto suceda.
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4.3.2 CONDUCTA AL PROCESO DE LA VENTA

Ahora, se esta reconociendo la importancia de la
interacecidn comptador-vendedor, o© lo gue se ha llamado
una interaccidén diaddica. En consszcuencia, el éxito en
una operacidn depende de 1la naturaleza de la
interatcidén 'y de los papeles desempenados tanto por
parte de ‘el vendédnr camo por el cliente en un

encuentro en particular.

'Lé'necésiqéd bisica én;toda Clase de ventas, es la

de,ganafviaz'aﬁisféc“idﬁﬁdeb’c}iénée y cultivar bueras

relaciones con; €l, Las buenas relaciones con el cliente

e por ‘1o general

resulta’ en menos’ tiempo menos . esfuarzos de

1o0s que’ Tu & inicial. Los
clientes que proporcionen .

tambien pueden ‘s

' mercado’




el.vendednr tiene poco cantrel, tal como la lentitud en
‘1as entkegas'n la falta de partes de repuesto; oueden
yrhaber sido . sencillamente ganados par un competidor o
;éar algﬁnb que ﬁenga major mercancia o mejores precios.
i Eg Jeste case, el vendedor debe de continuar ceon los
E écntaetés ge?sonales y con los intentos de  volverios.a
7 recupersar, tomsndo en cuenta las causas gue dieron
origen a dicha pérdida, cambiando la situacidn y
mejorando aquéllos detalles que estuvieron fuera del

alcance del vendedor.=24

4.3.3 ADMINISTRACION Y PLANEACION
DENTRO DE LAS VENTAS:

El representante de ventas exitoso ne:esita'
ejercer mucha habilidad admihiatrativa al desemnenar‘su
trabadavtan‘eficéﬁmente eomn _ééé‘.poéibie. El tiempo

* debe. ser: pra;ubuéstadu" maximo de .

’rse‘°eh—'li_'fdrmé‘masl B

‘averi var ‘correctamente
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lag necesidades del cl;énte‘ d'e-bmane'r‘a aue pueda hacerse

una  mejor presentaci ‘venta, se necesita hacer

el (:ii'é_nte y 1os problemas y
res potenciales. Cuando
una  venta, debe

que corrija 13

vendedores

p‘avra “fol -

‘consecuencias;de. las . decisiones,  asii'como :uélesqﬁier‘a

H
]
|
=
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de lu fa:tnres éxﬁeﬁnns que puedan afectar 1los

resultadns. ‘Nedignée;‘iaﬁ'planeacién, los esfuerzos y

vecursos.de:uhé_cohpan éiéun dirigidos hacia objetivos

comunes, gde- mud que laq dxv1sxnne departamentos vy

empleados no trabaJen con. prnpdsitus cruzados.

La lbléﬁeaéibn puede clasificarse camo a largo
plazo, (aQénthan .9 gnual). La planeacien a largo
plazc;‘ pérsldvgeﬁeral se hace al nivel mas alto, como
el de” la- alta agerencia y su . staff, gque toman las
dérisinﬁesbﬁéra éui;r '1a> estrategia de crecimiento,
desarvnllo A adqu1sx:1ﬁn de la empresa sobre un plazo
xargo. La planaa:lbn anual implica objetivos, planes y

prondsticos mas espe:lficos para el perioda que sigue

inmediatamente. Es nbv:a, ‘a'prepisxén de la planeacidn
varia en razan 1nversa ‘ca

planaado ¢ :uantn,més (]

seran 1os planes.”
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de ventas serian las pnlificé; relativas a la concesion

,dEfEréditu;fél:pgquQ‘d ‘5ﬁ¢iﬁi5tros y el manejo de las
compe;sécinnesidék§o§£939déaoreé, Los planes de un solo
ugo pueaéﬁ-;urientér 'éi lﬁé pragramas o proyectas
‘Eﬁpecialés,v'£aléé éamo‘ 1$ introduccion de un nuevo
btoductn, la obtencion de un nuevo mercado o al aumento

de la participacién en el mercado de un territorio ya

exicstente. 2=

Una vez explicada la importancia de planear las
ventas y de administrar el territorio; es necesario
comprender la funcidn que tiene el entrenamiento en el
control de 1las ventas para poder tener cada vez,
resultados certeraos y mejores relaciones con los

clientes.

4.4 ENTRENAMIENTO PARA LA EFECTIVIDAD

Y CONTROL EN LAS VENTAS:

Ls vieja premisa de que los vendedores nacen, no
se hacep ha guedado desacreditada por los gerentes de

ventas pruéesinna;es de  hoy. . Ahora la mayoria de- las

25 Iden p
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tirmas recanucen lus benef1c1ns del entrenamiento en

incluso la nece51dad de #l1, en el mundo

%intensaments competitivo. El vendedor

~gonfiado y conpcedor por 1o general

avenpaﬂa,al(duévésté mal entrenado y dirigido.

Sg‘:hheden identif;:ar  ‘cuatro categorias de

entﬁenamiénto'de ventas @

1. Para los vendedares nuevas enla: urganizacxan.

los

“Para el personal’.’
"distribuidores  y “comerciantes
siendo " m&s conocedor 'de:75u ia

'resnonsabilidad de 1mpar‘1r
Qvendedcras de los dxstr; 87y nmer:iantes ‘que, a
B ve‘, ia pasaranva.su

4. Para s2 .

encarga de dal de

manera - que pu nservar . correctamente el

producto v tener mayor atisfaccion ﬂe éste.
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Para la maycria de las firmas, el entranam:iento de
ventas estd limitado al inicial y al de repaso. Puesto
gue exis=ten muchos puntos de semejanza en todo
entrenamianto, 1o trataré en términos generales pero,
cuando sea  a2praopiada, 'se ectablecera la diferencia
entre el entreﬁamientu inicial y el de repaso.

ngunds‘ gerentes‘ de ventas opinan que el
entreﬁamien@u‘fDFmgl no es realmente necezatioT o ————
ande&o?es pueden. aprender  por si mismos por prusba y
' erruE  en’ la 11ne$ ‘dev Tueges en donde cuenta en
realiaad; ¥ ne gélé‘éh:algﬁﬁns programas artificiales

de; entrenamiento, embargo, el aprendizaje por

teo . tiane varias desventajas

prusba. y erro

deseo i‘de evitar tales pérdidas es un

: ubiartq por -complato, la

.el proceso de .

ompetentes -es de

pb:arfmburtéqqia
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El obietivo obvio de los programas de
entrenamiento es aumentar las ventas. 5in embargo, se
pueden recanocer beneficios mas especiticos que, a su
vez; pueden traducirse en ventas incremertadas; como
puade ser : mejores relaciones con los clientes,
dasarrollo de 1los vendedarses tilegando a ser  mas
competentes, incrementc en las ventas, rotacidn de

vendedores reducida, utilidades inctementadas, etc.

4.4.1 CONTENIDO DEL PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO

Los  programas de entrenamiento cubren slguno o

todos los temas que siguen:

fA) Conccimiento del producto y de la compania.

B) Orientacién al cliente’y a la industria.

£) Técnicas de vent

D) Administracién del“tgr?i%crio. -

A) CONOCIMIENTO DEL PRDDUCTb Y DE LA COMPANIA:
El representante de ventas debe saber de que producios

se dispone para la venta : la linea de productos; como
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es natural, los folletos, cataldgns Y neros materiales
ayudan, lu mxsmn que las muescras, pera es canven‘ente
un’ cbhncxmzentu mas Especifico de las caractepisticas

' jde por ’n menus ]ns pbnductus' mas imp&rtantes, sus

nales v la forma en que dxfieren uno del otro.

también debs cunucar las opciones gue

"t existan para los varxus produ:tus, las condiciones de

Y

exigencia que Una

se presente.

n nrmacxbn que con frecuencia

enamiento de ventas. y en
e la firma, ~es ‘la’”’
prnductos de: la

: praferidns ‘en_la

6mpan1a es ‘vital v
a. 105 :lxentes.

de ‘la campania

productu, maneju de»w

ue’ hacer para exped;tar‘,un pedidp para

;11entus de urgente necesidad.
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F(:ie‘rta informacién no debe limitarse al periodo
‘inici;al del entrenamiento. Los vendedores deber estar
censtantamnente informados de la publicidad que se esta
haciendao, asi comc a que productos y :ara:teristicas de
los productos se esta haciendo resaltar. Ademds, debe
ser rapidamente comunicada a la fusrza de ventas la
informacion sobre las promociones planeadas, para gue
pueda obtanerse una buena coordinacion de ventas y

esfuerzos promocicnales.

B) - ORIENTACION AL CLIENTE Y A LA INDUSTRIA 31 La

. orientacion al cliente implica =1 conocimiento respecto

‘>ngc':esi’déd,e'sv_ v deéeés: de: 1os clientes, sus’

las practicas en la industria.’

el ;ffél;éjd “del vendedar como

ircblemas: de

sde lu.% ‘clientes en"

ntenga en :un programa . .

ips . clientes. 8i .




de las mercancias defectuosas merecen atencidn en el
programa de entrenamiente, cuando tales servicios son
imppirtantes para 1los clientes, como en' el caso de
muchos detallistas, asi como las Firmas mas grandes de
autoservicia. Conmﬁiendn quién es el encargada de las
decisicnes de campra, - en \Z/ar‘l.as empresas puede
'faci)itar los; Esfﬁer;zu5r'.del f\)éndedor‘ y le puede
permltir‘ un- uso més efect:vo del tiFmpo. En ncasiones,
esta debe aprenderse mientr‘as 'se trabaja, pero los
patr‘anas gener‘ales crganiza::nnalea, que se trataron

con’ el entrenamientu, pueden pr‘opownonar pistas.

_La_infnrmacibn Eespécto a-los competidores y 1los
‘oroductos competitivu=. tienen impurtancia cuando los
vendednr‘es deben responder‘ a las ubJec:.:mEs del c11ente

y para present r' sus pruductos con la meaur luz. En

par:lcular,  ‘: 'e r‘equieven conoc1m1entus sohre »J.a -forma’

cdp 105 de las

es demasxada elevadn, nuede cantal‘ astarse, demostranda

las  ventajas espe:ifi:as que tisne el. pr-c;du:to sobre

los de mas bajo precio de }.a cumpetenc:a.

PAG. 95



C) TEENICAS DE VENTA = En este punto se le ca
una . considerable importancia, ya que el vendedor
aprenderd ' a come buscar clientes, como captar su
atencidén e interés; deben aplicarse esfuerz2os sobre las
mEJnres fofmas de:tratar las objeciones mas comunes; ¥

“sin. duda, ‘Ee” discutirdn y demastraran las mejores
furhas de. ih1Eiar el cierre de una venta. Ademas de
plétxcas ' dEmnstra:xunes de las técnicas adecuadas de

: venta,: _195 aspirantes también pueden representar

papeles en situaciones de venta simuladas.

Uﬁa'forha réoxda de hacer gque el nueva vendedor

’ Entre en la verdadera .xtua:1an de. ventas #s un ensayo
< puede hemorlza o
xyenﬁa tedricamnete
ue pueda idearse por

staff, presenta

Tanto los clientes

: Es u1f1:11 ensenar a vender. puaesto que el arte de

vender no e=ta orientadn a los canuFimxentns, sinD que,
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de habilidad 'y practica. Sin

en vez de ella requigre

embargo ciertas- técnicas’s han ‘probado ser o las més

efectivas. Escuthérlas 6>1eeE1as no garantiza su mejor

usn, | pero ta onocimiento, - combinado en la practica,

puede féhaﬁﬁar,yn mejorémxehtu rapido en las ventas.

b Y ADMINISTRACION DEL TERRITORIO : Los pragramas
de entrenamiento deben dedicar cierta atencidn a ayudar

al vendedor individual para que haga  un trabajo mejor

en la administracisn de sus propias .
aconsejar, para " que haga unt. e ‘
'hinimizandbﬂiééléspéﬁaé?t :
tra‘éér‘,‘r' . ta:refic

recorrid

e ‘disminuir la

hérd;aa QQ t}émpc He,vénta,prnductign.‘
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La importancia de la Administracion del Tiempo por
pérte del Qendédcr, dificilmentea puede exagerarse.
Fuede .- mejorar las ventas de acuerdo con la ley de

promedios, porque s

1.  Cuanto hés’visitas se - hagan mayores son las

oportunidades de venta.

clientes estan Mis

otupados o’ es’ L 1 = j : . de la-

coficina, 2% o o

Gracias al entrenamiento dado a los vendedores y a
los miembros del Departamento de Ventas, estariamos

capacitados para vender, pero para laograr una excelente

=+~ Idem pp. 207~-208
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venta es necesario aprender a negociarla y a distinguir

entre un tipo de venta y otra.
4.5 NEGOCIACION DE LA VENTA : ESTRATEGIAS
Los vendedores experimentados saben que no hay dos

ventas iguales; cada una es Gnica. Pero podemos buscar

el perfil de una venta tipica.

=(objeciones) .

;de.descuentos.

facilidades.

- La'posventa. .
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" potc:teatral msta p

Para agilizar nuestra exposzicidn consideraramos

s6lp seis de éstas tases, pués engloban a las demas :

1. Saludo, bienvenida : Desde el primer momento
debe ser'positiva en un 100%: directo, franco, seguro,
to&ifi:ado par actitudes de simpatia, entusiasmo.
agilidad, respetoc y sinceridad. 8i es Ustec guién se ha
desplazado hacia 21 lugar del cliente, llegard con la
idea d= venderse a si mismo y de vender los productos y
de vender a toda la ingtitu;ibp que repressnta. Su

cortesia se Extendera_ﬁufho més‘éllé del cliente. y

alcanzard a toda: el;'ﬁefébhalg 1 .empezanda - por . las

secrecarias v aun los. mozos que encuentre-.a su paso. -

ser Eiafﬁ;‘dxrséta} energica’y &

Snbrg, tbdn eﬁtus
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de  ssoremanera, -y seguir ide

descripcion dal mi : elnonalicgo no sirve.

gue canvertir al otrd en interloch

mary - expeciad

10" asclcha;  deral

el dedo

recurriendo’

& de -descripciones

'f;lﬁsu‘fz'i»a ‘i:vbinax “una magen - vale por 'mil.palabras.
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A paftir de su. presentacmn planl izada. praocure

dominar 1a’ Entrev;=ta, gro siempre cuiddndose del

shar =uele ser la clave del axito

monologo:: - ascu

" del ~Qenyd=dm mentras es usted quzen hace preguntas,

f.,r:llmente m=-| iene’ El cnntr-n. de ia situacian, ademas

de qu_r— ta‘ preguneas snn,fuente precioss de datos que ’

necpsrbl

entabler un verdadero dialugn es

tratar. de’ ue el clxente lie” 1nfuv'me de ln que fabrica,
’darla ::nn sus “productos,. 81

! cammn hacxa una Duana

(ubaecinnes) »:. Es

r‘EB:Lstem:l a

tado h

muntio)

vivan un. poc

haciendc ver todo.con: clarida
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das tipos de dificultades:i’las excusas y-las anjecicnes-

prupiamanﬁé‘ﬂi haé.;'

vl Las primerasisenila

una decision; d

segundas ' son

‘que su praqu:tﬁ B

{ 3 tengn suficiente dinero,

: No _fr\é_f gulsta‘

‘Quisiera‘de

stilo.o color...

-lacompetenciaes mejar.

_Existen Varias)itécnicas ara manafarse frante a .

2st0s argumentos
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« 51, pero..., esto funciona Sien enfla,medida en

que sea respetuoso y~d'écéétc.
‘'y. luego
, vy hablar can

"“'de que esta

“palabra - del

mpre ‘una - imdgen ante el

srdejprnblehas.

pinlﬁn'al cliente, de
mportante ¥ habra mayor

liente.

:mﬁérativo, teniendo

eété‘ﬁabléndo.

hégalnféu L
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* T:ene que saber vander’ los aspectns menores de

lns productus y de xns servicxas- los mayores se

venuen solos

ser respetunso Vv

'cnntradxna{ ‘_no - discuta con

alo“amzentn. “ne 1nterrumpa, no se impaciente,

no vauguetee iﬁo" pequenns objetos delatando

nerv.asismn.

4. BUSRUEDA DE ALTERNATIVAS : La busqueda de
alternativas. es un campo fteértil para 1la creatividad.
Agqui se tienen algunas de -las sugerencias mas faciles

de hacer en la mavoria de los casos @

# Articulos conexos en_ia compra original.

afcaﬁpidag;alta::

“refrena decisivamente al cliente:

* nnti:@fﬁévdelﬁaraﬁaf
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: CIERRE : DE'L'A VENTA
tcdﬁf_el kacésﬁ;‘ :

progresanda  satisfactoriamente;

-las. 'mensajes
"ingicios,

cdqvicglo

L bfxiléndd ,deﬁxé;anes
fémaﬁd. caﬁtidaq,jétd.

mavimientos  de. tocar,

s'prnﬁpttos,
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~ Anécdotas.

. - Descuentos especiales. .

~ Citar’ algun . comentario: - del /‘cliente  como

argumento

" de’ decidir no
cnrrasp@naé:a‘él, sino & su s0EIp o
‘_ﬁcmpa erps;l”
.- Tnmaado el pedido como un hecho.
4. LA POSVENTA: NINGUNA VENTA ESTA TERMINADA HASTA
QUE EL COMPRADOR QUEDA SATISFECHD : Es frecuente que la
situscican aconsegle visitar al cliente para ver 3i saca

el maximo orovecna de los articulos que le vendio.

Cuando . se _tbata“vde‘ véntas -al mayorep, . et.

distribuidear.’ - revendedm . agradecerin . 'cualauier -

intervéngﬁ que signifigue 'ﬁsiﬁtéhé;a »y‘59uda_bh

para su1a5

P ‘ultiha,' es - convenienie dejarle -algo al
‘cliente, . como un recuerdo, una muestra, un folleto, un

recbnte, der‘geriodicm; ‘@tec. en.‘caso de que no haya
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efectuado la compra, con el objeto de conservar una
imdgen ante el cliente, para que algun dia si neces:ta

sus servicios, piense en Usted, =7

Dentro de la Administracién de Ventas senalamos el
procedimiento, fundamentos, planeacion y entrenamiento
de las ventas; las cuales sin el senalamiento de
nbjetivos ni la adecuada planeacion y control de los

mismos no podrian terminar en éxito,

2 Rndriguev €. Hauro bUPENACION PROFESIONAL DE VENDEDORES Eo.
Manuai Nadernc pp. &8-74 ..
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CAPITULD V
CASO PRACTICO

En este capitulo se verdn varios casos practicos
en el area de ventas. los cuales seran cohtestados de
acuerdo a las bases que se han visto en 1la
investigacion. E1 objetivo de éstos casos practicos es
demostrar que el aspecto admnistrativo estudiado en los
capitulos anteriores, o8 basico para lograr ila
excelencia en las venta; )-lflns procedimientos que ciran

alrededor de estas. -

Dichos procedimi'eﬁtvbs“’s.éé 1os siguientes:

1) Analiza’y‘ detenidamehte ’cuél es el problema o

consigo el o solucionar el problema a tiempo. (FA)
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4) Freveer las necesidades de la empresa. (FA)

5) ;Plaﬁear;fé‘qua’se va a hacer, para prnyec?arsa
ha:ia:'éi -futﬁ#é' pfevista, eetableciendo planes y
provectos éfabaradns de manera cuidaaosa v
constantemente Eandvadas y actualizados (PA). Dentro de
‘1a fase de Plan=zacion del Froceso Administrativo es
indispensable incluir a la Administracion oo
Objetivos, para loarar una definicién clara de las
metas comunes y las orioridades de 1la organizacion,
establecadas pbrlla‘ialta administracidn, identivicando

en farma .¢bn3qnta, fias dreas principales de

X responsabiliﬁé g‘_lns-ihdiViduns, en. funcidn.. de 1os

laizar asas

ios;" especialmente
ctividades ‘que permitan

vas senalados
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4) Freveer las necesidades de la empresa. (PA)

:5) Planear 1o gue se va a hacer, para pruyectarse
hacia el {futuro previsto, estableciendo planes y
pﬂayé:tos rlaborados de manara cuidadosa v
constantemente renovados y actualizados (FA). Dentro de
la fase de Plancacién del Froceso Administrativo es
indispensable incluie a la Administracion Qor
Objetivas, para lograr uma definicién clara de las
metas comunes y las prioridades de la organizacion,
establecidas por la  alta administracion, identivicando
en fnrma conjunta las Areas princxpalag de
responsabilidad de - los individues, .. en funcién dé»fas

Gy sutilizar esas

recultados que se esperan de;‘él;

medidas como guias para manejar'ié nidad:.y evaluar lés-f

&) ' Organizar | la’i distrib

funciones, la delegacien -de autor

- 7) G

humgpbs ‘que. permitan

alcanzar’ bietivos senalagos

en el tiemp V'n
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8) Dirigir ‘él canjunto de actividades,
arientando; coordinando e 1mpulsandn, chn ayuda de los
recursos materiales‘ y’teénicns; apoyados en recursos
humanos de la organizacion, para un eficiente logro de

loz chietivos senalados (FA).

9) Controlar mediante la- observancia, vigilancia
y  medicién de resultados, 'cumparandulns con  las

plansadas y esperados,  para que a " la “vista de los

resultados, lngrés'y diferen:ias;_Bnuedan'estable:erse

medidas correctivas para una _organizacién mas acertada

(Fa).

10)’fDentrn_3dE‘llas‘ aztividades = anteriores debe

a Bbtener el control del tiempo,

un procesa’p

egociacien’ adecuada’ ‘al _problema

‘utilizando tambien los primeros 10.

este prqbgdimieﬁtu (AV) .
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Una ve: ssnalado el procedimiento necesario para
lograr la excelencia en las ventas, se continuarid con
los casos practicos. En éstos se aplicara el
procedimiento, enunciando sobre ls explicacion en los
mismos; para fines de comprensidén se usard el numero
secuencial gque indica el orden del procedimiento

sanaladao.

Se manejardn dentro de estos casos: El Proceso
Administrativo, 1a Administracién por Objetivos, ia
Administracién del Tiempo y la  Administracidn de
Ventas; aéi como  1a actitud c:r&unstan:ial que tiene
que  mshejar el vendedor - o vel Eefente de Ventas,

dependiento de cada situacion.

Es impcrtante’ rgcuraar'fque‘ en - la hipdtesis

central de .esta . investigacisn s ﬂééngié la necesidad

de vincular;jel. désar bi acti oy su.’relacidn con

1a informacien -, gu se investiganda hasta

ahu%a.‘
ventajas:
‘para los”
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1) Una mejor perspectiva de 1los problemas a los
) que se enfrenta el Departamento de Ventas, la cual nos
. fa:.lital‘a a encontrar el camino a la solucién acertada

de }acuerda a diverszs circunstancias.

la fnejar' farm de -entablar una . relacién comercial con

15 gran utilidad del proceso

adminis atxvo dentru del 4rea de ventas, lograndose

‘asd” ‘,un ;:On rol adecuadn, para obtener mejoras

resul tados.

43 Al'km_arltejbar el tiempo correctamente dentro de la
embr‘esa‘cnmu cen el cliente, se ap»-éndera a maximizar
nuestro esfuerzo para mejores resultados en ventas y en
el s-er‘\"i:uj:'al cliente..

53 Se aprenderé a establecer objetivos y la me.mr-

enfrentar ilos g

cbstéLu 'Ly Y nece 'd‘ des q/ e se presenten dia a:dia.
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No se puede dejar de mencionar que dentro de ésta
investigacidn existen ciertas limitaciones aque no me
permiten hater una regla que siempre se cumpla. lLas

limitaciones son las siguientes :

a)'Diversidadiué:situaﬁicnes de venta.

solucipnes al mismo problema o

"b) Diversidad:d

ékt?inns a la Compania {gobiernc,

éfc);

‘fofhé_'féenéral las 'hgrnéhjgntas"t”.

~1técﬁ;bés y,‘prn:edimienfdél{“

Administrati
Ac.;mini;s't‘réc 6n s del
:‘Venfaﬁ;qudg;
'prdblemas V.o

' Compania.
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€ASO 'i: Prcceso Admxnistratxva.

Admin:stra:xbn por DbJecxvns,

Admin str czan dal Txempu, y

_de Ventas.

CASD 2i Procesa’ Administrative,

. Ohjetivos,

Dunsiderando todo Iu nte r,  se continuara a la

resnlu:ién de dichcs Paso

CASO 1

La Compania Partes y Enmpnnantes, S.A. de C.V.,

fue establecids en 1969-/ se encuentra ubicada en James

Watt & 2522, Tlalnepantla Estado. de México y se

dedica a la ccmpra—v de  motor para

dE c. V. {COSECA), la cudl

se ancuentra ubicaca. en
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Maraaritas # 54 Col. Lindavista en Garza Garcia, Nuevo
Leédn.  COSECA se dedica a la fabricacién de camiones y

trailers.

COSECA ha sido cliente de Fartes ¥ Comoonentes
desde 1972  y representa actualmente el 40% de las

vehtas anuales de esta Compania.
Los participsntes en éste caso son los siguiantes:

Compania de Partgs y Componentes, S.A. de C.V.
Bersnte de Ventas i Lic, Jose Morin Hernandez
Gerente de FParsonal: : Lic.iRubérFo Larios Pérez
Departamento de‘Disériqu;aﬁ,a‘.‘ri 7
Supervisores, v * S

Yendedores, .

Compania de Servicios Camioneros, S.A. de C.V. :

Gerente de Compras ¢ Lic. Arturo Aranda Roadriguez

El Lic. Joseé Morin, Egrente de Ventas de Partes y
Componentes, S.A. dé‘C.V.,ttieﬁe un seric problema. Uno

de sus clientes: mas ; lé Vacaba de  1llamar en

farma - -colerica onterminar todas sus

relaciones con cliente habia admitide

que ia éulp;fno’er ~d§1 Departameanto’ ‘de : Ventasy pero
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ia Eﬁlpa dé‘l érd:da da ‘un negoc:a tendria Que recaer

el Departamenta de Ventas. EIl Lic.

’JOSu Nowln refle ioﬂaba': Camo demanins vay a resolver

TLa Ebdpaq fPértés‘vY Coﬁnenentes,‘ls.ﬁ; da ;,v;“
s . prin:inalmenteyvpara
>Di;‘b.’:tl’,‘it0 :Federal. Su
: “:;ly‘habié ctros
-] ﬁoqégas 48 campo., uwno en

el otra en Manterrey, Nuevo

ar:es y Camponentes distribuia a

dlstr1bu1dores de partes y a

aturaleza ‘de ‘los proguctos, era
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: incluso, enel.p

inconformes debido

sgotamianto dales

[ 1 p‘acic'm',» pero sencillamente

una . fuerte existencia de

qsevNur,in‘- pensd 3 Bueno,

Teste - resuelva

n bicular, 2l ‘gliente’es.una.gran -

compania.camicneri. gue opera’ en:: atleras, de Garza -

Barcla.’




las parveé’diépddiﬁies y: fueron ' enviados, voiviendo a

pedir ias partes faltantes.

de inmadiato al
.1Lo$ articulos
enviarse
Tgn 'ocas;nﬁes
He haber

o peneral esto

notiticar a Hexice

la nogificeba’s sn’ocasiangs

articulos en

@ inzlusg:



sin el conocimiento del Depa.r_taméneu ‘de Ventas, ésto

1i

nasta que 10f clientes:se guejaban de sus entregas

ind iy
representan estaba dedicado a seguir la

“pintave, infacer las necesidades de

contratade ‘a algunasid

visto c)bi(gado;
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r el Lic. José Morin,  respecto a-
intolerables desde

de. Ventas y sus

codecisién  de la Alta

Inventaris en las

‘#elacicnes ue.

Depar}amenta de

Solut;én»al casc 1

Al nnalx‘ar la sxtuac:dn pa~ 1a cual étraviésaﬁla

Camp:nza ;~Hartes f Y Cumpan=ntas, 'sev'véncantraroﬁ
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defi:ien:iés en varios de los departamentos, las cuales
fueron dﬂte:tadns debida 3 las CONSecuenci1as de

‘dichas deficxencza ALy 2

en taorma oportuna y

" eliente, ‘cumpliendo caon

pro:esu de la venta vy la

ne:esarin que al

.. es

; nhrus departamentcs

1 a;enahientu, :réditu,

L nigloaei Ly

T

epapﬁgmentn de
‘el ‘estado de

1 Departamentu de Ventas

cxén del problema

svxtandc asi r=trasns &n. el envla del mismu.
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» Una-veﬁ éprabadu e) pedido, pasara al Departamento
de'Fa@thra:ién. Nuevémente, el Departamento de Ventas
tiene'part;cipé:ion_ agqui para verificar que todos los

datos seanlos correctas y completos.

;sé',infarma al Departamento de
iétribu:ién-para ':'éntﬁeéa de la mercancia en el
da VYentas tendri

tiempo. e

Departamentn de Vencas debers darle

VENTAy visitanao ait ciiente C‘On o

.'eL‘Departéhentu_de Vantas

as _etépés'»‘
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Z) La Flaneacidn es ia base de toda organizacidn,
y - comc hemos observado, la Compania Fartes vy
Compenentes tiene una deficiencia notable dentro de la
‘misma, Debz existir un presupuesto de ventas en la
cual éstas se planeen mes por mas (aproximadamente),
para asi poder abastecer a sus booenas con los
inventarioe necesarios para satisfacer la demanda de

los clientes. (3 &l%?)

El controi de  inventarios puede hacerse por el
. eistema de mavxmcs y minimos para evitar una. falta de

in\entarlus nncnrza y que afectaria a las clientes y a

la mzsma Cumnania.

Tadu ssto debera Sar. :nurd;nado :sn‘l

dentru de cualuuier

mportante

g intercambxc de
vdxferentes departamentos.
1e . Para que exista una
- Buenafyﬁb :pndr!a -establecerse un

., s1stema . cual’ hubiera toda 1ia.
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informacisn necesaria dEylﬂS’»ﬁiiéﬁ%EEi credito, plazo,»

asi como el

tlempn

nbtenlda por medic de la

entra el perscnal  de los
aiferentes ét; " una comunicacien
opertuna de aaué‘los obstéculns' o contratiempos con
hsg al pracesn de la venta,
para gue pﬁéﬁé darsels uﬁa solucion

apnrtuna.‘

Es 1nportante senalar que 1o‘.nrimaro que. hay qua'

hacer - para Hesnlver este prnblema ‘e’ analizaﬁ'

‘cu:dadﬁ=amente‘las deTx:lEn:xas] y{ 1;57 auntn5~débile5;’

'_tanto de ]a Cnmpania cnmn en el

al anal; r]o de ésta fnrma nos:

un prcblemaﬂ m;sv nn

dande como

'resu!radg la :arencia,de,mer:anc{a'én‘unvﬁerioun de . dos
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ssmanas o mas,

Por ntrq' ladd,’ es naéasariu que al momento de
:nntratar'al'ueésungl dé cualquier departamento o Area
hayé qumpiido' con ‘todas 1os requisitos del puesto;
naéten;prmente d=berd darse un curse O capacitacidn
‘péré 1"Péalizar su trabajo el cual debera ser
sunerv1sado par el jefe inmediato, esto es, para logptrar

‘;el apc;mn desempeno de las diversas funciones de cada
vunD: de los departamentos, evitando obstaculizar el

objetive final: satistaccion del cliente.

En 1a sulucxan a éste caso sev realizc -un analisis

: Eli PFndeso Admxnistratxvo -en sus’ fases des

—pvevisian,; ~p‘aneac:on,' urganxzacxan, integracion,

dire:cidn y cantrnl

'b) L Admin:stra:xan bnr' Objetivos: definxéxaﬁ, L

finalxdades y requls:tn
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)}  La Administracién dal Tiampo: control, proceso,

planea:ién,v obstaculos 'y trampas, y enemigos del
tiempao.

d? Administracion de Ventas: requisitos,
fundamen tos, proceso, planeacion, entrenamiento vy
negociacion.

CASO DAS s

Laboratorios = Servin, - 8.A. " . l;'oryppa'nia‘ que’

"a‘da en Avénidé dUno #

tué establecido en 1953,
135 en la Col.
a la fov‘muilfac‘:z
alimenticibé/'e

_Casas Aliment

“La

llos representan el 90%

5 barao, . es:
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La fuerza de ventas de Laboratorios Servin, S.A.
de C.V., estd especializada técnicamente y es pequena
para la cantidad de clientes a los gue se tiene aue

atander.

£1 Departamento de Ventas estd intearado por:

1 Gerente de Ventas : El cual manzja algunas

de las cuentas impartantes.

4 Vandedores Tecnicos aspecializados.

[N

Asistentes Camerciales en Ventas (Fersonas
encarpadas de atencidn a clientes vy
recepcion de llamadas, incluyendo funciones

secretariales.

Participantes :
) Director General : Lic. Humberto Reyes
Gerente de Ventas : Lic. Francisco Gonzale:z

Fuerza de Ventas

El Lic. Humberto Reyes, Director Generaljllamd a su

oficina al Lic. Francisco Gbnzaiez,'ﬁeceﬁte de Ventas :
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Lic. Gonzalez, nuesiro  Consejo de Administraciém
acaba de estipular que mejoremos el servicio a nuestros

Cracn »que esto puede capacitarnos

zndxrectanente a aunenta. nue:tra participacién en el

nercadu del ‘pala,i sin ,vernos -comprovetidos a una

colpetz xon ’ precia;. Me gustaria que ne

a una propuecta para dar tal servicio mejorade e

‘:acién en el mercado lo mas

- ‘Francisco Gonzalez, se me
a'tuerza de ventas para dar un

en@es?

rto’ R yes le cnntestd H El consejo no
crea que se debe fornularv

unenta,

pero rablareno, de "

los objetivos

Es

Servin, -S.
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a’ la intencitn de minimizar costos y aumentar la

praductividad.

Que propuestas especificas haria el Lic. Francisco
Gonzalez para mejorar el servicio a 1los clientes y
aumentar la participacidn en 21 mercado, sin aumentar

en forma apreciable la fuerza de ventas?
SOLUCION AL CASD No. 2

Considere que lo primero que hay gque hacer, s
analizar cuidadosamente la situacidn de la empresa, sus
deficiencias y los objetivos que pretende alcanzar bara

poder formular el siguiente plan de accidn:

A gue se debid el estancamiento de  1lps

Laboratorios Servin,S5.A. de C.V.7

Es importanté‘anélizér el porqué del estancamiento
de los Laﬁdra?nrips,'y'cumﬁarar sU situacidn actual con
la de sus :oﬁpéfidavas; ya qué si la competencia ne
tiené lloé"$;§més problemas respecto al  valumen de

‘AcamﬁEafde,SUS clientes, el problema puede estar dentro

de los.mismos Laboratorios.
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- Como venden sus vendedores 7

Qué argumentos de venta utilizan ?

Realizan visitas a todes sus clientes por igual?

- 82 ha realizado el estudio detallado de laos
clientes,, sus necesidaces, el mercado al que se
dirigen, aetc.?

-~ Ge tiene el conocimiento. detallado de. los
praductos que venden los Laburatnr;ns!

-~ Se han hecho pruebas de: los productos con cada‘

unn de lus clxentes7 . L
en. partxcular.. Se ha

Gerente de Ventas comn apu&b y

stas preguntas sea NO. En

cesario realizar un estudio de
la situacidn de la competencia,

er’ conocimiento de la realidad y

ghtévgmp!ear3médidas correctivas. () al 35)°

' Dentro‘de'la—empFé=a, el Eerente de- V ta deberar

pedirles a aus vendedores 1los =1gu1entes‘ untcs
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- Un programa de actividades y vigitas a clientes de
los ultimos tres meses.

~>Ar9umgntns de wventa que emplea al visitar & sus
clientes.

= éuplicar detalladamente el proceso de sus ventas.

- Explicar las fuarzas y debilidades de cada uno de

los clientes.

Esto es, para encontrar el problema que pueda
Estar presente en los vendedores, ya que s puede dar
‘nl - caso de qye‘las vendedores no argumenten la venta
dando> ‘pUF . conocidas togas sus caracteristicas,
propiedades .y Qeniaﬁ}sjdel producto; y por consiguiente

que sélu loﬁ clientes que esten comprando sean aquéllos

jvendedares suelen vulverse

apacitar cuncienzudamente

entas,'~ ensenandnles las

caractééiétiqa ropiedades y ventajas que tienen los

'pruductpé;f" f omo ™ los' argumentos de venta que
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necesiten para dar s conocaer el producto adecuadamente.

La. fuerza de ventas deberia de tomar una
capacitacitn sobre las ventas, sus requisitos, procesos
de venta, planeacién, entrenamiento, negociacion, etc.
para leograr la excelencia y el logro de 1los objetivos

de los vendedaores y de la empresa.

Btro punto, aque es necesario tomar en cuenta es
la Administracidn del ‘Tiempo, tanto para ia fuerza de
ventas como para los propios clientes. Si el vendedor
tuviera conciencia de su tiempo y capacidad, 1laos
manejaria adecuadamente y no 58 presentarian

deficiéncias dentro del proceso de la venta.

Téﬁtﬁ ‘:iﬁé “'vendedores como  1los  asistentes
:qmércialeé de' ventas, deberén planear su tiempo, su
'trab;jb y:sus ventas, de tal forma gque ningun cliente
duede sin atencién en un tiempo establetido de acuerdo

a las necesidades de los clientes.

De igual farma deberan llevar controles
administrativos necesarios para la previsién,
planeacien, integracidn, organizacién, direccion y

control, de cada unc de los prDcEdimientos;blﬁékandu”

detectar a  tiempo las deficien;ias y ;aﬁﬁméiias,
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dandoles una pronta solucidén. (4 al 9)-

Existirdan algunos Fequisitus ‘que deberan cumplir

los clientes ¢ (& y'7)

~ Compra minime de mercancia.
- Posibilidades de crecimiento del cliente, ya sea

‘a“corto o mediano plazo.

. Los cllenths que no cumplan con dichos requisitos,

seran atendidus via telefénica por los asistentes

camerci es de 'ventas, los cuales tgndrah perfecto

conoc mienta de los productus y de las ‘necesidades de

ac d1cha5‘ “se ' les enviaran

<';ex§13cahan la

especializadn

daran la ase

accian

: plan de

establec:endo prunva as,'en lus cuales pueda impulsarse
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a los clientes a un crecimiento con ayuda de los
productos, asesoria y creacién  de nuevos proguctos

finales para el cliente.’

D= esta forma conseguiria aumentar ia

productividad minimo en un 20% daesde un principio.
. 5

Una vez implementada la primera etapa de 1la
reforma en ventas, ‘serd necesario conseguir a los
clientes de Cla competencia, incrementands  la
pruduéfiQidad al aumentar auestro numero de clientes
gue ~seran ‘atendidos de acuerdc a la reforma

’ estaﬁiéciﬁa{b

Para fddd; los cambios que surgan dentro de la

puevo ‘:'servicio a los clientes, es

empresay el

importante tnmar_gﬁ cuenta que los clientes deberan

posicionar | producto ‘correctamente; o sea, el

ente de 1os. posibles compradores la

introducir:-a
caracteristicas - de nuestros productos,

o ;ventas - y mds clientes.

ebera.  estar capacitado para

enfrentarse 'a- diferentes . .situaciones de venta, para

- adel qadamenfe~logréndose la excelencia en

e la 'misma.
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€s indispensahble gque en cada uno de los procescos
de venta implantados, exista el Proceso Administrativo,

ys que de no hacerlo no se lograria el éxitc esperado.

Fara la solucion de este caso fueran empleados las

siguientes procesos :

&) El Proceso Administrativo en sus fases de:
previsien, pléneé:ién, arganizacién, integracion,

direccion y’:pntrul}~

B Léﬂ1ﬁdmi ni par - Objetivos: definiciaén,

finalibédésfyiréqp

S e) . La Admiﬁisérabi@nlael'Tiémpaf'dontrdl, proceso,
planeacisn, ~obstaculosiy ft?émpés, y enemigos  dal

tiempo.

LH ‘hqmihiéﬁfacib _dé»k ‘Ventas= _ requisitos.

fundamenéés,"" o, entrenamiento vy

negociscion,

5 ' N
anedé un- panorama gensral de

nﬁeé» de venta a las gue

; di;riamanteysa enf éntanlios vendedores y los Gerentes
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Ninguna regla puede ser tomada como ley, ya que al
mismo caso se 1l pueden dar infinidad de soluciones y
medidas. Todo depende de las circunstancias, del giro
de la empresa. Y de los procedimientos que quiera

seguivr tanto la empresa como el Berente de Ventas.

Se espsra Gue Ccon la informacion que se ha
vernido manejando en la investigacion de astos casos
practicos, se logre la comprension y el buen manejo de
los diversos problemas, contratiempos y circunstancias
a los que se gnfrenta la empresa; la solucién que
puede dérselé dando como resultado la excelencia en las
ventastby“ein‘ciéFrev’de las mismasy asi como, el
hejuramientu:¢éi las relaciones entre cliente-vendedor
éﬁe: san _1indispeﬁsab1e5 para el mantenimiento y

seguimiento. de 'la venta.
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CONCLUSIONES

Una vez desarrollados los puntos tedrico y
précticos de la investigacidon, es necesario que defina
las premisas resultantes de la misma, asi mismo, se

establezeca la compreobacién de la Hipdtesis Central.

Dentro del primer capitulo, como se pudo observar,
la historia de la administracién establece las bases
necesarias para su entendimientos sin embargo no se
debe perder de vista que la Administracidén es dinamica
¥y que las definiciones que se dan deben caonsiderarse

como cambiantes.

Asi mismo, se vid la importancia del control
efectivo de una empresa, apoyada en la comunicacion
continua y escritaj lo cual evita desviarse de los
objetivos, y que sin éste control seria imposible

lograr una Administracién adecuada.

Dentro de la Administracion Cientifica de Taylor,
sea ocbserva que el enfoque de las técnicas de
racionalizacién y su complementacisén, lo cual me llevd
a establecer que el manejo y control de tiempos y

movimientos nos da ventajas; entre las cuales existe un



mayor rendimientoc en el €rabajo, con lo cual se busca
el logro de laos intereses de enplendus' y patrones.
Tomandose coma el principal abjetivo el lograr el mayor
rendimiento con el menor esfuerzo en determinado
trabajo, estableciéndose bases, aseguranda el bienestar
del trabajo y del empleador de una manera justa y

funcional.

Por otro lado, en el segundo capitulo se
establecié una definicién de Administracion con el
ochjeto de tener una base para ésta investigacion en la
cual pueda apreciarse mejor el uso y la importancia de

la misma.

Dicha definicién nos did la pauta a seguir an al
praceso de la venta indicado para buscar la excelencia
en las ventas y el cierre do las mismas debido a que
nos plantea lo que debe de tomarse en cuenta: El
Proceso Administrativo, como base para el éxito de toda

organizacién.

Considero que no podria existir ningun sistema o
procedimiento adecuado para el logro de los objetivos
en las empresas si no contara con el Proceso
Administrativo (previsién, planeacién, organizacidén,
integracidn, direccién y control), debido a que es

necesario tener un seguimiento para que no exista desde



mayor rendimientoc en el trabajo, con lo cual se busca
el logro de 1los intereses de empleados y patrones.
Tomandose como el principal objetivo el lograr el mayor
rendimiento con el menor esfuerzo en determinado
trabajo, estableciéndose bases, asegurando el bienestar
del trabajo y del empleador de una manera justa y

funcional.

Por otro lado, en el segundo capitulo se
establecié una definicidn de Administracion con el
objeto de tener una base para ésta investigacion en la
cual pueda apreciarse mejor el uso y la importancia de

la misma.

Dicha definicidén nos did la pauta a seguir ean sl
proceso de la venta indicado para buscar la excelencia
@n las ventas y el cierre de las mismas debido a que
nos plantea lo que debe de tomarse en cuenta: El
Proceso Administrativo, como base para el éxito de toda

arganizacién.

Considero que no podria existir ningin sistema o
procedimiento adecuado para el logro de los ohjetivos
en las empresas si no contara con el Proceso
Administrativa (previsién, planeacién, organizacién,
integraciotn, direccién y control), debido a que es

necesario tener un seguimiento para que no exista desde



su arigen una desviacién o quede incompleto el
objetivo. AdemAds se podra tener un mayor porcentaje de

seguridad en los resultados al trabajo.

Dentro del capitulo 111, se vié que la
administracién gira alrededor de los abjetivos, y las
practicas efectivas de la administracidén estan
relacionadas con la seleccién e ideqtidad de esos

objetivos que se buscan.

ta Administracién por Objetivos nos ayuda a
organizar nuestros objetivos y nuestras ideas, de tal
forma que podremos lograr una excelente vanta,

haciéndonos personas autodirigidas y automejoradas.

Considero que la Administracién por Objetivos es
la base de toda buena organizacitn, debido a que los
empleados logran ganar confianza en si mismos, llegando
a establecer sus propios objetivos dentro de su trabajo
y en su vida personal, haciéndonos mas responsables y

creativos.

Es necesario tener la certeza de 1o que queremos
para darle un camino y una continuidad a 1os objetivos.
Esto es, no desviarse de la realidad esperando

resultados que nunca llegaran, 1o cual hace inudtil la



aplicacién y practica de la Administracion por

0Objetivos.

Otro de 1los puntos importantes dentro de éste
capitulo es la Administracién del Tiempo, la cual nos
ayuda a ser mas efectivos y certeros en la planeacidn
del mismo, tanto en el aspecta personal como

profesional.

El tiempo es una de las herramientas mds
importantes con las que cuentan las organizaciones para
lograr el éxito en sus diferentes actividades; sobre
todo para saber utilizarlo adecuadamente en una visita,

control o perspectiva de un nuevo cliente.

Por otro lado no se pueden lograr los aghjetivos
deseados si no tenemos una verdadera Administracién del
Tiempo, continua y efectiva. FRecordaré que el tiempo
bién empleado para cualquier actividad o desempano es
sin6tnimo de responsabilidad, y que al lograrlo se tiene
como respuesta la excelencia y logro de nuestros

objetivos y retos.

En el Capitulo 1V, se tomd en cuenta 1la
impartancia real de las ventas en diferentes aspectos:
la empraesa, la imagen, la independencia, los costos, la

marcadotecnia, etc.; no cabe duda que es esencial y sin



ventas no hay emprssa ni éxito en la misma.

£l Departamento de Ventas es 1la puerta de
cnnunic.:ar:iém entre el cliente y la empresa, y es
importante que dicha comunicacion sea certera,
congruente y eficaz para mantener la satisfaccion del
cliente; 10 cual nos llevara a posteriores ventas con

éxito.

Para tener la certeza del éxito en la venta es
necesario planear las ventas, anticipAndose a las
cc;nsecuencins de las decisiones, asi como cualquiera de
los factores externos que puedan atectar los
resultados. Mediante 1la planeacidn, 1os esfuerzos y
racursos de una compania son dirigidos hacia objetivos
comunes, de modo que las divisiones, departamentos y

empleados no trabajen con objetivos diferentes.

o Gracias al entrenamiento dado a los vendedores y
al personal de un Departamento de Ventas, estan
capacitados para vender, pero para lograr una excelente
venta es necesario aprender a neqociarla y a distinguir
las diferencias entre un tipo de cliente, situacién,

etec.



Por ultimo, en el Capitulo 1V, se vieron 2 casos
practicos en ®l 4rea de ventas en los cuales se
demastréd que el aspecto administrativo es bdsico para
lograr la excelencia en las ventas y los procedimientos

gue giran alrededor de é#stas.

En 1los Casos Practicos se conocid la aplicacién
de: el Proceso Administrativo, la Administracién por
Objetivos, la Administracién del Tiempo, la
Administraciden de Ventas y la actitud circunstancial
que tiene que manejar el vendedor y/o gerente de ventas

dependiendo de cada situacidn.

Por medio de ésta investigacion y en base a la

Hipotesis Central, que dice asi:

6i existe la aplicacién del proceso administrativo
en el inicio, desarrollo y cierre de las ventas, y esto
favorece las relaciones humanas en la relacidon
vendedor-cliente, por lo tanto exigtira mayor
motivacién en el vendedor y mayor aceptacién por parte
del cliente scbre 1la actividad del vendedor; luego
entonces, a mayor aplicacién del Proceso Administrativo
en el inicio, desarrcllo y cierre de las ventas
existiran mayores relaciones humanas entre el vendedor
y el cliente, al igual gue mayores posibilidades de

motivar al vendedor, asi como mayor aceptacion del



cliente a la actividad del vendedor.

As{ mismo, se observa que las rslaciones humanas
vendedor-cliente se ven favorecidas cuando se aplica el
Proceso Administrativo en el inicio, desarrollo y
cierre de las ventas; existiendo mayor motivacion en el
vendedor y mayor aceptacién por parte del cliente a las
attividades del vendedor, lo cual nos lleva a lograr el

exito en las ventas.

Puedo concluir que efactivamente axiste  una
necesidad de vincular el desarrollo pridctico y su
relacitn con &l aspecto administrativo. Gracias al
conacimiento de las herramientas administrativas se
logra la comprensidon y el manejo de los problemas,
contratiempos y circunstancias a las que se enfrenta la

empresa.

De 1la misma forma, nos ayuda a seguir el caminog
correcto en el proceso de la venta siguiendo los
procedimientos adecuados, dependienda la situacidng
dandose la solucién adecuada y como resultado la

excelencia en las ventas y el cierre de las mismas.

De igual manera, al tener control y manejo

adecuado de los procedimientas, se da el mejoramiento



de las relaciones vendedor-cliente, las cuales son
indispensables para el mantenimiento y seguimiento de

la venta.

Al iniciar esta investigacién es establecieron los

siguientes objetivos:

OBJETIVD GENERAL:

Establecer un proceso a seguir que permite
integrar un enfoque situacional que construya y
desarrolle una mentalidad-actitud en el personal del

area de ventas para lograr la excelencia de las mismas.

OBJETIVO PARTICULAR:

Establecer un cambio de actitud mediante los
pro:edimiéntus implementados en cuanto a las relaciones

humanas para lograr el éxito en el Area de vantas.

OBJETIVO ESPECIFICO;

Propone un proceso-mecanismo que tenga como
fundamento el uso de técnicas que faciliten 1la
expresion, mantenimiento y desarrollo en las

relaciones humanas en la actitud del vendedor y de su



capacidad de diferenciar en cuanto a las situaciones

que enfrenta.

De acuerdo a 1los anteriores objetivos, puedo
concluir que si fusron alcanzados por medio de ésta

investigacién, de la siguiente manera:

Se establecid un proceso de venta, con el cual el
vendedor podra actuar en una situacion de venta ayudado
de los diferentes metodos y procedimientos para
enfrentar los obstaculos y procedimientos para
enfrentar los obsticulos y problemas que se presenten,

dando como resultadoc la excelencia en las ventas.

Se establecié que para que existan buenas
relaciones humanas entre vendedor-cliente y/o entre los
diferentes departamentos, debe de seguirse con eficacia
el proceso de la venta en conjunto con las fases del
Proceso Administrativo. Esto es, con el fin de lograr
el éxito en las ventas al seqguir el camino adecuado y

con las herramientas adecuadas.

De ésta forma el éxito en el Area de ventas es
logrado y las relaciones humanas se ven mejoradas al
tener un control sobre el procedimiento de la venta y

por lo tanto un mejor servicio al cliente.




Por ultimo, al utilizar el Froceso Administrativo,
la Administracién por Objetivos, la Administracién del
Tiempa, y la Administracion de Ventasy en las
diferentes situaciones y/o problemas en el proceso de
1a ventaj el vendedor tendri la capacidad de
diferenciar dichas situaciones y podrd implementar laos
procesos dandoles 1a solucidn adecuada y por
consiguiente, mejorando la relacién vendedor-cliente
asi como la excelencia en la wventa y el cierre de la

misma.

Considero que una limitacién importante para ésta
investigacion radica en la integracion de 1la
investigacidn en cuanto a la literatura existente sobra
el tema problema. También nos encontramos con otro tipo
de limitaciones: Diversidad de situaciones de venta, de
soluciones al mismo problema o situacidn, situacion

financiera, etc.

Por otro 1lado, cabe mencionar que en ésta
investigacion fueron utilizados sttodos de estudio,
tanto generales, que son : Inductiva, analitico,
sintético-analdgico; asi como, métodos particulares,
que son: andlisis y procedimientos administrativos en

ventas.



RECOMENDACIONES

Recomiendo a 1los lectores de esta tesis
procurar actualizar y verificar los procesos que

puedan modificar la situaciéon del area de Vantas.

Que los procesos utilizados an ésta
Investigacian ayuden a la realizacion ¥
competitividad de los vendedores para lograr el
éxito en sus metas personales y profesionales.

Por Gltimo, e; inportante destacar que la
Capacitacion y 1la Organizacién de la empresa,
debera ser raevisada constantemente, para evitar

deficiencias en los procesos.



MEXICO, D.F. FEBRERD-JULIO DE 1994

NOMBRE DE LA INVESTIGACION

El aspecto administrativo y las relaciones humanas
para lograr la excelencia en las ventas y el cierre de
las mismas,

VARIABLE INDEPENDIENTE =

El aspecto administrativo Y las  relaciones

humanas.
VARIABLE DEPENDIENTE:
t.a excelencia en las ventas y el cierre de las-
mismas.
IMPORTANCIA SOCIAL:

Considerande que _ la’  administracion es la

satisfaccign de las necesidades econdmicas y'éncialés,z'g

sienda productivo para el 'ser humano, ipana‘la économta?,‘

vy para la suéiédgq; es necesarib ver cbh'ahje'ivj&adf

qua - en cualguir 'tipo‘ de - empresa, si;-se 




productividad deseada, entonces, Se habra logrado la
aportacién a la sociedad. €n la medida que cada

empresa se dirija a determinado sector.

Da esta forma 1la empresa que tenga bien planeada
su organizacién y planeados sus objetivos y 1a forma
de lograrlos, entonces logrard tener éxito en sus

actividades y por supuesto servirid a la sociedad.

Toda empresa comercial tiene un Departamento de
Ventas y ninguna otra actividad o funcién es le
importante para su existencia que la funcién de ventas,
ya que sin los ingresos producidos por la fuerza de
ventas de una caompania no habria dinero para apoyar al
Departamento de Produccién, de Finanzas, de Personal,
etc, por lo tanto, todas las demas actividades estan

subordinadas a la funcién de generar ventas.

Mediante la generacién de ventas y la organizacitn
de la empresa lograremos atender a todas y cada una de
las necesidades de 1a sociedad, dentro de 1la rama a

donde van dirigidas las actividades de la empresa.

Dentro del Procesa Administrativo, las relacionas
humanas deben ser consideradas y con 1las teécnicas a
seguir, se podra establecer el camino adecuado para
lograr las ventas y por consiguiente lograr el éxito en

la empresa, dando asi{, la oportunidad a l1a misma de no



fallar y encontrar tantos obstéculos en al mismo.

IMPORTANCIA TEORICA:

Yomando en cuenta la importancia social gque he
descrito, es necesario detallar la forma, el proceso a
sequir, para lograr el éxito des=ado. Pero #sto es
necesaria tomando en cuenta la planeacidén, la
organizacien v el control que son necesarios para
poder desempenar correctamente las funciones a seguir
dentro de una empresa, y dentro del Departamento de

Ventas para asi lograr 1la excelencia en las mismas.

Es: impo tanf como necesario lograr un proceso

el vendedar y los

Etprééénten dentro del Departamento

de - Ventas, loghard el control sobre los

-1mprev15tos y lus obstéculus que  se presenten y que

pueden limxtarv;a_venta y el cierre de la misma.

se vera benef:ciada al lograr
g mentalxdad ‘adecuada-
©logiando pro:esus ‘ge’ la

venta, -teni caucustancxas'




igﬁsles. Sz mencienard la forma correcta de emplear
sus herramientas para en la medida de lo posible,

lograr la excelencia en las ventas.

Agui, senalaré un proceso a seguir una mentalidad
circustancial gque deben de seguir 1los integrantes del
Departamento de Ventas, para lograr la continuidad y el
éxito en los resultados. ' Con éste proceso se logrard
dieminuir radicalmente la ineticacia de los individuos
que :aréz:an de impulso y motivacidn paré poder lograr
los obietivos deseados por la empresa, y tener éxito

tanto dentre de ella como en lo personal.
HIPOTESIS
HIPOTESIS ALTERNA (1):

8i el aspecto administrativo ‘mite integrar el

a‘actividad de
ventas;
mismasg ,fbér@e del
aspecto admin;sfrétivo 'de;@?éé;a;iaq por
objetivos eﬁ;.é : ‘

lagrar la excelenci




HIPOTESIS ALTERNA (2):

81 las relaciones humanas se logran mediante la
aplicacitdn del Froceso Administrativo en las ventas por
1o tanto se looran la excelencia del manejo y el
cierre de las mismas; luegto entaonces, existiran mayocres
ralaciones humanas a partir del Proceso Administrative
en el 4rea de ventas con mayor excelencia en el

desarrolllo y cirerre de las mismas.

HIPOTESIS ALTERNA (3):

51 eniste la aplicacién del proceso:

en el inicio. 'desarrnl_ln:y”cie‘r‘(

esto favorece 1las relacigne

vendedcrj-él iente po

en el veﬁid:edn

L'y cierra  de - las ventas éiiéti'rén -

. humanas entre. el - vendedor . v el

rél_ievn_f.e,‘ ; 1 :'lgualﬂque mayores posibilidades de mativar
'-."a‘lf_v_eﬁded y ,"!. asi coma mayor aceptacion del cliente a la

v ac:_'{:iv'id'ad dél ‘vendedor.




HIPOTESIS CENTRAL:

Si existe la splicacitn del proceso administrativo
en el inicio, desarrollo'y cierre de las ventas, vy
esto favorece las relaciones humanas en la relacidn
vendedor—cliente, por la tanto existird mayor
motivacién en el vendedor y mayor aceptacion por parte
del cliente sobre 1la actividad del vendedor; luego
entonces, a mayor aplicacidn del proceso administrativo
en el inicio, desarrello y cierre de las ventas
existirdn mayores relaciones humanas entre el vendedor
y el cliente, al igual que mayares posibilidades de
motivar al vendedor, asi comn mayor aceptacion del

cliente a la actividad del vendedor.

HIPOTESIS NULA: ) co
Si existe la aplicacxdn del Procesu Administrativo

en el inicio, desarrollo' erre de‘las ventas, y esto

no favorece v las relacxone: manas'_en‘ “1a relacisn

9endedur—cliente"> ‘existiré_ mayor

mut:vacién .en

-por parte-del c

vendedar




posibilidades de motivar al vendedor, asi como menor

aceptacion del cliente a la actividad del vendedor.
OBJETIVOS

DBJETIVD GENERAL:

Establecer un process a seguir que permite
integrar un enfoque sithacional que construya y

. desarrolle una mentalidad-actitud en el personal del

area de ventas patra lograr la excelencia de las mismas.
OBJETIVO PARTICULAR:

Establecer un cambio de actitud mediante los

procedimientos implementados en cuanto a las relaciones

humanas para logvar‘el ékito'eﬁ el'areé de‘ventas;Jf.,

DBJETIVO ESPECIFICD: : .

ory de su

capacidad *d{fE)k {tuaciones gue

_enfrenta... .




OBJETO DE ESTUDI1O:

Fara fines de la investigacion se considera como
objeto de estudio el aspecto administrativo y las
relaciones humanas, en donde se enfoca el Area de
ventas. Por tanto, esto se clasifica como objeto
conceptual simple de la epistemologia, ya que en el
trabajo se describe e integran las funciones de éstos
dos aspectos en cuanto al  tema problema de la

investigacidn.
METODOS DE ESTUDIO:

A) HETODOS GEWERALES:

Inguctivo, analitico, sintetico y ahalﬁgico

B) HETODOS PARTICULARES:
Andlisis y procedimientos administratiVQS'én

ventas.
TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS:
a) GENERALES: Analisis de cantenido, tecnicas de

fichaje (elabotracion de fichas biblingEafﬂéas;

hemeraograficas y de trabajo).



b) PARTICULARES: FProcedimiento de Administracion

por Objetivos (APDY.
UBICACION.

al ESPACIAL: Biblioteca de la Universidad
Latinoamericana (ULA), Biblioteca de la Facultad de
Contaduria y Administraciétn, Biblioteca del Colegio de
México, Biblioteca Central de la Universidad Nacional

Autdnoma de Méxica (UNAM).

b) TEMPORAL: De Febrero a Julio de 1994.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION:

Se considera que uno de los obstaculos rddi&é en

la integracién de la informacién - en Védaﬁto" . ia

literatura existente saobre el ths;proﬁléma;
DELIMITACION TEDRICA:;

La presente. iaves gacio ‘Esta»-ubicada‘ en la

Administracién,  la’ :de " Ventas, 1a

- Administracién pbr DEJE_xvdéiyg{ésbﬁélaﬁiunés Humanas.



Considero que es basico ahondar en éstos temas, ya
gue hay que partir de 1la misma Administracion para
lograr la eficiencia y la excelencia dentro de las
ventas. Al mismo tiempo, la Administracién par
Ob jetivos es un instrumento dentro de ia
Administracidn para tener claros 1os abjetivos de la
empresa, del Departamento de Ventas y del comprador

mismo.

Sin embargo, esta consideracitn resulta incompleta
si no se profundiza sobre las relaciones humanas dentra
de la Administracién de Ventas. En esta investigacion,

hablaré de 1os procesos administrativos dentro de la

}Admxnistracién General y la Administracion de Ventass

asf como. la Planeacidn, Estructura, Organizacion y

ReVisidn;' Para lograr la excelencia dentro de las

" ventas 'y el cierre de las mismas.

Terminaré este trabajo con un caso prdctico, en
el cuai'ée demostrard en forma conjunta la necesidad de
los temas abarcados, la mentalidad a seguir y los pasos
necesarios para no tlaquear ni desanimarse ante los
cbstéculos que presenta la venta en si y por parte de

las clientes.

preors
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