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INTRODUCCION 

La administración es Ja satis1accidn de las 

n•ces1dades económicas y sociales, siendo productiva 

para el ser humano, para la 11eanomia y para 1• 

sociedad; ~s nec•Bario ver con objetividad qu• en 

cualquier tipo de •~presa, se logrará la productividad 

deseada, 

sociedad. 

entanc•s, s• habrA 109rado la aportación • la 

En la medida que cada empresa sa dirija • 

determinado sector. 

En la presente invest19aci6n, que lleva cama 

titulo• El aspecto ad•inistrativo y las relaciones 

h111U111as para lDQrar la •xc•l•ncia en las ventas y el 

ci•rr• d• 1•• misaas, se ver•n diversos temas de 

Administración, agi como sus 

nos ll•varAn a conocer •l 

engloba las necesidades de 

sean •fectivas y excelentes. 

ant.-ced•nt•si los cuales 

aspecto administrativo que 

venta& y logra que éstas 

La •~Pr•sa que tenga bién planeada su 

ar9anizac1Cn, sus objetivos, y la forma d• lograrlas¡ 

•ntonces lograra tener éY.ito en sus actividades y por 

supuesto servir• a la sociedad. 

Toda •mpresa comercial tiene un Depart ... nto de 

Ventas y ninguna otra actividad o función es m•s 



importAnte para au existencia que la funciOn d• ventas, 

ya qua sin lo• ingreso• producido• por la tuerza da 

ventas de una co1111anfa no habrfa dinero para apoyar al 

Departamento de Praduccton, de Finanzas, de P•rsan•1 1 

etc¡ par lo tanta, todas las demAa actividades estAn 

subordinAd&5 a la funciOn de generar vent••· 

Mediante la generación de ventas y la orgAnlaación 

de la empr .. a lograr••as atender a todas y cada una de 

las nec•sidades de 1• sociedad, d•ntra de la r••a a 

donde van dirigidas las actividades de la •mpr•sa. 

Dentro del Proceso Administrativo, las relacionas 

humanas deben ser consideradas y can las ttknica• a 

seguir, se pcdrA establecer el ca•ino adacuado para 

lograr las ventas y por consiguiente loQr•r el •wito en 

la empresa, dando a&t, la oportunidad a la misma d• no 

fallar y encontrar tantos cbstéculos en •l mismo. 

Tomando en cuenta la iMportanc1a social que se ha 

descrito, RR necesario detallar la forma y el proceso a 

seguir, para legrar el •xito d••eado. P•ro ésto aa 

necesario tomando en cuenta la planeación, la 

oroanización y el control qu• son necesarios para poder 

dese«tpenar correcta•ente las funciones a sevu1r d•ntra 

de una .. presa, y dentro dal Departa11ento d• Ventas 

para asi lograr la •xcelenci• en las mis.as. 



Es importante ••l cotta necnario lDQr"ar un praceao 

y una mentalidad poaitive en al vendedor y loa 

departamento• af in•• pera 109rar la •Kc•lencia en las 

Esto facilitara •l aprendiza~e tanto como la 

consulta a los problemas qua •• presenten d•ntro del 

Departantento de Ventas, y s• lograra •l control sobra 

lo• iMprevistos y los obst~culos que se pr•&1mten los 

cuales pueden limitar la venta y •l cierre d• la •is ... 

La Administración s• vera beneficiada al lOQrar 

sus objetivos de la forma y mentalidad adacuada1 

lo9rando 9er consistentes en los procesas d• la 

venta, teniendo resultado5 similartts •n circunstancian 

iguales. Se mencionaré la forma corracta da emplear 

sus herramientas para que en la m•dida de la poaibl•, 

lograr la excelencia en las ventas. 

Aqui, senalaré un proceso a SttQUir y una 

mentalidad circunstancial que deben de seguir los 

int•grantas del Departamento de Ventas, pera legrar la 

continuidad y el éxito en los reaultadoa. Con éste 

procesa l~raré disminuir radicalM•nt• la ineficacia de 

los individuos que carezcan de impul5o y 1nOtivaciOn 

para pode~ lograr los objetivo• deseada• por la 

empresa, y tener éxito tanto dentro de ella coraa •n la 

personal. 



Para finea de la inveatigación .. can•idera coao 

objeto de estudie el eapecto ad•ini&trativo y l•• 

relaciones humanas, en dand• •• •nfaca •1 ~r•• d• 

v.ntas. Por tanto, .. to •e clasifica como objeta 

conceptual •imple de la epistemologia, ya que en el 

trab~jo •• describe e integran las funciones de ••to• 

das ••p•ctos en cuanto •1 tena probletna de la 

investigación, al cual •• tratara d• resolver en b• .. a 

las siguiente• hip6teaia: 

Si •1 aspecto administrativa p•rmit• integrar el 

uso de la motivación por objetivos, en la actividad d• 

venta•; por lo tanto sa lOQrarA la •xcelencia en las 

mi•~••; 

aspecto 

objetivos 

luego entonces, a mayor uso por parte del 

administrativo de t•cnic•s d• motivación por 

en el érea de ventas, mayor posibilidad d• 

lograr la excelencia en la misma área. 

Si las r•lacionea hu~anas se logran ..c:tiante la 

aplicación del Proce~c Administrativo en l•• venta& por 

la tanto se logran la excelencia del manejo y •1 

cierr• de las mis•as; luego entonces, exi•tir•n mayores 

relaciones humanas a partir del Proceso Administrativa 

en el Area de ventas con mayor excelencia en el 

desarrolllo y cierre de las mismas. 

Si existe la aplicación dal Proceso Ad•inistrativa 

en el inicie, desarrollo y ci•rr• de las ventas, y 



••to f avor•ce 1•• r•laciaoes humanas •n la relación 

vend•dor-client•, por lo t•nta •xietir6 m•yor 

motiv•ciiJn en •l vendedor y ••yor ac.pt•cidn por p•rt• 

del cliente sobr• la actividad d•l vendedor¡ lueoo 

entonces, a mayar aplicación del Proceso Administrativo 

•n al inicio, desarrollo y cierre de las v•ntas 

existiran mayores relaciones hum.,,as entre el vend•dor 

y el cliente, al igual que m•yores posibilidades d• 

IK>tiv•r al vend•dor, ast coma mayor aceptación d•l 

cliente a la actividad del vendedor. 

De donde se desprende como Hipdt•sis Central: 

Si eKiste la aplicación del Procesa Administrativo 

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

esto favorece las relaciones humanas 11n la relación 

vendedor-cliente, por le tanto eKistirA mayor 

motivación en el vand•dor y mayar aceptación par part~ 

del cliente sobre la actividad d•l v•ndedor; luego 

entonces, a naayor aplicación del Proceso Admini•trativo 

en el inicio, desarrollo y cierre de las ventas 

existir•n mayores r•l•ciones human•s entra el vend•dor 

y el cliente, al igual que mayores posibilid•des de 

•otivar al vendedor, ast como mayor aceptación del 

cliente a la actividad del vendedor. 



V c1>110 Hipót..,is Nula• 

Si RKist& la aplicaciOn d•l Proceso Ad•inistrativo 

en el inicio, desarrolle y cierre de las v•ntam, y .. ta 

no favorece las r•lactones humana• ttn la relación 

vend•dcr-cliente, 

Motivación •n el 

por lo tanto no eKistir• 111Ayor 

vendedor y tampoco aayor aceptación 

por parte del cliente sobre la actividad del vend•dor; 

aplicación del Proc .. a lueQD entonces, a 1Renar 

Ad~tnistrativo en el inicio, desarrollo y cierre d• las 

ventas •xistir•n m1H1ores relaci~nas humAnas entr• •l 

v•ndedar y el cliente, al igual qua m11nores 

posibilidades de motivar al vendedor, asi coma menar 

aceptación del cliente a la actividad del vendedor. 

Establec•r un proceso a seguir que peraite 

integrar un enfoqu• situacional qua construya y 

desarrolle una mentalidad-actitud en el personal del 

área de ventas para loorar la excelenci• d• las •ia .. s. 

Establecer un cambio de actitud mediante los 

procedimientos implementados en cuanto a las relaciones 

humanas para lograr el éxito en el 6rea de ventas. 

Proponer 

fundamento el 

un procaaa-mecanismo que teng• ca1m 

uso de técnicas que faciliten la 

mantenimiento y desarrollo las 

relacione• humanas en la actitud del vendmdor y de su 



capacidad difer•ncial en cuanto a las •ituaciane• qu• 

enfrenta. 

En esta investigación se utilizaran ,..tadoa de 

estudia general•s COMO san Inductivo, AnAlitlco, 

Sint•tico-Analógico. Y c<MIO particulares: AnAlisi• y 

procedimientos ad•inistr~tivos •n ventas 

LAS técnicas qu• fueren impla•entadas para la 

recopilación de datos son las •iguienta• : 

a> GENERALES: Analisis de contenido, t•cnicas de 

fichaje <elaboracion da fichas bibl iogrAficas, 

hemerograficas y de trabajo), 

b) PARTICULAREB1 Procl!dimlento de Administración 

En cuanto a la ubicación de la información 

obtenida en,esta invastigacilln, tenemos lo• siguientes 

puntos: 

a) ESPACIAL• Biblioteca de la Universidad 

Latinoamericana <~Al, Biblioteca de la Facultad de 

Contaduria y Administración, Biblioteca del Colegio de 

México, Biblioteca Central da la UNA11. 

b) TEllPORAL1 Da Febrero a Junio da 1994. 



Se considera que uno de los obst6culos radica en 

l• integración de l• infor•ación en cuanto a la 

literatura existente sobre el t .. a probl&flla. 

La pre•ente investig.ación est6 ubicada en 

de Ventas, 

la 

la Ad•inistración• 

Ad•inistración 

la 

IJOr 

Ad11inistración 

Objetivos, la 

Tiempo y las Relaciones Humanas. 

Considero que as b~stco ahondar en •sta5 te~as, ya 

qua hay que partir de la mismA Ad•inistración pilra 

lagrar la efici•ncia y la excelencia d•ntro d• las 

ventas. Al mismo tiempo, la Administración 

Objetivos es un instrumento dentro de 

por 

la 

Administración para tener claras los objetivos de la 

empresa, del Departamento de V11ntas y del comprador 

mismo. 

Sin embargo. esta consideración resulta incompleta 

si no se profundiza sobre las relaciones hum•nas dentro 

de la Administración da Ventas. En esta investigilción, 

hablaré del Procesa Administrativo dentro de le 

Administración 

asl ccmc su 

R•visión. Para 

General y la 

Planeación, 

lograr la 

Administración de V•ntas; 

Estructura, Organización y 

excelencia dentro de las 

ventas y el cierre de las •is.nas. se hablar~ del •anejo 

adecuado del tiempo para tener control scbr• aquéllas 
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actividad•• o procesos que &&an nec .. arias realizar. 

Terminar• este trabajo con un casa pr6ctico, en el 

cual se de11tOstrará en farma conjunta la necesidad de 

los temas abarcada&, l• mentalidad a seguir y los pasos 

necesario• para no flaquear ni desani•arse ante laB 

obstáculo• que pr•aenta la venta en si y por parte d• 

los clientes. 



CAPITULO 1 

ORIGENES DE LA AllltlNISTRACJDN. 

En éste capitulo se ver~n lo5 antec•dant•• 

histOriccs de la Administración hasta llegar a lo que 

es en la actualidad, •&to servir• par& darnos cuenta, 

por qué ha cambiado Ja teoria y la pr•ctica de •sta. 

!SUS 

También ver6 lo que es el 

diferentes funciones y 

Proceso Administrativo, 

etapas para lograr 

comprender aus objetivos obteniendo los resultados que 

esperamos dentro del area de v•ntas. 

La Admini&traciOn ha venido desarrcl landa 

diter•ntes tacetas en las cualas se destacan avances 

prácticos y teóricos; estos avances tienen la 

caracteristica de mostrar diferente5 perspectivas sobre 

lo que es la Administración y su objete de estudio. 

Dentro de las diferentes facetas que encontramos 

en el orioen de la Administración, t•nemoS la 

influencia de los filósofos de la I9lesia Católica, de 

la organización militar, ~e la Revoluc10n Industrial y 

de lee economistas 1 iberales, les que se describen a 

continuación• 
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1.1 INFLUENCIA DE LOS FILOSOFOS 

A conttnuac10n se 

principales filósofos 

Administracion • 

presenta una relación de los 

que han influido en la 

Al SOCRATES <470 A.C. 399 A.C.> Expone su punto 

de vista sobre la AdministraciOn como una habilidad 

personal separada dal conocimiento técnico y de la 

experiencia. 

BI PLATON (429 A.C. 347 A.C.l Disctpulo de 

SOcrat•s, se preocupó profundamente por los problemas 

politices y sociales inherentae al desarrollo social y 

cultural del pueblo griego. En la República, expone su 

punto de vista sobre la forma democrática de gobierno y 

administración de los negocios póblicos. 

Cl ARISTOTELES (384 A.C. 322 A.C.I D1sclpulo de 

Platón, del cual se distinauió Fué el creador de la 

lógica, en su libro Polltica, estudia la organizacion 

del Estado y distingue tres formas de administración 

Públic•: Monarquia, Aristocracia y Democracia. 

D> FRANCIS BACON 1561 152bl Filósofo y 

Estadista Inglés. Se anticipó al principio conocido en 

PAB.2 



la ad.ninlstraciOn como Principio d~ la Prevalencia d~ 

lo Prlr1cipal sobre lo Acc•sorio. 

El RENE DESCARTES 1596 16~01 Filósofo, 

Matematico y Ffsico Franc~5, fundador de la Filosofia 

t1oderna. Se hizo famoso por el libro El Discurso d•l 

Wltodo <Metodc Cartesiano), cuyos principios son: 

11 Principio de la duda sistematica o de la 

evidencia. 

2> Principio del anAlisis o de la degcomposición. 

3) Principio de la sintasis o de la composición. 

41 Principio de la enumeración o de la 

v•ri1icaci6n.• 

Se observa que desde 470 A.C. se ha venido 

desarrollando lo que es en si la administración; desde 

una habilidad separada del conocimiento tlk:nico y de la 

experiencia hasta la administración politica y sus 

principal•s farmas. Esto nos conduce A apreciar la 

aa9nitud que abarca en si la administración y qu• 

illJ)ortante •s en nuestra sociedad y nu••tro desarrolla 

dRntro de una eapresa. 

• Chiavenato, Idalberto. INTRODUCCION AA LA TEORIA GENERAL DE 
LA ADMINJSTRACJON Ed. Me Graw Hill 1986 pp 17-28 
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1.2 INFLUENCIA DE LA IGLESIA CATOLICA 

Veamo• de que forma la Iglesia Católica influyó y 

contribuyo a los principios de la administración. 

Las normas administrativas y los principios de la 

organización pública se fueron trasladando d• las 

instttucionea de los Estados <como Atenas, Roma, etc.> 

a las instituciones de la naciente Iglesia Católica. La 

estructura de la organización eclesi•stica sirviO de 

modelo para organizaciones que pasaran a incorporar una 

infinidad de principios y normas administrativas 

basados en dos principiog que Mooney dencmina :S•rvicio 

Jerllrquieo Obligatorio e Indep•ndeneia de la Orden 

JerArqu.iea .. ::a 

1.3 INFLUENCIA DE LA ORGANIZAClON HILITAR 

La organización militar ha influido •narmement• en 

el desarrollo de las teortas de la administración. La 

aroanizaci6n lineal, tiene SUSI art9wnes en la 

organización militar de los ej~rcitos de la antiguedad 

'" IDEM PP 17-28 

PAG. 4 



y de la épcca llllKlieval. El principia de le unidad de 

COlallfldD (por el cual cada subordinado solo puede tener 

un superior>, funda11ental para le función de dirección, 

es el nUcleo cent~•l d• toda• las arganizacianes 

militares de aquélla• épocas. Le escale Jer6rqulca, o 

sea, la escala de niveles de comando de acu•rdo can el 

grado de autoridad o de respcnaabi 1 ided 

cor-reapondienta. 

El principio de dirección se aplica a que todo 

soldado debe saber perfectamente lo que se espera de él 

y todo lo que él debe hacer. 

Al iniciarse el siglo XIX. Carl Ven Clausewitz 

11780-1831) 1 general prusiano, escribió un tratado 

sobre la guerra y sus principios. sugiriendo como 

administrar los ejércitos en tiempo• de guerra. 

Clausewitz consideraba la disciplina como la base de 

una organización.3 

1.4 INFLUENCIA DE LA REVOLUCIDN INDUSTRIAL 

A partir de 17761 con la invención de la máquina 

de vapor por James Watt 11736-1819> y su poeterior 

:s IDEM PP 17-28 
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aplicación & la producción, una nueva ccnc•pción del 

trabajo vino a modificar completamente la •structura 

social y comercial de la épaca, provocando en el arden 

econOmico, politice y >acial cambios tan rápidos y 

profundos que, en un 

fueron mayores que 

l•psa aproxi~ado 

los ocurrido• en 

de un siglo, 

al mi lenia 

anterior. Esta serie de ca~bics es la que se conoce 

como Revolución Industrial. 

Con el nacimiento de la Revolución Industrial 

surgieron nuevas condiciones dentro de la activid•d 

industrial, tales como mayor utilización de las 

mAquinas, mejoramiento de sist•mas de transporte y 

comunicaciones, establecimiento de nuevas relaciones 

entre patrones y empleados, separación de consumidor•• 

y productores, etc. La sistematizacjón y control de 

todas las acttvidades antes mencionad•e fué lo qua dió 

origen a la AdministraciOn. 

l.~ INFLUENCIA DE LOS ECONOl'llSTAS LIBERALES 

A partir del siglo XIX, se desarrollan en Europa, 

paralelamente • las diversas corrientes filosOficas, 

4 IOEl'I PP 17-28 
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una cantidad da tearias ecanó•icas cancentrada5 en la 

explicación de 105 919Presari•l•• 

y basadas inicial,..nte en dates 

emptricos, o sea, an la simple experiencia y en las 

tradiciones del comercio d• la época. 

El creador de la Escuel• Cl•sica de Econcmia, Adam 

Smi th Cl 723-1790) visual izo el principio de 

Especialización de los obreras en una fábrica de a9ujas 

y enfatizaba en la necesidad de racionalizar la 

producción. Del principio de la Especialización y del 

Principio de la División del Trabajo, •Parecen 

conferencias insteresantes •n su libro De la Riqueza d• 

las Naciones publicado en 1776, donde expone el estudio 

de tiempos y movimientos, que mas tard• Taylor y 

Bilbreth írian a desarrollar como la ba•e de la 

Administración Cientifica en los Estados Unidos. Adam 

Smith insistiO en la importancia de la planeación y la 

organizaci6n dentro de lag funciones de la 

admin1Etraci6n, el buen administrador deba pres•rvar el 

o~den, la economia, ast como la atenc16n, no debiendo 

descuidar los aspectos da control y de r•muneraci6n de 

los trabaJadores. 

Ja•ea Mili !1773-1886>, economista liberai, en eu 

libro El••entos de la Econo•J• Polltica, publicado •n 

1826, sugirió una serie de medidas relacionadas con los 
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estudios de tiempos y 110vimientos como medio para 

obtener incremento de la producción de las industrias. 

Considerando que la estructura de la lgl•sia 

Católica strvi6 de •od•lo para organizaciones1 la 

Drganiracibn "ilitar colaboré d..,tro de la organización 

lineal y la unidad d• comando¡ la Revolucibn Industrial 

partictp6 eodificando la estructura social y cCM1111rcial 

de la época1 loa Econa11istas Liberal•s dieron la 

euplicacibn de los f•nóeenos industrial••; todos 

contribuyeron dentro de diferentes aspectos para lagrar 

lo qu• •n si •• ahora la ad~inistracién, claro, 

teniendo en cuenta que ésta es din••ic• COiia la 

historia del hombre, lo cual nos ll•varA a .. tar 

continua•ent• preparados e tnforeados para dicho 

cambio. Continul!fnos entone•• con los pri-ros ha.lbr­

qu• incursionaron en la pr6ctica de la ad•inistraciOn. 

ºCharles Babbag•, James t1ontgomery, Rcbert o ... ens, 

Andrew Ure, Charles Dupin, sen algunos de los que 

iniciaron los primeros eMperimentos sobre la práctica 

de la administraci6n; pero r•alm•nt•, fué el Coronel 

John Stevens quien obtuvo la prim•ra franquicia de N•w 

Jersey en 1815. Daniel Hac Collum intentó crear una 

estructura organizacional formalista y un sigtema p~ra 

los ferrocarriles. Después Henry Varnum Peer, editar 
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del American 

principio11 d• 

Hizo d•stacar 

editorial 1 

Railroad Journal, pidi6 y pr.,.ovió los 

Mac Collu• a travt11 del a9dio impreso. 

3 puntos principal•• en su medio 

t> La organización •ist•m4tica es bAsica para toda 

adainistraci6n y d•be hab•r una clara división del 

traba.jo. 

2) La comunicación continu• por media de reportes 

es esencial para un control efectivo. 

3) La comunicación debe ser registrada para que se 

convierta en útil para decisiones futuras." ª 

En mi opinión, la hiatoria da la Adatniatración 

astabl11ee las b•••• naca•arias para 11u antandiatanta1 

sin ltftlbarQo no se debe perd•r da vista qua la 

AdainistraciOn es din6aica y qu• las d•fintcianes que 

•• dan d.t>en considerar COfla tmtMparales. 

Es conveniente senalar la importancia d• las 

aportaciones de 

establecer una 

• WEH PP 17-28 

Me Collum a la 

división 

Administración, al 

d•l trabajo que 
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antiguamente no existta y que, debida • esta, no se 

lograba la excelencia en la ~isma. Por otra lada, la 

ca.unicación continua y escrita sigue siendo hasta 

ahora, un aspecto b•sica en el control efectivo d• 

una 1H11Pr-•, 

•is,,,a¡ y que 

evitando desviar•• de los objetivo• de la 

sin esta• controle• .. ria i11Po•ible 

lDQrar una Ad•inistracion adecuada. 

Al principio 

desarrollaron los 

de este 

primaras 

siglo, 

trabajos 

dos ingenieras 

pioneros de la 

administraci6n. Uno era americano, Frederick Winslow 

Taylor, quien vino a desarrollar la llamada Escuela de 

la Administración Cientifica, la cual estuvo preocupada 

inicialmente por aumentar la eficipncia de la industria 

m•diante la racionali:ación del trabajo. 

El otro era francés, Henry Fayol, quien vino a 

desarrollar la Escuela de la Anato•ia y Fisiologia de 

la 0rQanizaci6n, la cual tambi•n estaba preocup•d• por 

aumentar la eficiencia de la empresa a través de la 

organización y de la aplicación de principios 

generales de la administraciOn can ba~es cienttficas. 

Sus ideas constituyen los fundamentos de 

Teorta ClAsica o Teoria Tradicional 

Administraci6n. 

la llamada 

de la 
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1.6 LA Allf'IINJSTRACJON CIENTIFICA DE TAVLOR 

Dmntro del ca111po de las ventas; la Ad•inistraciOn 

Cientlfica influya da diferentes fo,..as, ya qus los 

v•ndedor•• al .. tudiar •l caiopo d• trabaJo, a sus 

clientss, plantear sua obJetivos y planear su progr ... 

d• trabaJo Ctiempos y 11aviiaientosl, lDQraran -r 

v•ndedoras '""• eflcient•s, teniendo un 111ayar porcentaJe 

da éxito dentro d• &u• ventas. 

La Adainistraci6n Cimntlfica de Taylor est6 

dividida en dos p•riCldo• marcados por la publicación d• 

sus libros Shop nanage•ent y Principios d• la 

Ad•inistraci6n Ci•ntJfica. En el pri .. ro ••t• enfocado 

a las ttcnicas de racionalización d•l trabAJo, y el 

.. gundo concluya qua necesitan una coepl-taciOn 

éstAs t6cnicas. Tallbién realiza estudios sobrs la 

administración en general, dando c090 rRSultado la 

AdministraciOn Cientlfica. 

Al PRIIER PERIODO DE TAVLOR : Frederick Winslow 

Taylor (1856-1915) es considerado el fundador de la 

Administración Cientifica. 

El primer periodo de Taylor corresponde a la época 

de la publicaciOn de su libro Shop nanag••ent 

CAdministraciOn de oficinas> < 1903> .:lond" el autor se 
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preocupa e>:c:lusivamente por las 

racionalizaciOn dal trabajo del operario, 

estudia de tiempos y ntovimiantos. 

técnicas de 

mediante el 

Inició el estudio cronometrado <AnAlisls del 

Trabajo) de los tiempos y movimientos, desccmponi9rtdD 

analiticanaente el trabajo de los operarios, can •1 

objeto de racionalizarlo y simplificarlo para obtener 

de ésta manera el mayar rendimiento con el tnEnor 

esfuerzo y la mAxima remuneración. Entre las nuMerosas 

ventajas de control de tiempos y movimientos, se 

destacan la racionalización de los métodos de trabajo y 

la fijac:iOn del tiempo stand~r para la ejecución de las 

operacion•s. 

Bl SEGUNDO PERIODO DE TAVLDR : Corresponde a la 

~oca de publicación de su libro Principios d• la 

Ad•inistracibn Cient1~ica (19111, cuando lle96 a la 

conclusión de que la racionalización del trabajo 

op•rario deberla eBtar lógicamente acampanada d• una 

estructuración general de la empresa qua volviera 

coherente la aplicación de sus principios, y tambiRn 

desarrcl16 sus estudios •obre la •dministración 

general, la cual denomin6 Administr•ción Cianttfica. 
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Para T•ylor, los fundamentos de su Ad•inistraciOn 

Cienttfica son: 

1> Objeto principal d• la Administración• El 

principal objetivo de la Ad•inistraciOn debe ser el de 

asegurar el m•xi•o de prosperidad al patrón y al eislllO 

tiet11po, el ""'ximo de prosperidad al empleado. 

2> Identidad de inter•••s de empleados y 

empleadores: La Administración Cil!ntlfica tiene colllO 

fund•mento la seguridad d• que los vet•dadercs intereses 

de ambos son el ónice y mi5~o jnterés1 el de la 

prosperidad del empleador no puede existir por mucha 

tiempo, si no va acampanada también de la prosperidad 

del empleado, y vicev•r5a. Es preciso dar al trabajador 

lo que él mAs desea: altos salarios y al emplaador1 

bajos costos en la producción. 

3) Influencia de la producciOn en la prosp•ridad 

de empleadores y empleados1 nadie alcanza prosparidad 

mientra& no se haya alcanzado el nivel alta d• 

eficiencia y de productividad. 

4> El sistema de iniciativa e incentivos: Al 

comparar un sist•ma de administraciOn com~n, y el 

sistema de administraciOn cient1fica, Taylor considera 

que el r~im•n de Iniciativa-Incentivo na lleva a 
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ningún resultada favorable. Esto •• d•b• a que al dar 

estimula al trabajador p,..mi,ndalo "" razón del aum•nta 

d• la producción, pero dejandal• la iniciativa d• 

•l•gir el mejor m6tado de trabaja individual, salo s• 

llega a obten•r bajos resultados. El trabajador no 

tiene la capacidad ni lo• medios para analizar 

cienttf icamente su trabajo, ni para e•tablec•r al 

proceso o el m*todo eficiente. 

En la Administracion Cient1fic~, las 

responsabilidades deb•n compartirse entre la gerencia y 

al trabajador, correspondi•ndole a la g•r•ncia to•ar a 

su cargo el estudio minucioso del trabajo. 

51 Los principios de Administración Cientificaa 

al Principia da Planeamiento: Sustituir 

en el trabajo el criterio individual del 

trabajador, la improvisación y la actuación 

empirico-practica, por los métodos 

basados en procedimientos cientlf icos. 

b) Principia de Preparación1 Seleccionar 

cientif icamente las trabajadores, prepararlos 

y entrenarlos para que produzcan mas, y 

mejor. 
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el Principio del Control• Controlar •l 

trab•Jo para cerciorarse de que el •isma ast~ 

si•ndo ejecutada de acuerdo con las normas 

establecidas segdn •l plan previsto. 

d) Principio de EJ•cución• Distribuir 

distintam•nt• l•• atribucione• y las 

responsabilidades, para que la ejecución del 

trabajo ••a disciplinada. 

b) División del trabajo y especialización d•l 

trabajador. 

7) La supervisHm funcional• Consi•t• en dividir 

el trabaja de manera qu• cada hambre, desde el 

asistenta hasta al supervisor, tenga que ejecutar la 

menor variedad posible de funciones. En lo posible, el 

trabajo de cada hombre deberia limitarse a la ejecución 

de una sola func10n. 

Dentro de la Administracion Cientifica d• Taylor, 

s• observ• el •nfaqu• d• 1•• tknicas d• 

racionalizaciOn y su COllpl..,.,,tación, lo cual .. llevó 

a establ.c•r qu• •l aan•Jo y control d• tie..,as y 

•avi•ittntos nos da ventaJas1 •ntre las cual•• exi•t• un 

••yor randi•ienta en •l trabajo, can lo cual se busca 

PAG. 15 



el lCJQro de las intere .. s de et1pleadas y IMlpleadares. 

Dentro da la Administracion Cientifica da Taylur, 

se puad• ob&ervar que •l principal objetiva sera lDQrar 

•l -yor rendi•ienta can •l -.ar .. tuerza en 

deter•inada trabaja, estableci..,dose bases, asegurando 

el bienestar del trabajador y del 1N1pleadar d• una 

•anera justa y funcional. 

Teniendo presente ésto, podrel90s analizar el 

objetiva y el funcionaeienta del trabajo de Fayal 9 

pudiendo a&i cc•parar dichas arg,anizacion .. logrando un 

•ayor entendi•iento d• las ei...as. 

1.7 Allf1INISTRACION CLASICA DE FAYCIL 

Henry Fayal !1841-192~>. su fundador, nació en 

Constantinopla y falleció en Paris viviendo las 

consecuencia• de la Revolución Industrial y más tarde 

de la Primera Guerra Mundial. Fayol expuso 

inicialmente sus teortas de Administración en una 

conferencia ante la Sociedad de la Industria Minera 

(1908>. Esa conferencia d•terminó la estructura de su 

famoso libro Ad•inistration lndustriell• et Generall• 

publicado en Paris en 1916. Fayol dedicó sus últi•os 

anos de vidA a la tarea de demostrar que, con la 

previsión cientlfica y los mottodos adecuados d• 
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g•r•ncta, indefectiblemente se obt11ndrtan resultado• 

partidaria da la satisfactorios. Fayol tu• 

c11ntralizaci6n. 

A continuaci6n se analizar6n las b funcionlHI 

basadas en la b•sicas dentro d• la e•presa 

Clásica d• Fayal 1 

1) Las seis 1uncicnes basicas d• la empresa1 

al Funcion•• técnicas• A través de 

las funciones tltcnicas la empresa r•aliza la 

praduccit.1 de los bi•n•• a de los s•rvicios. 

'b> Funciones comerciales: Relacionadas 

con la compra, venta y permuta d• productos. 

e) Funciones financieras: Relacionadas 

con la búsqueda y administración 

capitales. 

d) Funcion•• d• seguridad: Relacionada 

con la proteccion da bienes o d• personas. 

e> Funciones ccntablaa: Relacionadas 

can los inventarios, 

costos, estadlsticas. 

registros, balances, 
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f) Funciones administrativas 

Relacionadas con la c~.¡>id• de las otras 

cinco funciones. 

definición de la 

Administración , con la cual estA relAcionad• con las 

funciones que s• acaban de definir; par la que nos 

ayudar4 a entender mejor ambas def inicion••· 

2> Concepto de Administración• Fayol defina el 

acto de administrar como1 plan•ar, organizar, dirigir, 

coordinar y controlar. 

31 La proporcionalidad d• la función 

administrativa. 

Es una función que se reparte y se distribuya 

proparcionaln1ente con las otras funciones esenciales, 

entre la cabeza y los mie'9bros d~l cuerpo social de la 

empresa; y a medida que se asciende •n la escala 

Jerárquica, aumenta la extensión de la& funciones 

administrativas y a medida que se desciende en la 

escala Jerárquica, aumenta la extensión de las 

funciones técnicas. 
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4) Cualidades del i1d11inistrador: 

intelectu•l•s, morales, cultura v•n•ral, canaci•i•ntos 

especiales y experiencia. 

:5> Necesidad 

la administración. 

y posibilidad de ensenar 

6> Distinción entre administración y organización. 

7l Principios generales de la administración, 

segun Fayol: 

al División del trabajo. 

bl Autoridad y Responsabilidad. 

e) Disciplina. 

d) Unidad de comando. 

el Unidad de direcciOn. 

f) Subordinación del interés individual 

al interés general .. 

11> Remuneración del personal. 

h) Central i zaci6n. 

il Jerarquta. 

j) Orden. 

k) Equidad. 

l> Estabilidad del personal. 

mi Iniciativa. 
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n> Espiritu de Equipo. 7 

Cama podemos observar, la corriente da Fayol 

aunque tiene un 

los mismos de 

enfoqu• difarente, 

la Corriente de 

sus principios son 

Taylor1 dAndole un 

enfoque espacial a la previsión y a la centralizacidn. 

6racia• a los anteced1M1tas ...,,clonados, pude 

CClftlPrender el surgi•iento da la ad•inistracidn, sus 

fases y sus particularidad••! cabe mencionar que en 

todos las casos si .. pre hay caracterf•ticas y .. tocios 

•i•ilares, aWl sin .. tar .,, contacto •ntr. si las 

autores de las dif•rentes carrient .. , asl llagd a 

formarse la definición de la adminiatracldn y sus 

principios, misma que l!S la base de toda corriente y 

teorla. 

La Administración es un aliado para tad<>&, ya que 

nas ayuda al estableci•ienta, b~aqueda y logra d• 

objetivas¡ en cualquiera que sean nuestras actividades 

•n1 escuel~s, igl••ias, sindicatos, gobierno, 1a•ilta, 

etc. El estableci•iento y el logra de las objetivos son 

•isianes retadoras y gratificantes para la •mpr .. a. 

' JDE~ pp 60-71 
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La Ad•iniatraciCn hac• qu• las ••fuerza• hu•anaa 

uan •A• productivas, al ard-arla• 

aucaaa• aisladaa, y la infar-citln 

y ca.binar l.,. 

d .. articulada -

ralacian.. si9niftcativ••· E•ta• r•lacian•• aparan 

despu•• para •alucianar prablama• 

abjativas. 

y alcanzar l.,. 

Considerando lo •nteriar, se pasarA a ••tudiar la 

definici6n en si da la Administración para comprenderla 

mejor y poderla utilizar en la búsquada y •l logro de 

les objetivos para 6sta investigación. 

PAG. 21 



CAPITULO II 

QUE ES LA ADMINISTRACION ? 

Al tomar la idea que indic.a a la admin1strac1ón 

ccmo'aquélla que permite el establecimiento y el logro 

de los objetivos, en donde se destaca come el 

principal método del hombre p•ra utiliza~ los recursos 

m~teri81es.y los talentos de la gante en búsqueda y 

i.OQro _·de ics objetivos establecidos; entonces, se podra 

basar la investi9aciOn en las siguientes def inicicnes~ 

2.1 DEFINICIONES DE ADMINISTRACION 

A continuación, es necesariC" mencionar las 

siguientes definiciones para m~yor entendimiento de le 

que es la administrac:i.6n: 

: ' ' ' . _·: :. : :: :·· . ': - . ' .. : ' ,~. ·: 
t> 11 l:ii Admini.Straicú~rl: ~S ·Ia·:sat1Sfac:c·iórÍ ·de 

las necesidades·.:·· el:o~~·~-¡~:~-~- .-. ·;Y ~ ~Oc:~-~-~·~:·1,:-. ,'~:i~~~-~~-·-:. 
prod~ct_i ~o<~~-~a·~ ~·í·:·;s~~ ~-u~,~~~~:r: .. ~:~~1~·:~1"~'. ,~Cono~i~ · ~ 
la·: s~~·i:~:~~·~--~·. ;.·:·~;· ··-~:,)~:-'.':.,: ·::· .·:;::··<;. 

" Terry, Geo~ge, R. 'PRINCIPIOS DE LA AllMINlSTRAÓON; 
198•) p.20 ' 

Ed. CECSA. 
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2> "Lcl' Administración un proceso 

distintivo que. éonsiste en planear, organizar, 

ej~cü~ar ·y ··~O'nt-ro1ar;· desemp2natJo para d9terrunar 
<. '. ~- ··~ 

':l ~:~9rn.~. · los·_·ob je-ti.vos manj festados mediante el 

U"Sc.de Seres humanos y otros recu~sosº "' 
·· .. ··: 

· ;. 3) ".p,i;~a' .Koontz O'Donell, la Administrac:iOn 

"es· ú,-·_·~i~~é-¿i·~ de un organismo y au efectividad 

. en ·a1Caiízat-..'·~uS ob.jetivos, fundada en la habilidad 
-' ......... . 

ll• ~o~,d~~if;;-"~::~~s. i·~;:·egrantes 11 
:._., ··,:;;_,-
. ;:.·' ... 

Al obs~;~~;~ las definiciones anteriores puedo 
-'. ,._, 

decir q~u~ la definiciOn de administt"a.cion más propia 

para la ·ínvestigacion, seria: 

La Administrac:iOn •• la satisfaccion de las 

necesidades humanas, econOmicas y sociales, que 

consisten en planear, organizar, ejecutar y 

controlar actividades en una empres~ para buscar 

y lograr asi los objetivos manifestadas mediante 

la motivac:iOn, la dirección de s•res humanos y 

otros recursos. 

q IDEM r;.1. 20 
.,, Rodrigu"z Valencia. COMO ADMINISTRAR PEQUENAS Y MEDIANAS 
EMPRESAS. Ed. ECASA 1990 p.116 
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Conforme a la lectura de 

encontramos en la actualidad que dentro de la 

Adminhstr.ación funciones principale!i' 

prP.visión, 

dirécci6n 

planeación, organizaciOn, inteQración, 

y c.ontrol, las cuales 1orman el proceso 

administrativa que a ccntinuaciOn se estudiará mAs a 

fondo. 

2.2. PROCESO ADMINISTRATIVO 

Dentl"o de éste espacio se analizará. de manera 

concreta las funciones del Proceso Administrativa, sus 

objetivos y su relación con ia organización, tomando 

en cuenta que el Proceso Administrativo busca la 

obtención de resultados de máxima. eficiencia. en la 

empresa a través de su estructura y manejo, con reglas 

y técnicas especificas. 

2.3 FASES 

Dentro del Proceso Administrativo, y como núcleo 

fundamental de la admintst~ación, tenemos 6 1ases 

bAsicas que son: 
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A> PREVlSION : Implica senalar qué se desea y 

puede hac•rse, fijando fines y objetivos, evaluando 

las condicioneg del mercado en relacion a la 

factibilidad, medios y competencia. 

B> PLANEACION : Implica el senalamiento d• lo 

que se va a hacer, para proyectarse hacia el.futuro 

previsto., estableciendo planes y proyectos elaborados 

de manera cuidadosa y const~nternente 

actual i.zo.dos. 

renovados y 

C> ORGANIZACION Implica el establecimiento de 

la distribución de actividades y funcionas, la 

delegación de autoridad, la fijación dli! 

responsabilidades, el senalamiento de atribuciones y 

obliQaciones, asi como l• coordinación da ellas. 

D> INTEGRACION : Implica dar a la organización 

los medios, especialmente humanos, a través de los 

cuales puedan real izar-se las actividades que pat"mi tan 

alcanzar len fines previsto~ y lou objetivos senalados 

en el tiempo indicado, asi como los recursos económicos 

y técnicos. 

El DIRECCION 1 Supone orientar, coordinar e 

impulsar, con ayuda de loE recursos materiales y 
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técnicos, apoyddos en recursos humanos de la 

organización, para un eficiente logro d• los objetives 

sena.lados. 

FI CDNTRO~ : Repr•senta el senalamiento de 

sistemas y procedimientos que permit•n observar, 

vigilar- y medir resultados, compar•ndolos con los 

planeados y esperados, para que a la vista de los 

resultado-s, legras y diferencias, puedan establecerse 

medidas correctivas para una organización m~s 

acertada .... 

Creo que no podrla existir ning~n procedimimnto. Y 

ninoWi logro en la empre•a si no constara de •stan 6 

funciones e previsión, planeación, organización., 

integraciOn, direcciOn y control; lo anterior debido a 

que •• necesaria tener su seguimiento para que na 

exista una d•sviación a quede incompleto el obj•tiva. 

Adamis, se podré tener un mayor porc•ntaje de seguridad 

en los resultados al trabaja y esfuerzo. 

Veamos ahora las funciones de este proc••o para 

llegar a un m~yor entendimiento. 

'' Llamas Jose Maria. MANUAL DEL SUPERVISOR DE VENTAS. 1988 
Ed. LIMUSA p.25-28 
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2.4 FUNCIONES 

A> PLANEACION 1 Para determinar los objetivos y 

los cursos de acciOn qu• van a seguirse. 

Aclarar, amplificar y determinar los ob,1etivos. 

Pronosticar. 

Establecer las condiciones y suposiciones b•jo 

las cuales se h•rA el trabajo. 

Seleccionar y dl!clarar las tareas para lograr 

los objetivos. 

Establecer un plan general de logres, 

enfatizando la creat1v1dad para encontrar 

medicu nuevos y mejores Termas •1icientes de 

desempenar el trabajo. 

Establecer politicas, procedimientos y métodos 

dei desempeno. 

Anticipar los posibles problemas futuros. 

Modificar Jos planes a la luz de los resultados 

de control. 

8) IJRGANIZACION f'ara distt"'ibuir el traba.Jo 

ent1•e los miembros del grupo y para establecer~ y 

~econocer las relac1ones necesaria•~ 
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- Subdividir el trabajo en.unidades operativas. 

- Agrupar las obligaciones operativas en pueatos 

cperat í vos. 

- Reunir- los puestos operativos en unidades 

manejables y relacionadas. 

Aclarar los requisitos del puesto. 

- Seleccionar y colocar a los individuos en el 

J:?Uesto adecuado. 

- Utili.:ar y acordar la autoridad adecuada para 

cada miembro de la administración. 

Proporcionar tacilidad&s personales y otros 

recursos. 

- Ajustar la organi~ación a la luz de los 

resul tat:ios de control. 

CI EJECUCIDN : f-·or los miembros del grupo para 

que 1 leven a cabo las ta.r .. eas prescritas con volunt•d y 

entusiasmo. 

- Poner en práctica la filosofia de la 

participación por todos los afectados por la 

decisión. 

- Conduc í r y ret~~ ... a o.tras para que hagan su mejor 

esfuerzo •. ·. . · ... :·.- : :: _ :_ 

- Motivar a 105 ·.~i~mbf~os. 
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- Comu"1car con efectividad. 

- Desarrollar a les miembros para que realicen 

todo su potencial. 

- ~:e-coapensar con reconocimiento y buena paga por 

ur1 trabajo bien hecho. 

- Satis'facet• las necesidades de los empleados a 

través de esfuerzos en el trabajo. 

- Revisar los esfuerzos de la ejecución a la luz 

de los resultados de control. 

Dl CONTROL El control de las actividades para 

que se conformer. con los planes. 

- Compa,..ar los .resultados con los planes en 

general. 

- Evaluar lOs resultados centra los estandares de 

desempeno. · 

- ld~ar las medios efectivos para medir las 

operaciones. 

- Comunicar cuaies son los mediog de medición. 

- Transferir datos .. detallados de manera que 

Muestren ·1as Comá~.i~.:lciones y la8 variaciones. 

Sugerir .las· acciones correctivas cuando sean 

necesariao¡. 
'"' 

- Intormar .· a , !Os 'miembros 
. ' ' :::. ';' 

responsa.bles de las 

i~te~pr:etac.iCnes. 
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- A,iustar el control a la luz de los r•sul tados. ':::: 

L;os cuatro funciones funda1111t11tal•• de la 

administración est~n interrelacionadas; el de• .. peno de 

una función no e••• par complete antes de que inici• la 

siQuiente. V por lo general no se ejecuta una secuencia 

en particular, sino co~a parezca exigirlo la situación. 

La secuencia debe set" adecuada al objetivo 

espP.ci fice. La planeación esta involucrada en el 

trabaje de organizar, ejecutar y controlar. De igual 

manm~a, los elementos de organizar s• utilizan en 

planea'.., ~jecutar y controla~ con efectividad. 

,Cada función ·fundamental de la administración 

afecta , a las·_otras- Y. todas estan t•elacionadas para 

fcr1T1ar al· Pr~cesc;>. Ad"1in1strativo. 

ee. básico saber 

y cCmPrEr:i.de/ ,-lo que es la. Administración en sus 

diferentes ramas,._ )'a que nos ayudar& a 'facilitar 

nuestro trabaJc . "planeando,. organizando dirigiendo y 

controlando tanto los recursos humanos, materiales y 

técni'cos, ·pat•a conver"tirlos a resultados ~tiles y 

•
2 Ter•ry, George R. PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION. Ed. CECSA 

1980 p. 100 
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•fectivos. Veamos los tipos de Administracion, sus 

principales funciones y caracteristicas, las que sen 

básicas para lg9rar la excelencia en la organización. 
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I 

CAPITULO 1 JI 

TIPOS DE ADttlNISTRACIDN 

La AdministraciOn 9ira alred..:lor de lo• objetivos, 

y las pr~ticaa •fectivas de la ad~inistración est~n 

rel•cianadas con la selección • identidad d• esos 

objetivos que se bufican. 

Lo$ objetivos no sólo son una base para dirigir 

esfuerzos, sino que pueden ser una herramienta para 

9enerar la voluntad de hacer, el entusiasmo y el 

trabajo en equipo por los miembros de una organización. 

Sin embargo, en numerosos casos, los objetivos 

dejan de pt~opcrcionar esta chispa agregada para 

alcanzarlos, principalmente porque el jefe no los 

comunica con claridad, y el ámbito dentro del cuál el 

subordinado tiene que ejercer la tema de decisiones es 

demasiado estrecho o no se les otorga una.atención 

p1 ... eferente a las A.reas problemáticas. Para corregir 

és;tas desventajas, podemos utili:at"' Ja participación, 

en ia t'ormu.laciÓn de un objat1vo. El fomento de la 

particiPaci6n.del usuario en la toma de decisiones ha 

ganado mucho,a.~~ t&vor. 
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Este capitulo tratar4 de los diferentes tipos de 

Administración que son necesarios para implantar dentro 

de una empresa para lograr la excelencia en las ventas 

y el cierre de las mismas, como son Administración 

por Objetivos, Administración del Tiempo y 

Adm!nistraciOn de Ventas. 

A continuación se empe~ará con la Adm1nistracion 

pe~.. Objetives, la cual nos dará el camino a seguir 

dentro de los problemas que se presenten o el camino 

hac:a el logro de los objetivos deseados. 

3.1 ADHINIBTRACION PDR OB3ETIVOS Y/O 

ADHINISTRACION POR RESULTADOS 

Dentro de m1 investigación creo necesario remarcar 

la importancia de lo que es la Administración por 

Resultados o la Ad111ini5tt•acilin por Objetivos; debido a 

que nos ayudarA a organizar nuestro objetivos y 

nuestras ideas, de tal forma que podremos legrar una 

excelente venta, haciéndonos personas autadirigidas y 

automejoradas. 
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A continuaciOn detallaré el contenida de la 

Administración Por Objetivos. 

Baje la AdministraciOn por Resultados o 

Administración por Objetivos !APOJ, cada empleado 

participa en la determinación de sus propios ob.jetivc!:t, 

asi como en los medjos por los cuales espera 109rarlos. 

Desarr•ollados dentro de les lttn1tes generales 1iJado'5 

por el suPerior, los objetivos y los planes para 

ciilcanzarlos se comentan con posterioridad por el 

empleado· y su superior., se mejoran si es necesario, y 

por ·lll timo, ñe adoptan una ve2 que se llaga a un 

acuerdo _mutuo. Les resultados especificas esperados 

~irven como guias para dirigir las operaciones y 

. 'también como normas de desempeno., centra los cuales se 

evalOa al subordinado. Siguiendo les resultados, la 

Administración tiende a hacer de cada empleado un jefe 

de su propio trabajo particular.. Disminuye la práctica 

autoritaria de decidir y decir a les subordinados qu& 

deben hac:er elllac:tamente. El individuo tiene una mayor 

par·ticipe.ción en sus propias decisiones de trabaje y en 

sus prcp6si tes. Se apoya la orientación a los 

resultados, se disminuye la or'ientac10n de las 

actividades. Se logra una meJor administración. 
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Observemos mis de cerca los elemento• •ltamen~e 

motivacionales de la Administración por R••ultados. El 

empleado principia con una autoevalu•ción de su 

desempeno, de sus habilidades y de su potencial. 

r~incipia a conocer mejor sus fort~lezas y debilid•des, 

a ganar confianza en si mismo, a recibir 

rett'oalimentación de lo que $e esta logrando~ a saber 

porqué está haciendo lo que hace, como a ser un 

mie1r1bro autodit"igido y autornejorado. Participando en el 

establecimiento de sus propios objetivos, se anima al 

empleado a pensa.r en su tt"abajo, a capitalizar sus 

e:<periencia.s y a creer en sus objetivos.. Ademitis, 1~ 

Administ~aciOn por Resultados lo motiva de9de adentro .. 

el individuo· tiene una sensación més intima de lo que 

pueden y d~ben ser los resultados finales, siente que 

e9 una parte'. importante en la conclusión del trabajo, y 

una parte vital del esfuerzo del 

grupe>_. Todás e5tas cualidades hacen una administrac:ión 

éfectiva.' 3 

Considero que la AdministraciOn por Objetivos, es 

la base de teda buena organización, debido a que los 

empleados, logran ganar confianza en st miamos llegando 

a establec•r sus propios objetivos dentro de su trabajo 

·~ ldem. pp. 56-66 
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y en su vida personal; por lo que e necesario enfocar 

nuestra atención más a fondo en la APO. 

3.1.1. DEFINICION: 

'1Un proceso administrativo en el que el supe't'vi9ot" 

y el subordinado, trabajando con una definiciOn clara 

de las metas comunes y las 

organización, establecidas por la alta administración, 

identifican en forma conjunta las é.t•eas principales de 

responsabilidad de los individuos, en función de los 

resultados que se esperan de él, y utiliza ésas mttd1das 

como guias para manejar la unidad y evaluar las 

contt•ibuciones de cada uno de sus miembros. 11 1• 

Analizando cada una de las palabras clave dentro 

de la definición anterior tenemos lo siguiente: 

Al PROCESO : La APO, ~eme la administraciOn ~n 

general~ es una a.ct.iVi·dad<~:6,~~-i.~Ua ·y. no una campa.na, un 

una sola vez 

que,· cuando: se 
. ·.y . .... ': ·.~." : :;., .. . -·~ ,-, 

c°;~-~l·~.~~.~-· ... ),:·~,~.~~ p~·~ducir !tus propios 
• i-;·; •. ,;, • ,• • ::. ,c.- • ·~:[:-e;;.'~~· ' 

' . ~ :· . 
Giegold, W1lliam·C. ADMIN.ISTRACION POR:OBJETIVOS Ílol 1 
Ed. Me Graw-thll: 1988./ ·p. 2 
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resultados. Es un grupo ciclico o i l i,.i tado de 

actividades administrativas congruentes que abarcan 

todas las funciones ordinarias de la administración, •n 

lo que ee refiere a la planeaci6n, la organización, la 

direción y el control. 

81 DEFINICION CLARA DE LAS l'IETAB 1 Este es el 

impulso que implica el nombre de la APO. Las metas o 

103 objetivos definidos con clarid~d proporcionan el 

enfoque de esfuerzos que se requieren para la 

utilización mAs eficiente de los t"ecursos. 

CI PRIORIDADES 1 Los objetivos no s;on 

sufir:ientes para asegurar la eficiencia individual o de 

una organización. Es preciso estar seguro de que se 

trata de alcanzar pt .. imeramente los objetivos 

importantes y un sistema para la fijación de 

prio~idades, es un eslabón vital en el proceso global. 

DI ALTA AD11INISTRACION 1 Si la definición clara 

de la$ metas y las prioridades se inicia· a la cab•~a 

misma, el <Sistema alcanzará su máximo Potencial,- puesto 

que todas las partes de la. 
•' ':.~ .. "~":.. :< 

P.untos de mira en el mismo objetiVO ger:-et:"al-.; ·:La alta 

administración desempena tambi~~ un. :,' P.,ª~.el ·: continuo e 

importante al ·de.que 
•• J •• • , 

haya un mejoramiento en-~~ organ1za·c~tul'. · .Et' principal 
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factor de motivación en un sistema APO que d4 buenos 

re»ultados, es el respalde dado por la administraciOn 

csuperior y la demanda del grado de esfuerzo 

5dministrativo qua se requiere para la APO. 

El EN FDRl1A CONJUNTA 1 Es el esfuerzo de la APO, 

el proceso de establecimiento conJunto de objetivos por 

el superior y los empleados es la clave para obtener la 

cooper3ción plena y la aceptación de estos. Este mismo 

proceso es también el medio por el que se logra que les 

conocimientos completos y el potencial creativo de los 

empleadas se pongan de manifiesto en las necesidades de 

mejoramiento de la organización. 

Fl AREAS DE RESPONSABILIDAD : Cada puesto o 

empleo debe eu1st1r para un fin bién definido en 

relación a las necesidades de la organizac1Dn. Esta 

relaciOn se establece mediante las Areas de Resultados 

Claves <ARC> de la organización, que· de~erminan las 

responsabilidadeS de trabajo, importantes para las 

necesidades 9enerale~ 

objetives importantes. 

6) RESULTADOS 

y encauzan la busqueda de 

ESPERADOS 1 Hacer hincapié 

aparente en APO puede parecer que descuida las 

f'tnalidades para. las que se disenó todo el esfuerzo; 
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para producir resultados que no se obtendrán de otro 

modo. El enunciada de las expectativas de la 

Administración es un modo de comunicarse con los 

empleados. La ei:presi6n de esas e>:pectativas en 

funci6n de los resultados F'ecesarios reemplaza a las 

enhor•taciones vagas o peor aán, al silencio que 

comunica la aceptaciOn del status quo por l• 

Administrac:i6n 

Hl UTILIZAR El establecimiento n~·obJet1vos en 

todos los nivPles de una or9anizac16n es una parte 

importante del sistema APO; pero en muchos casos se ha 

confundido con el propósito del sistema, se monta una 

campana, los individuos y los administradores de todos 

los niveles se esfuer:an concienzudamente en producir 

grandes cantidades de objetiVos. 

ll MEDIDAS : A Plenos que se usen los objetivos 

paf'a medir el progreso y ,que, a continuación se e111pleen 

las mediciones pa.ra hacer.ajustes y correcc1ones que 

aceler2n el progreso, la APO permanece estática y 

estéril e_n lugar de convet•tirse en e.\ sistema dinamice 

-¡ prodU:::t.ivc que debe de ser de coii'formidad con su 

Jl CONTRIBUCIONES 1 La APO fomenta 

contribuciones de todo: los individuos a ~os.objetivos 
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g,ener.ales de la or9anizaci6n, mide cada contribución y 

pt"cporcicna. las bases para. las recompansas que se 

otorgarán. 

KI t1EJORAt1IENTO 1 Lo que se desarrollo aqul es 

el mejoramiento de la or9ani2ación y los individues. 

El modo productivo de observar un objetivo es verlo 

como una necesidad de mejoramiento en relaciOn a la 

situaci6n que prevalece o en la que se pronosticó para 

el futuro\ a menos que se emprenda una acción 

del ibera.da. 1.11:1 

Habiendo estudiado la que en realidad es y 

pretende la AdministraciOn par Objetivas, se loQrar6 

entenderla mejor para poder Implantarla can ••Ita 

d•ntro de una ccmpanta y nuestra persona. Ad•m•e, nos 

harA m•s responsables, cr•ativos, nos ene•.nar4 • 

trabajar en forma conjunta y logr•r•mos alcanzar 

nuestros objetivos. A continuación se pasarA a estudiar 

las principal•• finalidades de la APO, las cuales nas 

daran una guia para el mejor desempeno de nuestro 

trabajo. 

•e ldem. pp.2-b 
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3.1.2 FINALIDADES DE LA APD 

Los objetivos generales de la organización, coma 

todos los objetivas en el sistema APO, tienen 3 

finalidades principalea, que 9on: 

1 > Funcionar como registros de los compromiso~ 

adquiridos por sus autores. 

2) Servir como reglas de medición para determinar 

el progeso. 

:;.:)) Actuar como motivadores positivos de 

las realizaciones. 

Para ser plenamente funci~nal, un objetive se 

debe preparar tomando continuamante en consideración 

varios requisitos rt9idos. Algunos de los más evidentes 

son la claridad, especificidad, cuantificación y de 

forma ·Y. quizá," las posibilidades de realización. Los 

objetivos ampulosos y ambiciosos que sobrepasen las 

cap.a.cid~de5 1 los recursos o la autoridad del autor 

debilitan ·el sistema c!e al destruir su 

credihi l.idad. 1 • 

•• Idem. pp.5-a 
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Al enfocar nuestros objetivos, no debemos 

perdernos haciéndolos grandes, ambiciosos, con paca 

claridad, etc., debido a que no estari•mos trabajando 

buscando la finalidad de la empr•sa y nuestra1 •• 

nec•••rio tener la cert•za de la qu• quermno• para 

darl• un camino y una continuidad a nuestras obJ•tivas. 

Esto es, para no d•sviarnos de la rwalidad esperando 

resultados que nunca llegarAn, lo cual hac• inUtil la 

aplicaciOn y pr&ctica de la APO. 

Por lo. mismo, es nece•ario tener pre••nte 

requisitos que deben cumplirse para fiJar los objetivos 

y lograr que estos sean claras, objetivas as! cOlnO 

reales y a continuación veremos estos requisitos : 

3.1.3 REQUISITOS PARA QUE SEAN EFECTIVOS 

La selección y la redacciOn de objetivos es una 

actividad primordial en el proceso de la APO. E>:isten 

3 funciones principales: 

1) Poner• por escrito la entrega del autor e la 

organización a la realización de un 

mejoramiento necesario. 

2) Proporcionar una medición del rendimiento. 

3) Motivar a los realizadores. 
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Les objetivos pueden satisfacer esas finalidades 

cuand~1: 

Al ESTAN POR ESCRITO: El proc•so de documentar 

lo que se tiene que hacer crea un sentido de entrega 

que no se ~uale loQrar mediante una aceptación. 

Bl SON DE RESPALDO Los objetivos deben 

complementar la misi6n 

veces, la naturaleza 

general de la organización. A 

del respaldo no resulta 

inmediatamente obvia - pcr ejemplo, los objetivos del 

gerente de la cafeterla de un banco del centro de la 

ciudad o una dependencia del 

la 

gobierno. 

efectividad 

Esas 

de las contribuciones secundarias a 

otras operaciones del banco o la dependencia, suelen 

ser• di11ciles de medir y sólo se reconocen cuando se 

abandonan o tienen una administración deficiente. 

Cl SON IMPORTANTES 

consideración dos aspectos: 

Es necesario temar en 

primeramente al Principio 

de Pa~eto; que indica que el 80% de les efecto~ se 

pueden relacionar con el 20Y. de las causas; por 

ejemplo, el BO'l. del volumen de las ventas procede del 

20Y. de los clientes. Un segundo aspecto es la 

contribución que promete el objetivo para uno o más de 

ios resultados cruciales de la organización. 
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Dl SON CONGRUENTES sus obJetivos deber~n 

compleinentar también los 11sfuerzos de otros en 

posiciones late~ales de la organizaci6n De modo 

si mi lar, cuandc lo necest ten, deberán obtener los 

esfuerzos de otros como complemento par~ sus propios 

objeti.vos. 

E> SON HENSURABLES Deben poder determinar 

cuando se ha alcanzado un objetivo. Esta regla se 

distorsiona cori frecuencia para implicar que todos los 

objetivos se deben enunciar de forma numérica 

cucnt i f icados. Los objetivos, a veces, no se pueden 

cuantificar, pero sigue siendo vAlido el requisito de 

que sean mensurables. La medición puede ser subjetiva. 

A su vez, las impresiones o los juicios se suelen 

b~sar en general, en incidentes crit1cos especificas 

que indican que se ha alcanzado el objetivo deseado. 

F> ESTAN ORIENTADOS A LOS RESULTADOS Cada 

objetivo se debe escoger por su contribución a una o 

más zonas de resultados 

actividad en ése campo. 

cruciales y no sólo pot" su 

Un objetivo debe tener una 

final id ad, algo que no sea simplementa manterier fuera 

de dificultades al que lo for'mula. Algunos objetiyos 

válidos pueden incluir una actividad que el ju~ciO· 

ind1ca que conducir.i, de· modo razonable, ai alcance. de 

la meta deseada. 
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61 SEAN ESPECIFICDS Y CLAROS: Estos requisitos 

son tan evidentes qt.1e requieren poca explicación11 Deb• 

de e>:tstir" una comunicación y un acuerdo entre el 

subordinado y el jefe para lo que se intenta lograr en 

una Techa posterior. 

HI TIENEN LIMITACIONES DE TIEl1PO Un objetivo 

sin plazo de cumplimiento le prapct~ctona al subordinado 

una lentitud infinita y requiere peco compromiso. 

Incluso un objeti•-1c continuo de mantenimiento de cierto 

nivel de costos o calidad durante un periodo inde11n1do 

deberá incluir fechas como puntos de verif1cacion para 

mediciones y par·a la re'./isión de oportunidades para 

determinar si el nivel objetivo es todavta apropiado y 

como se puede mejorar. 

Il SE ESTABLECEN Y ACEPTAN CONJUNTAMENTE El 

desarrollo de la aceptatciOn mutua de objetivos entre 

el gerente y los subordinados proporciona el impulso 

primario de motivación en un 5istema de APO. Aqui, el 

principio es el de que lae personas tendrán un.:1. mayor 

entrega a las. td'e_as, les programas y las decisiones 

que c:~~tr~b·':'~ep :a~crear. 

como "r-'esUltadC- ·'un.- rlivel 

Se e9pe~a que ésa entrega dll! 

mAs alto 
.:;_,;,\". 

de esfuerzos y 

respcildo .. pq·t~ Pa~_~e.: d·~-_-·¡~·s Sl.ibordinados. 
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Jl SEAN FACTIBLES Y ALCANZABL.ES: L.a factibilidad 

si9nifica dos cosaa. 

del trabajo para 

suficientemente dificil 

En prim•r lugar., 

al individuo 

para proporcionar 

frusta.ciones. 

la dificultad 

debe ser 

intensidad; 

en pero no 

lugar, 

tanta que provoque 

implica viabilidad técnica; como 

segunde 

se indico 

antes, cuando sa establece un objetivo, se debe tener 

un plan. de métodos alternativos para su reali%aci6n. 

Kl CONSTITUYEN UN RETO : No hay modo más s99uro 

de convertir la APO en un eJercicio de papeleo, 

cat•en·Le de sentido, que el usarlo para documentar lo 

que ya esté haciendo la organización. Esto no sólo 

resulta frustante para los grandes reali:adores de- la 

organización, sino que pasa también par alto las 

razones para la adopción de la APO: esforzarse 

continuamente en lograr un mejoramiento y hacer 

aumentar la capacidad de respuesta a los cambios que 

e>d ja el ambiente. 

LI L.O RESPALDA L.A AUTORIDAD : Se debe delegar la 

autoridad para tomar las medidas necesat"tas para 

alcanzar un objetivo, ne sólo en lo que se refiere a la 
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libertad para actuar, sine también en cuanto a la 

asignación de recursos concretos: humanes, f inancteros 

y de otros tipos, que se necesitan para realizar el 

trabajo. 

Ml TIENEN EL RESPALDO DE UN PLAN : El plan es 

p~rte esencial del objetivo mismo para vari~icar su 

factibilidad, identificar les recursos necesarios para 

su reali%aciOn y proporcionar puntos de coNprobacion 

para medir al progreso hacia él. Cuando no existe un 

plan, el objetivo apropiado en la primera etapa es 

desarrcl larlo. 

Ej proceso de establecimiento de objetivos as 

importante, puesto que el hecho de que cualquier 

objetivo no se conforme a ésas normas hace que 

disminuya wu valer como act1vador y como 'fuer~a 

Únpulsora para un individl.lo. Pcr c:omplata y sana que 

sea la planeación de objetivos, el establecimiento de 

priar•idades, la definición del tl"abajo y todas las 

condiciones previas, la inter1az real entre el 

>ndividua y el sistema de APO, es el.objetivo· a.corte 

plazo. 

La meta puede smr u~a guia.,r~~·a·.~~ ':~:,:,,.~~Aii~~-te,'p.a\.ª~ 
la acci6n. Puede i'aci litar el dUfogo' 'pro'itu~ü;:jo l!!ntl"e 

··;:,-.,· 

el jefe y el subardinS:do y. ·.e~t/1RiU}·~~-~- ·el ·ct"É!ci~i-Ento 
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personal, asi también como las realizaciones da la 

organizaci6n; pero sólo puede realizar todas esas cosas 

en preparaciOn a los cuidados y los pensamientos qua se 

le dediquen.• 7 

Dentro de la Administración por Objetivos, el 

principal f tn da ••ta es que el supervisor y 

subordinado aprendan a trabajar en •quipo utilizando 

medidas cama guias para seguir el mis~a camina. 

AdemAs, nos indica como deben s•r seleccionadas 

los objetivos para que puedan satisfacer sus 

necesidades, y nos vayan encauzando por el camina 

elegido sin contratiempos ni problemas inesperado•; lo 

cual nos afectarta en los resultadas y no se lograrta 

la excelencia. 

Después de habar analizada la importancia que 

tiene la Administración por Objetivos para una empresa; 

se pasarA a relacionarla con la Administración del 

Tiempo, la cual es b•aica ya que aporta a la 

oroanizaci6n y a las personas un orden y un plan da 

acción bién definido. 

1. 7 Idem p.1~-20 
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3.2 ADHINlSTRACION DEL TIE11PO 

La Administración del Tiempo nos ayudará a &er mas 

efectivos y certeras en la planeaciOn del ~ismo, t•nta 

en el Asp•cto personal ca111a profesional. 

El tiempo es una d• la• herra•ientas mas 

importantes can las que cu•ntan l•• organizaciones para 

lograr el éxito •n sus diferentes actividadas1 sobre 

todo para saber utilizarlo adecuadamente en una visita, 

control, a persp•ctiva de un nuevo cliente. 

Con frecuencia, encontraremos que la cantidad de 

tiempo nece~ario para hacer un trabajo especJ fice ha 

sido sube5timado, ocasionando que las tareas menos 

importantes l lenat'an el periodo de tiempo durante el 

cual se retraso el inicio de ese trabajo, hasta que 

fuera demasiado tarde. 

La .e:<.periencla laboral es el me.ior maestro de 

cuanta tiempo debe asignarse para la determinación de 

una tarea especifica. 

El tiempo es .la di.iTiensio'1 ,en :.:~·~YE7· tiene lugar un 

cambio, de la misma f~~~~:<que:: .··e1·· espacio es la 

dimensión en la,qL1e el movimfentÓ ·t.ierie l.ui;¡at; •. Dado que 
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crear y administrar el cambio es la tarea principal de 

la administración en esta ilgitada epoca, el u•o del 

tiempo se convierte en un asunto cuya consideraciOn es 

importante en e>:tr•mo. 

El úni;:o requerimiento para lograr un trabajo 

mejot"'ado de la Administración del Tiempo es la 

motivación. 

Con ·objeto . de iniciarse en el proceso de 

Admin·i~t;~aCi6n-dei ··Tiempo, se debe eliminar el hábito 

pla~&ntero:·.Y. c6mod0 d&. des~i'erdiciar el tiempo, y probar 

~a su~csiclo~, de~a.si~do fáci 1 de que de cualquier 

man_e1"a_,. no ·se) púede hacer nada acerca de el lo. Estas 

considerable reflexión, 

autoan~lisis, y disposición de aceptar les 

descubrimientos de éste análisis. 

3.2.1 EL PROCESO DE OBTENER CONTROL DEL TIEl'1PO 

Determinar si existe un problema, la clase de 

problema y qué grande es, constituye la pr·imet"a etaoa 

hacia .1a autoconciencia. Una 1crma de 109rar esto es 

llevar- un contr-ol de tiempo, un registro durante un 

periodo espec:!~1co que puede ser del dia a una 
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semana, o mayor, estableciendo brevemente como fueren 

utilizados lo~ diversos periodos de ti•mpo. L• mayoria 

de ·1os expertos en Administrac:ion del Tiempo 

recomiendan hacer •ste anAl1sis en periodos d• 15 

minutos, y, usualmente no esperar mas de 4 a e horas 

para hacer el re~istro real. Se puede, pcr ejemplo • 

. :utilizar: el tiempo durante una hora por la tarde para 

rec:ons·truir lo qua $Ucedió durante la manana, y 

. d~cJmerlta; .. las actividades de la tarde antes de dejar 

la·oflcin6 al anochecer~. 

Otrs.S autoridades recomiendetin, mas que el análisis 

detallado requerido por el central del tiempo, un breve 

periodo de refle><i6n sobre las actividades qua 

:on_stitu}en un dia t1pico o promedio o un dia 

especialmente malo>, identificando los tipas de 

· .ac:t iYi~ades i~p l ic~dcs 
·:tiempo .· ~mp'l,ead·o en 

y el 

el tas. 
porcentaje aprc:dmado del 

Este método es menos 
.>,'.:.'\: ·.·, o''' .. • 

e:go~i.-~i:ttS. qu~ 1·i'e~~~·· .. i,_~~-'.contro1·:del tiempo, y si su 

t:ap~~·i~·~·d· d~ :'ln·e~,o~t~<.~5·~tot'S~,fiC1entem11nta grande, es 

. ~::e:::m:)á::~L:t~;~r5~~~<~1:1 i~:::::~:. en Si:l ~::::: 
;-~.· •. ;" '¡·. ·.;;:.-·. 

;:;·:: ,-:~::,/.; -, 

, .. ~:. . .. , ':.~ -'.(>~' 

•• Rodt"'iguez ·Estrada: M.3L1r'o'~" Ad·~·i·~:istración del Tiempo. Ed. Manual 
Moderno 1.988 .• · pp 13-74 :··· · 
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r11eo•ienda qu• se utilice un re<Jistra d•tallada del 

tiempo al afinar y m•dir su progresa. 

Con cualquier método que se utilice, el si9uiente 

paso es e>caminar el registro o la lista de actividades 

y analizar cada punto insatisfactol"io en términos de 

por qué se está insatisfecho con ese uso especifico del 

tiempo personal, ya sea cualitativa <No vale la pena el 

tiempo o debe ria estar hac.:iendo otra cosa> o 

cuantitativamente <Me lleva demasiada tiempo o un 

empleado µodr!a haberlo hecho en la mitad del tiempo>. 

Una vez que se hayan: sena.lado los incidentes o 

activ1dades que causan frustración o pérdida de tiempo, 

se pueden clasificar por categorias en una serie de 

formas diferentes. Se puede predecir lo que algunas 

ca.tegortas serén: reuniones, interrupciones, lectura 

ce informes y ·esperar personas; las cuales aparec:erán 

en la . mayoria de las listas. Es mas probable que 

identj fique mejor la categoria.· de _ interrupciones y se . 
lleva un · registro detallado· .. de-1\ ·.tiempo que si se 

probable que solo el 

de act·iv·"f~~~-~s.' ' Por 

reg:i~t·~~Y~~~~tl~d~ 
ejemplo, es elabora una lista 

revele que se 

tomó en realidad una hora·' y·:· media el escribir un 

Informe que debió haber exigido no más de 30 minutos, 
... ; 

debido a t1•es llamadas telefónicas y a tres visitas 

personales que interrumpieron :la linea. de pen5am1ento. 
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La siguiente etapa demanda un análisis mayor de 

las actividades con las que el trabajador se siente 

insatisfecho <las que desp.erdician tiempo> de acuerdo a 

si se siente qLle no se tiene control sobre la situación 

o el problema, o a que se juega un papel activa en 

estos aspectos como un villano o como un complice del 

crimen (internamente controlable>. Esta etapa es 

crucial para el éxito en la Administración del Tiempo. 

Repito; no es probable que las personas que sienten que 

las cosas estan completamente fuera de su control, a 

quienes no ven la necesidad de •utomejoramienta, vayan 

muy lejos con un plan de acción. 

Si se ha terminado seria y reflexivamente al 

anAlisis de tiempo hasta ése punto~ y no se puede 

decir, siendo honesto, juego un gran papel en este 

problema ••• , será el trabajador, verdaderamente, un 

indivi.dUo raro.. La autoconciencia . es el primer paso 

~·ar~ .:·so1;~~~:~~~~ .. el problemá· 'de la· administración del 

tiempo~"~ .:pe~:o· ~ :~m~~:~s.~:·/):ÍU~\~:e 'tei1g:a la motivación para 

: .ter~Í:n·~:;.' ~~}.~/1~· ;.~.:~:~·~~~-~~:;:':/}~«:·yo :trato de hacer algo 

- acerca de~ ~:1'.1~~-~·~ ~c{._é~:-r~;~~~-~~-~·~ que lo. logre • 

vet' 

. - . ,-~./;:~\:· ... :~Y~ ... ::\··'.~.-
~~~l~~Jb: .<_e,n ;::~·;~ni·~.~-~~:~:~e~erales, una persona debe 

Que': ~~:~·~t·~::i/. ~i·~~-~-~>· ~·la.se de ccntribuciOn poi"' un 

cambiO' en~ la." ·c~r1tlUCt3'. :·.·antes de verse motivado a hacer 
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ese cambio. La retribuciOn -final de un es-fuerzo 

conciente para hacer efectivo el uso del tiempo puede 

ser Qrande. Por supuesto, ne podemos predecir cual será 

la retribución personal; sólo podemos o'frQcer la 

promesa de aumentar la satisfacción por lograr més de 

lo cwe se creta posible~ junto con cualquif::r otro tipo 

de beneficios que pueda acarrear la carrera y la 

organización p~opias. 

3.2.2 PLANEACION DEL TIEMPO 

Las siguientes sugerencias pueden ayudar a 

encontrar segmentos útiles de tiempo para planeación, 

mejoramiento del trabajo y autodesarrollo: 

1. Utiliiar los primeros die~ minutos del dia 

para analizar que necesidades han sido satisfechas y 

trazar.las órdenes para el dia. 

Aunque puede ser dificil de lograr, hay que 

tratar de reservar:. la primera ,hora del dia para pensar. 

sin visitantes ni llamadas tElefénicas (llamado tiempo 

de reflellióni'. 
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3. Llegar a la ofic:in·a· 30·, minutos antes con 

objeto _de trabajafl ·sin inÍ~rr~~ci"i~il •··. Si . es posible, 

tr .. B.baje en c.:lsa· m~diO · dia· a· la semana .. 

A· ··separar dias espec:ificos de la semana pa.t'a las 

juntas, sesiones de soluci6n de problemas, etc. 

Utilizar los dias restantes para el continuo y firme 

esfuerzo de trabajar en asuntos importantes. 

A continuación se verán las situaciones a las que 

nos enfrentamos tanto dentro de la empresa como fuera 

de la misma, y se anali%ara si el tiempo: es un enemigo 

o un aliado. 

3.2.3 EL TIEMPO, UN ENEMIGO O UN ALIADO 

La ma~·oria de las personas han vivido una y mi.1 

veces ... la.:: ~-~~-E'r"teO~ta de estar agobiadas y contundidas 

pct• · ia:·. d~~:P-~cp.orción que hay entre las tareas y el 

poc:o t··i·~~Po; -la ·Vivencia de hacerse bolas de sentirse 

pres~~º~-~:~·~:-~~~~'s d~:· i_a cuenta; , de no .alcanzar a hacer lo 

que se:· debe as! como de .sentirse incapa.z de. disfrutar y 

relajat~se;,; -
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As1 es la vida moderna: apretada madeJa de 

estimulas, comprom1sos, prisas, interrupciones, 

desplazamientos y distancias que hay que recorrer con 

cotfdiaria 1rt.1str.ación. Sobre todo es asi en las 

metrópolis y en las grandes empresas. Un reflejo casero 

es la impuntualidad, tan 9rA1icamente ilustrada en el 

dicho mexicano: ••• siempre corriendo y llegando tarde. 

, Toda~ la.s .~mpresas manejan sus finanzas a través 

del t~~,,;~o: tiempo de organizar', tiempo de fabr-icat", 

tle1npo :;i~:·~omprar, tiempo de vender ••• 

Hay·· aquí. °un aspecto particularmente grave de la 
' .... 

mala Ad~t~i~tradón del Tiempo, y es impresionante 1& 

can ti.dad, de personas que no se han concientizado de •1: 

en .. ,las ··~mp!"es~~. _y, en general, siempre que alguien 

tiene ·empleados;~. ,5e tiende a creer que se 
- ~: - . ~;- -.' . . " .. 

paga por X 

trabajo; p·erC l"a realidad es que se paga por X tiempo: 

-~.os·· .s.·~1~~~.;:~~~:.~~-~·~::·~uincenales o mensuales, 

~l cUm~~~¡·~·~~~t·~~-.·~'~. d&terminadas jornadas 

El tie11p,; ·d'ej,;~':empleados es dinero de la 

y se otorgan 

de presencia. 

empresa; el 

t·iempo d~: .. l~~·.-~ fÜn_C.ionar•ios es dinero de la institución. 

Si este ti~?'Pº no· ~sta bien empleado, el patrón esta 

pagando un dinero que va, una y otra vez, al bote de la 

ba<JiUt'a.· ·Et tiempo mal gastada es dinero mal gastado. 
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3. 2. 4 QUE ES EL TIEMPO 

Si no me la preguntas, lo sé. Si me lo preguntas, 

ne sé como responder. Asi se expresaba hace 1,bOO anos 

Agustin de Hipona, el profundo filósofo-teólogo de la 

vida y del a.mor, del dclor, del pecada >" de la muerte. 

Con éste religioso respeto se ubicaba él ante el 

tiempo, s!mbolo enigmA.tico e inquietante del existir 

humano .. 

Es necesario que se an~l ice la .: definición del 

tiempo para $U mayor comp~ensÍon y análisis del mismo. 

DEFINICION : El tiempo es, la'dimensiór; del c:ambio. Si 

nada cambiara, no habria tiemp~~º·. 

En relación a la definición anterior, enfoquémosla 

a la Administración, que es básico para la comprensión 

de éste capitulo. 

DEFINICION DE ADHINISTRACION DEL TIEtlPO: La 

Admin1stracion del Tiempo es la administración de si 

mismo; el manejo adecuado de los recursos de todo 

orden, ya que no hay una s._ola r"eal idad que se sustraiga 

al tiempo. 
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Una VE'Z comprendidas las definciones anteriores se 

p&sará a analizar la gran importancia y relación qu• 

tiene el tiempo con el hombre. 

3.2.5 EL HOMBRE V EL TIEMPO 

El tiempo ha inquietado realmente al hombre en 

muchas formas y desde muchos puntos de vista. Sólo el 

hombre, capa:;;: de concientizarse, reflewionar y 

trascender su propia presente, se han abierto las 

puertas al dominio del universo, dominando el espacio; 

)'. también angustiAndase ante la fatalidad del devenir y 

la seguridad del término en la muerte. 

No sólo la humanidad si no cada persona, al 

enfrentar su futuro y pasado, adopta, e bien crea, un• 

filosofia del tiempo. 

3.2.6 OSSTACULOS Y TRAMPAS 

Quién pcdrta asegurar que saca el máximo partido 

de su. tiempo? Quién lo emplea del mejor modo posible 

para ·sU plena real izaci6n y para el logro de sus más 

vali~scs objetives? Quién se sirve de él para 

constrUir la felicidad propia y la de lo~ seres 

queridos7. 
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E>:isten ladrones del tiempo bastante numerosos y 

tanta más tamibles cuanto más ocultos y disimulados. 

Identificarlos es el camino para acabar con ellos. 

Enemigo o desperdiciador del tiempo es. cualquier 

circunstancia que se opone a la ccnsecuciOn de nuestros 

objetivos o simplemente, que nos aparta de nuestros 

v¿,lcres. 

E:dsten enemigos visibles y ocultos, externos e 

internos, controlables y no controlables. 

Hay enemigos comunes a todo mundo, hay enemi9os de 

quienes manejan un numero considerable de personas., y 

hay también enemigos para quienes traba,ian con muchas 

personas a. su alrededor (éste es el caso de vendedores., 

clientes, etc.) 

3.2.7 LOS ENEMIGOS MAS FRECUENTES 

.Algunos enemigos son obvios y tác:iles de 

identificar, -por ejemplo: 

· La verborrea como estilo de comunicación. 

Las repeticiones inó.tiles. 

El lenguaje confusa y ambiguo. 
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El desorden. 

La. indec:isión. 

La man i a de pasar muc:ho tiempo hab 1 a.ndo y muy 

poco pensando. 

La mania de pasar demasiado tiempo realizando 

cosas sin aclarar intenciones, propósitos y 

objetivos. 

La costumbre de adoptar rituales que son meros 

formulismos muertes y vacios. 

Confundir lo urgente con lo importante. 

Dentro de ésta lista de los enemigos del tiempo 

mas Trecuentes a los que nos encontramos dia con dia, 

considero que es necesat"'iO incrementarla con dos puntos 

qu~ a continuación detallo: 

- La falta. de establec:er prioridades 

La.falta ·de c0mu~icaci6n y retroalimentación 

Con. tac:ilidáéi c:'a~mb~ en . la 
<: ·;·, '>. 

ilusión de que los 

nu.!stro ',.~ti~mpO ·:·.son 
. ;--;- :~·· '"T.- .·¡. •• -

enemigos de externos, pero la 

realidad es :·que'.<~:inu·~hos~<·:'de:·~. l~~'.~ 
encuentran en." ~-~~~~~-0~:.:'.·~i S~-~s~; ~ ·· 

.más temibles se 

· .. :.-·· '.;.· 
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3,2.8 ENEMIGOS DEL TIEMPO 

Son todos aqu•llos factores que obstaculizan un 

buen desarrollo de actividades, tanto dentro de la 

empr••• cama fuera. 

&l INTERNOS 

1. NO SABER DECIR NO. 

2. QUERER ACAPARAR ACTIVIDADES POR NO. SABER 

DELEGARLAS. 

3. SOBREESTIMAR LAS PROPIAS CAPACIDADES. 

4; SU&ESTIMAR LAS PROPIAS CAPACIDADES. 

5. AJ>LAZAR, DEJAR LAS COSAS PARA DESPUES. 

6. INDISCIPLINA EN EL CUMPLIMIENTO DE LOS 

PROPIOS PLANES. 

7. CONFUSION Y DESORDEN EN LA PROPIA OFICINA. 

8. FALTA DE MOTIVACION; INDIFERENCIA. 

9. TENSlON Y PREOCUPACIONES. 

10. OBSESlON POR LO TRIVIAL, METICULOSIDAD. 

11. INCONSTANCIA, HABITO DE DEJAR TAREAS 

I NCONCL'JSAS. ' " 

'Q ldem pp. 13-74 
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Dentro de la lista de los enemigos del tiempo 

internes, creo necesario incrementarla con los puntos 

que a ccntinuaci6n senalo: 

12. DESCONOCIMIENTO DEL CLIENTE <NECESIDADES V 

ENTORNO> 

Al EXTERNOS 

l. INTERRUPCIONES DEL TELEFONO. 

2. INTERRUPCIONES POR VISITAS INESPERADAS. 

3. URGENCIAS. 

4, MOBILIARIO INCOMODO. 

5. INCAPACIDAD DE LOS SUBALTERNOS 

b. FALTA DE INFORMACION ADECUADA. 

7. EXCESO DE REUNIONES. 

8. LIDERAZGO DEFICIENTE. 

9. TRAMITES EXCESIVOS <BUROCRACIA> 

10. RUIDOS V DISTRACTORES VISUALES. 

11. SISTEMAS DE CONUNICACION DEFICIENTES. 2 º 

20 Idem pp.13-74 

-····-····~ .... -: 
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Dentro de la lista de los enemigos del tiempo 

externos, considero que es necesario incrementarla can 

el siguiente punta: 

12. EXTRAVIO DE INFORMACION. 

13. POCA IMPORTANCIA AL MANEJO DE LA INFORMACION 

PARA QUE ESTA CONTINUE SU CICLO • 

Algunos de los de enemigos internos que son 

te~ibles en si, se vuelven peli9rosos cuando se 

combinan con los factores externos. 

Adffiinistrar el· tiempo es administrar la vida; 

malgastar'.· el tiempo es malgastar 

hi'llamcs, no ~~·~~··. un .Préblema de 
. :'·-.-;. ·, 

. r~;", . 

la vida. Nos 

técnic:as; no de 

aprend.iz.aje · ~cr-lc:~.~~uál', .: si~o de compromisos vi tales; no 

de recet~s¡..;··.' :;':.·;i:iií'O"':,de · r~educación; 
<'.:: __ >:.::;·: .. 

estrategia$~ · ~·y~'t:r,·~··:::.o .·~:le :·.:_,madurez 

no de simples 

humana; no de 
- ', .· . ~ .' : · ,· . : : ~- .. -:· __ ,- \ _-

adoc, tri n am i~rlt?·~:<·si~O '.d~: e>:presión espontanea, vital y 

considet'"ar 

t.1empo: 

par~a ··· tOníar en serio 

que hay que 

la administraciOn del 
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Nadie tiene tiempo para hac•r mis cosas, pero 

siempre tienen tiempo para hacer las cosas das v•c•s 

Concluiré con decir que no se puede loQrar las 

objetivos deseadas sino tenemos una administrAción del 

tiempo correcta, continua y efectiva. R•cardaré que •l 

tiempo bien empleado para cualquier Actividad a 

demempe~o es sinónimo de responsabilidad qu• al 

lograrlo tendremos como respu•sta la excelencia y logro 

de nuaatros objetivos y retos. 

A contin"uacion se estudiara a la AdministrAci6n de 

Ventas, la cual es la esencia de una vent• axc•lente y 

del logro da los objetivos del Departam•nto de la 

empresa asi como del Depart•mento de Ventas. 
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CAPITULO IY 

ADMINISTRACION DE VENTAS 

Pocos ne9oc1os pueden escapar ~ la necesidad 

de una fuerza de VE'ntas. Si bién una empresa puede 

gasTar. millones de dólares en publicidad, necesita 

de l.a fuerza de ventas que siga a la publicidad y 

que· en'.::·, .. e~lid.~d· cie.rre la venta.. La oublicidad pueda 

prepara"." el '.Ca~ino par-a la tuerza de ventas, pero rara 

vs?:pu~d~ ·réSmPla:?arla. Algunas organiza.cienes desd•nan 

la PL1blii:::fd~d y r.onfian ma~·crmente en su Tuerza de 
' .. 

ventas.· Otra•" de éstas grandes empresas, al 

de~·~'j·~~-~:~ ~-··:· ~·corÍ': :·-:~.:-~;:i·t:~.: .: .d.S 
. , . ·; ;,,-

mercad·~-~~c~ ~-~ ·~~---~~~\:.:: é~~~~~S en 
'·: ·, ',~·' '·"· --: 

las estrate1;das de 

su industria. Otros 

b !'oques :.,~e,:~f it"ffiás';~\7~~n:~.P:equenciS y no cueden permitirse 

lcs"e1Sv.tld0s· · ~~\~~J~~~~·:·¿;~:.\d~··,;:·.' ·1a publicidad en medies 
.. · .. · ·, , .. /.~ .. ·~g~:;:·'f:(7<::{<·. ·/·_": 

masivos •. :También .-E!~~5:~e'"!.,',n_egc:>cios que tienen un número 
~:·' ··. ~i - . . .. 

l imt:tad~)~( -'._~;·de:,~ c'.':·~'.~·~·{i~~-~~s', 
- .- ; .... ·:.: ' - ,.. ~ 

es tan gecgráf ic:amente 

conéeli€~a~·~s· .. :· Y.··_·r~iÍúiere~- · -·1a 
. : . ' ' . . . . . . 

iriformaciOn técnica que 

sólo puad!:!: proporcionar un· vendedor. 

4.1 IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE VENTAS 

La Administración de Ventas está interesada en-el 

aspecto de la dirección del pet"'sonal de ventas de ·las 
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operaciones de mercadotecnia de una compania. En 

té,..minos de relaciones con el personal., ésta 

responsabilidad "ª desde el reclutamiento, 

entrenamiento y motivación de-1 personal de. ventas, 

ha'.Eta la evalua.ción de su desemcenc 'l .la dei:~rminac10n 

de. las medidas·co_•."rec~'~vas que se hc-~an necesarias. El 
. -.~ ' . 

gerente de vent~s ··taffibi~n debe involucrarse en 
. . . 

::ondic1cnéS ·r.:::-· e~;t;~~t·~9ia· ·ta.les como la·planeac1ón y 

d.ir-~cctó·~·:.,)d'~-1~ .. ::>~,~~~;g:~~;Ú~··-\/~~~·-.·, ·~~-r~~do~eCnia seglln se 

· apl iquE ·'.~~f~di·~~i~-.~'.~~ -:~·~;;;~~:¡~:·~n~·- "'~-~~ ..... ~~~º e~·. el anál ¡s:.s 

de. las· ~~sü·1~~d·~~·,,:·,Y.~·eri·.:f--'_é:i s·gna1·amiento ,;ante de las <' ',•)• 
:. á·re~s·.::~_; ?=°~.á·>·' ·:~.~'j-:);.ñm·~~n-~o como las ooortunidades 

p~t~nc 1-~1e~,.~ .-. 

4.1.1. FUNCIONES GENERALES DE ADMINISTRACION 

F.~ta;:s,: f~nc:iones administra.ti vas c:omunes, asi como 

sus ~r-ir'ic.iP,a1·e~ c:a.r·acteir-isticas., también se aplican a 

la _Adm'ini,.St.r•~C:'i6n. de Ver.tas. 

PLANEACioN·:, Oe~erminaci6n. de objetivos4 fijació~. d~-

pol_t t1cas · 1a · .· insta.':lrac_.ió_fL d_e progr"amas, campanas y 

prc.tedt'mi~~to~ ~~.P~e~'ff'i·c~~:t·y: Pl~~·es·. 
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ORGANIZACION Agrupamiento de las actividades 

necesar:as para llevar a c'abo loS ~lai:ies_y, "defin~r las. 

relac.1ones del personal .. 

INTEGRACION : Selección }' entrenamientÓ de las personas 

necesarias para el traba.jo a eject.itar. 

DIRECCION Orientación de .los 

subordinados. 

.·· .· . 

CONTROL : Obsel"'lar. que lo~:. res~i·~·ad~D conformen a 

los planes y emprender una ac~ién correctiva cuando sea 

necesario .. 

4.1~2. CARACTERISTICAS DE LOS PUESTOS 

51 bi·én .. _cie~~~s tar-eas· adm.inistrativas se aplican 

en gr·~do maY~t~>.º~:'.~~;~'?r.,,a-.tOdos ·10s gerentes tésto es, 

la:s cinci;:t. ·~unciofle.s··,de·. iá-. administración), el traba.jo 
":•,C•;:• ', ,-,~ 

d.:! m·~A-e.;á:¡~:: ·una ·.i~._(~.~e-rz:~., de ventas tiene algunas 

carac:-~~·~j 5-~·i'c-~~ :··¿~·-f·c·~~ .-.Y .~ar-t icul aramentr. retadoras. 
. . .{ ,· ·-':>!:.,-' .,. .!~,~ ,•' 

: . ... ;,:·,:·~-'.: . 
··¡¡_.f ... ·,-. 

La i•portancÍÍt e~~< generar Ventas 

Mingún·a ~'.i~~:\.: ac"1:i'~úi~·d·{:_ .. ;-~ ·.,función 
. _. '. : ; ·:. ~· -. ·,-: . : . - . . -

corrierc:i'al .esr .mAs ._ i_mp_Clr·t~~·te para su 

en la Eapr@sa: 

de una empresa 

viabilidad que la 
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función de ventas. Sin los ingresos producidos por la 

fuerza de ventas de una compania, no habria dine~o para 

apoya1 .. al personal de p1"oducción, contadores~ 

departamento de personal, personal y ejecutivos de las 

o'ficinas, etc. Tedas las demás actividades de una firma 

estan subordinadas a la función de generar ventai'i .. 

Esto, más el hecho·de que la efectividad del vendedor y 

de un ~erente de ventas pueda medirse con facilidad por 

los '·resultados concretos, es la ra:o::ón del rápido 

ascenso a les altos puestos ejecutivos logrado par los 

que son capaces. 

LA IHAGEN PUBLICA DE LA COHPANIA 1 El departamento de 

ventas sirve como el punto de eJ<posicion de una 1irma 

ante sus clientes, clientes potenciales y el pó.blico en 
. : ' 

9eneral. Los·m1embros de la fuerza "de· ve~tas son.los 

representantes de la ·. C:~mpah_i,a·_.- --Su honradez, 

ccnoc1mier;tos. ·y pergonal id~~~s·?~,:~~~ :.·_·f6~~ 
el trabaJo, pueden t~a-~·Smft i r .. ·1n~··\,~~~~­
de la c:ompan!a". 

.·.,,:_ ··:v-'·; ·\<·: 
._ ,_ :.: •;,:.·;. 

~-'' -~~)'.>·~ ,,., 
·',:.;;:,};,..-.~···(~>~. ·. 

su é1icacia en 

o'maia_ imágen 

INDEPENDENCIA OEL TRABAJO.· DE .VENT"!_S;':i ' La venta puede 

ser intrigante y ~Ú~~~¡,~o;~·,~~~?~g,iarí~~. El vendedor 

opera con indepe-:i~~~7i·a::~~·>'~~~~~~-~~C .. ~~r{_:-~cci~:· 1cs colegas 

q1Je están encaden.:Ld0~-'. ~--~~·~aSf'~b~~i'c~·~·~-.>:·:'.6f¡-cina. Por lo 
'.::·~·- ·: -" \. - . --" ~" ' " 

genel"al se ~~~uier~( v~f~··:;a·~-·--~~:ch·~·~· J.·H~;·_ .. :l.~- .1 ibertad de 

disipar foridcs de. :-,··i~·._. :'.·~·o,;,~~rii~:· ~~·~a_,_ ag:a.sa,iar a los 
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cliente: ast como para sus propios gastos de viaje. Sin 

el trabajo de ventas también puede ser 

solitario y descorazonador.. ton frecuencia el vendedor 

vtsi t.a a per·scnas que no estan interesadae y con 

f1'ec.uenci a. debe soportar el 'fracaso cuando el el iente 

potencial dice no a la solicitud de un pedido. Estos 

factores hacen que el trabajo de administrar una fuerza 

de vEfO ~a.s sea retador. El Gerente de Ventas debe buscar 

la coftlb1naci6n adecuada de supervisión y control sin 

coartat" la motivación d• los empleados, su iniciativa y 

su creatividad. Deben buscarse formas de estimular al 

sus mayores 

~S'f~e;..zos:;.· ~:~,~,~:i~~·~:~: si :se, desanim~n, fortalecer a los 
'.'·,·.· , .... ,·.·.:' 

que son ·débiles:''«/ utili:?ar firmes medidas 

discip~jn'aria7 para ,que los· que aprovechan de la 

SnC'ependeOcia· y libertad de una estrecha supet·visión, 

inherentes en le: mayoria de los trabajos de ventas. 

COSTO DE LAS VENTAS ': Un factor adicional que 

diferencia la Adml!'iSt·r~~~~ó.n de Ventas de la ma~·oria de 

los otros puestos_ ad~:i~"t:·str.'_~-~,i~~S, es el mero costo y la 

c.cnsecuente import~n~.ia"."~ i tai"·'.de la función de ventas 

cara una. 'fit"ma~··· ~º~.~:,:'..~.e\ contempla. por experiencia 

tipicamente ·1i:)s'_:c'áatos .·e.e v'ent.&·,_· ~-~~ -·d~1 15 al 407. de 

las ventcl~, "~~,ch·~-.:·~~s que. ·~i~'a,:~,~.b1ic:1:~ad y mas que la 
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investigación y desarrollo, investigación de mercados, 

gastos de oficina y la maycrfa de los demas gastos de 

una empresa. 

RELACION DE LA ADHINISTRAClON DE VENTAS CON LA 

HERCADOTECNlA = La AdministraciOn de Ventas es parte de 

la función de mercadotecnia de un negocio y constituye 

una de las actividades que juntas ccmunmente se llaman 

combinado .nercan ti l • Las decisiones relativas 

comprende':'. los pro~~u:tos y las caracteristic:as de los 

productos, preci·o~· Y c:~~~les de distribución., lo mhlmo 

que la p.rcmoc.i.on·, .. }ª q~e ·.incluye las ventas personaltts, 

publicidad y otras.actividades de la promoción. 

La ~er mucho mAs dificil si los 

productos Son: "dé .. ·:m~_la~· c~l idad, s1 t ienén defectos, si 

los· pre~ias·· ~~t~n' .f~·~,:·a, de 1 tnea con la 
,,._ .. :.;, 

.si se utÚ (,;-~:~f;¡'•,;~·publictdad en forma no 
.. ·. : . ' . - ~' '" . 

mi~fl!º m'Odo·,,_·:. ·S:i':.:1,a"··<.tue1"za de ventas deja 
··.·~ 

'parte,,'.:;: io~s·:derñás 7el.ementos del combinado 

~cldrAn ~~~:~~:~·~.~~~~l~~· 

competencia o 
1 

efectiva. Del 

de hacer· su 

mercantil no 

La· 'f.únci6n de ventas tiene la responsabilidad 

primordial de implement.ar la orientación al cliente del 

concepto de mercadotecnia en dos formas: 
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1 > Su contacto de ·venta- can el cl.iente y _la forma 

en que ésto se ejecuta, y 

2) La· _retY.0~11mentación del mercado o los sensores 

del. mercado. 

El_ De~artam~ryto de .~entas t~mbién tiene la función 

de prcpo~cion_a~~,_ l.~· retrOalimentaC'ión del msrcado, lo 
r... •.;:,- .. ·.' - ." 

qu~ ª:su" v"ez" .te!1,~r.~ ·_·:~-~y?;.. ::i'~g~rem:=ia en el desarro1"10 
·--

der ~·r~dc.lC:~O;':::~~-pr.-eclC ·y_ en las politicas relacionadas· 

y las relaciones c:on los 

El ·aerente de Ventas tiene la 

resj:Jon!5a.b_ilidad de guiar a la fuerza de ventas en 

dirección a una orientación efectiva al cliente. 2 ' 

Teniendo en cuenta la importancia real de las 

ventas en diferentes aspectos: 

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 la puerta de 

comunicación entre el cliente y la empresa, y es 

"" Hartley, Roi:Jert F. ADMINISTRACION DE VENTAS Ed. CECSA 1990 
pp.21-39 
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importante qu• dicha caMUnicación ••• certera. 

congruente y •f icaz para mantener la satisfacción d•l 

cliente; lo cual nas llevar• a past•riores ventas can 

Veamos de que manera se relaciona esta con la 

Administración de personas. 

4.1.3 LA DIRECCION DEL PERSONAL 

La dirección y administración de personas puede 

ser una e~~er_~.enc.ia 'fuerte para el nuevo supervisor y 

parB el· g~~Snt~. Ser un Gerente de Ventas proporc1ona .. -' . 
u~a opÓrtU.i{ida.d e·uc:elente para practicar el L ider.s.z90; 

....• :·- ·-<'-- -

ésto: eSy· ~h;icEi~-·. q-ue·'- la Qe'nte. haga !o que usted desea que 
. .. .·, •. . . ! ~' -

"ha9a •. ,E>t-Í~:~·~'./ü~·:' c:6~P~~miso más directo con las personas 
i:;;.; /.:.:·;.;,.:· 

:::in:l;~lt~~~y~~~::~:,:• d:a :::pe::::: 1 i:~:s::: un d:ru:: 
de ve·n-d&dOr~~·v_·;·~~~'{[é~":J su selecc:i6n, entrenamiento .. 

~ f -~· ' ' :'.. '-·\', 

.. sU.Pe1"'ViSú~)¡,~··:~e{¡aftaé·ión.:y. ·disciplina. Además, existe el . ·---::-··" ,, ... ,.,:·" .,.·, ·.•{/,•··' ' -

~etc--~~ .~~~~:~~-~~:~~;:~~-:,' ·~:·~~~P~-~de personas. que del diario 

se an~~e:~:~~~~/~:--,~~~>~~t~·~e1~~ ~·Ch~'··. ·.si t:uac~~~e~ desafiantes 

y ·no· __ ~-~-~.t~~ria~~:~:· '.-~;~;:~.,-~r ... : ... -.. ~-~,~~-~~,· .~~s~t, '·-se -:_obtiene, una 

e:;celente :.experiei:1cia'. sobre ·.-;ia ,_.. fof-ma ~-de :- responder _al 
< . -, ·':- ~ '~ ' 

c:amblO, cCma·: bÚs·c·ar··-~a(ter·n~tiVa~',~:p-~OdU~t:fva~: 'y _scbl--e ·1a 
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El desempeno de las ventas y las utilidades del 

territorio, distrito, división, o region bajo un 

Gerente de .Ventas en particular, prcporciona datos 

objetivos sobr·e los logros. Incidentalmente, el 

vendedor también es medido por dos de los mismos 

criterios con lOs que se mide a la alta gerencia; el 

compo~tamiento de las ventas y las utilidades. 2~ 

4.2 REQUISITOS PARA EL EXITO EN 

LA ADHINISTRACION DE VENTAS 

Un administrador~ de empresas, quizA necesitará 

iniciarse primero en ventas, en r~ta hacia un puesto 

administrativo. Existen razones validas de que las 

ventas constit~~e el trabaJo de entrada para la 

Admini~t"r .. a·c_ión .·de··ventas. <:El. :gerente·- necesita entender 
-· ' --·-·-·. ',• ·.·, . - ·' ·"· -:··· : 

p~cblemas -'.y: las -.··:opor.tunfdades· :·de - .,.·. ' ... " -,, -,:-< """; .... ;, ·- ·.···. '.·--.. ,. . -
~ar_r1 r:é~·p;;en~~-~lo~;-;~·.9'u.ia~~,.f~~<t.:~.~::-e.~i:.~-~narl~s ·Y motivarles. 

E~t~ ·s~-:~·-: ~'J~~~;\}~.-~~~~~~-~~;~;~~-¡~-~~~~-~~ndD·- la 
' .;· , .. ,; .. ··,<, 

ve~_t.a'~-. d'e··.·p;~\met:-4'~~-~n'~·~,'-.!,A.demá~,- ~1 grUpa de vendedores 

·tendt•.a ··m~~~:~:.;;;~-~-~·~·-,::~ ... :¿~nfi~nz':á ~n el jaf• que alguna 

les_ los vendedores 

situación de 

vez tué -~.epr.esent·ante de-ventas exitoso. 

2~ Idem pp. 21-39 
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Tanto el gerente como la fuerza de ventas deben 

cumplir con las siguientes caractet•isticas :: 

l. Trabajar interminablemente en su presentaciOn 

de \lenta. Siempre estar preparada para enfrentarse a 

las ubjecíones de GU prospecto y varia su presentación 

para satisfacer la situación. 

2. Vender en lo general. Conocer los articules 

que dejan más utilidades y las presiona, sin descuidar 

lo r'estante de su l !nea • 

..J. Tener olfato para nuevos clientes. Nunca para 

deformat" su el ientela. 

4. Seg~i~,::ü~.,-~~~f~~~ :.d~~in·J.'d·o ."Para -ia ··co~~rtura· -~e 
. su terri tor:t"o~ ·. m·1nim•i'~~~~~· ( asi el .tiempo dedicado· a 

vi si t~S en;_ i~ r~~-~;//: :.> .. 

cuentas· en propo~ci6n a los negocios potenciales 

derivados de ellos. 
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6. Conocer el valor de iOs \nf~~iTtes ·y,:,rio descuidar. 

este asoecto de su trabaJa. 

1.. Atender··ª les cl.íe~·:tes :- de sus clientes. No 

dejar de t~abaja~ ya, ;que tiene el pedido en su 

bolsillo. 

B. TrabaJat" cooperativamente con el Departamento 

de Crédito. ·s~b~;, que es inUtil vender cai no se cobra 

en el mcmentD·adScuado. 

9. Ser un agente de inteligencia en el campo para 

su c:ompania, continuamente esta alerta de los 

desarrollas competitivos, de los nueves productos, de 

las nuevas ideas de mercantiliza.ci6n, de nuevos usos 

para el producto y de las murmuraciones de lo 

industría.22 

Al cumplir con estas caracteristicas; tanto el 

gerente como la fuerza de ventas, se lograr• una 

continuidad y éxito en la venta, garantizando asf •l 

cierre de la misma, y mAs adelante, un• nueva venta. 

2~ Idem pp. 34-39 
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4.3 FUNDAMENTOS DE LA VENTA 

Dentro de este inciso nos familiarizaremos con las 

técnicas de venta, el entrenamiento y la supervisión de 

los vendedores entre otras cosas, los cuales son la 

base de una excelente administración y venta; también 

vere1T1os las principales .c.las1 ficaciones de las ventas: 

Los trabajos de ventas pueden a9ruparae como: 

1) Ct"eacion de la Venta. 

2) Tema de Pedidos~ 

3) Apoyo Administrativo. 

Mw:~·os vendedores participan •n lo9 tres tipos de 

sitUaciones de venta, aunque el énfasis puede variar 

considerablemente. 

La ·c:r·eai:ión de la ~e~~a co~Prende el desarrollo de 

nuevos negocios. es .i·~,.c:láse más dificil, pero también 

la mAs : fasc_~nit~t~.· _·_ :,·:.._-A~~X ·:.Se' ponen en juego las 

hab·i_li~~d~~'·::' c:~~a:t.1Va~,'::,~~c~·~ndo · el veridedo~ ·busca ·la 
" . .-_,,: ·;.~> - ;;!· . ,,;. > 

mejcr··,iorma:'.
7

dÉ! ~iÍdaP·t·ar -: iCS.'-Product.os- y. su· presentacion 

a la:·_.n~~:~S·~·da'~~~.<~=~l;:: c(ie~te. ·.~ ... ~-do;~¡.na~·. la mejor 
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paga y los profe6ionales de más éxito. Tal venta 

creativa puede tratar con productos tangibles, tales 

como barredoras eléctricas, computadoras o equipo 

industrial. Los intangibles como seguros, fondos 

mutuc-s o publicidad, también e~igen una venta creativa 1 

y ésta suele ser la clase de venta más dificil, ya que 

no e>eiste un producto tangible que demostrar. 

Otra situacion de ventas es la tema de pedido. 

Aqui el vendedor sencillamente ejecuta la mecánica de 

la transacción; por ejemplo, el empleado de menudeo 

toma la mercanc1a del cliente, la envuelve y registra 

la venta._ En este caso, el cliente ya ha decidido 

c:ompr.sr, y :,el ',vendedor puede sugerir algunos cuantos 
. . 

articules ·adi.Í.:ionales ·o un articulo de m.t.s precio, cero 

son. i·i~i t·ad~~- la's oportunidades de hacer al90 más que 

eso. >:·.a·t;~ ~·~mi~-,·de-pedidos es completar rutinariamente 

y.en_ f;~"~-~:.·~·:·~~~~:~t.i~a la.s ventas a los mismos clientes, 

como ~U~~d·o.·~,~·~st·e-,; buenas relaciones entre compradores 

y ven~edur~s.· .En , ~c~:1~o~e~, :, el : ·trabajo de toma de 

--_---pe¡Jído~ ·d~t-· .·.~en~e~iot--_' e~_,:P~i.nc.~p-a1_m~~·t~ la entrega del 
· ... · ·,. 

prod,1cto,- _siendo ;5'~cundar.1;a~-C::U.i1qu·ie.~ résponSabi l idad 

por·· la.. ·~e~t~_·:··( ··_::_:Los· ~:.-_:,~·j~~,~-~:o.~·.-::{'~;~Úi :· ':serian el 
> " .. 'e·;.:·; .. '":~ ::_;:.:.~ ¡ . .._,' ·"';:,_" -:~·- -1 

conductor_:Veridédof... de. r~J~~~-c·a5:;·:· lec.'"!~,-- cerye;:a: y~pan. 
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Es obvio, la toma de pedidos es mas fa~il que 

originar las ventas. Los vendedores que son 

principalmente tomadores de pedidos por lo regular son 

los menos pa9.?.dos y los menos experimentados. Sin 

embargo, la creación de la venta, si tiene éxito, puede 

conducir a la toma de pedidos. Esto deberla s&r la 

meta de todo tipo de venta: consolidar las relaciones 

con los clientes mediante el servicio y la satisfacción 

de sus necesidades, de manera de crear la lealtad del 

c.li~nte, resultando en negocios repetitivos. 

El princ:ipal·.objetivo de apoyat" a les vendedores 

es proporcionar Ser~(i.é i~s -eepec:ial izados y cultivar la 

buena voluntad. del cliente; por lo general no se trata 

Existen dos tipos: mi$íoneros y 
. . . ' 

especialistas.·_.tééniCO·~ .. , Loe vendedores misioneros que 

sen emplesdoS·. Pcr-· 10s fabricantes para que tra.baJen con 
. ·' ·:::.r'_c 

sus di~tribu.idó·t~eS. Pueden poner exhibiciones en el 

a los vendedores de las 

riistl"ibui~ore:!s:~: "'.Ptopot~C:ioriar mejor comunicación entre 

el di·~·tr1b~i.~~~, :y~~-~).~ ">'.~·~bricante y 1 en general 
1 

tratar 
'•·, ~' 

de G~~~ ia~1 _ma..:.~a :.·5~~\.~.f-~~~~ida an terma más agresiva por 

et' distr:Ú:l"úid~~/·= -~·~···:~i~···\ndustria farmacéutica, a tales 
. -. :·c._ .. ·:, 

misiOnerDs _Se; ·:::·{·~~:.-·~-~~6~e c,omo asignados; su principal 

y otros profesionales, 
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deja,.. muestras, y el-:plicar la información sobt .. e la 

investigaciOn de nuevos prcductos para fomentar las 

prescripciones de sus productos.. 

f'ara los productos que requieren un alto grado de 

pericia técnica o una adaptación especial a los 

requisitc:>s par'ticulares de los clientes,-· los 

eSpecialiStas técnicos por lo general ingenieros y 

cienti.ficos pueden ayudar a los vendedores regulares, 

actuando principalmente coma consultores para el 

cliente. 

4.3.1 PROCESOS DE VENTA 

Ex~sten,ciertos pasos en el procese ~e venta, y su 

dominio: pu.É!de ayudar. a hacer un mejor trabaJ".l de V:enta; 

los cuales son ·1os siguientes 

· .. · .-
A) . Pro~pección y :cal ¡fic,;cio~; · 

· Bl Cont;.ctos 'y p~tm:i~1~ de, i~ venta • 
. • .. ·,,;::-:.:.· ;."' .. 

ci ·t:,.:~~ ... si~ta~·ú~~; .. ;,¡.);·· -
o) :ManéJo objeciones 

resistencia.a la.Venta. 

Ef Cierre de la venta. 

Fl Continuación. 

tslA 
su 

y de la 
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Algunos de e&tos pasos o etapas 9e combinan 

9rsdualmente con los siguientes, en ocasiones en una 

secuencia apenas reconocible. Por ejempla, el princ1p10 

de la venta y la pl"esentac1ón pueda fluir suave y 

libremente; las objeciones y la resistencia a la venta 

en cualquier momento o no 

presentarse en absoluto; el cierre de la v•nta puede 

ser un final cómodo y agradable sin muchas dudas en el 

proceso, o puede ser el resultado de un último y 

desesperado esfuerzo ante un renuente y terco el iente. 

Algunas da las etapas pueden ser" cortas, en tanto que 

otras pueden consumir tiempo; por ejemplo, el vendedor 

de seg1.ircs y de Tondos mutualistas puede pasar mucho 

tiempo en la búsqueda de prospectos. 

AJ PROSPECCIOH Y CALIFICJICIOH • En la basaueda 

de p raspee tos, el 1·epresentante de ventas busca 

identificar al futuro cliente. Para los productos 

comerciales e industriales, la~ compantas pueden ayudar 

en la tarea. 

Una vez· ~~e .han sido - id~nti~¡c~~oS los:·clientes 

potenc:ia.les,;-. n-~~-~s-i ~-an' -~er· e~ª;~ f ¡~-~d6~; .~·- esto -
1

es, deba 

determina·rse su··· C-aP"aCi'd:S·d·~>(iryan~·1.é·ra··_·.:y. su autoridad· 

para , comp~~r .. __ :- Es ·.>·n_o:~i:1_ ·'.:~Sr~~~ --~1:::~1~mp~ en clientes 
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potenciales que no satisfacen éstos requisitos. 

8) CONTACTOS Y PRINCIPIO DE LA VENTA : l.a 

a9ro~imacién a los clientes en potencia puad• ser un 

procedimiento largo y tedioso. Para tipos de venta 

comercial e industrial, se tienen que h•cer varias 

visitas antes de que se le permita al vendedor hacer 

una presentación formal. Se debe conocer todo la que 

sea pc.sible s~~re el negocio del cliente potencial, y 

la(s) .,isÚ& Csl· Inicial les) para romper el hielo 

deberá e~~~~-:.~¡·;,é~{~,da a lograr afinidad y receotividad 

Con el ~'i i~~te · par-a. 
.... :··'.; ; .:.·. 

presentación de venta. 

que por lo menos escuche la 

Este es el punto en el cual la 

cr.ea.tiv1da~·~·:·:~e_que .-~uede echar mano el vendedor, entra 
.··. .. . 

en Ju.ego, PL:i~st,o que las necesidades y deseos de muchos 

el ientes -ya· ·~stán adecuadamente cubiertas por los 

pro~e~dcr~s::: existentes. Para que el vendedor de una 

empt~es~· :~~~.~~·.abra brecha, debe ofrecerse al90 especial 

en .la :.f~-~~~·:,.~~ servicio, tal como una personalidac:t· en 

par.t.~é~il;;·~~·.'·~~~·~?~~ible, o alguna carac:teristic~ únic::a :Y· 

de .·un producto \que en él ambiente 

e.recientemente.competitivo es cada vez má·s.dif-t~i(S"n 

encontrar) • 

CJ LA PRESENTACION se puede hacer una visita-.· 

en forma sencilla p~ra cultivar a un clien,te, ·~ara 
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preparar el camino para una relación fructtfera en el 

futuro. Para un producto complicado, pueden ser 

necesarias varias visitaS oara hacer una presentación 

completa. 

Una presentación de ventas puede tomar des 

direccicmes. Puede en primer lugar demostrar los 

banafic:ios del producto. o servicio. O puede ser para 

agudizar la detet~minaciOn .de las necesidades del 

cliente por parte del vendedor, y sólo entonces 

pt"esentar los benefici.~s ·de la· venta adecuadas a ésas 

necesidades. El pri·~~B::_,'.·. enfoque con una presentación 

estandarizada es·:. más··.>úti ¡" . para los vendedores que 
·:::;.~ ,_ •. ,,:,_:~~'~· 1"> 

entrevistan a :un . . :~~r\··.·~ó~~{~' de .. prospectes, 

tienen .. tiemP;o'~· 'P..ªt'ª :[~;.~ªt.alc~far .a cada 

c:uidad~.~~~e~:te. ·cOñiO'' iC;··11a:r:!'a. uO'., ··vé~dádar qLte 

crear una · ~~1'~f10r/'',·d_~; .. ~~~~·~,~(.;:.¡~ · .. :·Ei , ·~~,.f~·s-is 
- - ' . . : : ... ~ 

caracteristicas. ·del./: J?~o.d"Uc~6;:.· ;·en ·':.'.1UQ~.': 

y aue no 

une tan 

trata .de 

en las 

necesidades c:Íel ·~lÍ~n·~~, .. ~e, émpl~a, con .. , ~~~~·:~f~~-é:u~·n·~i~ en 

la venta de autcrrl~~il~~' ·.ropa Y-. en~·i_~~O~ed~á.'s,<· .o en· 

cualquier si.tuá.~iÓ~- en ·la que el obJetivo sea 'la VE!nt·a 

inmed~ata. 

DJ HANE3D DE.LAS OB3EC10HES Y DE LA RESISTENCIA A 

LA VENTA : ·Las .objeciones pueden presentarse en 

cualquier ~amanto durante la presentación. El vendedor 
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debe estar prepa~ado para ellas, ya que por lo general 

indican cierto interés inicial, >' también ofrecen la 

.r:tP~f"tunidad de presentar puntos de venta .;.dicionales en 

el proceso de contestarlas. Las objeciones comun•s se 

ref.ieren al· P"."'.~ci_o, . a la ·satiefaccién can el pr"oveedor 

.~ctt.ia~;,- ;·renuencta·:a torriar una decisión por el momento, 

nO .. hay,·ne~es.Úiad_.ij1mediat~ para el producto o servic:.io, 

sentimi"s~t::JS ··negat·i·Vos hac1a la forma del vendedol", y 

y ofertas especiales 

inaceptables. El ·· vendadol" debe ant1cipar tales 

otijeci~:mes y hacer planes sobre la forma de refutarlas .. 

EJ CIERRE DE LA VENTA : Por supuesto, la 

c.ulminación del proceso de venta es el cierre de lá 

venta misma. Aqul, el vendedor solicita el pedido al 

· prcspec.to~ En realidad pocos prospectos _ewpre~:..n la 

voluntad de· ··comprar, 

-.. a> ·-.·-~~t~· 
de mane¡a:. que 'necesitan 
'·~.- ·. ·.· '::<< 
pur..to,:· .:'P'?t:"·: · ~el 

ser 
' . . ' 

conducidos vendedor .. 
. ;; .... _ .. ·.'· .. ,::.··,: <;" 

:::~.:~.·::::.:\:.::}.~:~) º.~~=.:.;.i.~.!_._wt-:.~;· ,-,~::~:::re:~ .. ·· :::tas me;:::: 
- ' - :~·:i}':·:·,:.·.:..,. 

ne~~si t;ar: .. daf•; Üf.,~(~::.-! .. ~~~~-,.,.· :.:~.~r~7_l~a.~~':-c. de, :·':'yUda · a quienes 

suelen· :',_\l ~eVar·-~ :· 1."f1.~··.pt~e5.e~,~·a'Ci6n-~<' .. éie 'la venta hasta la 

culminaC:;ú,n·:y. ·1u~9~.\· i,a :·F~~-·t~óP~~~·~., .-'~rir · una inadecuada 

sircroni'zación 'd~·-.';.sus. ~~·~i~b·~~~-: 'd:":_::· c'i'ef:ré .. º1• lo más 

pr•obable, .mue~tr~~~. tim~de~, :a\· .. ~·~ol-~c:i·t'~:--: el pedido .• 
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FJ COHTIHUACIOH En la actual id ad, la 

cantim . .u1c:ión de las ventas se esta convirtiendo mas 

importante que antes. La mayoria de las firmas 

reconocen que el é:<i to en sus operaciones depende de 

clientes satisfechos que vuelven a comprar. Por lo 

menos, se sugiere que el ven~edor reafirme en el 

c:l iente lo prudente de su compra, debe manejar el 

pedido y la entrega en 'forma tan e1ic:iente como sea 

posible,_ : regreisar a comprobar que el producto esta 

funciOna·iÍdC~·> en .. forma satisfactoria y debe estar 
'~ ,. ·:··, \: ._, .. 

pt~e'pa1~8dO<\ié· MSn~·.;a·r con r.!ipidez cualquier problema y a 

acel~,;.~;;,,',r'~;;~~~siciÓn de alguna de sus partes. Para 
.it.19u·na·s·::c1ases :de·<VéÍltas, tales como los seguros, este 

.. ' . 3 :.~·: ' ., " . : . . . 
es el momentb de sOlicitar pistas, los nombres de los 

-·: . ' -.~,: .:: ·;:.~'. ~ .: 
c:lientes· ·<:·éonoC:fdos.:· ·.que también pudieran estar 

¡n~~~~:~s~~~--~,~\'~~~~;·-:1~>~;~~~-¿~-t~-; ci servic:10 en particular. 
,-.-.-r:- .~~;!~\~- .. _-.:.' 

. ···, ··-,.'.'.--¡.• 

.:·. ~~;:::·· tc~-~-~:r~~1-~~}'._:._: c:~~taCto5 )-esul_ta~-;·_ :~n Ventas~:.E1 
. promedio Ci~'°bat.;,;:;<('1'~ ,p',:~po,;dón ; d~ . vent~s' hechas con 

. ",.,_,.:.~ -.~ ",-:"~"-" J:~ ... ~::·~"· -.. ·v·.:.",/ 

las vi si tas de ',~en tal ~~~e~~(JlíG~:,~;;,df)~~J;i/'. ~~~!"s'; a uno 

en ··veinte · a··mAs. ·:·.El"·. vendedor_ debe._ sa.bar. que - de una 
: ~- -•. ' ~ __ ,~ "--o--:' 

no real i Zada _puede , res~~."~.ª""~ u_n.;: venta algón venta 

tiempo después, 'i que· la · "raac·~·i-ó'n<" del.' vendedor al 

recha:CI a comprar puede dBtermi'nat• la ,probabilidad de 

que esto suceda. 
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4.3.2 CONDUCTA AL PROCESO DE LA VENTA 

Ahora., se esta reconoc:iendo la importancia de la 

interacción compt'ador-vendedor, o lo que se ha llamado 

una interacción diádica. En consecuencia, el éxito en 

una operación depende de la naturaleza de la 

interacción y de los papeles desempenados tanto por 

parte de el vendedor como .por el cliente en un 

encuer1tro en part i c:uiBr. 

La· neceefdad básiccl era tod~ clase de van tas, es la 

de gana·r. la. Sati.'sfci'cCi~~·- del' clien.Ce y cultivar bueriaQ 

relacione's con· ,~1·~--- L~s -.b~~nas- re1a:_c{one·s con el clien"Ce 

conduc:~n.:.a ~ego2·i-~s:5~eP+\~ti·vo,S-, · -10 que .Pº~ lo general 

:·::L•:::. :;5:~0J~:~~z~;:1::,~::~·J~it¡v:~::5 :::~:::~5 L:: 
<~ ,., " '~ .. ,_ .·,.,. ~. 

::::::::.~d~ª,i~~~'.~:¡;;_~ªltu:~~c~~;;1~.l:;i~~;~:r:::::::::~ 
también pueden 'ser.'·.~~un·a .:fuente:~.de .. información··, sobre.el 

:::~:~:~~;¡~~¡~¡ f 11i~~1~;E: 
Qu 1 ::á·· sus .:·~~~~~~~~des·~:·~: ~·:v:~:r.·~:~~b·~-:~~~~~~\.~~J~d~~; hati·~~·,. 
qUed~d_c: "~·~~·J~f:~f~~~'.· P.~.~~~~::~,;.¡~·; ,;~~i~~~td~' :scbt'e )~S'. é'u&l·es 
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el. vendedor tiene poco control, tal como la lentitud en 

las entregas·o ta falta de partes de repuesto; ouaden 

haber sido sencillamente ganados por un competidor o 

por alguno que tenga mejor mercancia o mejores precios. 

En est~ caso, el vendedor debe de continuar con lo5 

ccr1t·aC:tos P.ersonales y con los intentos de volverlos· a 

recuperar, tomando en cuenta las causas que dieron 

erigen a dicha pérdida, cambiando la situación y 

mejorando aquél los de tal les que estuvieron 'fuet"a del 

alcance del vendedor.2• 

4.3.3 ADMINISTRACION V PLANEACION 

DENTRO DE LAS VENTAS: 

El representi'.lnte de ventas ex1taso necesita 

ejercer mucha habilidad administrativa al desemaena~ su 

t1"abajo tan efica:?mente como se·a posible. El tiempo 

debe ser pr.es_upue~t~~o, para .. pr"oducir el m!l.ximo de 
. ·,:' 

ven \:as ·pcs-(bl_e~:_;.·; ~ w ·:~';:.'.:~:..,-· ,':;;~:. ·, 

• ·~-:O"' : ' 
El·-. tiempo· .debe· .di.Stribúirse- ,. en ·la forma, más 

'·':-. 
efeC::tiva Po5i~-l~~' ',y·. se. van: a 

· .. ' ,, _ . .,_' 

·ave~igua~ ccrreCtamente' 
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. . 
las necesidades del clJente de manera Que pueda hacerse 

ur;a se necesita hacer 

planeac:~o~. ·Po-".: :$\:.P~~~t~ ias·· ·~i~itas a clientes deben ....... _-_ ... , .. -

prcgramars~ :·.en, _ i~ · :.:,-f6~~~:(.ñ~·~ eficiente que se pueda. 
::.;,:-; c;:;,h'.<'·~;·, 

Pero .la· ·p1-áneác'iÓr1'.·efectiva:-va más allá de esto para 
- ¡ :<;:·,¡_.·- . 

::::~::;~:,:;{~~~~¡¡;:~:::::: ': ':::::::::" :: 
i/. ' .. /·'.:-- .··:,p;~>; 

nec·eSiéta.deS:·>:·e.·spScrá1es·-.~~.de1 'el i'énte y ios problemas y 
. .-_: .. , ···:~-:~~~---·· t}:·.,::>:~~j~;:.~-~:·:;~.\L~ -Y· ~, « ... 

personalidades_: de-:-:;., los•· compradores potenciales. Cuando ·>>.::::·: __ ,'' , .. ·o:c __ '_;;-.~~:'.:-~-···· . .. ' 

se ·ccmeteñ· - 'error·es:;";._:'y .- .se piet;"de una venta, debe 

que corrija. la 

'·>:.;_:·.,;:.·e•' 

'~ :·· .. ·:./ s1tuacíori·.·: 

Un . bc1en :.·~~xht; i~ .. Varitas debe c:rear en les 
•-,", _,., .... ·;;,"., 

vendedor-es: ·~:·é~le~·:;~-~-~-t·id'6·~~·d~ ~ ... ~~·;nr~;i~\~~~-. un· .te:rri torio 
:·~': .. , . ~;-:í. _,_,~: '.'-·., .. (.' ···. 

para· 'tar~~1eC~~~:·:S"i..i ::~~ J.C:aCfa ... : ~··n·.~~ ~.~er:tas_.:. ~--::A·-,-~en~s·· 'que se 
' ... --:/. / ·:.~> '_:.::::·T~ -:\-'-'• :>: .~'-~." ::1. ·,:· .·> -,:. ; :>- ;:':1 ........ -.. ' ,"., : · . 

rec:'61que : ·.la :·adminiStráC:ión,,~::,~~ mUc:hcs?Vendedat--es. bajo la 

presión· de .. i¿.;. j·;}6t;,~/~~:'.+"~~ Y,';:.las .· .. ·. direc:tivas .de 

:::!:~tr:::::~:~f~;f:!::t;j .. {~~'~tL}~rJ 1n::tr::~::. p::: 
•, • .. ·, · , ~ •o•·,!,';, -' ·~'.;_, .. ·;;'..:j,~ "',. f:• :. · ; , 1 ·1.•. , .. , », .,';. >." •' •• :; 

inef ic.iente_s .1y?.mal''.'. planeadas~~que.·: puedan estar. 
~.-,;··· , .. , ;··:·.".»~;,. .. ·: ·:'. •. / ·;::---~-· -·: .. ".",\_: .. e 

"-,' ;<·~·:· ·:;'-.'' ,:·:,.\'.!:: ·.:.~: .. : ':'.-'}'' :~_\::;.:>:·:~::~'.'_-~::_" 
En báse ,;¡' i;>:;~~~~~;;,;r;;; ·1:~; pl"aneiaéióri es decidir lo 

->.- ~; 

que se va ~·::·h,ac·~~~·~·~·;:,_ ~.:¡.-:· :1c:t·t~ro'~:·~·:~~,~-S~~,·. ":·~i ·/~~r~-~ de . 
. . ' ... ··• ... ·" .... ' 

acc lón .ª '_t~tnát~~e>':.:/p~~-.1~ '.--~~~·~:6: :: .: ~_Sbe.n,'.~n·C"iéip~¡.-5~· -l~S.-
: _ :, · é:.: _.,., ., 

consecuenciaS .. ,de laS ! d~c~.~iones, · asi,·comc ~ua1.7sql.:'ier"a 
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de los· factores ·exte(•nos que puC?dan afectar los 
resultados. Nediaii.i;e.:' Ja ··planeación, los esfuerzos y 

recursos de una comPania· son dirigidos hacia objetivos 

comunes, de modo q~e_laS divisiones, departamentos y 

empleados no trab,ajen ·co~ propósitos i=ruzados. 

La · Pla~ea::i.tm puede clasificarse como a largo 

pla:o, <aVenturada y anual>. La planeacién a largo 

pla20, por le general se hace al nivel más alto, como 

el de la alta 9erencia y su staff, que toman las 

decisiones par-a guiar ·1a estrategia de crecimiento, 

desarrollo y adquisición de la empresa sobre un plazo 

largo. La planeación:anual implica objetivos, planes y 

. pronósticos más espect ~ i,cos para el periodo aue sigue 

inmediatamente. Es obvi·o: ·la· pre!=isi6n de la planeación 

varia en razón inver.SS.-'c:on_ ~la·: longitud del periodo 
:···~ ' •, 

planaado ; cuanto más' cc;ét'a.,-seá el. periodo mas precisos 

serán los planes.; ... )'' 

.. :,~,fYi',,· ·,:,,. ,/•.,·,.,, .... ·,··.'·. 
También p·~ed~~ ·;::::t·ci-rmú1clrse. PfáiieS -p·e·rm.:irii!ntias, :Y'.. 

:p:l:a. n:ee:s'.:'.::,::o,~{~:E¡s·,'t'.~º::s'.;,
10

1c:0u:;b~:r';e~nJ,ut,n~:·tP~ª'~t·:~r:o~/nrd:,e'~-::: 
permanen~teS.~·:~.: acción 

~-· . ·:;. ~· .' .. ' . ·" ·. .· . ' . 

qu.e pu'Sd~ .. 91.i'~·~,,;:y~ .. ~} ::.{a·s:~·.; .·d~i:~.'~·~,~~~~. '.~:~~:~~·~ti v~s y las 
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de ventas serian :tas poli,ticas. relativas a la concesaon 

. de·. crédito~ e1 .pedido d~· su,n1iniatros y el manejo de las 
. ' ' ... ·-. 

compensaciones dÉI loS _Vendedores •. Los planes de un sólo 

uso pueden· ot'"íentar a· los programas o proyectes 

espaciales, tales como la introducc:ión de un nuevo 

productot la obtenci6n de un nuevo mercado o al aumento 

de la participación en el mercado de un ter1 .. itorio ya 

e>eistente. ::re 

Una vez explicad• la importancia de planear las 

ventas y de •dministrar el territorio; as nece~ario 

comprender la función que tiene el entranamienta en el 

control de las ventas para poder t•ner cada vez, 

result•dos certeros y mejores relacione& can los 

clientes. 

4.4 ENTRENAMIENTO PARA LA EFECTIVIDAD 

Y CONTROL EN LAS VENTAS: 

L5 vieja premisa de que los vendedores na~en, no 

se hacen ha quedado desacreditada por los gerentes de 

ventas pro"'fesionales de hoy. Aho.ra la maycr-ia de· las 

"'" Idem pp.; 297.,-368 ' 
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firmas reconoc:en:.lÓs beneficies del entrenamiento en 

venta~, e in.el uso la necemidad de él, en el mundo 

~,omerci~l.' d:~·~:·~~y;,·:. in.te~samente competitivo .. El vendedor 

y cor1ocedor por lo general 

Se PUeden identificar cuatro cate9orias de 

ent~enamiento·de ventas : 

t. Para los ~éndedcres.nuevos en la organización: 
·,·· ". , .. 

A esto se le llamá·.ent~enamierit'o·: i'nfci.al~-~ 

- ... - :· < . .. :.: '.:.:··.·.-.- <-· .· 
2. Par'a_"lo~, v~ndedore~ :actUales ·.:. .. 'in~>:~e~~-~~_'~ Este 

. . . 
es el en'trenamie'nto»Co~tinuo o· de! l".'epaSO.-.-:~····' 

"'· Para el personal de los 

distribÚidores y comerciarites: .··:'; Aqut'" · ei ~.: .fab'ricani:e, 

siendo más conocedor de asume la 
,·:.",, 

responsabilidad de impartir este ~'conocimiento· a los 
·;:¡·. '•-· 

.vendedores de los distr_ibu~c:t~t~~S~ ~ .·camerciaiites que, a 

st.t vez, la pasarán .ª sus ~:i·1ent·~~~:~< 
:.:·· •\." 

//;~·;,;1, ., .. . ... 
4. Para los c11;;.~ti.~. ·. Aq;;í el fabr1canta se 

':" 

encarga de dar: .:_~· .. -1.~s ···cri:ent·~·s .~;_: inf,C?rma.ción ·adecuada. de 
",. ·. .. ~::_," 

manera que pu~da:~:-~f: úS·ar·:,f)r,~C:-onS'ervar correctamente el 

producto y ·tene'r.· ~~;6~ ;.~:~·~¡·-sfaC:ción de éste. 
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Para la ma}•crfa de las firmas~ el entrenamiento de-

ventas está limitado al inicial y al de repaso. Puesto 

que e):j 5ten muchos puntos de semejanza en todo 

entrenamiento, lo trataré en términos generales pero, 

cuando sea apropiado, se establecerá la diferencia 

en~re el entronamiento inicial y el de repaso. 

Algunos gerentes de ventas opinan que el 

entrenamiento formal ne es realmente nece~o~-L-cs--~---

vendedores puedan aprender por si mismos por prueba y 

error en la 1 !r1ea de 'fuego; en donde cuenta en 

r"ealidad, y no sólo 'en.· algunos progra.mas artificiales 

de entl"enamie.n~o, si."~", ·embargo~ el aprendizaje por 

prueba y·. er~ó~; .. ~ 'd~:) ~~n.teo tiene v6rias desventaJas 

notables •.. · ,~.i~;,.·:~~d~'~:.~~-~~.érderáii ventas y se descuidarán 

·.varic5_ n~~:o~\~,~.~·p6~-~~C:~~.·ies' durante éste periodo. Para 

es un 
.º , .·, : '. 

argume~t~_:.'~r~~-¡·~}':·. :p~~~··_ la creación de programas de 
.·,..; •• ' ;o - • '. ~·, 

entre,~·á·m1en·~.~.·~.~~t~'.~T~:~.~~~1~.~· Pero para 

tienen un ·\:·~~~~~>~:CÚ~;~po:=de el ientes potencielcs y que 
_ ... ,- '.::: ::• •· :: i.;~ -'-'· 

ptu;~den- ... ser:que(r~~~C~ · .. s·.ia ~.cubierto 
-· ·.· ... ' 

pét'did~ ·: d'~ :-. .' ª.~-~·;j'"!o.~·; .)'E!~cci~s: .-:-·dur:-~.n·te 

las firmas que 

por ccmpl ato, 1 a 

el procese ce 

se1ecció~:·dé. ·.lDs~vSnde.déires. ~ene·~·.: .. ComPetentes ·es de 

poca .~mp<:>rtan.c.ia~ 
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El obJetivo obvio de les programas de 

entrenamiento es aumentar las ventas. Sin embar90, se 

pueden reconocer beneficios m~s especiticcs que, a su 

vez, pueden traducirse en ventas inc:remer.tadas; como 

puede ser mejores relaciones con los clientes, 

desarrollo de los vendedores llegando a ser mas 

competentes, incremento en las ventas, rotación de 

vendedores reducida, utilidades incrementadas, etc. 

4.4.1 CONTENIDO DEL PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO 

Los pr•ogramas de entrenamiento cubr .. en alguno o 

todos los temas que sigLten: 

A> Conocimiento del producto y de la compania. 

Bl Orientación al el ient2 y a la industria. 

C> Técnicas de ventas. 

D> Administración del territorio. 

A> CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO V DE LA COMPANIA: 

El representante de ven tas debe sabe~ de que oroductos 

se dispone para la venta : la linea de productos~ como 
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es natural, los folle.tos, catálogos. Y._otros materiales 

ayudan, lo mismo _q":le las muestras, pero ·es conven:..er1te 

un conocim.iento ·mas "especifico de las caracter•isticas 

de por. lo ·menos los productos má: importantes, sus 
· .. 

·u~oS '.'.fin~les y la forma en que difieren uno del otro. 

El .... V'en~~~Ot"' .. tambiét:i de"bia conocer las opciones que 

. ~~~--s~~-" .P.ª~~- los va.Y.·ios , productos, las condiciones de 

·~~t:r~·~·~ ... :· :eStá~.d~·r·~s :de· servicio y de mantenimiento, y 
. . : -. - - -. 

c~~1cl.uiei".· pr:c~_le~a· :·.o._e»tQ&ñcia que se presente. Una 
.. 

c~tego'i·~i~ ·,~~d,i~-i~ri~\':~:i~~:)n~ormación que con 1recuenc:ia 

ventas y en 
., : ~-,.;} . •: 

.. ::::::::·t:. r~:·:::~:~.:¡!~ª.\:tt:L::::::os la pr::::::s e:e :: 
• '' •.• ;.. . .:: .· '}:·: ~ .... ,,' -.~ :;:_~· . :, '! 

1 lnea, ésto ·e~:··. (}~.~l·~f:'tf en ser · prefe'ridos 
p-~~se~~~~~-o·~,~ de' .. ventas~;~ .. -; '· , 

•·."(.,;· "'"" ::' 
·:.:.:~~- ~{~··;\~:< ;;.:.:' ·;., 

en la 

companta es vital y 
,c,.1: ,_·:·:~· ."' ;,>"/·."'."·'.·-:·~ . 

necasari'a;-\.- ;y·.necesi ta . ser"tra.sladada 
. ' ' . ;,:_; .:¡.;:;':'::~:. 

a. los el ientes• 

Ta! 1n1ormai::i6n··:'fn,:1ú}ré> la .. ':politica· .de Ja coínpania 

:::::::rl,ª 1··.·:~::1i:iL~~~ª::::u::~1d::~du::º·.m::::~:i:~·· 
9i3ra'nt1~"f:d~ ;J:~j~C·ib.s;.- descuentos y condicion'és -:~~·:~~rii~·~·' 

- •·:'.;, ' : .. · ·._. 
Es impártantE!" la·-infc"rma.ción sobre entrega y .-servici~. 

:·Debe~:_:~~:~~~'.<:tu~:h~~~r para expeditar un pedido par-a 

clientas:._da urgente necesidad. 
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Cierta información no debe limitarse al periodo 

inicial del entrenamiento. Los vendedores deber estar 

constantain.1?nte in'formados de la publicidad que se esta 

haciendo, asi coma a que productos y caracteristicas de 

los productos se esta haciendo resaltar. Además, debe 

ser rápidamente comunicada a la fuerza de ventas la 

información sobre la5 promociones planeadas, para qLte 

pueda cbte~erse una buena coordinación de ventas y 

esfuer%oe promocionales. 

B> ORIENTACION AL CLIENTE Y A LA INDUSTRIA 1 La 

orient . .3.ción al cliente implica el conocimiento l"li!Specto 

a· 'ias · neCesidades Y deseos: de los clientes, sus· 

cr~~-1~~~5·. ~~rt~cul~·~~s:,': ias 'prá.cticas en la industria. 

En o·~asi~n~~ se/·d~S~t~Ú:~~- ·.~el .tra~ajo del vendedor como 

scl·U~i~n:~t.i~~ ·~~~ :·;·~-~ób'ie:~aS, ~óstrarldo ·.ia forma. en ·que 

determin~~!~f?~~~-~:~~;t~ •'.'[ • ~~,•:vicies puede ayudar a 

t>esol 1/e-r.'·.·a1guricis·:·-d2 .. :la·s~ Prob.leffias ·de -los clientes. Si 

bi~n·~ .···u~' . .:.'.:·~~n·~~-1~¡!~~~;~:~
1

,:'.~-~-~ .. :~t!Ítitñ~· de les clientes en 
,. __ ,.. ~· ~ '"· :' .' . ''',. ·;·.~~·>."' ' ' '. 

::::::~
1

::".é·=J~~~H~f~K~~F .:!$ •
0::::::e:: .. t~:a:ro::a:: 

ind~St~i~/~; .d:~~: tos.·;· c1·i~rl'teS: p~eSen~eS -: ;;·,~p-~r~-~-ci~ies 
ofl·;.c.,~ un pún~~''; dec· ¡l~~ti~l.< Ei/üfl~ ci;; ··~yucia ..:1· 
cf1ente· ->Po~·_' ejemP·i~;·· ia' P.:~~-~~·tac:"i~·~ ::.~~, ~~h.~~~t~·~:~~~~·,·; . 

. ent•-~n,~.:~_ ~ ~~·~.~·:~·~~~~~·~:!~·~~::del· ~i;;t~'ib.Uid~·/ · .. .O ··~1: manejo 
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de las mercancías defectuosas mer.ecen atención en el 

programa de entrenamiento, cuando tales servicios son 

impol"'tantes para los clientes, como en el caso de 
1 

muchos detallistas, asi como las firmas más grandes de 

autoservicio. Conociendo quién es el encargado de las 

dec1sicnes de compra, en varias empresas puede 

facilitar los_ esf~erzos del ..;.endedor y le puede 

permitir un uso más e1ect1vo del tiempo. En ocasiones, 

esto debe aprenderse mientras' se trabaja, pero los 

p~trones generales·orQani2~cion~les, que se trataron 

con e-1 ent~e!namiento, Pued~ Pt"Opot"cionar pistas. 

La.información respecto a los competidores y los 

·productos competitivce tienen importancia cuando los 

v~ndedores deben responder a las objeciones del cliente 

y para p~esentar sus productos con la mejor luz. En 

partfcular 1 . Se requie~~en conocimientos sobré la ·forma 
... ' .... •': .· . ' 

en· que se c:crr.p"'r'an sµs" propios producto:s con los de los . . . . . . . . . ,,, .. , .•,· 

co;~p~~l.d~~e'~:~·:· .'e~»· .. sus - caracte~":l·~~~-c·~s·; '.· ~:~1 idad, 
. . . •·. . .. · .. ;·· ·,·¡., 

posibl l'id~d~·~· y.:-li~~ i:~C.iane~ de.· cadá.:p'f:,~idU~to~·- SOlo en 

ésta ·forma ·1a obje.ción, p~r .~;~-~~¡·~;<··de que el precio 

eS dem~siado .elevado~ ·pUede cci~,~;.~¡~~~~~s.tars~, demostrando 

las ventajas eepecific~e-· que' tie~e el producto sobY'e 

los de mas bajo pt"ecio de la cofnpetencia. 
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Cl TECNICAS DE VENTA : En este punto se le aa 

una considerable importancia, ya que el vendedor 

apr:endera a como buscar e 1 ientes, como captar su 

atención e interés; deben aplicarse esfuerzos sobre las 

mejores termas de. tratar las objeciones más comunas; y 

sln duda, se discutir•an y demostraran lils mejores 

to~mas de iniciar el cierre de una venta. Ademas de 

pláticas y demostraciones de las técnicas adecuadas de 

venta, · los aspirantes también pueden representar 

papeles en situaciones de venta simuladas. 

Una. forma ráoida de hacer que el nueve vendedor 

entre en la· .verdadera>S.i,t~ác.iOn de ventas es un ensayo 

de una: platica : d8 ·~erlt~S - que se .. puade memoriza o .. "' . ,_, .. 

gr~b~~~".!-·· f~:~,f):..~~,~·~.f.~:~.~,··'f.~rmLÚ:·~ ~ ,~~<: venta teóric:amnete 

::::::1;~!~1~f ~~~~~;~~1·~z~::::-::::::: 
como l.as:-si tuac1ones··_·:·:di fier-en;··':Ey;·:·es.-. ·di fi.cil que la 

: < .. · .•. , • ': -:">:\ ~(:.~.<] '.;:-.·~~·.;: .. '-''.'!.'~:.:.: .'.~::,<::/::.::.:~:~-~~.:·:,;- ~t :,· - '·: .. '..':·:-
mi Sma·- 'plát i_ca.''.-de,'- ~ventas :·\ .. sea.~.apropiada· .. o :::~f~1tiva en 

todas· .. lá~.'- si~;~.~é'ió'n.~;-~·(.'.;·~~~~'.¡~~- ~~~'.~:.~~~i·~~\~. dá~ VEfntas es 

'incci~pa_ti~l~ ~'(~;;-~··~·¡-·: ::~.!:' .. toq~e::~~~· ··:sOú.iCi.6;,·"'--d·e ~-~rJb1emas, 

. . . 
•'- ,. ' '.' 

Es. ci_tic:il ensenar- a vender! puesto que el arte. de 

vender.no·-e·st.S. ot"ientado a los cOnoo::Jmientos, sino que, 
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en VPZ de ello r.equiere · de habilidi:td. Y prac~ica .. Sin 

emb,::u'•90 ciertas· ··técn1cii~·: .·h.~n probado' ser las más 
> • ·::. • 

efectivas.. EscuC:hclrlas o leerlas no garantiza st.l mejÓr 

u:s.o, pero tal: ·~¿;n~é:i.,;¡ient~, combinado en la práctica, 

puede fomentar.un fnejoram1ento rapido en las -.111ntas. 

DI ADMJNISTRACION DEL TERRITORIO : Les programas 

de entrenamiento deben d&dicar cierta atención a ayudar 

al vendedor individual para que ha9a un .trabajo me3or 

en la administración de sus propias·, ventas~ Se P!J•de 

ac:onsejar para que haga un. mejor•:. uso del tiempo, 

mlni~izar:idO .tas· esperas ·.para· ... ·ver a·,.·:1~~ :!.·.~·l.ien.té:S~ Y· 

trazar. su r.~~ta ., \'efici!\-zmente.'·· ',para::: .~>~~i~~r~::·~~b~~~ 
reco~~td~~~· ~~~~:e en·~:~~~~~·~:~·:; a .-.1~·~. 0~,~~,~~~:~~.~~\~:~'.r)~~~·~ :·~~, 

pla~~ª·~:s~~,;~~.1:.frf;_'~:i,~J~fohi,'Y~~f~l·~~fr~I~.i·~~,~~.f~/1~~ 
v~l.:intes·"qi.te;.d~~~n.·,~tenE!r" l.istos para lci~pre~~.ntac1on, y 

ia · 1~r~~\'cj~:.~:.~€2.~~jr~< .. ~~,: . .'1~1.~.~~~2;~b · ~~.-~m~~~tan_~\~· 
.sobre ,;~~a«:'_~ .. ~·.cr·ie.~·t~·. ;-:,:,¡ :.~~-- ... -.. P:~·r._t~ .. ~:~1~f~·: de~~:~·:: ~?i:iers_e 

ªten~¡ ón'. :.: }f .·\f ~f~;t~{%~ ~~'~,. "~;",9W~~-: ,; '"iªª;~ i si tas y 
· esfue1 .. ;o·~:-.·de .. :·venta_:;de·:· ª.r::~uerdo c:o!l:-:1a; ·:·~~'P.~·rtarlc.iá de 

Jos ·_cii.!fri~~.~~·-~ .:.:'.·_tJ:~~·~--.~.Senal:~~~~.;.Y·¡·~·-,.~~-~C~sidad de los 

intormes~clé ;:¿,,;pe;; i¡~ mi~~~··ci~r~i'. ~~'j;;., .. ~.·. memento para 

hacet"·.· .tc:t1es · i.nfOrm~~f ···'.·¿g~_-, ·~-¡ ~, fin. de 

pérd_ida·~·d~ t~.e~·p~ de -~é~:ta.'._~~~~J~·t¡~c.· ,·· 
disminuir la 
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La importancia· de la Administración del Tiempo por 

parte del vendedor, di f ic:i lmente puede e):agerarse. 

Puede rr1ejor&r las ven'tas de acuercio con la ley de 

p~omedios, porque : 

1 .. Cuan'to más.visitas se hagan mayores son las 

oportunidade~.de ~enta. 

2. Cucirito ·.mas :tiempo se use en las .actividades ne 
"""'" ' •.· 

relacionadas con la :~·yent~~: se disp.o·~;~::h~á' ~~~'me'!o5 t.i2mpo 

para ve_iid~r·~ ~- · 

3. · La reduce ión. del: _via.ies ~' 

esperas pr~p-~~~ i;:;~a. ·_:~·;:{~ i:i/ie;n~~·-_ ~~·~ .. ~\:·~-1-~·f·t:~~:~·'.'\-: 
>· - ·-~~:;·. ·:.~ ' 1 :·; •• / 

J<~: ·_:-,_';_,:, -.. · .. :.:;:--· ·_,·. 
4. :-~.i:~-.~;~~~- -h:·éi~~~· d~·~. X~'~/.'~~:~:· i·~-~::-;·ij"~~·~:~t(Yas~ Par·a 

1 as . ~~~-~~S _ _.q¿~··-::~t~~~~;:: :'..:~ua~~o~:: l~~-;---;~~~ Í~n;~~s· e,stAry' m4s .. ' , __ . - ' 
.-·.;· ·· .. _ .. 

ocupados_c_·: es más ·«probable que ·.·estén fuera de '.!.a 

ofíc:in'a~:2""· 

Gracias al entrenamiento dado a los vendedora~ y a 

los miembros del Departamento de Ventas, estart•mcs 

capacitados para vender, pero para lograr una excelente 

2M Idem op. 2Q7-208 

PAG.98 



venta es necesario aprender a negociarla y a distin;utr 

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 e-s t:mica. Pero podamos buscar 

el perfil de una venta t!pi<:a. 

Pueden « senal~rse ·diversas faGes segón los 

diferentes_.'~~~ t~:~,i.6s ~:~?P~~J:i.~'o~ ~.e . .v~sta. Por ejemplo: 
·-- ,, '/ :::¿ 

~. Sal•~d~) ii0.;~~~iJ~ ~o ~~b~e. • ·.· 
- :·,net~rm·i~~·~'·~·Ó~-~ ,:.-A~~.',·::~~~:$''.' ·~~ces'id~de~. del C:lien·te 

-«~~í ~:f i~a.-~·¡~~\~~;1·::-~·ti~~-~-~;::·.:. -· 
- , Pre~~~·~~~-·~ó~, -~'~-p~~pu~~t~~:d~·:j·~- C:~~mpra·. 
- oeín.;str~Cio~ ·~~W~.;.~·~~¿;~~·· ·. , · ··· 

·crea~·1·ó·n ,:d
1

~i ,1de-~e·o·~--de·::. ·co,,;p·~a-r< 

- E><presion~cie{l~~?~~'~1~~~~S~~, co~jec:icn~5;. 
- &l'.tsqued~· .. c;·.;.-a··'iVe'~~~.~~~(~~~~'~1:·.:.< 

. ~,:-r-
- Mane-jo :fin al , d"e ,·ti&~Cue~tos ,y t~'ci'i idades. 

- Cierre· d'e .. 1S ·.venta.:: 

- La posvi=nta~ 
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Para agilizar nuestra e:<pD5.ición con•ideraremos 

sólo seis de éstas tases~ puéos eni;.tloban • las demas : 

1. Saluda, bienvenida 1 Desde el primer· momer.to 

debe ser posl ti v-..:i en un 100X: directo. franco,. seguro, 

tonificado por actitudes de simpatia, entusiasmo. 

agilidad, respeto y sinceridad. Si es Uste~ quién se ha 

desplazado hacia el lugar del cliente, llegará con la 

idea de vencerse a si mismo y de vender los productos y 

de vender a toda la institución que represen~a. So 

cortesia se extenderé mucho más ·allá del cliente. y 

alcanzará a todo e.l ~.e,~~.~nal.~:. empez~ndo par las 

secre-car1as y aun· las mozos que encuentre'.ª su paso. 

'""·: . ..::-.-; 
. 2. PREsENTIÍcmN o PROPUEs·f11" DE ·.· L,A ·' .co11PRA , o'ebe 

ser Clarcit directa~· enér-gica _.y:á·¡-;..:n·iSm~','.·t:i~mpO, ami~able ., 
- ,: . · .... , ·.:':·· ... -· ' . 

. Y c,Áli·d~. Sobre. todo entu~-i~Sf~·:::<~C-cin~i~~~-~· que ,sea un 

:o,::::::: ·::: '::··:::::~i;'."P~o;~,t.:¡.·.~m~o~me. ae~0n!'.:t;ho0s~,na;.u•m:.ern./tª·a;•::.á: 
e.nga~.c~a~:: ri~~~~i~·~d~~~. e·~-~t·tv;~~,:~::-

.·. :: .. e~~:~~:~:ª:1:::: .• ~ ;::~~':·;d~~~[;j{f~{~c~J~,:.St~l;~:~·li~;º: ·· 
P'ar~·- c-O~Urlica·~·:; ·,'.:O~:b~~tu. r\üfaCf.r~::'- ';., ·· ... :·Ío·_,-;=-~·_'··:":d. éf' E ·:' : }-: .. ·, '.'.~.~s USl.Vl a .; ;',, S 

i.'mp,Ol".t.~nte _qua :·ry~:-'; ~ai9a.'.._ery ·. e1 :·.~:·~~·~~:~~'.~~ ··:::·t~~:·~ Com\ln. de 

.·ir.~ ::ia.r.' .'::On"··.:·L,ry·. ~.~h·g·~. x ... ~rocÚ.i~tt; ··q·~~ . .-:1~·,, i;,.t~É:~~~á a.' Usted 
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:::ie _so:>remar.era~ y se.guir ·de Tilo .c:on una. .. lari;ia 

descripción del. mis~ci·~- No;:: ~1··mona.1é90 n"o sirve. "íieiie 

que coriverti1: al_ ot;:den' intel'loch~o;, . no :de;a~i~ como·· 
,na1'~ a):~~c~ad_~·, •• <·.1~~~~~:f~·.-' ~,~~P~~~~t~~-\ ·ú~~/:/:Y_: ·:~-·~~.·1~~:: Y~:i:; 
n:lg~lc,.qúe.~.i ~: ~~,utj~·-.»~-.:·.':~~º~-:~·t·_a,~:: ~ .. ~\~f ~ s·at>"r'é' ·éi'~:·iii·~-~mo. 

- :.:> <~· ,:.,:. · .•. < :-;·~{·· .-,,,; .. : 'i:.:L;~ ... - ··-··, ~::·~(, ',~\\'.·.; "~;:-:~·->· 
-- \\·~:,·.:'(~'..: ~~>:·:; :~~:·; •.-.:.; · .. < :: :· 

No• 10.·•&¡,;~Üme: ;,.,~tcha1~3;~~!;~•-·:t.~~t~~ic:'.~~.~-.:dé"que 
lo escÚcha~ ·:·_de·-·áu_~ __ :'.~~-~á-:"~~-r:i~-e~e-~-~~~-_;:_~:('~1:~:~::F.·e~.o .. _·~~: ._qúi __ ~e-

e l . de~o· ....•. ~e i _. ~~~~/t~\~,%~;;,~~~í~tf~.;:ot?i1s·~~;~;:~~;is~fr~ce'.··~n . ' 
ben et i::J e;· ·Que '.:a lt .. ~=Ca·· ~ª':'ª".': ·a1go"·~p~r:'.'·,tr.~(~!~::' e~.~ =:us~·e~; ,-

q~e ·u.st~d·. ~~-~-~~~~".:h~:~~~~~t~~ :~~\::~~{¡~-;~~f ;~'.~,:~~: ·;fo~E.~~~i:Ci~?~· ., 
1;,: ¡ _. ·~' -- ·-·;:.\~)·;.,,:_ • ,;::·:·-;~ .'·~· - >./:' ·-~;~\:,·_.;~- .· >l 

, . : .'·;;•:> ·-···:.~ '~:\.·/ ·- ',~ ';; e:~·;,.: ·,,-•i, . ~.,;.·'! .. _·.:,. .! " 

sa , ~~~~_i1·.;,:~~~~~~~-~\--i~i: :~A·-.·. e·~-~'tl~6~/(1·~·g)i·1'.~i1~~ -~-~-a.1~9º 

: : :::.::·~;j2·;li:t~f ¿\.'?l{~¡~:~¡¡}~lit!füt:7; 
de·. la. de.c~f:.~~?~-:".Jct~:ft~~'.';'.q~!~·~ ~~~;~;;,),;~:~~':',P~~l.~~· ~ue 
man~je,: · ql:Je ~Pon9a:: en·.~ mar~n .. ar ~-(ql:le·:apf1"qU_e 'dos·.o··.t~·es.· e 

.~ l". - --,:.: :;-.; -', • ·., ·: ·-./·: '.-- .. :·r · · _, · - · 
t:ua'trc· sent idOs: ~:::S'.u ·;:;;t~r:~~ar1t:ia·;·:··· ~1.~~~-~·~·;; a-~.~ue; Perc·i~.~ 

::::::·::;;;~¡f ~~J~~:;f~~~l~f:~t .:• 
.• ·.·,;--¡>' <:";{"'·'' .. ~·,;: .... "_; ...... 

· Convi~d.~ '~.~\t~.r;~xi:i.~es~_; í~~~?r'.t:~"~.ihles; ·•· ~iqúfeo·a. ·· · · 
recur ... tendo-.·a:.ia-.. e~p16S'ic:i "60. (de···ma t·e·t:.:f~i'e_~:; a~"'d_..,~~-~~-súaies .· 

o de desco~ip~;or..;s '~lá¡t~,~~~~ i ~~~~e~:d.,, y, aplique ia 

f1l6sof.ia ·c·htn~: una ·J:má9en Vale· ~~r ~11 ,pa.lab~·as •. 
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A par ti~, de s.~ presen.tac:ión plani fi;::ada. procure 

dominar ·1" ~ntrevi~ta~· p~ro siempre cuidándose del 

mo~olc90: . 9aber egcuchar suele ser la clave del exito 

del Vendedor~·, .. .' Hier\tras es usted quien hace pre9untas, 
. . . . ' 

T.ii:ilin~nte ·m~01t·~·~A~:: e-i ccnta .. ol de la situac:ión; ademas 
- -.:·;.: -"-.,.·· 

de que_ -·ta1e·s preguntas sen fuente preciosa de datos qL\e 

Ct.iando· :·fl"'ece al cliente equipo_· o m_t1;te~ias primas, 

Una. b~~S~a. fer~~- 'de' en·tabla:.r un verdadero diálogo es 

tratar ·d·e-.·q:~~, el .~~ i~~·~~-~·{e :jr:tfc1·:me·. d~_ l.c que fabrica, 
' .. .- -

c:on el: fin:· de· -'f~:te~tzi,.:., ayudárlo con sus productos. Si 

con~-j~-~~~". é.St~Ó~>.f:-_h~?~~-~Í,~~:~·d:o_· -el camino hacia una buana 

amiSt~d. comercial'.'..:>: 

3. EXp-r;e~~~~- d•. las -resisten.c:ias_·. (objeciones) : Es 

natural qu~·:·eri' un· _mu.~~::,:~~-~·~ es---u~ -.\ dil·~~·i~ d~ estim.~los 
de toda clase; l~~.' Po~·ib·Í·e~ ~-g~p~~~-~o·r~-~·.:;~·~~'. .d.~cir, tcd~ 
mundo) vive.n UI"' poco o Ürl"'.,.müCho .-.. í:t·~:;.·~:n·~~·~·os~·-·· ~n.tcnces 
debe contar de ·antem~·n_~- con ,-1a · F»r~B-~ol&":r8Sist'encia a 

·. ·. :·':"'·. : -;,:~·:·': 
compr3r. En pri~~1.pi~;.~, rJ'ás; qUi:!'.>';"ti'mer.la debe17ia 

:::p ~:::::::; o:~ra~.e a·~~s:!Jª~tº2r:if~,r~~if :if ::rd::·ª:: 
~ ·: .. ~·-., ".~: . '.·· ·, 

ganarse su cor1f i arÍ ::a; Cl"eáiidci".·:un ·:dial ó90 :. con·st'rUct i ve· :y·: 

haciendo ver ·-codo 'con c~~-~·i~~~--.--~~.'~~·~-~·~·{ ;~:;b-~ ~:~:¡·st·:¡·n9u¡~-
· ·- "· 
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de$ tip'os ·de -~ificu~tad~si· las 'excusas y-las cbjecjcr.es · 

propia.mente. dichas • 

. ··· .... ·. · .. •·· .. ·· ... · ..... ···.·..... · .. ·· 

L:as pt:»im~·~a:~·::·~:6~~:·-'i'a ·~.d~'f~¡;ra·~·:·_~e : ~u-l~n .·_t'~me ·tomar 
• -. : " ' , q··· • •.··e~ ·~:· •· '· • : ~¡': "' •:' "..-

:::" :::::::: · ;iF:~;~if~~;~'f"';,; '00

'"'' "º , 

'El'. nÓ'déf;:~?,.~-~~:·~ª·-.i~'~:.:',~:~.é~-\;e· es d~'.fú1i,tivo·. ~or 16 

:::::::Ci·::.~ .. ~x~r1.2;}if !' ~::hj!:::~t~'. e:::~::: i::t :: i :~ 
c!e mi..s . ampfiá.···· ini.cr~~~i~n: ·. '·: ' L.Ís segundas sor, 

expci.si~~Cm~~:~o-~)-~t-1:~~~-\:~~~;;~~i\i:~:u~:~.~d~~·. que su praductC 

h~ce _.r:;e~t·t'~:··~ _:·=u· ~'iie~'i:8;.:,~') · 
/·. 

5~gui.entes· eliúric1~d6Í;-: 

*.E.!: muy .: .. éa_t:"~-~-:: .. 

:·* M~:> 

· .• * Ne me· gu~_tá.'. •.. · .. 
'· . .- ·.·,:.,·:·.· 

.. Lo quhút!ra:- d~~ forma~ 'o :e9ti10· .. o color ••• 

_ * El p¡~~~~c·~~·;· d~:_~·-~·a:~-~~(npeté~~~-~- es mejor-. 

,, .<·:·· .;. ; . . ~ . 

'técnicas·,_ ·.Pi:'.".'"ª.: tl'.'ane.far~e .Tren-ce a 
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.af- Si, pera ••• , esto 1unciona bién en. ·1a, medida en 

que sea r"espetuoso y d·isc.reto,.·:;. 

* Otra 

;.;-.:~;·::.>-/._· ~; 
es' r~~,~~·1Y:' _:1a· :~b-.jecion, 

:.;·, 

hacer algunos co~;ent-;:l.~ió~~ a1.'..:.r~~p·e~·tc•'. 
' . ', ,. ·~ '~- c.:,·~!; ¡ ··>: '· 

técnica y luego 

• C:reé•r una relac:i~r.:~~,~~~o·~a:i~mno, y habl.ar con 
la a;_¡torid~~~:~~.~:>q~ierí'.,;;ab~'.. bién · de que esta 

?: '; l.'..;·. :·1.°' 

hablando; Háy'';"iíuii · r;,,'spetar: ·la palabra del 
-~ l ic~:te -~-~~~ ·:~~~ _,~:~~~·;::¡~-. -

. :-,,: 

• Hay ciue_ ~~e~eiíiX{ .·~iémp~e _una imágen 

el :.ente· _de-· ao1uc·:rOnád·o·1.;eS de pf"cb1emas • 
... ·/~~:~---. 

"l .::';_.:-:,_)-;' ~«~.--::; ( ... 

an"te el 

* Es !mP0~~~1~~~~-p~;d.i~l~· :~Ú;· ~p i.n1Ón al cliente., de 

ésa _forma_ é1· .. se: semt.trA:·impcirt~nte y habrá mayor 
,' . . -,, ,- . ' ' . 

. . ";::,.·: . .. :~:;,:;(-~ ,.· .. 

* ~:a:e~:e!:".::~:!{:fü~':i.v~:s:~ 1 :::~::::~· teniendo 

-~. _':~·:'::_'·.<t-_: __ .:-~!~t.~~.:.>~?~\·~:: •'. ':·::,»:!: 
- « "·~ ;~:,,:.: .. 

:ti: Cuando ·el _,:·;:ci i'~~.~~-:;~,~ ~~.~~ ""·' ~~~-~-~~,anaa~ - de, otra 

per~~.~~i ,<, t~~t~~1~;?.:~.-~~~-~·!~eC~1UciO~-; ~·~-.~-~~~· ignorar· a 

c:ficho ~spectador; _: há.blet~;·. _son~iale~. ~ h.á.9a'ici :~u 
,.:,}· 
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.. Tiene que saber vender '.!.os aspectos menores de 

los productos.y éte ias.servicios: los mayores se 

venden solos. 
·: . 
. ·,·-,\>." 

f!" Pot- __ ó.i t/mo;<, nunca:. ·Divida"·. ser respetuoso y 

co~.tradiga, no discuta con 
' .. ·. . "·. ~:. 

ec:alorami.entc!' no· intet"rumpa, no se impaciente, 

no juguetee con pequenos objetos delatando 

ner"v!oSismo· .. 

4. BUSQUEDA DE ALTERNATIVAS La búsqueda de 

alterraativas es un campo tértjl para la creatividad. 

Aqui se tienen algunas de las su;erenc1as m6s fáciles 

d~ hacer en la. maycria de los casos : 

* Ar ... ticulos conexos en. la compra. original. 

" 

• Meno.r. ~an:t{d~~ d~ ·.·.me~canc:~a;· si ·.:Ja 'cañ~idaa alta 

ref,..ena decisivamente al "el iente. 
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.,. Al"'ticulos ··para una ocasiOn , es'peci_al que se 

avecina. 

>~· .· .. -.. ",: 

:: • . Y.\. \ ~;;::!._:~· .-;·.- ~ -,•-·, .. 
Puede con·vertif.' :fa's~< i!XC:üs·a~-:en·~ ·~ véntas, 

de su creat·1·~:1a1~.ú:f·~-;-:~n;·a~·~;~:~~~:{~u~Q~' una aC:ti tud 

;.l e! iente\; '.:\~·,-qu~ · ~~~~~;.: es . ai~d3rlo 

si adem~s 

que di9o1 

a Usted a 

Aquí. :llegamos al e 1 ima>< de 

todo." el proceso~ ,Si_" ~as;·: fases .. c\nterlores · fuero'n 

progresando sa.t1sfac:toriamente, ·:-."el <cierre dañe ser 
. ·: : . ;•; ~ « '. '. ,·. '-

. fácil. _Requ1ere· un · 11·no ~b~laií'd~ ·'dS·:acSrtividáe1 •. 
':. ( .--1 <:·, ; ,l -"'~ :" 

:.'·. ;:::{ ~. ". " .. · ''.~ .. ::: :'~>~ ~<·::';-;,-"- .... ::· 
Rec;ui~rs(_ ·.:.t~~~iér{' .ia---\~. 'in·úii_·~ión; para saber e: aptar 

• ' ••• , " '...! ·":~ ,: 

los mensa._~~--~ ::·;·;7,~ .. ,-~:~;,~~:'.~;~{~i~.;\(/-t~ :: .. a menudo son ievae 
i~1dii;._1os, miradast':'.-,: .. 'i1~stOs""< de :'~"~'~Placencia, tono de 

·· . .' ~ ,~; :_\'.':, ·,~_'.:;_ .. ~:" :: -~iJ:x/Y;~,r~. ~,:;, ;. : 
ccnvicc:iÓn ,; en.\, cier-tas·~·_fra.ses1i: :nlOvimíentos de ~ocar, 

acaricia!' ,/po~:;{~';w,~~.~~~~~~'.~:{~5· productos~ 
. ' " "'~ ..•.. · .. -'. \: < .. <· -~.: ~ ' ; . ·, 

:' :- 'Í ·:: ; " . - ~:::· !,. .. - ~ " .. ' : " . 

~¡-~:;; _que ::r~~'_:.'i'i't.a/·; l:A: ~iOin'a·: .d1~ ,decisicnes ée compra .. 
:(,·e: 

- ari. i lande. color. 
' " :,'.• ;:. ' 

tam~~o 1 c~ntida~, e~c. 
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- f-\nécdotas. 

- Desc:uentos ·_eSpec1ales. 

-- Citar· .alij~n comentario· del cliente como 

- In~Ü~~¡·~~d~·1e ·l~ICr:-., Si ei· caso · de decidir no 

So1C i~ :_·cOr:-rasp~mle ·a él, sino a su socl.o o 

campaneros. 

- Tcmnndo el pedido como un hecho. 

6. LA POSVENTA: NINGUNA VENTA ESTA TERMINADA HASTA 

QUE EL COMPRADOR QUEDA SATISFECHO : Es frecuente que la 

si~uacion acons~Je visitar al cliente para ver si saca 

el máHima pravec:no de los ar.ticulos que le vendiO. 

Cuanoo. se trata de ventas al mayor-ep, el 

distribuidor o re-.1e'1dedot" ac¡.radecer!n cualauier 

inter\o·enc.l.Ó~:: :;·~uy;:. que signifique asis.t.!nc.ia y· aYuda ·. 

para :u ·labor. de v·entas.·· 

P0r · "último, es cor.ven1en~e dejarle algo al 

cliente,, como un recuerdo, una. muestra, un folleto, un 

rec:Or,te . de periódico, etc. en case de que ne haya 
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efectuado la compra, can el objeto de conservar una 

imác;ien ante el cliente, para que .l\lgún dia si nec:es1ta 

sus servicios, piense en Usted. 2 7 

Dentro de la Administración de Venta• •enalamo• el 

pracedimienta, fundamentos, planeaciOn y ttntr•na.iento 

de las vent•s; las cual•• &in el .. nalaMi•nta de 

objetivo• ni la adecuada planeación y control de los 

mismos no padrlan terminar en éKito. 

"'"' Roclriguez E. Mauro SUPERACION PROFESIONAL DE VENDEOOl<i::s Eo. 
Manual Moderno pp. 58-74 
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CAPITULO V 

CASO PRACTICO 

En este capitulo se verán varios casos prácticos 

en el área de ventas~ los cualao seran con~estadas de 

acuerda a las bases que se han visto en la 

investigación. El objetivo de •stos casos prActicos es 

demostr·ar que el aspecto admnistrativo estudiado en los 

capitules anteriores, es básico para lograr la 

excelencia en las ventas Y.las procedimientos que 9iran 

alrededor dE estas. 

Dichos procedimientos so~ ·los siguientes: 

U Analiza'r cie"te'nidamente cual es el p1"cblema o 
·,. 

si tuaeión de Ja ~m.p~eS~~·~ 

··~ ~-:·~':\--~·-

· 2) D~fi".'~r :.~¡·~;¡,~:~~~e' 'los problemas, obstáculos y 
···.,--·.·_; .. _'..,· :';::_,-_ 

deficiencias de-~-la .-E!mp_resa.-.-

3l ·. P~e~e~i:i':s •~onsecuencias que puede traer 

c:onsigo e¡ ~o·s;,\;_,~i6~ar .el problema a tiempo. CPA> 

PAB.109 



4)'PreVeer las necesidades de la empresa. <PA> 

5J Planear 1~ que se va a hacer, para proyectarse 

hacia 'el futuro previste, eetableciendo planes y 

p•~cyectos elaborados de manera. cuidaoosa y 

constantemente renovados y ac~ualizado& <PA). Dentro de 

la fase de Plan9ac.lón deJ Proceso Administrativo es 

indispensable inclu1~ .. la Adm1nistrac10n por 

Objetivos, para lograr una definición clara de las 

metas comunes y las prioridades de la organizac10n~ 

establec1das por la alta administración, ident1Ticando 

en forma con Junta las principales de 

responsabilidad· de los indfviduos, en función de ios 

que:·~··,~:~·;:: .~~p_e!'"~~ de é_l;~-.' .r utíl12ar e$as 

meotdBS ccÍma'.~·gL~·ras~ ·p'~-,.::a'-:n;ané·ja·r .· 1·a:: Untd'ad·; y·:~v~.l'u~~ las 
'' . ,'.. ·.·_; ' •-.·<.'. - •: - ~-- . •" ·,. . ·": ' ... ;" ' . -~ : 

ree.ultados 

COntri bue' ú:1~~5·, de.·~"·~~Cia·: uno de·; :iú~·:.tn'¡~~b-rOs. ~ ··<AP'o> 

7) Dar"··· :.1~$.--:, ·., ~~dias·~:-~,-~ec:e~á:rioS·~· e·specialmente 

humanos par~'·- _irit-~qH~'r:.)ií'~~-\:~:~~~.{~~~'d.~d~s _que. permitan 

alcan::ar los f .. j··nes··._·p~~~j:~-~~·~ ·y·.; '10~,:olÍj~tivcs senalados 

en el t;empO· in~~c:adi:. •. lPAl. 
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4) Preveer las necesidades de la empresa.<PA> 

·5) Planear lo que se va a hacer .. para proyectarse 

ha~ia el futuro previste, es:.tableci.endo planes y 

elabcl""ados de manera cu1dae1osa y 

constantemente renovados y actualizados <PA>. Dentro de 

la fase de Planeación del Proceso Administr•at1vo es 

indispensable incluir a la Adm1nistrac16n por 

Objetivos, para lograr una definición clara de las 

metas comunes y las prioridades de la crganizac:10n" 

establecidas por la alta adm1nistrac16n~ ident1Ticando 

en forma con Junta las •reas principales de 

responsabilidad de los individuos, en función de ios 

resultados que se esperan de él; y utilízar esas 
' ',, ,·, 

medidas como guias para manejar ·ia .. unida·d~:·y eviúuar i.Ss 
' ·:·· ·:.: 

contr;auciones de cada uno 'de .sus r.iie·mb·~·cs~:· 
. "'.s., .. ,' ·.~·~.-.¡ .. _,·>.;; 

; .~{i·;· , 
.',¡'.'.. 

;1,;> .. 1 '·•· 
6) Organizar la, distribución ... 'de_,'-act_iy~daÍ:ies y 

,.';'., .. ~/ ,., - '' .. ,· ' . '. 

funciones, la delegació~ d~>~:º,t:~r'~~:''~X~/i'Vi.iacÚin d" 

responsabilidad, el-:·-:.' sena._lam1ento·.;-.~:de<:::atribUcicne'.s y 
' _, ~. ·<.,1 ,"'.• •. ·' . ,. ,, 

ob 1 igac lenes,' .~'.sf ~:~,º'jif ';5f,,~~-~I;Jf ti}~,f }l<i?jf +'(< PA> . •. 

,;,; .·.· .... ;:.,::."':· .. -
7 j .- : : Dar..'":. .-:-._ iciS ', >;/ med tas· 1• :~ ne·c-~s~0r i ;;~-~--. -~sp-éc i a 1 inen-te 

' , .. ::·::\~-<·«-~'.;:> , ' . 
humanos .. para· inteqraf".'.":>-las ~~.,ri~·t·1~·t'ci~:d~~:. :que. permitan 

' .- : - .. ,._. -: : , ~- '. -· . .. : 
alcanzar ·:1os. -f'.i'n_~ .. ª~.·p·~e~i.~·t~·~- :y·._ ;·1i:;~'-.ob:j.~ti~O~ senalaccs 
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Bl Diri9fr el con,1un"C'o de actividades~ 

orientando~ c:cordinando e impulsandot c~n ayuda de los 

recursos materiales y técnicos, apoyados en recursos 

hu'ma.noS de la crganizacion, para un e1iciente logro de 

los cb3etivos senalados <PA>. 

9> Controlar mediante la observancia, vigilancia 

y medición de resultados, comparando los con los 

planeados y esperados, para que a la ··vista de los 

resultados, logros y diferencias~ ouedan establecerse 

medjdas co,...rec:t1vas pa~a una .· organi~aciÓn mas acert8da 

.<PAl. 

10> . Dentro ·de las actividades anteriores debe 

existir: un 'pt"'.~ce~a···pal"a obtener el control del tiempo, 
': ... ;.·.··, 

plane·arlo C:órret:ta"mente, descubrir :sus obstáculos y 

tr~;~paS.f:.,j·:·~·~1<C:.otlto:, sus enem1~os; para en consecuencia, 
~:. 

actuar ··_:_d~ :·::.la ~ ma.neri\ ,- idOnea para el logro de los ·· .. ·._o 

obJeÚ~~s:~~tabl,;cidos <AT>. 

;. 1 ·1 ~·\.:·;~s·r<-.·:¡¡~·~-~., se - ·1n·~~grará. el :." pr~,ce,sc · de·.1 a 

ve"rit·~~-;~~._:;::·~~-~¡-~~t~·¡,~~kion· y- 'p_laneación d&: :·.'1a venta, 

entr~~am¡~~~o ~~ .. :· }{· e~~ctiv1d~d > ·y·~~n~roLde\a~ 
' .:.:·~·.· .. ; :.-, <» ,. 

ventas adecuada· 'al problema .. e 

situació~~ 'E~td~·.,5·, ..;tiHzando también les prim1Ú•cs 10 
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Una ve: senalado el procedimiento necesario para 

lograr la exc:elenc:ia en las ventas, se continuará con 

los casos prácticos. En ésto& se aplicará el 

procedimiento, enunciando sobre la e>:plicaci6n en los 

mismos; para fines de comprensión se usará el ndmero 

secuencial que indica el orden del procedimiento 

sena lado. 

Se manejarán dentro de estos casos: El Proceso 

Administrativo, la Administración por Objetivois, la 

Administración del Tiempo y la Administración de 

Ventas; asi como la actitud circunstancial que tiene 

que mS".neja1A el vendedor o el Gerente de Ventas, 

dependienta de cada situa.cion_. 

Es importante reccrctar que, en la hipótesis 

central de .esta inves~iga~i.~~ .se . senala" la necesidad 

de vincular , el d.esar~:~-~l~·_'~.-~.~-~~~f:~~ y su relación con 
'·- .,., ,,. ' 

la información·:. que_/ se . .,.!1a:: ."venido - investigando hasta 
·'1:/ ;,; ,(.;, 

ahora. -:·, _:.' .. :·\, .,.-.:.,,_'{:¡{._, .. 
Asi: 

ventaji:J.S 

m~sm·o~ , .. '_·\~º~.~_.i:d~~~ -/~:,¡¡~~r:tante senalar las 

q~ie '.11os ~d-~:/i~.ª< ··iri.ve.Stig~ción .. de in1ormación, 
:'r:.·;¡>_' 

pa1"a. loS .·~i~tii~~,~~~~-, ~~·~·e;~ Pr.iic.tlCo!n 
.. . :~·: 
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1) Una me.ior perspectiva de les problemas a los 

que se enfr·enta el Oeoartamento de Ventas, la cuál nos 

facilitat"é. a encontrar el camino a la solución acertada 

de acuerdo a diversas circunstancias. 

2) ·-se establecerán ciertas técnicas a segúir para 

la mfd~~· 'forma-_· de · entablar una relac16n comercial con 

el cliente y ·pode~ ofrecer.un ·me3cr servicia. 

3) 
--.··, "·'·' 

Se · -~-~n~~Grá la gran utilidad del proceso 

de ventas! lográndose 

asi ' , .un:~ 'c.ontrol adecuado, para obt•ner mejoras 

4> Al manejar el tiempo corractamente dentro de la 

empresa ·c:omo con el c:l1ente, se aprenderA a ma.><imi2ar 

nuestro esfuerzo para mejores resultados en ventas y en 

el servic:16 al cliente. 

5) Se aprenderá a establecer objetivos y la mejor 

forma cie éump~~if..ib~ •. 

6> · ~iecü-~-;,t·;;~·~:·· ei- segui,-niento -de las '·<te~~-i-Ca~ 
sena1ad,a~:-~:~.::·:l·~~;i~;~~;~~·~~Í~'~·~i\.v~-~~·~-d~.~- ~ ~,~l :-~1i"~~t~ mAs 

'.'/:"·. '-~ . "\,·· .. ' 
motiva~i.6~ ~y_" lcl\.·::,fuerza · ''necé~·a~ia para ·enfre~tar~ ·'los· 

·.··,::, 

c;bst~~uics. y necesidades ,~~e .~e· p~esent~n dia a dia •. 
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No se puede dejar de mencionar que dentro de ésta 

investigación existen ciertas limitaciones Que no me 

permiten hacer una regla que siempre se cumpla. Las 

limitaciones son las siguientes : 

a) Diversidad·de situaciones de venta. 
·. "--···· 

b) Diversidiad' de soluciones al misma problema o . ·.· ·.· 
~i tua:C.i6n·~··:-

c:> ·s¡·~~a~·i·,O~j)·i~a·~·c:ie~. del el iente. 

d) Actit_~d (no' ~~si ti va> del vendedor. 

e) Factores·; eXtarna!I a la Compania (gobierno, 

impuestos, etc> • 

. Menc:.ionaré· 
! ",;• •. . .• 

gn fOl'"ma Qenéral las · herr.áln_ientas· 

'ccmo· son < técn~í:aS '. ~·· P,f~C~rú~i',~nt·ci~>., 
Administra·t-1~0~'; · >{·~·-' :Ádm·f,.;i~~:raci·O~ p~·~~~·;· Ob.jetiycs~ la· 

Admini~trac:io~,i ~·;L,;tf~~~~.; '. .>•¡/~ .¡ ~dm:i:~,i~·;.·~~~.~~~-·--~~·· ' 
Ventas; que : E!i,--, _cOri j.Ún~~a·_-:"n-o~~'.'dil~án:~f¿ 

problemas y obstáC:u_i_t~_-.•. ·.~-·-;~.-.·'_:_c ... '~.·,_:~f_.{;_f_·,.1.::_ .• _~~~{~~fi• ;~~~,.,~~nf~~~ta 
e 1 ' - '. ..... . ... __ ,~r:r hj{,,_:; ___ :_.·_::_-.:_:;:_·:-_ 

ompan a. ,.,,;.··::·:.:. ·.'i:'; ·:''.,!'.¡,>. ·,:;•· ..,,,, ·"'':·'·'' . " 
':>; ·.it:. _:.;. ;i;,, •' . 

~~-:::; 

A contint.Ía~i·Ór1 - s~;·,"~~·~·1·¡~~·n~":·2·'./~~¡¡~~<~s·~~~·1·1·tc~~. ;'7"' 

les cuales se ·ve'~á,~ /~-~~}ti~l·J~~"Y~ T~~", · prOC:~dim.iSnt"Os, -
tsenalados anteri~-~m9~·te,.· ~~ce~·;.,_~,;·~~ ;·~·~r~~;_..~~-:.·;~~·1~·~~~~: · 
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CASO 1: Proceso Administrativo. 

Admini~tración por Objetivos, 

AdministradOn: del Tiempo, y 
. ., .,. ·<,:.·> 

Administración de .ventas. 

-, ·,~:..· .. 

. ·./· .- •, . ~,'· 

CASO 2: Pr.oCe.so ·.~dm:i~~!'.itrat_i~o, 

~dmi~i~t~~dÓ~ por Objetivós, 

Adir.ini.str;ae:i·or; ~~i · :r1ampo, •y 
-Admi~~-~;{~ª¿·i~~· de· -J~·~,~~~~ 

'·.:' · .. ·'· 
: . . ::' 

resolución de dichos_ casos:, 

CASO 1 

se continua~~ a la 

La Ccmpania Pa~tes y.Componentes, S.A. de c.v., 

fué establecida en 1968; · se encuentra ubicada en James 

Watt 11 2522, Tlalnepantla . •.: Estado. de México y se 

dedica a la compra~ven~ta ·:de .. partes de motor para 
· .. :.· ~' 

camionms y trai lers e~'-, general .. 

. ·.:," .. 
~.: . . . r ~ . : . ,• 

Une de SUS ·p~i"nCfPa.(e·s clientes es la Compania de 

Servicios Camicn.eo:os, S.A. de c.v. <COSECAl, la cuál 

fué fundada_.,.· en/:· ,1971 ., y se encuentra ubicaaa en 

PAG.115 



Marga.ritas 1 84 Col. Lindavista en Garza Garcta, Nuevo 

Le6n. COSECA se dedica a la fabricación de camiones y 

trailers. 

COSECA ha sido cliente de Partes y Comoonentes 

desde. 1972 y 1·epresenta actualmente el 40% de l«s 

veñtas anuales de ésta Compania. 

Los participantes en éste caso son los siguientes: 

Compania de Partes y Componentes, S.A. d• c.v. • 
Gerente de Ven.tas : Lic. José Morin Hernández 

Gerente de Personal Lic. Roberto Larios Pérez 

Departamento de DistribuciOn, 

Supervisores, y 

Vendedores. 

Co~pania de Servicios Camioneros, S.A. de c.v. : 

Gerente de Compras t Lic .. A1"turo Aranda RodriQuez 

El Lic. José Morin, Gerente de Ventas de Partes y 

Componentes, S.".\ .. d~·c.~., ti.ene un serio problema. Uno 

de sus clientes .. mAs.'antiguos_,.le acaba de llamar en 

forma 
. . 

c~lé~ica~· · : ame~~~~·~d~ . cO~ , ·teY:minar todas sus 
,, .... 

relac1ones.con :ia CDfnpan1a •.. ::.:El.·cl1.ente habia admitido 
>;' ' .;-;··,,,·· 

que l= c:ulp.a· 'nO-: ~t"~.··:de~ ,Dep.a·..-~~mea:nto de Ventas; pero 
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la cr..tlpa de' la· .. Pet"d'tda d2.'un n,~QoC:io tendría QLte recaer· 

solo en un: e.i tio! el. ·~epartamentc da Ventas. El Lic. 

j~s·& M0~··1n·: -~.e-~l~:-:..iOnaba ~· Cómo demonios voy·:\ resolver 

tales ,Fro~~:~~-~7;_:· 
;·< .- ···:,.:. 

La'.compan'ia Partes y Comoonentes, S.A. de c.v. 

de motor, princioalrnente para 

ca~ioneS.' :'.~U~-!71"3 -·el··; .. áre~ d.i?l Di$tr,i to Federal .. Su 

Oti~ii-1'~' prí'rí'c·iP·i{est~b·a'··~~ ~-é~:i-~CJ,· .. ri~_F. ~ y habia otros 

dos-. P~~~,~~·:~::~·~- '.~~-~~f ~·~Jc·¡··~~· - O bodegas 1e campo, LlnD en 

Guadal·~:j~·;~~~ .. ,~ ·:::~a,l ~-~~-~/.::·;. ~·: ·~~~.,otro en Monterrey, Nuevo 

· L·eóO. ·~: :\:-i':~.: 'cO:~P~~'i~'.-'_Pa.~·t·e·s·· ·y Componentes di str1bu ta a 
. ...,.;. ·.:'·;--·-.---. 

d~s: tii)6$'..'.de":.1c.)\~~te·~·:< ~ distribuidores de partes y a 

Qrande~ é:·~-~~;~~:~:~~'.~-~~,.: ,.~·~,mi.enes. 
•.; ... ' /:,_;-. 

o"~bi:db.· ,'a.:· f~:, ·n-B;tL1.ralez:a de los proauctoa., e1".a 
>:,':'· ,·-". 

esenc~_a1-.:-~a:,.~-~~~~g-~"· ~~ap1~a .y ~portuna; de lo contra.r-io, 

tOs c~~·í.6·~~5~'.~'~."·d~~:·/~~'. :· cliEnte·~ bien·:. pcd.r.ian. · auaaar. sir, 
. ·:(·''· :· •," 'J 

operar hast~.: q,;,~,,finaÍ.m~nte: ob1a.ivieran ias pá~tes: ,El , 

Lle~- j~~é::;· :MP~1~'.'.~~·S\~-f~· ... :;t:;.·a\~~~~~.:.jq·ue·>:~. ~-.~~·;·~~pe~.y,i ~~~~S ·. 
··'. ''-s~-· " . ·:-~-:::. . ... · · . -:~ :f::·>.:.~·?:r· .. ~:' ,:'.,:_;\,, ... < 

·ente.~diat:<~f\-.. la.•;' Ím¡JD_t~tancia.:de·; ...... las~ ent1.:e9~s: .... ~ápid-3.s y.··-
-.:2 .. ~ .-,,_;-:·:·.::.:,;.".::: t· -,- - "f '?/,~·:~¡·.~;':-::·:;¡·;-,~:..· '· . .-.~-·.';-;.-.. .,_;-~-';, ... 

'::::::::::: · ~::rc~e~~~r,riL~~:IB!::Z~fti~,?~,:~g:Gi:::~:::.·,. 
utilidades; ~e,r} '~:1>'\,;ic.' '.~ J~s~;/,:M_~~~n t~~;t.~b;\ ·.de 
er,senarl es' Q'-:'e:· ~ ~,er~~~e~\~::.:,· no. ;~:~-~\~;;~;:~·.¡¡-~;; m~~-i'~~ z~~ .las 

- '. . - -... -· ;, :. ;'·:~ . . _.,, - ...... '·" 
¡_:i;ili.citÁci2s· m':-'Cher_· tiani.~c si>: 10$"~'t;)1entes_.":es~aban 
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~~.tregas lent:as o al 1n·conforme~ debfCo a las 

.::go~amiento de· ·~;¡¡··sf~~::··¡~·s en'las bodegas de campe, e 

.· ... 
!}' '-:.·, 

En. fa' ~l~~';;:;;J;.,c:'iL.hasu aho.-a sus ;:¡uejas y 
'';_~,-·, '··:.',.,'· .:.:.::·>..:.•.:.<; 

advertEn'C::.iaS'·:ti&b~tart/s'fdtJ::'esenc1almente desec:hadas y le 

dec!an:.~~.teq~·~~¿;::7.i,!p~~·~cupadón, P""" smillaaente 

no· ·r,os ::,::=~nVi'en·~·-::;, aar1.ten'er -: una fuerte existencia de 
' -' ¡. .. 1 ( ::_ ' • • ;.' ·~'" 

al 9unO'. d~·::_4stf!s·•~r.t 1CÜ1os.::·~n ·nut1stra.s bode?a"t, tenenos 

q~e·. ' .. ~~e:~)~\rí~?i·~:<~~}~:·:~;·i/~:j;;~:-~~~-·-~-de-·: l~ ver1tari os~ usted lo 
>::.~,'.ºl-,_·,''-."J',"!j,<_•·;, . ... ,· , ~'..~.:- ·. . . . . 

. sabE_.,; · · Eri:tt:I~-~~~ :e·~~_>Li~.;;'.·:>-J~~é.M~r.in· pensó 
:-;~~ ~· .. , ' - , .. 

: su~no, 3i 

. -é3ta ··-~'J~:~t~"";:_· se,·· }ier~~; .. ",:.,,_,_·qUJZ~. 'est:o resuelva la· 
. -. -,'' : . '.'.:.' >;~ 

-:3 t tua..:i in·:;··-:·: 
··":1. '. ·" .. : , ~ '.· . 

1·::· 

' ' ' 

¿ ~'st~ cas~' ~~ ~art¡~~i~ .. ; el .c1ierlte· es. una c;,ran 

ccmpa~~~- ::·~ami:~ri~~~ .. -.~~~ :~~~~··~ en:· la5 aTUer·as·. 'de· Gar:a 

Barda. Nuavo ~~¿~~ / . 
... -"'·· ,_..,:.-,~ .,.... .. . ·'· . 

De, ac:~erL ··~~~ ',~~ ~~ogr~m~ de ' ~ante~i~iento, una, 

··media· doc:·;;~a_:.de: C~f!tlO~·~~'-.'h~bian·-.sido, sacados'-.del ca.mino . 

. p&'.Ír:_a_ . l10~~·:):·~~\~1'5-i'6~'·. ~:- .. gk·~;~t~'ai'/ '.~:·.s'~~ ~.i nei::·é~i·t'~ban 
pa~te~ ·y_: :.i~~·:~'.;~~~·~"¡~~t~?'. :.~~~-1!·~·~.· env·1ad~~ ;< ... - , ·--- ... · .. ·· ·· · ;, ·.· ·' · 

.. ;".· , ,_.>·· ::··"·''; ·.- . . . i. _·:.·.~e~'.;.Pm/:"b;·/ª/'',.:.'·uº.-:fo>.1.~.·,:·.m .. ···.· .. ::ee,.:.rs_!,tt.:e.,·:·b·."ªa ... n .. ~ ... · .. 
, pedido::·.'.~ i~~'.'-bod~g·~ d~J·to_n~~~.r~Y;"' ... -~in . . 

"'~ótadas váo-i~~- ·:de .. las· partesc.'c'i~,,i~ A~~~~i~t~das; por 
. cos.tu~b~·~: ::·~·e h~ab i·~rÍ ~-t~~~·~o· ,i~s ··~~d·~ d~~.'_"~ :~~·¡::el i'en~tS de 
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las par .. tes dispc~ible~ y· tUeron · envi.ados, volviendo a 

pedir, las p~Y.t.~s~.!al.t~n·~~s • 
.. ,., ··;.,/ :•'.; ;·. ' '·:· 

'!··-:,.' 
·~'.'.." •. , ,l"' 

E1·a cf~~•~:~¡fa~·:; ~~~'.': .. e~~~~>.~~ª bcde9e de campe 
agotar.a .. $U.$·.·;·existeru:ias') notific~r~,:·de ínmediato al 

::~:,:::i'7f~:}t~~i~;~i~ra:::,~~ ~::::: 
llegan~o'.'ál·<cliente~:unD·:o·:·dosc·'.'\·diaS ·_:~esoués de haber 

recibido ~iT p:~t~~Y~~f}C1~~ú'.UF·cr le gener-<11 este 

s~t.1s~-~c-¡~·~-·~· '.·fc?s ::e~. (En·t~s·~r<':t,~.~/cL~iaii:ié .:algunos e! lentes 

P•·o~es-t'aba'n'· ::eón·: i~·s·! ~-~~d~d~:;ré_.~, ~:-·dÍ:l'~--·--.-Lic. Sosé Morin, 

. :::;::::;.r·:.::~:~j.~¡~~:~:~%~~~::·,'.·:::: 
de·.- .ir~~~-~1-~·~~ ;'.·:~'.-Sin~ ... : embargo·-.:::en~;:-:contraste.-'.'.·ccn.' esta 

: ·.--'-.. · · i "- · .•.•. '\'/~·T,~;::~-.. :\\·~:é;J<,:;:\~·¡Jt·~Ú.~1~~\!if?S./;;.-~1:,;.y/;. :;, , 
si i:ua'C:1~;n :·idea"t" '.d~ :~n, re't:~\~º ~-.~~·'·ur10 ·ccl~d:~:~/\i~:\~~ ~,:En· ·1·a · 
entrega .- tie ._ .i6·~·~·:··.': ~rtitcúlOs>·;:··~<'.:Vüel toS :·:'::i/a:~~;'.:.~.?d.{f'.';, .- se 

(' . ·';;~· .. ; 
presentaban: d:emO~~·a.z·_. má·s ~ ~e·rí~S:~.;,:.:: :·~t:.: ·_;:;'..: .. ~\>: /~-

·.> .···. ,<:.;: ',:' ·,. '. " i '; ' :' 
'':-:·::~·.:/ • .• • .•• ·~; -1./' ... ~:J ·' 

En ocas1or,es- · ;.l'á. r::>b~o~Q~:'.-l,'~~-·.'.,~:¿~·~:p·~ i./~¡ .. a l~nl:a al 

natl·f~t.ar. a·. -~~~xfc~<<.ics·-:a~·~:¡~·U16~~:~~Q~~~~os; :·~·i Vecea .ni 
;~ :: ¡ ... ~. 

la notific.:i.ba -·er. ·:abSolÜté;'~-po~-.--deS:CUidC·:·-./~ en".oc:asianes· 
,.;' ,;:-¡.;: •. ,·, .,,•·, 

Mé>:ico tampoco· ... ten-(a, "··en <;·e·:·~i~t~nc;:a ~ ···¡~s~ '-articules en 

pS:rt ic::ule.r, . ,Y .-;.·:¡o·s :~·~~nd-~i.a~ ha·~'tC:.:~.:·:·Q~e · .. reci b ie?ran o": ro 

~mbarqLle'.; de'i· :·f ab~i~·~nf~·~-: .... -~~·t~· .~~-o:~:~-~~:~\o-~~·r ·d6~. -seman~= · 
..... - ·>·.-«·... -:. -- .. -
y_·· e~rédas" S~Cedt an 
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sin. ci ccr.oc::imiento ·del Oe~c.r.tamento ·de Ventas, ésto 

es, i'1a.sta. c;u~~···~Oti cliSnt.es· Se Quejaban de sus entregas tiempo de los 
.· ·' . ,.' .'' . 

t·e:pr·ese'í'!tan~e~·-, : ciS· -'";erita.s: e·Stciba ·dedicado a seguir la 
:,.:,:.·.· 

pist .. 1 'du .. !'~s.,pecÚ~:ft:>l!.I>>· '5>·:~StiS-tacer las nec:es ida.des de 
·.'· . 

: .... · 

·:,. . 
.. 

\':.·,:·¡ ,\ ., ., 

'El" ·-~·~:~·:-··r 'j~·;~::;·.cMo~in-~'/ · Gereni;e de . Ventas . habia 

comentado C:'=l".'1- .. ~( ··Li·¿·~ . .'/ Rcib~rt.o Larios, Gerent·e 'de 

Personar, unas:·~~·~~~~~ ·:··4~~~~·-~·:~~·::.é·~·~~ ._:_úl ~·i~-~ _ep.:t ~odio: 
·;.' . · .. :::· /: ". .· :: .. ,.,_.: ?·" ''-·~-«: . .,. ~" .. ;~.:·~~:~ .. \:~,~ ·:\.•'.': 

::·:.r, ,'·:~ ... ~·Y.:·_.;:~·~-! ".::::,;· .. ~···~ -·. 
-Pa~·te·:·d'i- :ia .:·~j;j.c~/~·~es~·::i~\·:~·~-~/~'~ ¡J·e~·t·a;.: no·, téñ'e.;os 

T> i r.gún ' ~~'" ~~~<11:,. J;_z)F.YJ~~·:>,:;:~~:~~x~~i.11~ •./con e J 

"C·~ PI ª.h ... ,·.t. ~~e::_-tl>a~ ;.d: ... · .•.W,{d_ ... ~.~r·;~: /~~:-·el,•·.~~-~ :5":~,te'.:,l:'':~>f e~dre~~_tJ· -.. ~ ·, 
-:- .. -. ,., '"' ._:'süper'.~-~::iiú., ;:'.;-eri~":: ~·;t'o··:~1_. Parte 

"-~ ·,'., ~,;:~·.---~·<·_.~\'-"~. ·:.'.:)_::'·<'.',<' -~·'.''. ';· '.• 
(.1pe-racitm casi' tan to, 'co110 m·~r1t·en·er 

0

: .fa;~~.bod~'9ai ;·:: cor;·. tan·' 
. ·- .. ·-.-·.>::· ._ ' .. ·, :~;: ·::1··:,:· . ::· <·,' 

p ..... .: a~. e.~·i';t·e~~~i~~;-_ ·~··: .. :._'_» ···+: .. ··,. · 

·''.~;( ' ' ':/ ; .· 

El Lic. Rob~r:·: Lá,;ios ~~¿t;~;; ~{~ :1,~s' prActicas 

:: c:::::::é::n tt; ~:.: 1 l~tzt~:r~~1';i·~j~;¡,it'iLrc:~::d:: 
' ... ,.:''.:;:-: ~ . .z. ·::.·· 

hc•biera gustació'.af ~~~ª~.:'-;m'.'~t~~;~\':~J;:;~~tt~.ª~;· e;iisti6 

un mErca·~o ~ a'bn.r~l. muy e~t~ech.'n ;--'..tarito·:,·,;:en;: Guada·1a.tara1·. · ., 
'."·: .. >~:»_::·:··',. ,· .. ~ .. "_,~-· . ., ,_, .. ·.·:.,;¡-~<.-!:";· ·,::: ·.~· .. :· .. 

•:og;o r.-r. H~mterl"'~y .... ·fla¿e";;:'p-°:.~:~~/.:~~k~·~~;qu_f~~ .. ~DO.: ~~~i.ér~mos. 
-:or. tr-ataon o' algUr>'aS~·dé-:~- ia5: :·~pe·~sO~·~·z-.:;_:;. qU"~ ·<.:;~·~;_:h~aos 

•'1.:·, ·, ... ,., ... ,. . 

vis tu <Jbl i ga:dos "¡¡ ,. t,J~~~::.< E~' ~·~~1~edU~'n~I~·>'·.·.t·~.~'¡;: que. ~;-id: 
•.1_· .·:-. 

PAG.120 



bién podría ct>nducir al déscuido.':Y '-talta-de ·in'ter,S·_-del 

.que hablas. <·,~·:' 

Agrego. el' 

ca1"·gar nuestr·~cs·· ~1i~~··~~:~-·~~n .él' peso d-e nu·eatr~·:·pf.op!a 
inef tea e: ia :' er,' ;·.~:~:·::~'i"~~~~·i1~uc/i6~~· 

F'REGUNTAS: 

u. Qué puede·. haé:er él l.k. ·Jo:é 11or1n, respecto a 

sit.uacicne~. ·qu~· se· ~an ~uelt~ ·ca~i intolerables desde 

el pt.1n.t6 ~e.' : v'í s.ta · dar:. ~~p3.rtll.1ne~ to de Ventas y sus 

bodegE:.~·i' <·:e·.~:),· . ,~~ 
.--, . :, --· 

.\?r_:~: .... -- .. : 
~a ·:como· ·;::-p·~~d~~·-· ::.-~~?-ar.a~s~­

DepG•".t~m~r:tc ·. - de:,.,_\ V~r,:tas. '.-· 
':·, "~: ':.,· ' 

Dis-!;r'ib_Ltc iOní·~- .. , 

Solución ·af-ca.sci 1. 

de la Alta 

dE. · Inventario en las 

las relaciones del 

;D~~~~·tam~nt~· . de 
' ' ' . . 

Al c;nal1zar ia. situación .Pº?".' fa.éu~l. atraviesa")a 

Compania Partes y -'Componentes, se. encontraron 
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deficiencias en varios de los departamentos, las cuales 

fueron' detect!idas debido -3- las consecuenc1as de 

dichas deficiencias.(! y 2l 

1>. En· el. Oepilrt:~mento de Ventas descansa i;oda la 

respcnsB.ni 1 idad -dé. satisfacer en "forma oportuna y 
··',.. -··, '· :.·' ' 

adecu.S.da .las: ñece~idade·s ·del cliente, cumpliendo con 

cada· -·una d.e ···1~~-.'~t~P~s\:1ei proceso de ia venta y la 

post-,+Ú~• L,k~,/{~~96 'Pi-~cesc, · es necesario que el 

Df=.•par.tarrien~6:\1;·:~,~0~0·t~'5.: ~~!1.9~.-. una comuni e.ación directa 

C
on el··.· .·~~-._':.t .. _-:; ;·\}~Y:-":·_ ,~:~·n,',: .. ;~::{c-s - otros depat'tamer.,tcs 

.-,;::,.1~r:i . . ~.--;~·:·x:.::~~ .. ; .. ,.. . -
in·1;,i~,.~~·d~·~,~~:·· .: ·(·f.D¿t·~·~~:~i'.·~-~/ ~;:··~Ím~·c~~~anliento~ crédito, 

:~::::~ ;'.·;,:f iF1g~trf~i;~~t~ ::;¡:, ·:~:-·· ;,. 
··, · ... ·,·.•: .. :;:,:, '.(~t~.~L:~/::uK~:t<:,.,:~ ,<::< 

Ei Oepartame;nta;de::Ventas,tcma;el'. pedido .(mediante 
· .. ·.-:··.-.. : ,.: ,;'. ··~ .... , ;:; ~'.;;J~Y::;·~·.::;/'.~--~:·>:\~·.'</:-?.'.~;.:/':.\:,·:f.-~~J·;~,_:,~-:: ~'. ;,: .. . . 

el p_rcce.~c· di('. ~_a::~~'):~-~> ... ~.~'.·:~: .. ~ l·,::~~ál: .. ' ~·.~~~-1;~i:~~.~r -.~º-~firmado 
con el ~ii~~te>~i'S~~;~i~ijfr l~~··Y~,;fa'.~~~~ias· en ése 

momento ~¿'~'~.e~·~~~~'~·;:·Y .. ·s~~-~Y)~i'c:i .-·a.1 .:e; i~~n~"~:j;}~-J.:-, 
_.. __ ., ·: -:::,;. ;,~·)J·:>·+?.:;~·_, ,-. :_ .. .. ~,'.·:~:··;·;:·:,>=::' 

·- ... ' •• •• ·::-·.;. < -

_ ,. . _ .. ~ .; . _._;/, ... }Y:·f;~:::t~-¿::.~:<'·::: :·~·~ '.:~, ~.~e~.;:,':·~:·_~· .. 
Pes ter..i ~r~:..~~-~:: ~~-~~~:á··· el·,-.~-~.~ 1: d~ .. ::_ª l_"'-~~P~rta.mento de 

crédito . y. :~~b~'.~-~:~~:~:~·~~:~:}. ':i~j~~~~f~~f~b~·~~~· · '-~ i ~s tado de 

cuenta· di?l . é1·i-~r\t_~·~--.:~~pa~a. --qú·e_,_'ef'..'D8~·~~t~tr1entc de Ventas 
·~ ., .. ,. ·.. ·- . '. . . 

. pueda intet~v·~~~r-·~·~~~~a~ ,: J'a p~~·6~·.t·~·~:··:i~·J~'~ión del problerr.a 
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Una vez áprobadc el pedido, pasara al Departamento 

Nuevamente, el Depa~tamenta de Ventas 

tien~ partic:ipac.iOn 8qtti pat"a veri"ficar que todos los 
' ' ' 

datos s~an ·.los'·C:or1"ec:tos· y completos .. 

\-=>~.t~·,~i~rpi~·~t~,- se' informa al Departamento de 

Di.Íitr~ÚJúc~~~·:.-pa,~~-,.-,_', la · -entf..eg·a de la mer-cancia en el 

tiempo··. e$.t·a.b0 1e!~idÓ·~,. _El .:Departamento de Ventas tendra 
' ; ~;~' 

que· ~~n~_i·:,~~'.~:.:-\~~~~)~~\ ~.~~~-~~e que ha recibido su pedido 

a eríte.f':i' SatiSf:ic:Ci.6r; .'~<-co;ilprcbar el manejo adecuRdo dm 
·~" '. 

los· produ~~?;."~~ ": . 
. . '« ·· ... -;'· '<'º·.~· 

'·':' .. '~.'.' . 
c:on'C1nu1aaa·: a ·~··:-.1.a ,. v~nt'a, 

re9ul~ri~a~~<1fl ',· 

:-.;'·_ "' ;'·:~: ·~< 

YlS1~anaa ill ciiente con 

.Como s~ ¡;J~~· obse!'var, el Departamen~o _de Ve_ntas 

interv'i·ene en ¡ ·.·cada .. una dé · las 

POS:t-venta.f :/,·:. ·'fi::' ~~-~,Ü~-¡'~;-, nos dará 
,".-,.' ·.', 

como 

e}:(celenc:.ia eri las·. mis.~~1s'. ~.: .. 1a· · SátistacCión·: de'f: é'1 íentS • 
. '• .~, .:::..:'. ' ··.-:.:·, •. :~: ~·- .. ::.~:j;. ·.\·; ;~ .-""::: ·.:.;. 

-~:~:~:.: ---;·.~~-:;;· ·,·:'; ··.: .~.· 

El ; ~_es:i~rt:~rr~~~_ta. · ~t(:. ~~rí'!;~s~ ·s t<_es ~~:·,. ~~'eSpó-nS~ib1 e~ de·: 1 a 
-, ... ,_., 

inef i~ i~ru~i'.FI ·an·:·~uS'.si~temaei'.-- iíi :: ri0'.-d&'rie-«i8· c:c'nt1~ui.aad· 
-- , . >:·'.·" .. , ~:··_'·", '. '· 

~1 ~receso d_e l~. Venta·::·y. P:~·St;:-V'eri_t·~·~ 
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2> La f·laneación es ia. base de toda organ1zac:ión, 

y como hemos observado, la Campania Partes y 

Compcnentes tiene una deficiencia notable dentro de la 

m!sma. Debce' eHi5tir un presupuesto de VEntas en la 

cual éstas ea planeen mes por mes (apro>:imadamente>, 

cara asi poder abastecer a sus booegas con los 

inventarios. nec:esarios para satisfacer la demanda de 

lo"' el ie11tes. (3 e.19) 

El control de inventarios puede h~cerse cor el 

sistema de má:amos y mfnimos para evitar una falta de 

inventarios· notoria y·Que afecta.ria a las clieni::es Y. a 

la miStna Compania. ·Todo.éste d~bera ·ser .. coo'rdi'nadO. cc_n 

f'or ·otro , lado ·es 

mantener ·, .. ·.fn~~n-tari6s es 
-· . , . 

r~~U;l ia ·s~~ 'm~~ -costoso 

bién c:ierto. ~.l:l~ \"_~1 'C:?t~º _de'.· 

elevado,· pero (a·- :la_ .. :<· tarQa. 
a, la 

'.· ··.: ., 

3) Un facttir; ~~:·~~g~_ ... 7~~-t:.~ 'dentro de cual.quier 

Comoania. es· la ·- .. '~.comUnicac:ión a intercambio de 
·,_,.:''-. ."-' ·-¡-: 

infc.rma~·ión · '.:e~ t'Y:e·: ,- .. -1~5:·_, diferentes decartamentos~ 

lor;,rá~dose··:a.si< ~·a:<: t·ry:~e~··.~a-~iÓn.: Para que exista una 

podria establecerse un 

tcde. la 
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intorm.ac:i6n necesaria de "les c'li~lites: crédito, plazo,. 

'.·~t·c~: ast · como el transPor:-te·, - - produc::tOs·, · ~.qtie_' ,man~j~n, 
tnarnajo de e~'isten'~:¡-~·~: ~i-~~on"i~·l~·~.' Con éste sis-cema 

~·. .. ·. ' . 

tendriamos :ri·~:~~~·ar·i~·, en el tiempo 

. ~ : ~ ' 

Ademas de la. in-to1"m-aCi6n··: Obten id.a por medie de !a 

aiferentes depart~m~~-t~~--·. :e:c is ta .. ···',, una comunicacion 

oportuna de ~auéll~~/{·~~-~tá'cu16s o contra.tiempos con 

los cuales pue~a. i~t·~~rUmoi1'se el proceso de la venta, 

pdra que de P.5-ta·:,,,.f~·~nla .. pueda. dársele una solucion 

cporturr~ .... 

Es Ui~·p_ortant8 sen~_lar que lo µrimero que hay que 

hacer para 1"esolv.er. · ·este¡· problema es analizar 
.. · ' :.'. 

las . pu~tos ~~biles 
. l :··· . 

cuid.sd~5ameri.te" las de.ficienc1as·. y 

. tanto de_ la.·companta· como._. en, ~1· ~r~c~~~· 'de "la ·:,vE:'nta,. y 

al anAl i zsrl e de ést.a_-'.form~~ ·nb;S · ~ncorlt.r"áinOS:-·~on .·que . hay . 
. _::-;:~ , . 

·pe~, resc1.VSr~_;.,: :i~~-.flgie~ci-~<·· en 

depa.1·tamento de bcoe9 a • Y:~~;s~j~~~G'~·~':is;'.c:?f.}>.· 
un problema el 

., 

En la e~?-~i~~c:i~~- -·,~~~~,f~"f.~~t:~~:+:~·];f~é·~, "detai"lanao que 

algunas veces ·,nó-:~oti-f'rc4b~ .. ·~·.:'._~i~~,:( t:B~~ .. ~~·a en ·no ti Tic:ar 

la f~l ta· de ex'is~~~·¿ia:~·:··~~-: c.lc;i.4n, ?!"'Od~~~-º' dando como 

re:ul t' . .!.d.~ ia ca1"2néiii · d~· :'~erc~_ó~i-.~ ·"~~, _uñ. peri oc o de dos 
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semanas o miis. 

Par otrc lado, es necesario que al momento de 

contratar al·oersonal de cualquier departamento o Area 

haya ~umplido con 'todos los requisitos del puesto; 

pc~ter.~_ormente d:ber·á darse un curso o capacitación 

para _real izar su trabajo el cual deberA ser 

suoervi sado por el je'fe inmediato. esto es, para loQrat"' 

el óptimo desempeno de las dive~sas 1unciones de cada 

uno de los departamentos, evitando obstaculizar el 

objetivo final: satlsfacclon del cliente. 

En la solución a éste caso se reali26·un análisis 
·' ·_ . 

de _la_ situ~~i~~_,.:·~~l c'as_:;;: .. :en-particÜlar,, ·,encontrándose 

defic:ÍenCi
1

as. e·~· ~:J~-~:~-~~~~~~~- -·;~r; ;.~o; ql.Íe~ .se .. fd·~~·t·i·f ica-: 

. . . . ' 

p!aneación, o_t'.'gatÍizaCión, integración, 

dirección· y con trol. 

b> La Administración por Objetivos: def in1c1ón, 

finalidades y re~u1si tes~, 
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el La Administración del Tiempo: control, procese, 

planeación, obstáculos y trampas, y enemigos de! 

tiempo. 

d) Administración de Ventas: requisitos, 

tundamentos, proc:eso, planeación, entrenamiento y 

negoc j a.c. i ón. 

CASO DOS 

Laboratorios Servin, S.A. de c.v .• Compánia que 

tué establecido en 1953, ~stá, ubÚ:ada .;;, Avenida Uno 11 

135 en la Col. Vet•tiz:..Narvade; Méidéo, ··n;F;·. Se dedica 
-·:, .:: •. <" \".· 

de productos a. la forou .. ~l~c.it:J~,, ·prcCesO'y·.~e1ilbarclCión· 
·-'.-·.z·:~ ~·:~::.-:;··.<~~ •S,''·-:-· '··- • ,\·~-,-.' 

alimenticios en·_ doñciE-'.SU~·,·:·c:iten·t·es· ?.}:i_on Empacadoras y 
. - , ~-' . 

. Casas .Al imenti'~-i~~·::. -.<'.::D-""·<;> ~=:·'~:;: ·,.i: .; _ 

~:-:<:· '" , ~-:~~::~_~;-;: ·>).~:.:·.\ -_.:t:,~. _~::. ·:_:~:;:.· 
-_ - • ¡. <." . '. ' -~ !:·.;;, 1 • . 

Labo~~tó~ic>~ ~~;~t'\i;\.·;~~·?.;",1 ·,~~ · é.'.'¡ ,cuenta con 

el ie~t9$,. de'.·, lo.s.~.'cu_~~~5:.¡~~:·:~~:,_~l.~as·.~"."epl".'~se.~tan él 90% 

de las ven_ta~';.: .. ~.-·~~~
2

~·¡:~~~---~;~~~-~::~'¡l-~·~·~~t-~~~:~'.>:~¡~ .. _embat-90, . es 

41)0 

una empresa·.º ~ue ~--~~-~~-~~'.;~;en: - el · -~~c~n~~i·~,i-~nto en el 

mercado";.:::~"¡. '.¿Liá'i;·'h~_-.·~_id.~.:-g:~n,~d~ pee~":·~· ~-~~~ ·g~~~~~~:-~.~ -
la ~e~.~·á ·./~ s~,r~ .. i.Cio d~·.:tOdcs sus el ientes. 
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La fuer%a de ventas de Laboratorios Servin, S.A. 

de c.v.~ está especializada técnicamente y es pequena 

para la cantidad de clientes a los qu• se tiene Que 

atande~. 

Ej Departamento da Ventas está inte9rado por: 

Gerente de Ventas : El cual maneja alqunas 

de las cuentas importantes. 

4 V2r1dedores Técnicos especializados. 

2 A~istentes Comerciales en Ventas <Personas 

encar9adas de atención a clientes y 

l"ecepción de llamadas, incluyendo funciones 

secretariales. 

Partic:ipant"" • 

Director General 

Gerente de Ventas 

Fuet~za de Ventas 

Lic. Humberto Reyes 

Lic. Francisco 6ontAlez 

El Lic. Humberto.Reyes, Director Geñera!;llamO a su 

oficina al Lic. Francisca GonzAlez, Gerente de Ventas : 
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Lic~ Go,,zález'* nuestro· Cor1sejo de Ad'ilinistración 

acaba dE estipular que me,ioremos el servicio a nuestros 

Creen que esto puede capacitarnos 

i.ndire.:taaente a .auaenta:"' nuestra participación en aJ 

•erc'ado_ del p~fs, sin vernos comprometidos a unil 

cumpe.~ic~on_ ·-suic·ida de .. ·precio;;. He gustarla que ne 

hfcié?a -~Tia ·pr:~·~u~s_t.~- ;P~~a·•dar tal seri1 i.cio •e.iorado e 

fncreme,;tar -·~.Ú~s·tra :-p·a~'t~c/p,;.ción en el mercado lo miis 

pron.to 'posible.;·_( ;).:/: ~ .. _'~·:_._ .. ,:_:·.:._·,_:_._«~ , 

.-:.. -~!. '_; :" ·, 
. ··;:; . .',:, . ¡'' 

:/';fe,!. ;~~g~Ha}·.~/~ic: Francisco Gonzalez, se se 

pe~ldte·-;~-j'9Ó((,~:~¿;/en.·t·~·:-~···~/ia ·'fuerza de ventas para dal" un 
• .. > --. ' : .; .- : ~;.: .' • • .'. : " • ·,. 

wejor :ser·V.ic: i~~·;'-~'<-los ·:el ien~es? 
···/ 

">·'' -.. 
E1.:L:1·C.·~··)1L(iñ~tl!--tC>c ~~yes le contestó : El consejo no 

un pero hablare1JtJS de 
-~ ! 

esto después ,de _que, ,;e. ' váyan:··,1ogrando los. oo)eti•os 
-·;., :·;;;~;:.-:<- · . .-. 

generales de 1a ca'fiP_~,,:~:~:;~ ,. '"fX,",- .: ';:,:··· , __ 
:;. >: ;1. ::~, . i~~2.:...:_ :·,_;Í.::· 

Serví:: :~:~rt::t:;;~tt:0~tff~~~t:~!·L~~-s en La::r::::::: 
. - ! --«~J,~· ¡;: ~·~:,:-;,".'<;·; .-_,:,,;:.::' ":..;>;.:-

critico en ··donda-:.-·e1.:met'c.ado.=--exige:un~:' incremento:: en··1a 

prod~~t~-vid·a~, ,: :~.-;:;.~~1~~~~~·_i-;J~~·; .. ¡:ji;~~;~~~::.'.;'; ·:"i~·~ .. ·: rec.ÚrsóS 

ax is:t.an te~.·:.'.:_. ~:Ü~~.~~d ~}·~~·· ·,(i.~~~~~ta· ·; ;~:qUe '..-:¡:ª· estrUctura 

arganizacianai::de:: ~~~:é·~ .. ~-~~-~t~;~~os: se .vió. ~~ducida._en todos les rÍiveles{~''.incl~yendc ._.n;;.ndos superic1•es debida 
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a la intenciDn da minimizar costos y awnent•r la 

prcduc:tividad. 

Qué propuestas especificas harta el Lic. Francisco 

Gonz.!Llez para mejcrar el servicio a los clientes y 

aumentar la participación en el mercado, sin aumentar 

en forma apreciable la fuerza de ventas? 

SOLUCION AL CASO Ne. 2 

Considero que lo primero que hay que hacer, es 

analiz~r cuidadosamente la situación de la empresa 1 sus 

defic1encias y los objetivos que pretende alcanzar para 

poder formular el siguiente plan de acción: 

A qué se debi6 el estancamiento de los 

Laboratorios Servin,S.A. de C.V.? 

Es importante analiza~ el porqué del estancamiento 

de los Laboratorios, y comparar su situación actual con 

la de su• competidct'es; ya que si la competencia no 

tiene los· 1ni=smos problemas respecto al volumen de 

compra de_ sus clientes, el problema puede estar dentro 

de' los mis~~s Laboratorios. 
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- Cómo venden sus vendedoreB ? 

- Qué argumentos de venta utilizan ? 

- Realizan visitQs a todos sus clientes por igual'? 

- Se ha re~lizado el estudio detallado de los 

clientes,, sus necesidaoes, el mercado al que se 

dirigen, ate.? 

- Se tiene el conocimiento detallado de los 

productos que venden les Laboratorios·? 

- Se han hecho pruebas de" los pr.oductos con cada· 

uno de los clientes? 

- ·Eri al9Cin caso O varios:. en p·articular. Se ha 

v;.ntias. como apoyo y 
. . . ,: .' ·. ·•''.· : ' . ."' ·" . ." -·· ·.. . 

re·fo~Z.amientC de.: la.1 venta?. <1 al 11) 

sea NO. En 
'¡,· 

caso ·de se;..:' a.St,-·.'.'!a?"solUctón Serta la siguiente 

Es· imp~~t~~~e\i.~e~esa1•io realizar un estudio de 

.rr.e~cado,":: ·.St{.PO't.ericia1,· la· situación de la competencia,. 
....•.... ··· ... , ' 

etc. E~t~:.~~:;·::g~~~:·::·t~~·er c·onoc.imienta de la realidad y 

por ccm~:i9~.¡~·~:~.~;:··~m~'J·~·~r·.~'~didas correctiva~ ... (l al_ 5> 

Dentro de la·empresa, ·el ~erérite de_cVeut·a~·.de.ber~ 

pedirles a sus vendeaores los sigui.entes :·punt~~: ::· 
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- Un prcg:rama de actividades y visitas·a clientes de 

los ~ltimos tres meses. 

- Argumentos de venta que emplea al visitar a sus 

clientes. 

E>:plicar detalladamente el proceso de sus ventas. 

- E>~plicar las fuerzas y debilidades de cada uno de 

los.clientes. 

Esto es, para encontrar el problema que pueda 

estar presente en los vendedores, ya que se puede dar 

f?l ca.so de que los vendedores no argumenten la venta 

dando por conocidas todas sus caracteristicas, 

propiedades y venta fas del . producto; y por consigu~ente 

que sólo los cftén~·e~ :que· estén comprando sean aquéllos 

que si c.onoc .. en.'.'· {~~·:·~.r~~uctos. 

En ~c~sici~~es' los vendedores suelen volversm 
. ..·; 

levanta ped.idaS·f _-;· .:.(CI. ;:Cual r~sta la. capaci.dad. ~e;· l_Os 

mismas· a é-~ro~.·~·H'~~ :;qu~~-~~-~-i:Aen.~i.zar a los vendedoras de 

la importancia "'.-~e,,.·. ~~-~.~·.ii~~~.-~: ·D.:.;:~ -~'o"'.'.:~ una · venta y. sus 
-:·:·: 

consecuencias •.. ( 10 :·~· 11 ~/, . .,,, :~~';: .;: .. ~>·r.". ;·:•:, ~;',' .. 

Para 'ésto .~s·; "n'BC'SSQ'j..{Q . .!(:ap·aCit·ár concitinzudamente 
<~ ._ 

a toda ·la .1uei-'Za ·· 1 .::de~:,-. ::VeOtas, '. enS~·r1ándoies las 

carac:teriStiCaS:.·": · p~ .. oP'.t"~dades y ventajas que tienen les 

product~s; asi ~'. cDmo ·ras argumentos de venta que 
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necesiten para dar a conocer el producto adecua.dainente. 

La fuerza de ventas deberla de tomar una 

capacitación sobre las ventas, sus requisitos, procegos 

de venta, planeación, entrenamiento, negociación, etc. 

para lograr la e>:celencia y el legro de lo$ abjetivos 

de los vendedores y de la empresa. 

Otra punto, que es necesario temar en cuenta es 

la Adminis·tt"ación del Tiempo, tanto para la fuerza de 

ventas como para los propios clientes. Si el vendedor 

tu~iera conciencia de su tiempo y caoacidad~ los 

manejarla adecuadamente y no se presentarian 

deficiencias dentro del proceso de la venta. 

les verÍdedores como les asistentes 

comerciales de ventas, deberán planear su tiempo, su 

trabajo y sus ventas, de tal forma que ningún cliente 

quede sin atención en un tiempo establetido de acuerdo 

a las necesidades de los clientes. 

lJe igual forma deberán llevar centrales 

previsión, administrativos necesarios para la 

planeaciOn, inte~ración, organización, dirección y 

control, de cada uno de los ~!"'ocedimientos; _log'rando 

detectar a t1empo las deficien_cias y an_o-~alias, 
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dándoles una pron~a solución.<4 al 9) 

E~istirán al9unos requisitos que deberán cumplir 

los clientes < (b y 7> 

- Compra minima de mercancia. 

- Posibilidades de crecimiento del cliente, ya sea 

·a corto o mediano plazo. 

Los.clientes que no cumplan con dichos requisitos, 

seran atendidos vta tel.efónica por los asistentes 

comerciál'es de·· ventas, los cuales tendrán pet"'fec:to 

cono~.ill'.'iento de los productos y de las necesidades de 

se les enviar.in 

explicando la 

utilidad y .;aracte~i'~~¡~~s .de fe,-~:. p1~ciductos. 
~ ·-' ;¡_._<;{~~<~. :·:.:i ··.:,;' :·." '•.: 

- . .- . ..->··, :'·P1·~<::.~ ''.;.·_·:·;:_ .· -" -
"Los clierites que no cumplan ,,con dichos requisitos 

podrAn: s01 ici t:.1r:· -::.i:B'.:··~·i·:f\~-,:~~~--:": -~:~~,.;~~e~~-~~or.~s técnicos 

espe~ializ~~~-~·,': . .'\~~:/~~~··i~~~<i~~ 'j···~~~~~¡-v~;·¿;,·· p~a~lemas y 

darán ·la.· as~sÓr1~ ;~-~c;s?:~}:. !'~>?'.·~.·; .. 
-A _,i.;S'. ci"_ie·~i;e~·:.qu~ : .. ~y: ~~~~~i'~n-:: ·can los requisitos~ --

'i·'-::·- .,. 
serán" :a~SíididDs. :;·.por,:: .. lcis .. 'V'en'd'eCúif.es Y!D 'aerente de 

, .. , : ~~· ';·'- - -· ·;. . . . ,, 

vent'a·s;: '·~~~(~"~~-,:_que'. -:·~'.~p~-~~:t~~-; un plan . de . acción 

est.3.bleCi~n'·~o "_pt--C9t~~fÍ!:a~, ·:en :i·os .. -c_ual~s pueda impulsarse 
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a los clientes a un crecimiento con ayuda de los 

pro.duetos. asesof'"la y creación de nuevos productos 

finales para el el iente. 

º" esta "forma conseguiria aumentar la 

productividad mlnlmo en un 20?. desde un principio. 

Una vez implementada la primera etapa de la 

reforma en ventas, será necesario conseguir a los 

clientes de la competencia, incrementando la 

productividad al aumentar nuestPo número de clientes 

que serán atendidos de acuerdo a la re-forma 

,.stableclda~ 

Para tOdos los cambios que surgan dentro de la 

empresa_ y ·el nueve servicio a los clientes~ es 

impo~tante tomar en cuenta que los clientes deberán 

el ·p~Odúcto correctamente; o s•a, el 

marca de nuestros .productos, 

io9r.iiidci$e a:~i_·:~·~y~~~s _ventas 
: ·~· ;;.~ ; ' 

y más clientes. 

.·.·.", 

Ef.:, ·· · vendedor ' : debera estar capacitado para 

enfrentaf-.se· :a_,- éf{ferentes situaciones de venta, para 

poder. -·actUa~ ádécuadcimente -lográndose la excelencia en 
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Es indispensable qua en cada uno de los procesos 

de venta implantados, exista el Proceso Administrativo, 

ya que de no hacerlo no se logra.ria el é>:ito esperado. 

Para la solución de este case fueron empleadas los 

siQU1entes procesos : 

a) El Proceso Administrativo en sus fases de: 

previsión, plci.neacién, organización, integración, 

direc:c:ion y control. 

b) La·, Admin.is-~~ac_i6n' ~or Objetivos: detiriición, 

finalidades y ·,..e'cíuisttos;· 

e> La Administra'ción del Tiempo:· control, procesa, 

planea.ci6n, obstáculos y trampas, y 1tnemigcs del 

tiempo. 

d) Ventas: requisitos. 

tundamentOs, · ,.P~~c::.eso,-· · planeac:iOn~ entrenamiento y 
.\:: 

·:.,:-:"" ''"' 
En -é~te C&p_~.:~uid·'.~·~k ~.~ª~~j'Ó un panorama general de 

a1gunas- venta " las que 
:>' ,··::- < .. 

d iaria~e~~e se- ;nf.~~nt·~n ']OS Vendedores y los Gerentes 

de Ventas. 
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Ninguna regla puede ser tomada como ley, ya que al 

mismo caso se le pueden dat" infinidad de sclucion•s y 

medidas. Todo depende de las circunstancias, del giro 

de la empresa. V de los procedimientos que quiera 

seguir tanto la empresa como el Gerente de Ventas. 

Se esp!?ra que c:cn la in~ormación que se ha 

venido mane.lande en la investigación de éstos casos 

prácticos, se legre la comprensión y el buen manejo de 

los diversos problemas, contratiempos y circunstancias 

a los que se entrenta la empresa; la solución que 

puede dársele dando como resultado la excelencia en las 

ventas. y el cier"re de las mismas; ast como, el 

mejoramiento de' la~ relaciones entre cliente-vendedor 

que so~ ·indispensables para el 

~eguimiento de 'la venta. 

mantenimiento y 
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CONCLUSIONES 

Una v•z desarrolladas los puntos t•Orico y 

prActico• d• la investigación, es necesario que defina 

las pr•mi••s rasultant•• de la misma, ast mismo, se 

establezca la comprobación de la Hipót••is C.ntral. 

Dentro del primer capitulo, como se pudo observar, 

la historia de la administración establece l•s b•••• 

necesarias para su entendimiento; sin embargo no se 

debe perder de vista que la Administración es din•Mic~ 

y que las definiciones que se dan d•ben cansid•r•r•• 

como cambiant•s. 

Ast mismo, se vio la importancia del control 

efectiva de una empresa, apoyada · en la comunicaciOn 

continua y escrita; lo cual evita desviarse de las 

objetivos, y que sin éste control serta imposible 

lograr una Administración adecuada. 

Dentro de la Administración Cientifica de Taylor, 

se observa que el enfoque de las tacnicas de 

racionalización y su complem•ntación, lo cual me llevó 

a establecer que el manejo y control de tiempos y 

movimientos nos da ventajas; entre las cuales existe un 



mayar rendimiento en el trabajo, can la cual se busca 

el logro de los intereses de empleados y patronas. 

Tamindose como el principal objetivo el lograr el Mayar 

rendimiento con el menar esfuerzo en determinado 

trabajo, estableciéndose bases, asegurando el bieneatar 

del trabajo y del empleador de una man•ra justa y 

funcional. 

Por otro lado, en el segundo capitulo se 

estableció una definición de Adminis~raciOn con al 

objeto de tener una base para ésta investigación en la 

cual pueda apreciarse mejor el uso y la importancia de 

la misma. 

Dicha definición nos dió la pauta a seguir en •l 

proceso de la venta indicado para buscar la excelencia 

en las ventas y el cierr• 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 

organización. 

Considero que no podrta existir ning~n sistema o 

p~ocedimiento adecuado para el legro de los objetivos 

en las empresas si no contara con el Proceso 

Administrativo (previsión, planeaciOn, organización, 

integración, dirección y control>, debido a que as 

necesario tener un seguimiento para que no exista dasd• 



mayor rendimiento en el trabajo, con la cual se busca 

el logro de las intereses de empleados y p•tron••· 

TomAndose como el principal objetivo el lograr el mayar 

rendimiento con el menor esfu•rzo en determinado 

trabajo, estableci6ndoge ba•••• •segurando el bienestar 

del trabajo y del empleador de una man•ra Justa y 

funcional. 

Por otro lado, en el s•gunda capitulo se 

estableció una definición de Administración con el 

objeto de tener una base para ésta investi9ación en la 

cual pueda apreciarse mejer el uso y la importancia da 

la misma. 

Dicha definición nos dió la pauta • S9guir an •l 

proceso de la venta indicado para buscar la excelencia 

en las ventas y el cierre da las mismas debido a que 

nos plantea le que debe de t0tnarse en cuenta: El 

Proceso Administrativo, como base para el éxito de toda 

organización. 

Considero que no podrta existir ning~n sistema e 

procedimiento adecuado para el logro de los objetivos 

en las empresas si no contara con el Procese 

Administrativa <previsión, planaaciOn, organización, 

integración, dirección y control), d•bido a qua es 

necesario tener un seguimiento para que no exista desda 



una desviación o quad• incDfllPl•ta el su ariQen 

abJ•tlva. AdemA• se padrA tener un mayar parc9'1taja de 

s1111urld•d en los resultados al tr•baJo. 

Dentro del capitulo IJI, •• vio qua la 

administración gira 

prActicas •fectiv•• 

alr•d•dor de los objetivos, y las 

de la 

relacionadas con la selección e identidad d• esos 

objetivos que se buscan. 

La Administración por Objetivos nas ayuda a 

organizar nuestros objetivos y nuestras ideas, de tal 

que podremos lograr una excelente vant•, 

haciéndonos personas autodirigidas y automejor•das. 

Considero que la AdministraciOn por Objetivos es 

la base de toda buena crganizaci6n, debida a que las 

empl•ados logran ganar confianza •n si mismos, llegando 

a establecer sus propios objetivos dentro de su trabaja 

y en su vida personal, haciéndonos más responsables y 

creativos. 

Es necesario tener la cert•za de lo que queremos 

para darle un camino y una continuidad a los objetivos. 

Esto es, no d•sviarse de la realidad esperando 

resultados que nunca llegaran, lo cual hace inütil la 



----.. 

aplicación 

Objetivos. 

y Administración por 

Otro de los puntos importantes dentro de •st@ 

capitulo es la Administración del Tiempo, la cual ncs 

ayuda a ser m~s efectivo& y certeros en la planeación 

del mismo, tanto en el aspacto personal como 

profesional. 

El tiempo es una de las herramientas m4s 

importantes con las que cuentan las organizaciones para 

lograr el éxito en sus diferentes actividades; sobr• 

todo para saber utilizarlo adecuadam•nt• en una visita, 

control o perspectiva de un nuevo cliente. 

Por otro lado no se pueden lograr los objetivos 

deseados si no tenemos una verdadera Administración del 

Tiempo, continua y efectiva. Recordar• que el tiempo 

bién empleado para cualquier actividad o desempeno •• 

sin6nimo da responsabilidad, y que al lograrlo se ti•ne 

como respuesta la excelencia y logro de nuestros 

objetivos y retos. 

En el Capitulo IV, se tomó en cuenta la 

importancia real de las ventas en diferentes aspectos1 

la empresa, la imágen, la independencia, los costos, la 

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



vent•s na hay anapr•sa ni •xtto •n la misma. 

El Departamento de Ventas es la puerta de 

comunicación entre el cliente y la e•presa, y as 

i11portante que dicha coMU.nicaciOn sea certera, 

congruente y eficaz para mantener la satisfacción d•l 

cliente; lo cual no• llevar• • posteriores ventas con 

exito. 

Para tener la certeza del éxito en la venta es 

necesario planear las ventas, anticip&ldose a las 

consecuencias de las decisiones, asl como cualqui•r• de 

los factores externos que pu•dan af•ctar los 

resultados. Mediante la planeación, los ••fuerzas y 

recursos de una companta son dirigidos hacia objetivos 

comunes, de modo que las divisiones, departamentos y 

empleados no trabajen con objetivos diferentes. 

Gracias al 

personal de 

entrenamiento dado a 

un Departamento 

los vendedores y 

d& Ventas, estan 

capacitados para v•nder, pero para lograr una excelente 

vent• es necesario aprender a n•gociarla y a distinguir 

las diferencias entre un tipa de cliante, fiituaciOn, 

etc. 



Por ~ltima, en el Capitula IV, sa vieron 2 casas 

prActicos en el •r•a de ventas en los cual•• •• 

demastr6 que el asp•cto administrativo es b'sico para 

lograr la excalancia •n las ventas y los proc•dimientas 

que giran alrededor d• •atas. 

En los Casos Pr~cticos se conoció la aplicación 

de: el Proceso Administrativo, 

Objetivas, la Administraci6n 

la AdministraciOn por 

del Tieftlpa, la 

Administración de Ventas y la actitud circunstancial 

que tiene que manejar el v@ndedor y/o gerenta de ventas 

dependiendo de cada situación. 

Por medio de ésta investigación y en base a la 

HipOtesis Central, que dice as1: 

Si existe la aplicación del proc•so administrativo 

en el inicio, desarrollo y cierre de las vantas, y esto 

favorece las relaciones hu~anas en l• r•l•ción 

vendedor-cliente, por la tanta existirA mayor 

motivación en el vendedor y mayor aceptación por parte 

del cliente sobre la actividad del vendedor; luego 

entonces, a mayor aplicación del Proceso Administrativa 

en el inicio, desarrollo y cierre de las ventas 

existtr•n mayores relaciones humanas entre el vendedor 

y el cliente, al igual que mayores pasibilidades de 

motivar al vendedor, asf como mayar aceptación del 



cli1111te a la actividad del v•ndador. 

Asi •ismo, se ab•erva qu• la• r•l•ciones humanas 

vendedor-cliente se ven favorecidas cuando se aplica el 

Proceso Ad•inistrativo •n el inicio, desarrollo y 

cierre de las ventas; existiendo mayor motivación en @l 

vendedor y mayor acaptaciOn por part• del cli•nta a laa 

•ctividades del vendedor, lo cual no& llev• a lograr el 

exito en las ventas. 

Puedo concluir que efectivamente existe una 

necesidad da vincular el desarrollo pr~ctico y su 

relación can el aspecto administrativo. Gracias al 

conocimiento de las herrami•ntas ad•inistrativas se 

logra la comprensión y el manejo de las problemast 

contratiempos y circunstancias a las que se enfrenta la 

empresa. 

D• la misma forma, 

correcto •n el proceso 

nos ayuda a seguir el camino 

de la venta siguiendo las 

procedimientos adecuados. dependiendo la situación; 

d~ndose la solución 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 procedimientos, se da el mejoramiento 



de las relaciones vendedor-cliente, las cuales son 

indispensables para el mantenimillflto y segui•iento d• 

la venta. 

Al iniciar eat• investigación es establ•ci•ran los 

siguientes objetivos: 

OBJETIVO GENERAL: 

Establecer un proceso a seguir que permita 

integrar un enfoque situacional que construya y 

desarrolle una mentalidad-actitud en el personal d•l 

Area de ventas para lograr la excelencia da las mi•mas. 

OBJETIVO PARTICULAR: 

Establecer un cambio de actitud mediante los 

procedimientos implementados en cuanto a las relacionas 

humanas para lograr el éxito en el ~rea de vantas. 

OBJETIVO ESPECIFICO: 

Propone 

fundamento el 

un proceso-mecanisfftD que tenga como 

uso de t6cnicas que faciliten la 

e>epresi6n, mantenimiento y desarrolla en las 

relaciones humanas en la actitud del v•ndedar y de su 



capacidad da diferenciar an cuanto a las situaciones 

que enfrenta. 

D• acuerdo a los anteriores objetivas, pu.eta 

concluir que si fu•ron alcanzados por medio d• 6sta 

investígacibn, de la siguiente maneras 

Se estableció un pracaso da venta, con el cual •1 

vendedor podrA actuar an una situación de venta ayudada 

de los diferentes m•todos y procedimientos para 

enfrentar los obstáculos y proc•dimientas para 

enfrentar las obstáculos y problemas qua •• presenten, 

dando como resultado la excelencia en la• ventas. 

Se estableció que para que existan buenas 

relaciones humanas entre vendedor-cliente y/o entre los 

diferentes departamentos, debe de seguirsa can eficacia 

el proceso de la venta en conjunto con las fases del 

Proceso Administrativa. Esto es, con el fin de lograr 

el éxito en las ventas al seguir el camino adecuado y 

con las herramientas adecuadas. 

De ésta forma el éKito en el área 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 ~!timo, al utilizar el Proceso Administrativo, 

la AdministraciOn por Objetivos, l• Administración del 

Ti•mpo, y la Administración do Ventas, •n las 

diferentes situaciones y/o problemas an el proceso d• 

la v•nta¡ el vendedor tendr4 Ja c•pacidad d• 

diferenciar dichas situaciones y podr4 impl.,.•ntar los 

procesos dAndoles Ja solución adecuada y ~r 

consiguiente, mejorando la relación vendedar-client• 

asi como la excelencia en la venta y el cierre de la 

misma. 

Considero que una limitación importante para •sta 

investigaciOn radica en la int•gración de la 

investigación en cuanto a la literatura •xistente sobr• 

el tema probl•ma. También nos encontramos con otro tipo 

de limitaciones: Diversidad de situaciones dm venta, de 

soluciones al mismo problema a situación, situación 

financiera, etc. 

Por otro lado, cabe mencionar 

investigación fueron utilizados métodos de estudio, 

tanto generales, que son Inductivo, analitico, 

sintético-analógico; asi como, métodos particulares, 

que son: anAlisis y procedimientos administrativos en 

ventas. 



RECOMENDACIONES 

R..:omi11ndo a los l..:tores de esta t .. is 

procurar actualizar y verificar los prac•sas qu• 

puedan modificar la situación del 4rea de Ventas. 

Que los procesos utilizados 1111 *9ta 

InvestigaciOn ayuden a la realización y 

competitividad de los vendedores para lograr el 

•xito en sus metas personales y profesionales. 

Por 6ltima, •• 

Capacitación y la 

deberá ser revisada 

importante destacar qu• la 

Organización de la .-pr ... , 

constantemente, para •vitar 

deficiencias en los procesas. 



11EXIC01 D.F. FEBRERO-JlLIO DE 1994 

NOl'IBRE DE 1.A INVESTIGACION 

El aspecto administrativo y las relaciones humanas 

para lograr la eHc:elencia en las ventas y el cierre de 

las mismas. 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

El .aspec:to 

humanas. 

administrativo y las relac:iones 

VARIABLE DEPENDIENTE• 

La e>:c:elencia en las ventas y el cierre de las--

mismas. 

IMPORTANCIA SOCIAi.: 

Considerando QUe la administraciOn es _la 

satisfacción de las neceGidades económicas y soc:ial~s,, 

siendo productivo para el ser humano, 'pa~a la economia 

y para la soc:iEdad; es necesario ver c.or:a cbjetiVida.d 

que en _ cualquir tipo de empresa, si se ~,o9ro::ra _ 



productividad deseada~ entonces, se habra logrado la 

aportación a la sociedad. En la medida qua cad• 

empresa se dirija a determinado sector. 

Da esta forma la empresa qu• tenga bien planeada 

su orQanización y planeados sus objetivas y la forma 

d• lograrlos 9 entonces legrar• tener •Kito en sus 

actividades y por supuesto servirA a la sociedad. 

Teda empr•aa coMercial tiene un Departa•enta de 

Ventas y ninguna otra actividad o función es ••• 

importante para su existencia que l• función de v•ntas, 

ya que sin los ingresos producidos por la fuerza de 

ventas da una compania no habrla dinero para apoyar al 

Departamento de Producci6n, de Finanzas, de Personal, 

etc, por lo tanto, todas las demés actividades est4n 

•ubordinadas a la funci6n de generar ventas. 

Mediante la generación de ventas y la organización 

de la empresa lograremos at1tnd•r a 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 Procesa Administrativo, las relacionas 

humanas deben ser consideradas y con las t•cnicas a 

seguir, se podrA establecer el camina adecuado para 

109rar las ventas y por consiguiente lograr el éxito en 

lA empresa, dando ast, la oportunidad a la misma de no 



fallar y encentrar tantos obstaculos en al mismo. 

IMPORTANCIA TEORICA: 

remando en cuenta la importancia social que he 

descrito., es necesario detallar la forma., el proceso a 

seguir., para lograr el trnito deseado .. Pero ésto es 

necesario tomando en cuenta la planeaci6n, la 

organi;;:ación !/ 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 la excelencia en las mismas. 

Es important-~. asL é:oino necesario lograr un proceso 

y una .. ·,m~~t~~·~,~.~~:.'~~~:-p~~i'tiva 'en el vendedor y los 

de~ar:t~·~~~~~S.~ ~fi~;e~?:'.;·~ª':"~- lo.grar la excelencia en las 

ventas. Esto·· f~c·i 1 i_t~r:-Á ~·el· ~p~end1zaje y la consulta a 

los prOblelrlas· tj~e- se :.~·re~~nten dentro del Departamento 

sobre los 

imprevistos_y los obstáculos que se presenten y que 

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

La Admi~.i~tr.aciÓn sE- verá beneficiada al legrar . _.,, · .. 
sus· ·~bje~·i'v~~~.~<1~~·; la·:··: ,forma . y, mentalidad 

':· 
adec:ua.da; 

109rand6 procesos de la 



i.guales. Se mencionará la forma correcta de emplear 

sus herramientas para en la medida de lo posible, 

lograr Ja eJtcelencia en las ventas. 

Aqui, senalaré un proceso a seguir una mRntalidad 

circustancial que deben de seguir los integrantes del 

Oepartamer1to de Ventas, para lograr la continuidad y el 

éxito en los resultado3. Con éste proceso se logrará 

di5minuir radicalmente la ineficacia de los individuos 

que ~arezcan de impulso y motivación para peder lograr 

los objetivos deseados por la empresa, y tener l!rnito 

tanto dentro de ella como en lo personal. 

HIPOTESIS 

HIPOTESIS ALTERNA (1): 

Si el aspecto administrativo permite integrar el 
.. : .. -.. . ' . 

uso de la. motivación por. obje~iVos-,· . e,; -1.5.;aé.tividild de 

ventas; por lo tanto .. · se :1~l}"t· .. ~:,~á.".":·i~: ~xé:.elen.~ia en las 
,·~ ~'/~.';:.~'.. .. r ;";-~. 

luego . en;.~nc~t,~~;:);~.: ~ \~~;~.~{~·~:!/i ~ .. ~.r mismas; 'parte del 

aspect:o administr~~:::Y~.~;~~~e ···:,té~Ji,1c~~·~<;~.e· motivación par 

objetivos en el· á~~a ~·~e· ;:v~~.~~7:,,:· :.'·~~YDI"'" posibilidad de 

legrar la exc~i·~~c·~~·:· ~~'\·a·~·,;n·¡5:~a.'~.área·~. 
··•,. 



HIPOTESIS ALTERNA <2>1 

51 las relacione~ humanas se logran mediante la 

aplicación del Proceso Administrativo en las ventas por 

lo tanto se logran la excelencia del manejo y el 

cierre de leas m!sinas; luego entonces, existiran mayores 

relaciones humanas a partir del Proceso Administrativo 

en el área de ventas con mayor excelencia en el 

desarrolllo y cierre de las mismas. 

HIPOTESIS ALTERNA (3>: 

'.. .: . ' .. · 
Si e:tiste la aplicación del proct:;SO; admi~.:~.,~!~t"at·ivo· 

en el 

l::s::~::::n:~c;i~[::~~:t,:~t~·~i~'.~:::;::-:6: 
inicio, 

esto favorece 
' ·e~:· •. '~' ~·;, .. 

vendedor-~ i i E~t·~:~ po~;·:~~l ~ \.'t~n t·~:t··~~(~:~;~·; .. a.::·ma:Yor~-;~6t(V·~~ i~1n· :. 

en el vended~r..:-~/~·~ay;:;r: ace~:~f~c·¡:~·r1 ·:cor~ '.;~-~~t~:. d-~~\ ~ iiente 
:·.·. ~ ·¡\;·· ;\<'· ·-·o~-

s~bre .1~·(:,:~8:~,~~~:~l'~~~;~;~~··~}-~~~' : ~~.ndedor·;·:;<: 1~~90 .. :·~··.,~·~tOñ~~ús~<·a · 
mayo" ;aÍ>-~ié:a5'·iÓ~ ~del· Proé:eso Administrativo en· el 
ini.Ci6~ ,:.~.d~·~:~, ... ~;óii:~. ·y cierre de las ·~entas e>C1Sti'rt1n 

, ... :.<:·:·-::;· ·,··,, 
mayores" :.~·~1.~ci·.~~~·5 · humanas y·el 

ci:i~.~.te, ,; :al igual que mayores posibilidades de motivar 

entre el vendedor 

. . . ' 

·a1 ·.~en~e~~':'i· asi ·como mayor .. aceptación del cliente a la 

ac:'.tivida.d·del vendedor. 



HIPOTESIS CENTRAL• 

Si e>:iste la aplicación del pror::esa administrativo 

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

esto favorece las relaciones humanas en la relación 

vendedor-cliente, por lo tanto eaistirA mayor 

motivación en el vendedor y mayor aceptación por parte 

del cliente sobre l~ actividad del vendedor; luego 

entonces, a mayor aplicación del proceso administrativo 

en el inicia, desarrollo y ciert"e de las ventas 

existiran mayores relaciones humanas entre el vendedor 

y el cliente, al igual que mayores posibilidades de 

~otivar al vendedc~, asi como mayor aceptación del 

cliente a la actividad del vendedor. 

HIPOTESIS NULA: 

Si e~iste la aplicaciOn del Proceso Administrativo 

en el inicio, desarrollo_·y ~-ier·~~· .de·: l.as ventas, y esto 

no favorece las t~elaC:.ione~rh.Umanas . en la relación 

vendedor-cliente7. por,.· '·:{·.g~\ :t~nt~ ·:no e>eistirá mayor 

motivaciOn eíi/ el /~~'ciecl~i~:~.:t~~ooc!' ~ayer aceptaciOn 

por. parte dei' é:1ieiit~J,~~b'!;.;;·:;¡:~ ;;'a:~t:Yi/iciad de1 vendedo•·; 

• - ·- .... - · • •· , ... ' .;'-
1
·:,·_ :ap'Í'i~.~é·i-ón ·del Proceso 

lueg_o , ~~.~~_':'.~.~~.'--·~~\-:.~.~-;(( ~:;~f~·.·~)/.:.,:· ·,·_ . 
Adm,i~i-~tra.tivo ··en -~l·:,'in~(~i_o~-~~es.a1~ .. t:"~l lo_ y. Ci~~~~~ d~-· 1a~ 
ven"·tbs ex:rst"tr.i·n, m·~·;::.~ .... ~5:_·,~~'iac'i~~~~; : .. h·~.;;ana'~ . entre el 

; ~,· .. 

vendedor .Y· , ~¡· 



posibilidades de motivar al vendedor, asi como menor 

aceptación del cliente a la actividad del vendedor. 

OB.JETIVOS 

OBJETIVO GENERAL1 

E~tablecer un oroceso a seguir que per-mi te 

inte9rar un enfoque sitU.acianal que construya y 

desarrolle una mentalidad-actitud en el personal del 

Area de ventas pat"'a lograr la e~<celencia de las mismas. 

OBJETIVO PARTICULAR: 

Establecer un cambio de actitud mediante I,os 

procedimientos implementados en cuanto a las relaciones 

humanas para lograr el é;citc en el· área de ventas. 

··,,,. ~-... .' '/ ~ 
OBJETIVO ESPECIFICO: . ·.: .: .. :.,: ;.~¡¡_~; :/:: , ' .· ·•• 

Propone un prlJceso~m~~;~is;;;o,.c;;~ que.' .~ .. ~·~a· c:omo 
--,.., - - ·¡, r ,-,~·~:.·· 

uso· :~~.e~~:;,~~~~~:~:~~~./--~;;,~~¡-'='~-~:(!~~! 1_~-~en 
.. -- __ , -· •.,¡-;;:«·· .-

fundamento el 

expresión,_: manteniint"erito ·,.:";:y_·,\ des'arrÓllc· 

re lac' ioneS · h-u~~~-~-:~;: :,~·~,· ~, ~--:~~~ t :j·-~~~ :f~:~}~Jt~~,~~'dO~ 
en las 

•"' ·.-.·.; ' 
y de su 

c:apac:idad ·*di te;fr·.eiiC~a1 ·-en: ~J~};to'.;:~" .. ·1as·:··:s1 ttlaciones que 

enft"enta •. ·.",; 



OBJETO DE ESTUDIO: 

Para fines de la investigación se considera como 

objeto de estudio el aspecto administrativo y las 

relaciones humanas, en donde se enfoca •1 área de 

ventas. Por tanto, esto se clasifica e.amo objeto 

conceptual simple de la epistemolog!a, ya que en el 

trabajo se describe e integran la.s 

dos aspectos en cuanto al tema 

investi'iJa.ción. 

HETODOS DE ESTUDIO: 

AJ HETODOS GENERALES: 

funciones de éstos 

problema de la 

Inductivo, analítico, sintético y analógico 

BJ HETODOS PARTICULARES: 

Análisis y procedimientos administrativos·en 

ventas. 

TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS: 

a) GENERALES: Analjsis de contenido, tecnicas de 

fichaje telaboracién de fichas bibliograficas, 

hemerográfic:as y de trabajo). 



bJ PARTICULARES: Proc:1td1miento de Administración 

por Objetivos <APOl. 

UBICACJON. 

aJ ESPACIAL: Biblioteca de la universidad 

Latinoamericana <ULAl, Biblioteca de la Facultad de 

Cantadur1a y Administración, Biblioteca del Colegio de 

Mé;-cico, Bibl icteca Central de la Universidad Nacional 

Autónoma de México <UNAH). 

bJ TEHPORAL1 De Febrero a Julio de 1994. 

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION: 

Se considera que uno de los obstáculos ra'dica en 

la integración de la información en cuanto ,.a la 

literatura enistente 

DELIHJTACIDN TEORICA:·. 

Aaministraci6n, la AéÚni.,-istra~iÓn de Ventas, la 
_· -' ·>- -~·.·- .. : .. -... ·.' --

Admin1stra.ci6n por Objet.ivos· y·_tas Relaciones Humanas. 



Considere que es bási~o ahondar en éstos temas, ya 

oue hay que partir de la misma Administt"'ac10n para 

legrar la efic.iencia y la e>1celencia dentro de las 

•.rentas. 

Objetivos 

Al mismo tiempo, la Administración por 

es un instrumento dentro de la 

Administración para tener claros los objetivos de ta 

empresa, del Departamento de Venta9 y del comprador 

mismo. 

Sin embar~o, esta consideraciOn resulta incompleta 

si no se profundiza sobre las relaciones humanas dentro 

de la Adminlst~ación de Ventas. En esta investiqaci6n, 

hablaré de los procesos administrativos dentro de la 

Acim1nistración General y la Administración de Ventas; 

asi como la Planeación, Estructura, Organización y 

f<evisión. Pcira lograr l.a excelencia dentro de las 

ventas y el cierre de las mismas. 

Terminaré este trabajo con un caso practico, en 

el cual se demostrará en forma conjuota la necesidad de 

los temas abarcados, la mentalidad a seguir y los pa5os 

necesarios para no flaquea~ ni desanimarse ante los 

obstáculos que presenta la venta en si y por parte de 

los el ientes. 
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