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OBJETIVOS

Seialar algunos aspectos de la fuerza de ventas en la pequefa
empresa.

Identificar los campos que el vendedor debe cubrir en su
tarea de ventas.

Establecer los elementos necesarios para lnte fuerza de

ventas en la pequefia empresa.

Comprender la importancia de llevar una buena adminlstracién
de la fuerza de ventas.

Entender algunos elementos que ayudan a mejorar la tarea
de ventas.

Mostrar la estructura de ventas de una pequefia empresa.



INTRODUCCION

La intencién por abordar el tema de la fuerza de ventas nos
condujo ala elaboracién de este trabajo de tesis, y pensando
también en la utilidad que puede tener o significar para todos
aquellos interesados en esta materia.

Sin duda alguna, la época que estamos viviendo se nos
adelantd, es decir, hemos logrado algunos avances, sobre todo en
materia econémica, que no esperabamos tan rapidamente. Por
mencionar algun ejemplo, se han firmado acuerdos comerciales
que implican la desaparicion paulatina de las cuotas arancelarias,
exigiendo estos acuerdos una mayor competitividad de todas las
empresas sin excepcién alguna; esto implica, obviamente, la
modificacion de algunas estructuras organizacionales, para
adaptarlas ala nueva era que estamos empezando a vivir.

Lo anterior es sélo un parametro que nos permite
ubicarnos en el mercado y vislumbrar las posibilidades de éxito o
de fracaso.

En este trabajo de tesis se trata, fundamentalmente, de
sefalar los aspectos mas importantes de la fuerza de ventas, su
injerencia e importancia y, sobre todo, la necesidad de dotar a
la pequefia empresa con una fuerza de ventas eficiente que le
permita estar en condiciones de ventaja en cuanto al desempefio
de su personal. Esto implica necesarlamente toda una serie de
aspectos fundamentales que se deben precisar.



En principio, ubicar a la fuerza de ventas en su campo de
trabajo, pero también es tarea decisiva el integrar dicha fuerza
de ventas a la empresa, tomando en cuenta todos aquelios
elementos implicitos en este proceso, desde su reclutamiento
hasta el mismo desarrollo del vendedor en la empresa.

Otro aspecto que se debe detallar es la administraciéon de la
fuerza de ventas, asi como también la manera de hacerla eficiente.

Por ultimo, se ha considerado indispensable citar un ejemplo
de una pequeiia empresa, haciendo énfasis especificamente en su
organizacion de ventas.



CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES DE LA FUERZA DE
VENTAS EN LA PEQUENA EMPRESA.

1.1 ANTECEDENTES DE LA FUERZA DE VENTAS

Reaimente, el origen de las ventas es muy antiguo. Sin duda
alguna, ha sido una actividad practicada a lo largo de la historia,
manifestindose de diferentes formas en cada una de las épocas
de la humanidad.

"Paul Herman, por ejemplo, describe a un agente viajero de
la edad de bronce con su caja de muestras; una caja de madera de
66 cm. de largo, dividida en varios compartimentos en los que
habia varios tipos de hachas, hojas para espadas, botones, etc.". 1

Asi como la descripcibn de Paul Herman, se han
argumentado una buena cantidad de hitos en la historia de la
venta y el arte de vender.

LA AC;fl\’lDAD COMERCIAL EN DIFERENTES CULTURAS

LOS FENICIOS.

Gracias a la magnifica ubicacién geografica, los Fenicios
pudieron realizar intercambio comercial con Europa y Asia. Las
abundantes montaias del Libano los protegian y al mismo tiempo

1. Kotler Philip
Mercadotecnia Pag.. 526



les proporcionaban madera suficiente para construir sus naves y
surcar los mares.

Alrededor del afio 2000 A. de C., comenzaron a comerciar,
llegando a su apogeo en el Mar Mediterraneo durante el siglo XH
A.deC.

Caracterizados por el comercio intermediario, se erigieron
como grandes transportistas de esa época. Su desplazamiento
partia de las diferentes ciudades fortificadas como Sidon, Tiro,
Biblos, Gaza, etc.

A pesar de lo dificil que era navegar en barcos ligeros y
sin contar con elementos de orientaciéon y control, los Fenicios
establecieron bases comerciales en los margenes del Mar
Mediterraneo, y a través del estrecho de Gibraltar lograron llegar a
la Gran Bretaiia.

El intercambio comercial lo realizaban con diferentes
regiones, por ejemplo, del Medio Oriente obtenian para sus
transacciones oro, plata, marfil y piedras preciosas; de Arabia
conseguian incienso y canela.

El interés por mejorar sus operaciones comerciales los
condujo a que elaboraran el alfabeto y difundieran el uso de la
moneda.



LA CULTURA GRIEGA

El comercio en la antigua Grecia se practicé en dos periodos.
El primero data del afio 800 al 500 A. de C.; en este periodo, la
actividad comercial fue controlada por las Ciudades-Estado. El
segundo periodo se ubica del afo 500 al 200 A. de C.

Los Griegos se distinguieron por manejar con éxito el
comercio de la alfareria, los marmoles y los cobres; de su regién
aprovecharon el aceite de oliva y el vino para comercializarlos.

Como en su territorio no tenian los suficientes productos para
el comercio, tuvieron que ser intermediarios de otras regiones.

LA CULTURA ROMANA

Apesar de que Roma no fue un pueblo dedicado exclusivamente
al comercio, aprovecho las vias de comunicacién por donde se
trasladaban sus legiones. A través de estos caminos fiuia un
continuo trafico mercantii que provenia de las regiones
dominadas.

Inicialmente, el pueblo Romano alterna la agricultura y el
comercio. Posteriormente, con la anexién de otras colonias que
se encontraban en una etapa floreciente, se origina una verdadera
actividad comercial.

Los Romanos controlaban el comercio del trigo, la cebada, el
algodon, el lino, el papiro, aceite y vinos. También el plomo, el oro,
la plata y el hierro, asi como sedas y alfombras, fueron objeto de
su comercio.



LA VENTA EN LA EDAD MEDIA.

En esta época hubo un estancamiento de las diversas
actividades; no obstante, ei comercio presenté notables avances
durante este periodo.

En la Edad Media se generalizé el sistema monetario
metalico, y eran los monarcas quienes acufiaban la moneda. Pero
al extenderse el feudalismo, algunos sefiores feudales se
adjudicaron el derecho de acufacién.

Los avances en las actividades comerciales se manifestaron
con la aparicion de nuevos elementos, tales como los
comisionistas y asociaciones mercantiles. Se crearon
rudimentarias instituciones bancarias, que en un principio
fungieron como de custodiay mas tarde como organizaciones de
crédito.

Los sistemas para medir y contar se perfeccionaron y
esto trajo consigo una mejor ejecucidén de las transacciones
comerciales.

Sin embargo, la dificultad de los medios de transporte y,
aunado a ello, la inseguridad de las vias de comunicacién,
propiciaron un marcado deterioro del comercio. Debido a la
inseguridad y a la dificultad para el tréfico de las mercancias, el
vendedor tenia que aumentar demasiado el valor original de las
mismas. Esto ocasioné que el comercio se fuera limitando
paulatinamente, a los productos de poco valor y facil
desplazamiento.



La iglesia fomentd el comercio, al organizar festividades
en las que se reunian muchas personas. Esto permitio
la realizacidn de ferias que propiciaron un renacimiento de
la actividad comercial.

Durante la Edad Media aparecié una nueva institucién
mercantil de gran importancia: Los Gremios. En un principio,
éstos se distinguieron por ta defensa mutua entre sus elementos.
Mas tarde llegaron a adquirir tanto poder, al grado de monopolizar
la venta de ciertos productos y prohibir la comercializacion de los
mismos a quien estuviera fuera del gremio correspondiente.

LA ACTIVIDAD COMERICAL EN LA CULTURA AZTECA

Los primeros pobladores mexicas ya practicaban el
comercio: lo realizaban en forma de trueque. Sin conocer las
bestias de carga ni la rueda, el transporte humano de las
mercancias constituia ei inico medio.

En 1313 se fund6 Tenochtitlan, 5 afios mas tarde (1318), da
inicio la construccién de casas con material sélido y comienzan
a edificarse los Teocallis.

La falta de alimento para los pobladores los llevé a buscarlo,
primero en las riberas del lago, después, medlante viajes mas
largos, con caravanas. Asi surgié la actividad comercial y su
representante el Pochteca.



La participacion del vendedor en la Cultura Azteca se dividié
en dos grupos:

Tlanamac, vendedor no especializado, se dedicaba a comerciar
con productos obtenidos por él mismo y actuaba solamente en
los mercados.

Pochtecatl, a diferencia del anterior, era un vendedor
especijalizado, cuya actividad fue exclusivamente la venta y
principalmente el comercio exterior.

LOS POCHTECAS SE DIVIDIAN EN TRES GRUPOS:

+ Pochteca Teucnenenque. Estos viajaban solos para
desarrollar la actividad comercial.

- Pochteca Nahualoztomeca. Viajaban en conjunto, en
organizadas expediciones comerciales; también vendian
dentro de ellas personalmente.

- Pochteca Tlatoque. Eran los viejos mercaderes;
obviamente ya no hacian expediciones. Se limitaban a dar las
mercancias en comisién a los Nahualoztomeca. Se
distinguian por usar un abanico y un bastén.

Los Pochtecas estaban integrados en una agrupacién gremial,
bajo el mando de un jefe, "Acxotecatl”, que era siempre de la
clase "Tlatoque".



La necesidad de tener intercambio comercial con otros
pueblos, permiti6 a los pochtecas organizar largas expediciones
comerciales conjuntas, con la finalidad de llegar a otras culturas.

A falta de una moneda Unica, se adoptaron distintos objetos,
como plumas raras, cacao, cafutillos de plumas de aves con
polvo de oro, etc., para efectuar las operaciones de
intercambio.

LA VENTA DURANTE LOS SIGLOS XVI A XIX

A medida que los espafioles fueron descubriendo y
sometiendo gran parte del continente americano, también el
comercio adquirié un nuevo rumbo, toda la actividad comercial
quedo estrictamente sujeta a Legislaciones Especiales conocidas
como "Leyes de Indias"”, de las cuales la Casa de Contratacion
fue un instrumento basico.

Dicha casa de contratacion operaba en Sevilla y regulaba
el comercio y transito de toda mercancia que se dirigiera o
procediera de América.

En esta época florecieron los consulados o juzgados
de comercio, cuya funcién era Intervenir en diversas actividades
relacionadas con las ventas, seguros, quiebras y fletamiento.
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Se crearon los corredores comerciales, donde la compra y
venta se efectuaba con alimentos y bebidas de Espafia, metales y
maderas de Alemania, colorantes y bordados de Grecia, etc.

Los grandes mayoristas comenzaron a emplear vendedores
intermediarios a cambio de comisiones.

Mas tarde, Europa comienza a experimentar un cambio y es
precisamente el inicio y desarrollo de la Revolucién Industrial.
Se realizan grandes inventos y descubrimientos, se perfeccionan
y se producen en serie objetos que antes costaba mucho tiempo
y esfuerzo hacerlos.

Con la Revolucidn Industrial, empieza a funcionar una
distribucion de los productos mas eficiente, la aparicién de
los almacenistas, mayoristas y detallistas fue el resuitado de este
cambio.

Surge el vendedor viajero, su trabajo consistia en llevar la
mercancia consigo hasta lograr la venta.

El peligro de asaltos y despojos en los caminos hizo que los
vendedores se limitaran a portar s6lo muestras, con las cuales
efectuaban sus pedidos.

Otro tipo de vendedor que hizo su aparicién fue el que vendia
de puerta en puerta diferentes tipos de mercancias, incluso se
trasladaba de pueblo en pueblo. Se le llamé también buhonero,

11



Habia otro vendedor, el moscardén, su trabajo consistia en
esperar a los posibles prospectos a la entrada de la ciudad o en
las hosterias, para conducirlos a los almacenes donde realizaba
su tarea de venta, de la que obtenia un determinado porcentaje.

Los sistemas de transporte y las vias de comunicacion
se fueron modificando, y al mismo tiempo mejoraron el
desplazamiento de los diferentes productos. En 1812, una
buena diligencia empleaba 6 dias en recorrer la distancia que
en 1834 el ferrocarril hacia en 4. Veinte afios mas tarde, el
mismo ferrocarril efectuaba el recorrido en un sélo dia y en 1920
se redujo a 4 horas el tiempo empleado para la misma distancia.

A principios del siglo XX, se organizé la actividad del
vendedor comisionista.

En 1929, el mundo experimenta una depresién econdmica;
como consecuencia de esto, no fue faci! realizar ventas; la
necesidad de efectuarlas conlleva a estudiar y depurar los
métodos de promocién y venta. A partir de entonces, surge esta
altima como una técnica.

Después de la Segunda Guerra Mundial, se extiende y
difunde el concepto de Marketing, y cobra gran Importancia en
las potencias econémicas.

1.2 CONCEPTO DE FUERZA DE VENTAS
Las ventas representan uno de los puntos esenciales de la

mercadotecnia, ya que a través de las mismas se logra hacer llegar
el producto al cliente.



En el mundo de las ventas, las personas que realizan esta
tarea reciben varios nombres: fuerza de ventas, vendedores,
representantes de ventas, ejecutivos de cuenta, asesores de
ventas, ingenieros de ventas, agentes, representantes de campo,
representantes de servicio, etc.

Si partimos de un punto de vista etimolégico, encontraremos
que la palabra vendedor deriva de vender y esta, a su vez, proviene
de |a palabra latina compuesta de "vendo" cuyo significado es
veniry "Dare" que significa dar, es decir"Ven" y "Dame".

CONCEPTO

Son muchos los autores que han precisado el concepto de
Fuerza de Ventas. En seguida se enlistan algunas definiciones.

“Es un grupo de personas que efectuan la accién de vender
algo es decir, el ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o
servicio a cambio de un precio establecido; estas personas hacen
de las ventas su forma habitual de vida y constituyen parte de un
equipo”. 2

"Es un proceso personal o impersonal de inducir y persuadir
a un cliente a comprar un bien o serviclo, o a actuar favorable-
mente respecto a una idea que tiene significado comercial para el
vendedor”. 3

2, 3 Fischer De La Vega Laura
Mercadotecnia Pag. 376
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"Es un grupo de personas con caracteristicas especiales que
existen para llevar a cabo los programas de ventas". 4

"Es la comunicacion personal que tiene como finalidad
persuadir a un posible cliente a que compre un bien, un servicio
o una idea; es también la principal herramienta promocional
que se usa para alcanzar la venta". 5

Desde un punto de vista muy particular, la fuerza de ventas
constituye un recurso indispensable para lograr que el producto
tenga contacto con el consumidor, y de esta manera la empresa
efectie intercambio comercial, haciéndose presente en el
mercado.

1.3 CONCEPTO DE PEQUENA EMPRESA
El concepto de pequeiita empresa ha sido abordado por

muchos autores: todos ellos lo han tratado en una forma
distinta. Desde luego, es respetado el criterio de cada autor.

Veamos dos apreciaciones diferentes. Por un lado la de
Agustin Reyes Ponce y, por el otro, la que hace Nacional
Financiera.

4 R. Canfield Bertrand
Administracion de Ventas

5 J. Stanton Willian
Fundamentos de Marketing Pag. 472
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Para el autor Agustin Reyes Ponce, la pequefia empresa
se define en funcién de dos criterios que son: el nGmero
de personas empleadas y la complejidad de la estructura de la
empresa. Siguiendo estos criterios, se determina que la pequefia
empresa, es la unidad econémica que cuenta con un namero
aproximado de 40 a 50 trabajadores y, por lo menos, con tres
grupos fundamentales.

1. El dedicado a la produccién de bienes o servicios.
2. Eldedicado a la distribucion y la venta.

3. Eldedicado a las funciones de finanzas y control.

"Reyes Ponce agrega que en ella funcionan uno o dos
niveles intermedios de jefes, de tal manera que las ordenes deben
pasar por dichos niveles". 6

Nacional Financiera define a la pequefia empresa como
aquella que en su ejercicio inmediato anterior, simultineamente
haya ocupado en forma permanente hasta 100 personas, y
obtenido ingresos por ventas netas hasta por el equivalente de
1115 veces el salario minimo general elevado al afio vigente en el
area geografica "A". 7

6 Reyes Ponce Agustin
Administracion de Empresas Teoria y Practica Primera
Parte Pag.94

7 Nacional Financiera
Programas de Apoyo Crediticio



La definicion de Nacional Financiera es la que mas se adapta
a la realidad de la empresa en nuestro pais y es cambiante de
acuerdo a las condiciones actuales.

« CARACTERISTICAS DE LA PEQUENA EMPRESA.

Existen algunas caracteristicas que son comunes en la
pequefia empresa. En seguida se mencionan las mas destacadas.

1.- Escasa especializacion en la administraciéon. Generalmente, la
administraciéon de la pequeiia empresa la lleva a cabo una sola
persona, quien carece de elementos que lo auxilien, y muchas
veces esta persona no cuenta con la capacidad suficiente
para efectuar dicha funcion.

2.- Dificuitad para el acceso al capital. Uno de los probiemas
mas graves que enfrenta la pequefia empresa es,
precisamente, la dificultad que tiene para obtener
financiamiento. Sin embargo esta problematica surge,
debldo a dos cosas:

a) Laignorancia del empresario acerca de las distintas fuentes
de financiamiento y el funcionamiento de éstas.

b) E! empresario se limita a la hora de exponer la situacién por
la que atraviesa su negocio, ante las posibles fuentes de
financiamiento.

16



3.-Relacion estrecha del director con quienes laboran en la
empresa. En este tipo de estructura, existen las condiciones
para que el director mantenga contacto directo con sus
subordinados. Gracias a esto, la empresa tiende a desarrollarse
en un ambiente cordial, en el que el flujo comunicativo es
constante.

4.- Poca participacién en el mercado. La pequeia empresa tiene
una posicién poco dominante; dada su magnitud se limita a
operar en un mercado pequefio sin trascender de manera
significativa.

5.-Estrecha relacion con la comunidad local. Al no tener
abundantes recursos, no sélo en el aspecto monetario sino en
todos, la pequeiia empresa se auxilia de la comunidad local
para abastecerse de personal administrativo, mano de obra
calificada y no calificada, materias primas, etc.

1.4 IMPORTANCIA DE LA FUERZA DE VENTAS

Hoy en dia la fuerza de ventas constituye un elemento
indispensable para las pequefias empresas, en su afan por
hacerse presentes en el mercado.

El gran nimero de personas que se dedican a fa tarea de
ventas, pone de manifiesto lo importante que es esta actividad en
la actualidad.

17



EL IMPACTO EN LA SOCIEDAD.

Los vendedores efectilan funciones importantes apoyando a
la sociedad a resolver ciertos problemas; en otras palabras, lo
hacen detectando sus necesidades, facilitando informacion sobre
productos y generando los intercambios que minimizan tales
necesidades. Al efectuar este esfuerzo, motivan el proceso de
consumo. Sin embargo, quiza, la contribucién mas importante sea
propagar informacién sobre las innovaciones y los nuevos
productos. Generalmente, la gente no acepta el cambio, incluso a
pesar de que muchos bienes pueden satisfacer mejor sus
necesidades. El vendedor, auxilidndose de su actitud persuasiva,
anima y convence usualmente a los consumidores a adquirir los
productos.

IMPACTO EN LAS COMPARIAS,

Muchas empresas canalizan una gran cantidad de recursos
destinados a la fuerza de ventas, representando ésta una fuerte
erogacién, que en algunas compafiias significa el gasto de
operacion mas grande.

Cuando se hace este tipo de inversién, las empresas se
benefician claramente. Los vendedores son importantes en el
punto de la venta, sobre todo en los productos duraderos y la
mayoria de las compras no se efectuarian sin una buena
participacion del vendedor.

Los vendedores no sélo impulsan las ventas, gracias a ellos
las empresas obtienen valiosa informacién, destinada a mejorar
los esfuerzos de planeacion y mercadotecnia. Las innovaciones
en los productos de la competencia, la insatisfaccion del cliente
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son aspectos importantes que el mismo vendedor obtiene del
mercadoy, en un intento por aportar beneficios, hace llegar esta
Informacién a la compaiiia, repercutiendo en la toma de decisiones
de mercadotecnia. El vendedor no sélo contribuye para la
empresa; los clientes obtienen de él muchos beneficios.

Muchas veces, el personal de ventas es el unico contacto con
el consumidor; por lo tanto representa la imagen de la empresa
ante el pablico y es una extension de la misma.

IMPACTO EN LOS CONSUMIDORES,

El trabajo de los vendedores no solamente beneficia a las
empresas; sus servicios también favorecen a los clientes. En
muchas ocasiones, el vendedor se limita Unicamente a efectuar la
venta; sin embargo, la mayoria de las veces, su labor pretende
efectivamente satisfacer las necesidades de los consumidores,
ofreciendo un servicio eficiente, en el momento mismo que
efectia el intercambio, © la venta del producto, ayuda a disminuir
las necesidades del cliente y, al mismo tiempo, incrementa su
satisfaccién contribuyendo con ellos a elevar su nivel de vida.

Los servicios adicionales y la informacién que proporcionan
acerca de los productos son aspectos que hacen del vendedor
un elemento de gran valor; esto hace posible una mejor
satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

Las aptitudes del vendedor le permiten desarrollarse en un
ambiente cordial, lo cual repercute en el comportamiento del
consumidor. A medida que se fomenta la relacién personal, se
reduce el temor hacla la adquisicion de un determinado producto,
y esto ayuda a mejorar la satisfaccién del consumidor.

19



IMPACTO EN LOS VENDEDORES,

El campo de las ventas ofrece buenas compensaciones a
quien las ejercita. Dentro de la mercadotecnia, significan una de
las opciones mas viables para obtener ingresos.

Los vendedores, que desarrollan su labor en el campo
generalmente no estan sujetos a una minuciosa supervision; esto
les permite organizar sus actividades de acuerdo a su mejor
apreciacion.

El departamento de ventas concentra un nimero considerable
de personas. Muchas empresas cuentan con mas elementos en
esta drea que en cualquier otro de los campos de la
mercadotecnia. La experiencia que van adquiriendo los
vendedores es un pardmetro importante para aquellos que
aspiran, a ocupar niveles superiores.
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1.5 MAGNITUD DE LA FUERZA DE VENTAS

A medida que las empresas obtienen buenos resultados y
crecen sustancialmente en tamafio, es necesario realizar ciertas
adaptaciones en la estructura organizacional.

Evidentemente, lo anterior se manifiesta en el tamafio de la
fuerza de ventas: ésta tlene que ajustarse cada determinado
tiempo, debido a los cambios que van sufriendo los planes de
mercadotecnia de la empresa, el mercado y las fuerzas de! medio
ambiente que la rodean.

Existen algunos métodos cuya finalidad es determinar el tamaifio
6ptimo de la fuerza de ventas para una empresa.

METODO DE CARGAS DE TRABAJO

Este método se basa, esencialmente, en igualar la carga de
trabajo de los vendedores, mas todavia que el potencial de ventas
de cada zona, en otras palabras, significa que a cada vendedor se
le destinan cuentas que exigen, en forma aproximada, igual tiempo
y esfuerzo. El uso de este método da como resultado el numero
adecuado de visitas a efectuarse a los respectivos clientes.

La aplicacién de este método implica tres condiciones
fundamentaimente.
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1. Se debe considerar la posibilidad de separar a los clientes en
grupos, en funcién a sus compras.

2. La gerencia debe determinar el numero de visitas de ventas,
indispensables para proporcionarle un buen servicio a cada
cliente.

3. Por altimo, es indispensable conocer el numero promedio
anual de visitas efectuadas por cada vendedor.

Para precisar el tamaifio de la fuerza de ventas, utmzahdo el
método de cargas de trabajo, la gerencia debe considerar Ios
siguientes lineamientos. Lo :

1. Muitiplicar el namero de clientes de cada - grupo pbr “el
numero de visitas anuales indispensables para atenderlos
adecuadamente.

2. Efectuar la suma de la operacién anterior.

3. Dividir la suma anterior entre el nimero promedio anual de
visitas efectuadas por cada vendedor.

Veamos un ejemplo para ilustrar el funcionamiento de este
método. Supongamos que una empresa separa a sus clientes en
dos grupos, con base en su tamaiio, de la siguiente manera:
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Cuenta con 100 clientes en la zona norte, éstos a su vez
necesitan 50 visitas anuales, cada uno respectivamente, y tiene
125 clientes en la zona sur, que requieren 40 visitas al afio cada
uno, y se sabe que el vendedor promedio de la empresa efectia
1000 visitas anuales.

8) 100 (50) + 125(40) 5000 + 5000 10
1000 1000

El resultado obtenido nos permite conocer el nimero de
vendedores que necesita al empresa. para cubrir sus necesidades;
en este caso, 10 vendedores son:los  adecuados.

\IETODO DE l'\CRE\lE 0. DE LA PRODUC TIVIDAD

Se trata de otro enfoque que_nos: permite’ conocer el
namero Idéneo de vendedores, para el funcionamiento del
departamento de ventas de una empresa.

En este método se especifica que si la empresa incrementa
el nimero de vendedores en un determinado mercado geografico,
implica un aumento en las ventas y, por ende, de los gastos de
ventas. Ademds cuando las ventas adicionales que se obtengan
sean proporcionalmente mayores que los aumentos en los gastos
de venta, es conveniente para la empresa incrementar el namero
de vendedores.

8 Fischer De La Vega Laura
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A este método se le encuentran algunas limitaciones, tales
como:

1. Las personas que lo emplean deben hacer estimaciones,
donde se conozca el incremento en las ventas cuando se
agregue un nuevo vendedor.

2. Es necesario estimar, también el monto del incremento en los
gastos de ventas.

En efecto, los buenos resultados de este método dependen,
fundamentalmente, de la capacidad del responsable de ventas
para efectuar las estimaciones en una forma correcta.

Para ilustrar el método de incremento de la productividad,
consideremos un ejempio:

Empresa "X"

Zona de ventas sur

9)

No.DE VENDEDORES | GTOS. X VTAS. VTAS. X Z.| UTIL EN OPERA
1 N$ 5000 N$ 50000 N$ 45000
2 10000 75000 65000
3 15000 90000 75000
4 20000 105000 85000
5 25000 110000 85000
6 30000 112000 82000

9 Fischer De La Vega Laura
Mercadotecnia Pag. 387
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En este ejemplo, el numero de vendedores ideal para
satisfacer las necesidades de los clientes que se localizan en
la zona de ventas es de 4 vendedores, ya que a partir de §, los
gastos de ventas emplezan a elevarse en proporcion a las ventas
adicionales obtenidas.
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CAPITULO 2. LAFUERZA DE VENTAS Y SU CAMPO
DE TRABAJO

2.1 LOS CAMPOS QUE DEBE CUBRIR EL VENDEDOR

Existe una amplia variedad de trabajos de ventas. No
siempre se requieren las mismas habilidades para lograr un buen
cierre; algunos exigen, quizd, una mayor habilidad; otros, tal
vez Unicamente con la presencia del vendedor se logran. Sin
embargo, todos los esfuerzos de ventas deben coincidir con el
objetivo que se persigue, es decir, obtener ingresos y, por
ende, generar utilidades.

Resulta mas facil entender la gran variedad de los trabajos
de ventas, si consideramos que esta va desde posiciones en las
que el vendedor se encarga de ilenar ordenes, hasta las complejas
tareas donde el trabajo del vendedor se traduce en la obtencién
de pedidos. Obviamente, ambas actividades requieren diferentes
tipos de personas.

De lo anterior se desprenden las distintas posiciones que
asume el vendedor en relacién al tipo de trabajo que desempeiia.

VEAMOS ALGUNOS EJEMPLOS:

+ Posiciones en las que el trabajo radica fundamentaimente en
poner el producto a disposicion del cliente; por ejemplo, un
vendedor conductor de refrescos, un vendedor de pan, de

26



i
lecﬂe, etc. Varios de estos trabajos se complementan con
algunas tareas de comercializacién, como preparar y realizar
exh{biciones y, sobre todo, colocar el producto en el punto de
venta.

Se debe ser muy cuidadoso para que los pedidos se surtan
correctamente y en el tiempo oportuno.

- Existe otro tipo de vendedor, que se desempefia como
tomador interno de pedidos, y es aquel cuya ubicacién se
localiza detras de un mostrador; su trabajo es, basicamente,
ofrecer un eficiente servicio al cliente, debido a que éste ya ha
decidido sus compras. Quiza a través de alguna sugerencia, el
vendedor puede propiciar una venta, aunque no siempre pasa
esto. Aqui vale la pena sefialar que los vendedores de
mostrador y de piso son los que intervienen en esta
clasificacién.

- A diferencia de los tomadores internos de pedidos, tenemos
también los tomadores de pedidos en el exterlor, su tarea
consiste en visitar a los clientes en sus respectivos negocios,
por ejemplo, los representantes de ventas de una compafia de
chocolates que visitan las tiendas de ventas al detalle. Gran
parte de las ventas se canalizan en productos ya adquiridos por
los clientes que vuelven a hacer pedidos. En ocasiones, los
vendedores deben realizar algunas presentaciones a los
clientes actuales y potenciales.



Posiciones en las que lo principal no es consegulr anicamente
pedidos, sino influir de manera positiva sobre quienes se
encargan de tomar las decisiones.

Otra de las funciones que distinguen a estos vendedores

es el desarrollo de actividades promocionales encaminadas a
incrementar las ventas. También es tarea de ellos poner mucha
atencion en el servicio a los clientes, cuidando que sea el
adecuado. Sobre todo en las empresas dedicadas a la venta de
productos alimenticios, a éstos se les conoce como vendedores
misioneros.

.

Habra ocaslones en las que se haga mucho énfasis en la
capacidad del vendedor para explicar el producto a un
prospecto, asi como para adaptarlo a sus necesidades
particulares. Un ingeniero de ventas con un buen
entrenamiento técnico es un ejemplo del tipo de personas que
se requiere para desempedar esta actividad. Estos vendedores
generalmente se encargan de vender cierta clase de equipos
complejos.

Muchas veces los consumidores aun no logran estar
conscientes de la necesidad del producto, o tal vez no
entienden como un producto nuevo puede satisfacer sus
necesidades, mejor todavia que el que estan usando; es ahi
donde se requiere de una venta creativa, es decir, diseflar un
sistema que se ajuste a los requerimientos del cliente en
particular.

Ultimamente ha cobrado mucha importancia el telemarketing,
que consiste en efectuar ventas por teléfono por conducto
de personas con caracteristicas bien definidas que han sido
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contratadas precisamente para desarrollar esta labor. En la
practica este método de ventas ha dado muy buenos
resultados.

- Vendedores cuya tarea es conformar un grupo de
consumidores a través de sus parientes, vecinos, conocidos,
amigos, etc. Posteriormente, las personas que integran el
grupo hacen lo mismo, es decir, invitan a otros individuos a
consumir los productos que ellos estdn consumiendo. Este
sistema de ventas es conocido como multinivel y ha comenzado
a operar en nuestro pais desde hace aigunos arios con poca
aceptacion.

Una organizacién puede emplear diferentes tipos de
vendedores., Hay empresas que debido a su tamaiio v,
especificamente a su organizacién de ventas, requieren para sus
actividades de comerclalizacion de ia mayoria de los vendedores
seflalados anteriormente.

2.2 VENTAS INDUSTRIALES

Los vendedores que encajan en esta actividad deben tener el
talento suficiente para atender a un tipo de cliente mas exigente
y, sobre todo, conocedor de los productos e insumos que
requiere. -

Los productos industriales que comercializan los agentes
estin destinados a la manufactura de otros blenes, asi como al
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mantenimiento y funcionamiento de industrias, oficinas, institu-
ciones financieras, talleres, etc., que adquieren algunos tipos de
articulos industriales. Por tal motivo, es indispensable contar con
un equipo de vendedores capaces de atender a ese mercado tan
especial.

Generalmente, los agentes de ventas industriales comerciali-
zan sus productos con un namero reducido de clientes que
regularmente adquieren grandes cantidades, con la finalidad de
obtener algan rendimiento de dicha adquisicién.

Muchas veces en las ventas industriales se solicitan ingenieros de
ventas, mas aun cuando se trata de productos muy técnicos.
Dichos agentes deben tener preparacion en informética,
electrénica, quimica, etc. Esta preparaciéon les permite detectar
las necesidades de los posibles compradores y sugerir el equipo
gque mas les conviene.

2.3 VENTAS COMERCIALES

Las ventas comerciales constituyen uno de los tres campos
en los que se desenvuelve la fuerza de ventas. La condicién para
desarroliar esta tarea es, primordiaimente, el efectuar ventas a
gran escala de: bienes de consumo, entre eilos, productos de uso
diario, como alimentos, ropa, articulos de ferreteria y merceria;
aparatos electrodomésticos; articulos suntuarios como joyas y
pleles; y servicios de los que se pueden mencionar la publicidad,
los seguros, etc.



Los agentes de ventas comerciales se distinguen por vender a
mayoristas o distribuidores de distintos tipos; tal es el caso de los
intermediarios y semintermediarios, quienes efectian ventas a
los minoristas; también son clientes de estos vendedores las
instituciones y los compradores industriales.

El agente de ventas comerciales debe estar lo suficientemente
preparado para efectuar pedidos de productos, utilizando
catalogos en los que hay listas demasiado extensas de articulos.
Las ventas creativas de especialidades de alto valor forman parte
de su trabajo y debe efectuarlas con éxito.

Gracias a la habilidad para relacionarse con distintos clientes,
el agente de ventas comerciales efectGa operaciones de venta con
compradores que tienen a su cargo la compra de mercancias
destinadas a abastecer uno o mas departamentos de grandes
cadenas comerciales, tiendas de departamentos y supermercados.

El agente comercial de ventas es un maghnifico elemento para
representar a los productores que tienen su mercado y vender
directamente a los mayoristas, cadenas comerciales, tiendas de
departamentos, minoristas individuales. De la misma manera que
representan al productor, también pueden vender para los
grandes mayoristas, intermediarios y corredores, asi como para
los comerciantes al por mayor.
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Los productores que destinan sus mercancias a distri-
buidores y minoristas emplean diversos tipos de representantes
comerciales.

VENTAS DE ESPECIALIDAD. Los vendedores que realizan estas
ventas generaimente las efectian con los comerciantes alma-
cenistas, promoviendo el producto y apoyandose en tacticas muy
agresivas y ofertas especiales; gracias a ello facilitan la
colocacién inmediata de algan producto.

VENTAS MISIONERAS. Son efectuadas por los agentes de
ventas "'misioneros', cuyo trabajo consiste en vender una linea
completa de productos; ademas visitan esporadicamente a los
comerciantes establecidos al menudeo, con la intencién de
colaborar en la organizacion de exposiciones de tienda; de igual
forma los ayudan a planear las ventas. Otro de los nombres que
reciben los agentes de ventas misioneros es: hombres de servicio
y movimiento de mercancias.

EL MENUDEOQ. Aparte de las formas anteriores de venta, esta
es otra modalidad de venta de especialidad, practicada por
intermediarios comerciales, llamados "detallistas"”, quienes se
encargan de visitar a personas profesionales, como quimicos,
dentistas, arquitectos e ingenieros, haciéndoles recomendaciones
de un producto destinado a sus clientes.
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2.4 VENTAS DE CONSUMO

Se entiende por ventas de consumo, o al consumidor,
aquellas operaciones realizadas en las que los consumidores
adquieren bienes o servicios para su consumo y, desde luego
para satisfacer sus necesidades personales. En muchas
ocasiones, también reciben el nombre de ventas al por menor,
y son de dos tipos generales:

VENTAS INTERIORES. Son las que se efectuan exclusivamente
en las propias instalaciones de la tienda.

VENTAS EXTERIORES. Estas requieren un tratamiento dife-
rente al de las anteriores. Se realizan en los hogares y también en
oficinas del consumidor.

El personal de ventas interiores de consumo trabaja en todos
los tipos de establecimientos de menudeo, como tiendas de pro-
ductos comestibles, dulcerias, farmacias, ferreterias, etc.

Los consumidores que deciden adquirir un producto para
satisfacer sus necesidades precisan el lugar y la hora para
efectuar 1a compra y, naturalmente, se dirigen al establecimiento
apropiado para contactar con el empleado de ese local. En
este caso, la tarea del vendedor se limita dnicamente a
empaquetar y cobrar el precio del producto vendido. Como
podemos ver, esta actividad no requiere de grandes aptitudes
para su realizacién, lo importante aqui es saber atender a los
clientes y brindarles un buen servicio.
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Sin embargo, muy esporadicamente el personal de ventas inte-
riores realiza ventas creativas, dando sugerencias vy
recomendando los productos que el cliente necesita para
satisfacer sus necesidades, explica también las ventajas que
representa la adquisiciéon de un bien determinado.

El mejor desempeno de los vendedores de productos de
consumo dirigidos a los comercios de menudeo, depende
esencialmente del gerente de ventas. Es tarea del gerente
mejorar la calidad de los vendedores, desde los que solamente
toman los pedidos, hasta aquellos que hacen ventas creativas.

Las ventas exteriores de consumo no son tarea facil, se
requiere de personal con caracteristicas y aptitudes bien
definidas. El trabajo de estos vendedores se traduce en localizar
posibles clientes que necesitan el producto o servicio; deben
también mostrarles como el producto logra satisfacer sus
necesidades y convencerlos de que la procedencia del mismo es
inmejorable, el precio razonable, y el momento adecuado para
efectuar la compra.

Los vendedores no esperan que el cliente se dirija a ellos. Su
trabajo es visitarlos en sus casas u oficinas y hacer uso de sus
habilidades.

El personal de ventas exteriores no se limita a ofrecer
unos cuantos productos, mas bien trabaja todo tipo de articulos
de consumo, desde los de uso cotidiano, como ropa, hasta
especialidades como equipos de linea blanca, o servicios donde
podemos ubicar los seguros de vida, la publicidad, etc.
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Los vendedores exteriores pueden representar a los
productores que venden directamente al consumidor, o bien su
trabajo puede ser aprovechado por los minoristas, quienes vernden
diferentes productos. Por Gltimo, también las organizaciones de
servicio requieren este tipo de vendedores.

Existen tres tipos de vendedores dedicados a las ventas
exteriores de consumo, segin la propia naturaleza de su
trabajo.

1. VENDEDOR DE RUTA. Se distinguen, principalmente, porque
siguen un recorrido regular para contactar con los clientes.

2. VENDEDORES INDEPENDIENTES. Son aquellos que laboran
sin ningan control de la firma cuyos productos venden, es
decir, trabajan con mucha libertad.

3. VENDEDORES CONTROLADOS. Se les llama asi porque
tienen un control directo del giro que representan, el cual
puede ser un productor, un minorista, una compaiia de
seguros, etc.

En los ultimos afios, el volumen de las ventas exteriores de
consumo se ha visto disminuido en los negocios. Los productores
y comerciantes han preferido las ventas interiores, ya que
resultan mas econémicas, incluso se auxilian de la publicidad para
satisfacer las demandas de consumo en el mercado. Sin embargo,
el recurrir a los vendedores externos por parte del gerente puede
significar algunas ventajas muy importantes. Si se cuenta con un
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buen equipo de ventas, es muy probable que estas se logren sin
esperar que los clientes acudan a los negocios.



CAPITULO 3. INTEGRACION DE LA FUERZA DE VENTAS
ALA PEQUENA EMPRESA

3.1 . RECLUTAMIENTO

Una de las preocupaciones del gerente de ventas es dotar a su
departamento del personal idéneo para desarrollar las actividades
correspondientes. Todo ello depende esencialmente de contar con
una bolsa adecuada de candidatos calificados, de tal forma que
se pueda seleccionar a los mas capaces. El reclutamiento es
un instrumento necesario para conformar dicha bolsa de
candidatos.

Existe una amplia variedad de fuentes para efectuar el
reclutamiento, desde luego, algunas son mds efectivas que otras.

Sin embargo, son las mismas empresas quienes deciden la fuente
a utilizar para hacer llegar a los candidatos. Cuando la empresa
espera tener varios puestos para ser ocupados cada aiflo, puede
resultarle ventajoso emplear varias fuentes reclutadoras.

Las compafdias deben contar con un sistema de
reclutamiento, que les permita buscar y explotar todas las fuentes
apropiadas para conseguir solicitantes. Al mismo tiempo los
candidatos deben ser calificados y en un namero mayor a las
necesidades de la empresa. Esto hace posible conformar un buen
equipo de ventas acorde a las exigencias de la firma y en
condiciones de atender exitosamente el mercado, permitiendo una
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mejor aceptacién y presencia de los productos en el territorio
donde se desplazan [os mismos.

En ocasiones el gerente efectia una amplia combinacién de
vendedores, algunos experimentados, otros novatos; algunos mas
Jévenes y otro tanto con diversas experiencias de oficio; para
muchos, esta combinacién hace posible formar una cartera de
clientes de diversos segmentos de mercado.

Las fuentes que mas se utilizan para reclutar personal de
ventas son:

INTERNAS

» EL PROPIO PERSONAL DE LA COMPARNIA.

Dentro de la misma empresa existen elementos muy valiosos,
que podrian, en un momento dado, ocupar alguna vacante en el
area de ventas; desde luego, depende del gerente de ventas
tomar esta decisién y del interés que muestre el propio personal
por cubrir dicha vacante.

Al utilizar este tipo de reclutamiento, se cuenta con la
ventaja de que los aspirantes ya estan familiarizados con la
empresa y sus productos acaso. Es probable que sientan alguna
lealtad hacia ella. Sin embargo, son muy pocas las empresas que
prefieren reclutar a sus futuros agentes entre los elementos de su
organizacién.



* A TRAVES DE AMIGOS O PARIENTES DEL MISMO PERSONAL.

Es comun encontrar en las empresas agentes de ventas
que fueron recomendados por los mismos vendedores o los
empleados.

Ellos conocen la empresa, de tal forma que pueden explicar
perfectamente a sus amistades y conocidos el funcionamiento de
la misma; ademas su lealtad e interés hacia ella hace de los
vendedores y empleados una buena fuente de nuevos agentes de
ventas.

EXTERNAS

o CLIENTES ACTUALES.

Los clientes constituyen una importante fuente de recluta-
miento de agentes de ventas porque, en general, su postura y
disposicién es ventajosa, conocen perfectamente las bondades
del producto y suelen tener buenas relaciones con agentes
de ventas que andan buscando una mejor opcién para desarrollar
sus actividades.

« CENTROS DE ENSENANZA SUPERIOR.

Algunas grandes firmas recurren a las instituciones
educativas con la intencién de encontrar candidatos de alto nivel,
si bien en su mayoria los graduados carecen de experiencia en
ventas, tienen la educacion y la capacidad que pretenden los
empleadores, no solamente para puestos en ventas, sino como
futuros gerentes. Este tipo de reclutamiento no favorece a las
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pequefias empresas tanto como a las grandes, dado que la
mayoria de los graduados prefieren las grandes corporaciones, de
un amplio reconocimiento y con mejores programas y
prestaciones.

Anteriormente el trabajo de ventas no impactaba demasiado a
los estudiantes universitarios. Sin embargo, al paso de los afos
esa situacidn ha cambiado enormemente, ya que los jévenes
universitarios de los Gltimos afios se han lanzado a la busqueda
de empleo en un mercado laboral saturado y con escasas
oportunidades de desarrollo, y se han dado cuenta que las ventas
son la entrada para irse colocando en puestos administrativos
més altos.

+ AGENTES DE EMPRESAS COMPETIDORAS.

La ventaja mas importante de obtener vendedores de las
organizaciones competidoras es que todos estos elementos ya
fueron entrenados, tienen experiencia y estan practicamente
listos para comercializar inmediatamente los productos de su
nueva empresa. Sin embargo, muchos directores y gerentes de
ventas encuentran dudosa la lealtad de tales personas y su
compatibilidad con la nueva organizacién y administracién. Pero
también ocurre que algunos de estos individuos suelen exigir una
remuneracién mayor por incorporarse a la reciente empresa.
Pueden adoptar una actitud independiente, lo que limitaria su
control. Por lo tanto, integrar agentes de ventas de la competencia
no es una garantia suficiente para satisfacer las necesidades
de una mejor fuerza de ventas. Nadie garantiza que el agente
procedente de una empresa competidora brinde el mismo esfuerzo
tanto en la nueva organizacion como en la anterior. Por eso las
empresas que reclutan personal de la competencia deben ser
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sumamente cuidadosas en el momento de seleccionar a sus
futuros representantes de ventas.

*  AGENCIAS DE EMPLEO.

Aunque la mayor parte de las agencias de empleo se
caracterizan por atraer personal para diferentes areas de oficina, -
tltimamente empiezan a aparecer algunas interesadas en colocar
personal de ventas. Existen dos clases de agencias: privadas y
publicas. Las primeras cobran una determinada tarifa por el
servicio de colocacidn, y corresponde en algunas ocasiones al
solicitante cubrir dicha tarifa; no obstante, hay agencias cuya
compensacion corre a cargo totalmente del que proporciona el
empleo. Las agencias publicas, como el Servicio Estatal de
Empleo, no cargan ningun derecho sobre el solicitante.

No todas las agencias brindan los mismos resultados.
Existen grandes diferencias entre ellas, respecto a la calidad del
servicio que proporcionan a las empresas dispuestas a contratar
personal y, sobre todo, a la categoria de los individuos que
necesitan.

Es importante que el gerente de ventas canalice sus
esfuerzos en unas cuantas agencias, mas aan en aquellas que
poseen una magnifica reputacién en a colocacién de personal de
ventas.
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En ocasiones el gerente, al tener una estrecha relacion
con una buena agencia, légicamente, tendra la oportunidad de
allegarse del personal mas competente.

A medida que la empresa proporciona a la agencia de
empleo una descripcién completa y detallada de los puestos
disponibles, y elabora un listado de ios requisitos indispensables
para cubrir la vacante, serd& mas facil conseguir los mejores
elementos y elevar la calidad de la fuerza de ventas.

* AGENTES DE VENTAS DE LINEAS AFINES.

Los agentes que venden lineas de productos con algunas
caracteristicas similares, pero no de la competencia, suelen tener
la experiencia y la habilidad necesaria para desarrollar la misma
clase de actividades, ademas de contar con clientes y prospectos
establecidos. Sin embargo, el éxito que pudieron haber tenido en
las lineas similares, no es un buen indicador para asegurar el
desempeiio del vendedor en la nueva empresa; en esta tendra que
comercializar otros productos. Desde luego, resulta muy ventajoso
emplear a estos elementos sobre todo por {a experiencia que se
puede aprovechar de ellos y, en ocasiones, por la gran similitud de
las actividades desarrolladas anteriormente.

* AGENTES DE COMPRAS.

Los compradores profesionales, en sus actividades de
trabajo, tienen contacto diario con diferentes agentes vendedores,
cuya posicién no es favorable y esperan colocarse en otra
organizacién donde se puedan desarrollar mejor. Los agentes de
compras conocen la habilidad y el talento de estos vendedores,
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motivo suficlente para recomendarlos ampliamente en las
organizaciones donde haya alguna vacante.

+ GERENTES DE VENTAS.

Muchas empresas que han contratado ya a sus agentes de
ventas, cuentan con una lista de solicitantes, en su mayoria
voluntarios, a los cuales es dificil atender con prontitud. Si el
gerente de ventas mantlene buenas relaciones con otras
companias de lineas afines, es probable que esta lista de
candidatos le sea util a esas empresas, convirtiéndose los
gerentes en una buena fuente de vendedores de la que se puede
aprovechar a los mejores elementos, dispuestos a colaborar en
otra organizacion.

» INDIVIDUOS DE INFLUENCIA.

Las personas muy bien relacionadas, como secretarios de
camaras de comercio, empresarios, banqueros, etc.,, que muy
a menudo se encuentran con agentes de ventas competentes,
representan una abundante fuente de personal. Obviamente, si
el gerente busca a estas personas de influencia para obtener
referencias de vendedores, es recomendable hacerle saber el tipo
de elementos que necesita, a fin de que estos individuos
influyentes puedan detectar a las personas indicadas.

»  SOLICITANTES YOLUNTARIOS.
Algunos gerentes de ventas consideran de gran valor el

hecho de que los solicitantes se dirijan personalmente a la
compaiia para ofrecer sus servicios; con ello demuestran su

43



interés por formar parte dela misma. Aunque no es una fuente
abundante de agentes, bien se pueden aprovechar, cuando los
haya, aquellos que demuestren la capacidad necesaria para
desarrollar la tarea de ventas.

«  ANUNCIOS.

Los procedimientos mds utilizados para dar a conocer la
necesidad de agentes de ventas gira en torno a los anuncios
clasificados o desplegados publicados en los periddicos y revistas
de caracter industrial. Estos medios generan diversas opiniones
en los gerentes en cuanto a su efectividad; no todos ven en ellos
la solucién a la demanda de nuevos vendedores.

«  ANUNCIOS EN LOS PERIODICOS.

Las estructuras de ventas que experimentan un gran nimero
de bajas en sus filas pueden encontrar en los anuncios publicados
en periddicos una abundante fuente de nuevos agentes. Obvia-
mente, se corren algunos riesgos; por ejemplo, si el anuncio no
es altamente selectivo, pueden responder a él muchas personas,
incrementando los gastos de seleccién.

Ltos anuncios en los periédicos suelen ser "clegos" o
"abiertos". Entendemos por un anuncio ciego cuando solamente
se menciona la direccién de la compaiia, o bien, el nimero
telefénico de la misma, mientras que un anuncio ablerto
destaca principalmente el nombre de la empresa solicitante.

Los anuncios selectivos se caracterizan por dar a conocer
en forma explicita los requisitos que debe reunir el futuro



vendedor, describiendo a la vez el empleo como dificil y de buena
remuneracion. La respuesta a estos anuncios es reducida, pero
la calidad de los aspirantes es mas elevada.

La efectividad de los anuncios en la prensa, para conseguir
agentes de ventas, debe ser calificada tomando como base
aquellos solicitantes entrevistados, asi como los contratados y,
desde luego, la clase de periédico utilizado.

« PUBLICIDAD EN LAS REVISTAS.

En todos los giros industriales existen publicaciones muy
valiosas que pueden ser utilizadas para atraer, a través de sus
anuncios, a representantes de ventas.

Por su carécter tan selectivo, las revistas representan una
importante fuente de la que se pueden obtener vendedores de muy
alta calidad.

» DETERMINACION DE LAS FUENTES DE RECLUTAMIENTO MAS
EFECTIVAS.

Anteriormente se hablé de 12 diferentes fuentes de agentes.
Cabria preguntarse ahora, cual es la que mejor conviene a una
empresa determinada. La mayoria de las empresas obtienen a sus
vendedores de diversas fuentes; sin embargo, hay algunas que
pueden serles mas provechosas. Al identificar aquellas que han
facilitado los mejores agentes, puede disminuirse considerable-
mente el nGmero de bajas y obtenerse personal de mejor calidad.
De otra forma, si se clasifica a los agentes en buenos y regulares
de acuerdo a sus fuentes de origen, se pueden encontrar las
fuentes de reclutamiento mas efectivas.
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3.2 SELECCION

Después de haber reclutado el nimero deseado de candidatos, el
siguiente paso es seleccionar a los mejores para integrarios a su
nueva organizacién. No cabe duda, que la seleccién de buenos
vendedores es uno de los aspectos principales para cualquier
empresa; de ahi el especial interés de parte del gerente de ventas
por dotar a su departamento con personas calificadas.

Se sabe que una seleccién efectiva de agentes de ventas
es decisiva porque el éxito de la compafia depende del
rendimiento de su personal de ventas; ellos tlenen la
responsabilidad de representar a la organizacién en las
operaciones de negocio y mantener un constante flujo de
ingresos.

Si los vendedores son muy eficientes y cumplen minuciosa-
mente con sus tareas, se da un gran avance para resolver los
problemas de supervision de las ventas, control, motivacién y,
especialmente, de la preparaciéon de los agentes. Mientras tanto,
cuando se seleccionan agentes ineficientes, aumentan las bajas
del personal vendedor, las ventas tienden a disminuir, los gastos
se incrementan, se pierden clientes y se ve muy afectada la
imagen de la compaiiia. Por muchos esfuerzos que se hagan para
mejorar la calidad de este personal, nunca se podra superar el
haber efectuado una mala seleccién del mismo.

Los procedimientos para seleccionar personal han cambiado.
La época que estamos viviendo exige procedimlentos mas
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cientificos, con calificaciones basadas en normas. Se requieren,
también, pruebas de aptitud, referencias bien elaboradas, ademas
de otros métodos para medir la capacidad del candidato, de tal
forma que la empresa integre los mejores aspirantes y atienda
exitosamente las necesidades del mercado.

PROCESO DE SELECCION

Para emplear un proceso de seleccion se deben detallar
claramente, antes que nada, las caracteristicas deseadas en un
vendedor. Todo esto hace posible unificar un criterio a través del
cual se evaluara a los candidatos.

El proceso de seleccion se compone de un conjunto de
técnicas que permiten obtener la informacion necesaria, para
conocer las caracteristicas de los aspirantes y descartar o aceptar
a los mismos.

Las técnicas que normalmente se utilizan en este proceso son:
la solicitud, la entrevista, investigacion de las referencias y
pruebas psicoldgicas.

LA SOLICITUD

La solicitud es un mecanismo primordial en el proceso selectivo,
Gracias a la misma, se obtienen datos basicos del candidato que
permiten al encargado de seleccionar advertir las aptitudes,
capacidad, creatividad, interés y otras cualidades indispensables
para cubrir el puesto de ventas. Ademds, la Informacién que aporta
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puede compararse con las aptitudes estindar, empleadas como
regla para seleccionar agentes de ventas, y sirve también como
fuente de referencia.

Generalmente, las empresas utilizan dos tipos de solicitudes
para seleccionar a su fuerza de ventas: la preliminar y la formal.

« SOLICITUD PRELIMINAR.

La solicitud preliminar se utiliza para recabar datos referentes
a la edad, educacion, salud, estado civil, experiencia, etc. Estos
datos son suficientes para excluir inmediatamente a los
candidatos que no cuenten con los requisitos minimos
establecidos en la solicitud preliminar.

» FORMATO FORMAL DE SOLICITUD,

Una vez aprobada la solicitud preliminar, por lo general se le
pide a los candidatos que llenen un formato de solicitud mas
completo. Dicha solicitud pasa a formar parte del expediente del

solicitante si llega a ser contratado. La informacién obtenida de la
solicitud formal es decisiva.

Veamos algunos aspectos que se deben considerar en este
formato:

- Experiencia especifica en ventas.

« Educacién.
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« Puestos desempeiiados anteriormente.
» Duracion en cada empleo.
+ Motivos que lo hicieron abandonar el trabajo.
- Monto de los ingresos que percibia.
- Deudas adquiridas personalmente.
- Referencias.
Algunas empresas consideran otro tipo de preguntas, por
ejemplo:
¢Qué lo motivo a llenar solicitud en esta empresa?
¢ Qué objetivos se ha fijado para los préximos cinco afios?
La solicitud formal es una técnica ideal para obtener
informacién que permite eliminar a las personas menos aptas y
considerar a fas mas capacitadas para posteriores entrevistas.

Ademas la solicitud formal proporciona elementos que pueden ser
utiles posteriormente en la entrevista.

ENTREVISTA.

De las herramientas utilizadas en el proceso selectivo, la
entrevista juega un papel importante. Es esencial en la obtencién
de datos adicionales y, también, se emplea para explicar
claramente informacién anotada en la solicitud formal. Mediante la
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entrevista se proporciona a los candidatos informacién acerca de
la empresa, de las oportunidades de crecimiento y al mismo
tiempo es una opcién verdadera que permite a los aspirantes
mostrar sus habilidades y atributos para desarrollarse en la tarea
de ventas.

Se debe ser muy cuidadoso en el momento de efectuar la
entrevista. Sucede, en ocasiones, que el entrevistador carece de
habilidad e ingenio para precisar las aptitudes de los candidatos y
adoptan criterios un tanto subjetivos.

La aplicacién de las entrevistas exige necesariamente un
tiempo adecuado para su realizacion, incluyendo una buena
organizacién; de esta manera se puede conocer mejor a los
aspirantes y seleccionar a los mds capaces.

Cabe mencionar que las entrevistas pueden ser aplicadas
tanto individual, como colectivamente.

En la selecciéon de agentes vendedores, regularmente se
efectGan diversos tipos de entrevistas; sin embargo, corresponde
a las empresas determinar el tipo y numero de entrevistas a
realizar; no todas efectian el mismo proceso selectivo. Veamos
las sigulentes entrevistas que bien conforman un amplio proceso
de seleccion.
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« ENTREVISTA PRELIMINAR.

Esta entrevista se utiliza para eliminar a los candidatos
que no estan calificados para desarrollar la actividad de ventas y
darie la oportunidad a otros que tal vez sean los que necesita ia
empresa.

La entrevista preliminar se logra gracias a una solicitud
especifica. El objetivo de Dicha entrevista es determinar
inmediatamente si el solicitante cuenta con los requisitos basicos
para el trabajo en relacién a: edad, salud, estado civil,
experiencia, etc.

Generalmente corresponde al area de recursos humanos
realizar la entrevista preliminar. Si el aspirante no es rechazado en
esta fase, debe prepararse una siguiente entrevista. Después de
haber superado ésta, se le otorga un formato completo de
solicitud, ef cual debe lenar.

+  ENTREVISTA GUIADA.

La entrevista guiada se inicia a partir de un guién, el cual se
entrega al entrevistador, quien se encargard de anotar las
reacciones que se produzcan en el solicitante. El guién esta
constituido por preguntas orientadas a descubrir la aptitud o
incapacidad del candidato.

El guién de la entrevista es fundamental en la obtencion de
datos bien definidos para juzgar las cualidades del aspirante; la
aplicacién de esta entrevista contribuye a disminuir los prejuicios
que en ocasiones tienen los entrevistadores.
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« ENTREVISTA DE COMPROBACION,

Esta entrevista se emplea para comparar los criterios adopta-
dos por los entrevistadores en las anteriores entrevistas.

« ENTREVISTA FINAL.

Después de que el candidato ha sido entrevistado por otras
personas, es preciso detallar algunos aspectos que no fueron
considerados anteriormente.

La entrevista final es un espacio para realizar preguntas al
aspirante en relacién a sus probables irregularidades y determinar
si afectaran durante el ejercicio de su trabajo de ventas.

Si se decide contratar al candidato, es importante manifestarle
el gran valor e importancia que tiene su nuevo trabajo, para que
comience su tarea con mucho impetu; es indispensable también,
informarle lo relacionado a su compensacién econémica,
territorio, horas de trabajo, etc.

« COMPROBACION DE LAS REFERENCIAS.

Uno de los aspectos importantes que se debe contemplar
para calificar la Informacién proporcionada por los candidatos en
la solicitud, es la comprobacién de las referencias. Generalmente
se recurre iniciaimente a los jefes anteriores del solicitante. Esta
fase puede realizarse en cualquier momento del proceso selectivo,
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aunque regularmente se efectia después de la entrevista
preliminar.

Los datos proporcionados por el candidato respecto a sus
empleos anteriores, el monto de sus ingresos, el volumen de sus
ventas y otros, se incluyen en el formato de solicitud. Dicha
informacién puede ser comprobada estableciendo contacto con
sus anteriores jefes.

Para que un antiguo jefe proporcione informacién real
respecto a un solicitante, lo mas conveniente es ir personalmente
o establecer contacto con dicho jefe.

Otras personas que pueden informar acerca del solicitante,
son los antiguos clientes del mismo, a quienes se puede acudir
para obtener informacién de las caracteristicas y aptitudes del
vendedor.

* PRUEBAS PSICOLOGICAS.

Un amplio proceso selectivo, generalmente incluye las
llamadas pruebas psicol6gicas; dichas pruebas tienen como fina-
lidad medir la habilidad mental, el interés, la personalidad y las
aptitudes especificas de ventas. 10

10 Buzzel-Nourse .
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« PRUEBAS DE HABILIDAD MENTAL.,

El diseiio de estas pruebas tiene por objeto medir la habilidad
de las personas en el manejo y solucién de determinados
problemas, asi como la manera de asimilar informacién.

Es una prueba que permite predecir si el candidato tiene la
capacidad para aprender lo relacionado con los productos, la
empresa y los clientes.

« PRUEBAS DE INTERES.

Las pruebas de interés estan orientadas, fundamentalmente, a
realizar una serie de comparaciones entre los intereses del
candidato con los de los vendedores de la empresa que han
alcanzado el éxito.

* PRUEBAS DE PERSONALIDAD.

Estas pruebas se aplican para medir los aspectos
emocionales y motivaciones del aspirante.

Los resultados de dichas pruebas pueden alertar a la gerencia
de las actitudes del candidato hacia su probable trabajo, su
capacidad para superar obsticulos, su disposicion para admitir
la supervisién y su habilidad para erigir una alianza productiva y
de cooperacién con su jefe y con los demés vendedores.
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Lamentablemente, las pruebas de personalidad han logrado
poca aceptacion en relacién con otras pruebas psicolégicas; una
de las razones mas obvias es debido a que la teoria psicolégica
relacionada con la personalidad ha tenido menos desarrollo que
otras areas de la psicologia.

» PRUEBAS DE APTITUDES PARA VENTAS.

Son utilizadas para probar la capacidad natural del candidato
para realizar operaciones de ventas.

Intentan, al mismo tiempo, medir aspectos como: tacto,
habilidad para retener nombres y la capacidad de asimilar las
diferentes herramientas utilizadas en el arte de vender.

Se ha descrito un amplio proceso selectivo, desde luego no
todas las empresas lo llevan acabo, mucho menos las pequefias
lo practican. Sin embargo, recurrir a él puede significar menos
riesgo en cuanto a la integracién de nuevos agentes.
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3.3 CONTRATACION

Hasta aqui, se entiende el esfuerzo que ha hecho la gerencia
de ventas por encontrar al personal idéneo para ejecutar las tareas
de ventas. En efecto, el paso sigulente, después de haber
seleccionado al o a los candidatos, es, precisamente, contratarlos.

La contratacién es un paso en el que la empresa se empena
en explicarle al nuevo vendedor todos aquellos derechos y
obligaciones de los que se hara acreedor desde el momento
mismo de ser contratado.

Es aconsejable hacerle hincapié al nuevo agente, que su
aceptacidn obedece a que sus caracteristicas y aptitudes se adap-
tan a las exigencias del puesto vacante, ademas se le hace saber
la necesidad de destinar un tiempo a las tareas de entrenamiento,
en las cuales sera preparado para ejercer con éxito su trabajo.

La contratacion se efectiia cuando ambas partes se encargan
de firmar los documentos y contratos donde se enlista el conjunto
de clausulas y normas que legalmente deben ser observadas, para
evitar cualquier complicacién que dafie la relacién entre el nuevo
agente y ila empresa.

Al ser contratado, el vendedor estard plenamente consciente

- de la responsabiiidad que implica formar parte de la empresa, asi

como la necesidad de obedecer los programas y politicas

instituidas en la misma. Por su parte, el deber de la empresa es

respaldar y cumplir todos aquellos compromisos y prestaciones

que se especificaron en el contrato al momento de ser
debidamente firmado.
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3.4 INDUCCION

Un aspecto que no debe pasar inadvertido después de haber
seleccionado y contratado al nuevo personal de ventas es la
induccién, es decir, todos aquellos esfuerzos que realiza la
empresa para adaptar al vendedor a su reciente empleo,

Para inducir al personal de ventas a su nueva compaiia es
aconsejable advertir los siguientes puntos:

1.- Presentar al vendedor con sus futuros compafieros de trabajo y
con el resto del personal; también se le debe describir en forma
breve la historia de la compaiiia, asi como conducirlo por las
instalaciones para explicarle las diferentes partes que integran
la misma.

2.- Proporcionar manual de induccién.

3.-Ademas de presentar al vendedor dentro de la empresa, de
igual forma, es necesario efectuar la presentacién con los
clientes, proveedores y otros individuos relacionados con sus
actividades.

4.-Para que el vendedor entienda mas rapidamente y de una
manera eficiente todas aquellas actividades que comprenderéan
su desempefio en las ventas, es fundamental abastecerlo de
muestrarios, descuentos por volumen de compra, lista de
precios, catalogos, manuales y otras herramientas.
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5.-Es Importante que el vendedor esté cerca de su Jefe inmedlato
y, sobre todo, de los otros vendedores a los que debe
acompaiiar para identificarse y adaptarse al trabajo.

6.-Los nuevos vendedores requieren una minuciosa observacion
en sus primeros meses; por eso se les debe brindar un gran
apoyo para mejorar su trabajo, mas todavia del que reciben los
vendedores ya establecidos.

Es importante que la induccién se desarrolle de la mejor
manera ya que, de no ser asi, el vendedor puede perder el interés.

3.5 ENTRENAMIENTO

Anteriormente se le daba poca importancia a los programas
de entrenamiento, y los vendedores tenian que salir al campo de
trabajo con escasas herramientas para efectuar su tarea. Una de
las razones para pasar por alto esta valiosa etapa era el aito
costo que significaba a las empresas el lievario a cabo.

Sin embargo, al paso de los afos el entrenamiento se ha
convertido en una necesidad paralas organizaciones. No son las
mismas épocas de antes, y el ambiente en el que se desarrolian es
mas competido, exigiendo una fuerza de ventas mas eficiente que
pueda colocar exitosamente en el mercado los productos de su
compaiiia. Todo ello requiere necesariamente de un adecuado
programa de entrenamiento acorde con las necesidades de la
empresa y con objetivos claros y bien definidos.
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Un efectivo entrenamiento trae como consecuencia una
mayor eficiencia y habilidad de la fuerza de ventas para desarroliar
sus actividades. Esto hace posible el incremento de la ventas, la
reduccién de los costos de ventas, una menor rotacién de
personal, se logran unificar esfuerzos entre los vendedores y otras
ventajas que proporciona.

Los programas de entrenamiento no son iguales, es decir,
experimentan cambios en su contenido y en el tiempo de su
aplicacién. Regularmente estdn constituidos por varias etapas, de
tal manera que puede haber una en la cual se oriente y se entrene
al vendedor en relacion con los productos de la compaiiia; esto
implica, obviamente, el conocimiento de los mismos. Después de
la etapa anterior puede continuar otra, que tenga por objeto
comunicar minuciosamente todas aquellas técnicas fundamenta-
les para lograr las ventas. Esta fase recibe el nombre de
entrenamiento en ventas. Por ultimo, puede existir otra etapa
encaminada a entrenar a los vendedores en el trabajo, y consiste
en integrarlo a la actividad de ventas bajo una estricta observacién
de un supervisor, o bien de un vendedor experimentado de quien
recibe la ayuda necesaria para efectuar su tarea.

El tiempo necesario para entrenar a los representantes de
ventas varia en relacién con lo compiejo que sean sus tareas
y al tipo de producto que comercializa la firma, por ejemplo, las
empresas dedicadas a la venta de productos de consumo diario
preparan a sus nuevos vendedores en un lapso que puede ser de
unos cuantos dias hasta algunas semanas.
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La gerencia de ventas es quien tlene la responsabilidad de
planear y organizar el entrenamiento. De ahi la necesidad de
adecuar un programa acorde a los requerimientos de la
organizacién.

El entrenamiento no sélo beneficia a los vendedores de nuevo
ingreso; es importante también, como lo acostumbran muchas
empresas, entrenar al agente durante su carrera. Aspectos tales
como la introduccién de una linea de productos, la correccién de
errores cometidos frecuentemente en presentaciones de ventas, fa
manera de mostrar como desplazar mas productos con mayores
margenes, etc., exige una preparacién dirigida a los vendedores
ya establecidos, con objeto de que puedan brindar mejores
resultados.

+ OBJETIVOS DEL ENTRENAMIENTO DE VENTAS.

El programa de entrenamiento debe proyectarse hacla el logro
de objetivos bien definidos.

Aunque el objetivo fundamental de todo programa de
entrenamiento es incrementar las ventas, es cierto que con el
mismo se pueden lograr varios objetivos entre los que destacan
los siguientes: entrenar adecuadamente a los nuevos vendedores,
volver a orientar a los expertos, lograr mejores relaciones con
los clientes, disminuir la rotacién de personal de ventas, introducir
nuevos productos, efectuar presentaciones de ventas mas
efectivas, hacerle frente a la competencia, etc. Al definir uno o mas
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objetivos para ser atendidos, el programa de entrenamiento
aportara mejores resuitados.

+ PROGRAMAS DE ENTRENAMIENTO.

Los aspectos mas relevantes y que reciben mayor interés en
los programas de entrenamiento de ventas generalments son:
conocimiento de los productos, conocimiento de la compaiia,
informacion sobre los clientes, técnicas de ventas y
administracién del territorio.

» CONOCIMIENTO DEL PRODUCTO O SERVICIO.

El trabajo de todo vendedor requiere un preciso conocimiento
del producto o servicio que comercializa.

Para conocer el producto, es necesario informar al vendedor
los sigulentes datos: caracteristicas especificas del mismo,
materias primas de las que estd compuesto, su proceso de
elaboracién, razones para comprarlo; la posicién competitiva del
producto, variedades, tamarios, tipos y colores del producto; su
utilidad y conservacion.

Ademas de lo que se ha seflalado en los renglones anteriores,
muchas empresas se preocupan por destinar durante el
entrenamiento un espacio en el cual los vendedores estudien los
productos de la competencia, con el objeto de manejar habllmente
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las objeciones de los clientes que comparan su producto con
los de otras firmas competidoras.

» CONOCIMIENTO DE LA COMPANIA.

La informacion que se le proporciona al vendedor sobre la
compaiiia es muy util para efectuar sus presentaciones de ventas.
Esta debe comprender aspectos como: la historia y objetivos de
la compaiiia, los diferentes ejecutivos que conforman la organi-
zacion, los métodos empleados por la compafia para distribuir
sus mercancias, el volumen de las ventas, los precios; las politicas
de personal, las politicas de la empresa relacionadas con el
crédito y garantia del producto, asi como la entrega y servicio.

Hay datos que deben ser constantemente informados al
vendedor, sobre todo aquellos que se relacionan con los
esfuerzos publicitarios y promocionales realizados por Jla
compailia y las innovaciones efectuadas en algunos productos.

» INFORMACION SOBRE LOS CLIENTES,

Dicha informacién debe ser orientada a que los vendedores
conozcan las caracteristicas de los clientes. En esta etapa de
entrenamiento se le informa también al vendedor acerca de las
necesidades, motivos y habitos de compra de los consumidores y
razones que tienen para preferir un determinado bien.
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+ TECNICAS DE VENTAS.

La mayoria de las empresas ponen especial atencién en las
técnicas de ventas; de ahi la necesidad de orientar los programas
de entrenamiento a preparar a los vendedores para conseguir
prospectos y captar su atencion e interés.

El programa incluye la manera mas eficaz para hacerle frente
a las objeciones mas frecuentes y, obviamente, se tratan las
diferentes formas de comenzar el cierre de una venta. Ademas de
las exposiciones de las técnicas idéneas para lograr ventas, es
importante efectuar simulacros de ventas, en los cuales el
vendedor desarrolle sus habilidades, y se puedan corregir los
errores mas comunes que cometa.

De lo anterior se desprende lo importante que es para las
empresas ensefiar a sus vendedores las técnicas de ventas y su
aplicacion en el campo de trabajo, para conseguir resultados
que beneficien tanto a la compaifia como al propio vendedor.

»  ADMINISTRACION DEL TERRITORIO.

Los programas de entrenamiento deben incluir una cuidadosa
orientaciéon destinada a los vendedores, para que éstos
administren mejor sus actividades de ventas, en otras palabras,
se le debe orientar al agente la manera de optimizar su tiempo
distribuyendo el necesario a cada actividad, pianear adecuada-
mente sus visitas de ventas y preparar los recursos o medios
para hacer eficiente una presentacién a los clientes.



METODOS DE ENTRENAMIENTO.

Existen dos métodos de entrenamiento: los que estan
dirigidos a grupos y los individuales; los primeros incluyen:
conferencias, debates, simulacros de ventas y exposiciones
audiovisuales; por su parte, ios métodos individuales comprenden
el entrenamiento en el trabajo y las reuniones individuales.

METODOS DE GRUPO
» CONFERENCIAS.

Es un método muy comun y eficaz si lo que interesa es
optimizar el tiempo, dado que un conferenciante bien puede
dirigirse a muchos vendedores de una sola vez;, desde luego,
es un método util para cierto tipo de informacién, sobre todo
aquella que se relaciona con la compaiiia, la publicidad y las
estrategias promocionales de la misma.

Las conferencias pueden ofrecer buenos resuitados si su
ejecucién y contenido son adecuados; esto implica una buena
preparacion del conferenciante en cuanto a sus conocimientos,
ademas de tener buena voz.

El conferenciante puede hacer uso de otros recursos como

demostraciones de peliculas o transparencias, para complementar
y enriquecer la conferencia.

 DEBATES.
Los debates son dGtiles tratandose de entrenamiento en

técnicas de ventas, ya que es normal discrepar entre los
vendedores en algunos aspectos, y es importante que estos
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escuchen diferentes posiciones para unificar criterios y encontrar
salida a cualquier duda o problema.

Los debates son mas efectivos en los entrenamientos de
repaso que en los entrenamientos iniciales, ya que en los de
repaso se tienen mas elementos para ser discutidos y encontrarles
una solucioén.

« EXPOSICIONES AUDIOVISUALES.

En las exposiciones se utilizan peliculas, ya sea de
movimiento o fijas, en las que se pueden ensefiar las diferentes
técnicas de ventas. Las exposiciones adquieren un gran valor; con
ellas se puede enriquecer, particularmente, el entrenamiento en
ventas. Ademas, al ser percibidas tanto por el oido como por la
vista provocan una mejor atencion.

+ REPRESENTACION DE SIMULACROS.

Es comin en las empresas preparar a sus vendedores
mediante representaciones de venta simuladas, en las cuales el
nuevo agente asume el papel del vendedor, y otro o mas adoptan
la posicién de compradores.

El desarrollo de simulacros provoca varias reacciones y
resulta ser muy provechoso, sobre todo cuando se efectia ante
muchos vendedores, quienes después de presenciarlo opinaran
acerca de los aciertos y errores del vendedor, contribuyendo con
sus opiniones y comentarios a perfeccionar las técnicas de venta
empleadas.
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METODOS INDIVIDUALES,

= ENTRENAMIENTO EN EL TRABAJO.

Esta técnica representa una inmejorable alternativa para
enseflar a un vendedor en entrenamiento. Su aplicacién consiste
en hacer que la persona en entrenamiento acompaiie a un agente
experto a realizar su trabajo. Primeramente, el aprendiz
permanecera atento al desempeiio del vendedor.

Conforme vaya adquiriendo confianza y esté o
suficientemente preparado, se le dejara efectuar presentaciones
por su propia cuenta, hasta lograr buenos resultados.

El entrenamiento en el trabajo junto con la presentacién de
simulacros constituyen dos magnificas opciones para ensefiar las
técnicas de ventas.

»  REUNIONES INDIVIDUALES.

Este método aporta algunos beneficios en cuanto a la
preparacion de los nuevos agentes, ya que al efectuar encuentros
o reuniones individuales entre el instructor y el vendedor novato,
se tiene la oportunidad de atender con mas detalle las dudas que
presente el principiante. Asimismo, este método puede ser
empleado para entrenar a los vendedores experimentados.
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CAPITULO 4. ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

4.1 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS PARA LA FUERZA
DE VENTAS

Corresponde a la gerencia de ventas establecer para sus
vendedores determinados objetivos de volumen, utilidades, gastos
y actividades de ventas.

Los objetivos de los vendedores representan un parametro,
en funcion a los resultados que la gerencia espera obtener de la
fuerza de ventas, la cual debe esforzarse por alcanzarlos y, si es
posible, rebasarlos.

El establecimiento de objetivos de ventas permite a la
gerencia hacer estimaciones en relacién al volumen, ganancias y
gastos de ventas.

En cuanto a los vendedores, los objetivos miden su
desempeifio en las ventas y contribuyen para efectuar una buena
supervisién. Asimismo, permiten un eficiente control administra-
tivo sobre todos los elementos que conforman la fuerza de ventas.

OBJETIVOS QUE PUEDE ESTABLECER LA GERENCIA
DE VENTAS A SUS VENDEDORES:

Existen cuatro objetivos destinados a la fuerza de ventas:

1.- Objetivos de volumen de ventas.
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2.- Objetivos de ganancias.
3.- Objetivos de gastos de ventas.

4.- Objetivos de actividades.

« OBIETIVOS DE VOLUMEN DE VENTAS.

De los objetivos enumerados anteriormente, el de volumen de
ventas es el que mas se establece a los agentes y, en ocasiones,
el Gnico. Este objetivo, por lo general se refiere a cuotas de ventas
que significan metas de ventas expresadas en términos
monetarios © en unidades, que la gerencia espera que efectle
cada vendedor en un tiempo determinado, atendiendo el area que
le corresponde.

Al sumar las cuotas de ventas realizadas por la fuerza de
ventas de una organizacién, se obtienen las ventas que la
compaiiia espera.

Los criterios de los gerentes respecto a los objetivos de venta
de los vendedores varia, pero es cierto que muchos gerentes
adoptan el objetivo de volumen porque lo consideran especial
para medir la produccién de cada vendedor.

El objetivo de volumen de ventas adquiere mucha importancia en
los vendedores, sobre todo cuando los mercados son nuevos y
no se han desarroilado y, mas atn, cuando existe una demanda
superior a la oferta y una escasa conipetencia. Sin embargo, al
saturarse los mercados de productos de la competencia, los
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costos se incrementan, la oferta crece mas que la demanda. En
este caso los objetivos de gastos y de ganancias alcanzan una
importancia similar a los de volumen de ventas.

No siempre el objetivo de volumen de ventas indica una
magnifica labor del vendedor. Tal vez dicho volumen obedece a
algunos factores que favorecieron el desplazamiento de los
productos, tal es el caso de las promociones, las campaiias
publicitarias, las innovaciones, etc.

También es importante sefialar, que mientras los productos
que comercialicen los agentes sean de uso y consumo cotidiano,
las ventas seran mas rapidas, a diferencia de las ventas de
productos de especialidad.

Los objetivos de volumen de ventas suelen establecerse por
productos en forma individual o por grupos de productos; por
cada vendedor, por periodos semanales, mensuales o trimestrales,
por tipos de clientes y por visitas de ventas.

> OBJETIVOS DE GANANCIAS.

La gerencia de ventas, en colaboraciéon con el area de
contabilidad, establece objetivos de ganancias para cada agente,
producto, linea, regién, tipo de cliente, visitas o pedidos, etc.
Estos objetivos deben cumplirse en un tiempo determinado por la
gerencia.
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« OBJETIVOS DE GASTOS.

Estos objetivos generalmente, se fijan considerando las
cantidades maximas de gastos directos de ventas. Es decir, los
gastos que en forma directa implican las funciones de los agentes,
tales como, sueldos, comisiones, alimentos, hospedaje, trans-
portacién y entrenamiento. Usualmente los objetivos de gastos se
establecen por cada vendedor, o bien por territorio de ventas.

« OBJETIVOS DE ACTIVIDADES.

Algunos gerentes les establecen a sus vendedores objetivos
en funcién de diversas actividades especificas durante un tiempo
determinado.

Regularmente los objetivos de actividades se fijan con base
en: nimero diario de visitas, nimero de clientes por vendedor,
pedidos levantados por dia, semana. o mes, prospectos
conseguidos al dia a la semana o al mes, presentaciones
efectuadas, horas de trabajo sobre el terreno y otros que pueden
ser observados y establecidos por las empresas.

4.2 ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS.
La estructura que se adopta para la fuerza de ventas puede

varlar en funcién a las necesidades, caracteristicas y a la misma
filosofia de cada empresa.
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Existen varios factores que toman parte en la estructuracién
de la fuerza de ventas, entre los que se encuentran:

1. Laliquidez con que cuenta la empresa.
2. Las caracteristicas del o los productos que elabora la empresa.
3. La capacidad de los ejecutivos.

4, Las caracteristicas del mercado. 11

Son cuatro las formas que puede tomar la estructura de la
fuerza de ventas. Consideramos a una compaiia que vende una
linea de producto a otras empresas para su uso final, pero estas
se encuentran en distintos lugares. Lo mas conveniente en este
caso es utilizar una fuerza de ventas estructurada por territorio o
zona. Por otro lado, cuando la empresa comercializa muchos
productos con distintos clientes, la firma necesita una fuerza de
ventas estructurada, ya sea por productos o por clientes.

ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS POR
TERRITORIO

Esta estructura es muy sencilla; consiste en asignar un territorio
exclusivo a cada vendedor, en el que se encarga de representar

11 Fischer De La Vega Laura
Mercadotecnia Pag. 387
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toda la linea de producto de su empresa. Se pueden aprovechar
las siguientes ventajas que ofrece este modelo.

« Al ser el vendedor el Gnico en su territorio, se logran definir
claramente sus obligaciones y responsabilidades.

- La misma responsabilidad que tiene el vendedor en su territorio
lo compromete a obtener buenos resultados, que beneficien
tanto a la empresa como a él mismo.

» Los gastos de viajes no son tan elevados, dado que el vendedor
se desplaza dentro de un area geografica pequeiia.

Un territorio de ventas asignado al vendedor debe
caracterizarse por ser una zona con un potencial de ventas
facil de calcular, permitir un desplazamiento adecuado de los
vendedores y facilitar su administracion.

Sin embargo, cuando esto no se hace se convierte en una
gran desventaja.

El tamaiio de los territorios se puede establecer con base en dos
métodos que consisten en:

1. Deflnir territorios con un potencial homogéneo, ofreciendo a
los vendedores las mismas oportunidades y a la empresa el
medio para facilitar la accién de los mismos.
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2. Establecer los territorios procurando equilibrar las cargas de
trabajo, con la intencién de que los vendedores atiendan
eficientemente la zona que les corresponde.

ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS POR PRODUCTOS

La estructura por productos se basa en las lineas de productos
que elabora la firma, y puede resultar provechoso emplear una
fuerza de ventas con esta estructuracion cuando:

1. La empresa produce articulos técnicamente complicados, exi-
giendo un profundo conocimiento de los mismos.

2. La compaiiia elabora lineas distintas de productos.
3. La firma comercializa una gran cantidad de productos.

La existencia de muchos productos no es razén suficiente
para que las empresas especialicen a su fuerza de ventas por pro-
ductos. Pueden ocasionarse problemas si los clientes adquirieren
separadas las lineas de producto de la empresa.

ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS POR CLIENTES

Esta estructura se puede establecer cuando existen en la zona de
ventas diferentes tipos de clientes. Puede constituirse una fuerza
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de ventas destinada a atender a diferentes industrias; unos
vendedores pueden tratar con los negocios actuales y otros con
fos nuevos, etc.

Lo verdaderamente ventajoso de esta estructura es que con
el tlempo el vendedor conoce muy bien las necesidades de los
clientes.

Sin embargo, la mayor desventaja de estructurar a la fuerza
de ventas por clientes, se presenta cuando éstos se encuentran
esparcidos por diversas regiones del pais. Esto implica que la
fuerza de ventas debe efectuar largos viajes.

ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS POR COMBINACION

Se adopta esta estructura, cuando la empresa comercializa
una amplia variedad de productos a distintos clientes en una
extensa area geografica.

En una estructura por combinacién, los vendedores pueden
ser especializados por territorio y producto, por territorio y
cliente, por cliente y producto, incluso por territorio, producto y
cliente.

43 REMUNERACION DE LA FUERZA DE VENTAS,

La gerencia de ventas debe ser muy culdadosa en el momento
de establecer un plan de remuneracién para su fuerza de ventas,
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ya que el fijarlo no solamente trasciende en el costo de ventas y
las ganancias de la empresa, sino que impacta de manera directa
aspectos importantes del vendedor como su actitud, interés y
conducta.

La aplicacién de un buen plan de remuneracién trae consigo
grandes beneficios a la empresa: las ventas se incrementan, la
actitud e interés de los vendedores es mejor, la atencién a los
clientes es mas eficiente, es decir, se les brinda un mejor servicio,
se logra hacer un equipo de ventas competente y se estimuia fa
cooperacion del vendedor en el trabajo de equipo.

Por otro lado, un plan de remuneracion mal organizado resulta ser

desventajoso para la fuerza de ventas: provoca que los agentes
se desmotiven y pierdan el interés hacia su trabajo e incrementa
las deserciones y se disminuye el volumen de ventas.

La gerencia de ventas debe implantar un plan de
remuneracion que satisfaga las necesidades tanto de los proplos
vendedores como de la misma empresa, con el objeto de
conformar una fuerza de ventas eficiente, capaz de atender
exitosamente las exigencias de los consumidores y brindar
buenos resultados a su empresa.

En su afan por conformar un equipo de ventas motivado en su
trabajo, las compaiias remuneran a su fuerza de ventas
ofreciéndoles recompensas que pueden ser financieras o no
financieras. Las recompensas no financieras contemplan las
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oportunidades de ascensos, el reconocimiento de los esfuerzos
del agente y la aceptacién en el grupo. Las financieras estan
representadas por pagos monetarios directos o indirectos, como
las vacaciones pagadas, aguinaldo y planes de seguros.

Las compaiiias pueden utilizar cualquiera de los siguientes
métodos para remunerar a la fuerza de ventas.

1. Plan de sueldo fijo.
2, Plan de comisién fija.

3. La combinacién de ambos.

La realidad indica que una gran cantidad de empresas
adoptan un plan de remuneracién combinado, es decir, asignan al
vendedor un sueido fijo y una comisién especifica.

PLAN DE SUELDO F1IJO

Con la implementacién de este plan, los vendedores tienen
mayor seguridad y, desde luego, estabilidad en los ingresos, en
tanto que la gerencia de ventas puede ejercer un adecuado control
sobre las actividades de los mismos. Ademas, el vendedor es
susceptible de realizar las tareas que le asigne la gerencia. El
sueldo fijo compromete a cada vendedor a poner su maximo
esfuerzo.
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Cuando la demanda de los productos de la empresa es
estacional o ciclica, como en el caso de los trajes de bafo o los
abrigos, el emplear un plan de sueldo fijo es ventajoso para la
fuerza de ventas.

Por otro lado, una gran desventaja del plan de sueido fijo es
que carece de un verdadero Incentivo y, como consecuencia de
esto, la gerencia tiene que realizar esfuerzos adicionales para
mantener motivado a su personal.

Es recomendable este plan de remuneracion en los siguientes
casos:

- Para los nuevos agentes, o los agentes misioneros.
- En la apertura de nuevos territorios.

. Cuando se efectiian ventas de productos demasiado técnicos
y que requieren de un largo periodo de negoclacion.

PLAN DE COMISION FLJA

La adopcién de este plan por lo generat implica el establecimiento
de una comisién, que no es otra cosa mas que una tarifa fija o
deslizante, en proporcién a las ventas. Por lo tanto, los ingresos
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de! vendedor estin determinados por el volumen de ventas
logrado en un periodo dado.

A diferencia de los planes de salario, los de comisiones
proporcionan mas incentivos para efectuar un volumen inmediato
de ventas. Generalmente los planes de comision son empleados
en situaciones en las que se exige una venta agresiva.

Los planes de comisién no tienen mayor complicacién en
cuanto a su operacion, si se establece una tarifa Gnica de
comisién para todos los productos que se comercialicen. Sin
embargo, no todos los planes de comisién son asi de accesibles.
Algunos planes emplean comisiones deslizantes que consisten
en asignar al vendedor una determinada tarifa de comisién, hasta
clerto volumen de ventas; la tarifa tiende a crecer a medida que el
vendedor rebasa el volumen de ventas establecido.

Por ejemplo, supongamos que a un vendedor se le otorga
un 3% de comisién sobre {as ventas que efectle, hasta N$
75,000, un 4% en ventas que van de N$ 75,000 a N$ 125,000,y si
rebasa los N$ 125,000 se le proporciona un 5§%. Las comisiones
también pueden ser establecidas con base en el tipo de producto
o en el tipo de cliente.

La mayor desventaja de los planes de comisi6én es que
dificultan demasiado el control de las actividades de la fuerza de
ventas. Este escaso control puede hacer que los vendedores se
limiten a desarrollar actividades que generen volumenes de ventas
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inmediatos y no se preocupen por atender otras actividades que,
a largo plazo, pueden ser sumamente provechosas.

Con un plan de comisiones, los vendedores suelen ser mas
independientes y menos comprometidos a cubrir horarios de
trabajo especificos y recorrer las rutas determinadas para
contactar con sus clientes.

PLANES COMBINADOS

En este plan de remuneraciéon se paga a los vendedores un
sueldo fijo y una comisién, con base en los volimenes de venta
alcanzados. En algunos planes combinados es necesario que las
ventas del vendedor rebasen clerto volumen para gque comience
a recibir ia comision establecida, mientras que otros programas
estan disefiados para pagar la comisién independientemente del
nivel de ventas alcanzado.

EL PLAN COMBINADO ES UTIL:

« Cuando los territorios de ventas concentran potenciales de
ventas similares.

« Cuando las compaifiias pretenden brindar incentivos a sus
vendedores, manteniendo un control sobre sus actividades.

LAS VENTAJAS MAS IMPORTANTES DE ESTE PLAN SON:

« Brinda cierto nivel de estabilidad econémica.
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- Ofrece incentivos.

- Los gastos de ventas se equlilbran de acuerdo con ios
ingresos de las ventas,

EN TANTO QUE LAS MAYORES DESVENTAJAS DE ESTE PLAN SON:
« Es mas dificil pronosticar los gastos de ventas.

- No es facil administrario.

Una eficiente administracion del plan de remuneracién de la
fuerza de ventas es determinante para elevar la moral y la
productividad dei personal de ventas. Si la gerencia pretende
mantener un plan de remuneracién efectivo, es necesario que
revise y evalie dicho plan en forma periddica.

44 SUPERVISION DE LA FUERZA DE VENTAS

Una parte medular de la administracién de la fuerza de ventas
es, sin duda alguna, la supervisién. Es necesario establecer una
comunicacién efectiva con el vendedor, que lo haga sentir
motivado e identificado plenamente con su empresa, y es
precisamente el supervisor quien tiene como responsabilidad
atender en forma inmediata todas aqueilas insuficienclas del
vendedor con el objeto de mejorar su trabajo e integrario al ritmo
productivo de la organizacién.
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Algunos vendedores tienen que pasar gran parte de su tiempo
fuera y lejos de su empresa. Tal vez les resulte dificil poder cerrar
algunas ventas, por hacer malas presentaciones o por un mal
manejo de las objeciones. Es ahi donde la supervisién debe
hacerse presente atendiendo estos aspectos y procurando
corregir las fallas del vendedor.

Un aspecto fundamental que no debe pasar inadvertido y que
es tarea de una buena supervision, es la motivacién de las
agentes. Se debe poner especial atencién en su necesidad de
seguridad. Es importante, tamblén, escuchar sus puntos de vistay
manifestarie {os de la gerencia.

0

Los esfuerzos de la supervisiébn contemplan, ademdas, un
entrenamiento constante de los vendedores, manteniéndolos bien
informados acerca del producto, la compafia y las técnicas de
ventas, de tal forma que puedan utilizar habiimente esta
informacién a la hora de realizar sus entrevistas, efectuar
presentaciones, manejar las objeciones y cerrar las ventas.

EL TRABAJO DEL SUPERVISOR.

La supervisién, como ya se dijo, busca atender y cumplir
eficientemente los siguientes abjetivos generales; la motivacién
de los vendedores, la evaluacién de sus actividades, el
entrenamiento, a fin de mejorar su desempefio, y ia comunicacién
efectiva. Para atender dichos objetivos, el supervisor debe
conocer las tareas especificas que implican fos mismos. Pero no
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solamente con conocerlas resuelve la supervisién, ademas su
responsabilidad es llevarlas a cabo, de acuerdo a politicas.

Tareas especificas que el supervisor debe efectuar con ios
vendedores:

- Entrenarios constantemente.

 Distribulr su tiempo de trabajo.

- Perfaccionar sus presentaciones de ventas.

- Minimizar sus gastos de traslado.

- Mejorar el serviclo que brindan a los clientes.
« Evaluar su desempeiio.

« Mantener un flujo comunicativo entre la gerencla y los
vendedores.

- Sedalar sus objetivos.
» Levantar su moral de trabajo.
- Mejorar su rendimiento en el trabajo.
= Contribuir en la solucién de ciertos problemas.
- Fomentar las buenas relaciones entre fos vendedores.
Una de las actividades mds importantes del supervisor de

ventas, es la motivacién de los vendedores con el objeto de
mantenerios satisfechos e Incrementar su produccion.
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Sin embargo, para que la motivacién se de es Indispensable
que el supervisor entienda cuales son las razones que motivan al
vendedor a desarrollar su trabajo. Esto es posible gracias al
acercamiento que se da entre ambos.

E! supervisor debe estar plenamente consciente de las tareas
que le corresponde ejecutar, de Io contrario perjudicaria su
reputacidén y le ocasionaria serios problemas a su organizacién.

CUALIDADES PERSONALES QUE DISTINGUEN AL
SUPERVISOR DE VENTAS.

Ninguna persona puede supervisar eficientemente a la fuerza de
ventas sino posee cualidades personales de un lider capaz de
llevaria a donde vaya y, conduciria hasta donde el supervisor fe
indique.

Todo supervisor de ventas debe conocer, antes que nada,
el trabajo del vendedor, ya que de lo contrario no desarrollaria
adecuadamente la supervisién. Cuando el supervisor surge de los
vendedores de la misma empresa, como sucede en ocaslones,
conoce perfectamente las actividades que realizan los vendedores.
Sin embargo, el conocimiento dei oficio no es suficiente, ademas
de esto, el supervisor debe estar muy bien documentado en
cuanto a:

« Historia de la compariia.

» Organizacion de la misma.

+ Normas practicas y procedimientos.

- Conocimiento del proceso de produccion.

« Conocimiento de las caracteristicas del producto.



El trabajo del supervisor exige mucha confianza en si mismo
y seguridad de su capacidad para ejercer la supervision.

Junto con todo lo anterior, debe sentir un enorme deseo por
dirigir a los vendedores, comprenderios y apoyarios en la
solucién de sus probiemas laborales. Debe poner el ejemplo a los
vendedores con su puntualidad y su disposicién hacia ef trabajo.

LA COMUNICACION ENTRE EL SUPERVISOR Y EL
VENDEDOR.

El supervisor debe estar lo suficientemente argumentado y
preparado para comunicar a los vendedores la informacién que
requieren y escuchar la que ellos trasmiten.

L.a comunicacién con los agentes juega un papel por demas
importante, contribuye a fomentar la confianza, mejora la moral
de trabajo y la produccién de los vendedores.

La comunicacién se da en dos sentidos, es decir, del
supervisor hacia ef vendedor y viceversa.

COMUNICACION
SZSSmSSSSRESED>
SUPERVISOR VENDEDOR
COMUNICACION
CRSEIRISSSISS




Un buen supervisor escucha detenidamente las opiniones de
sus vendedores, haciéndolo participe de los aspectos que le
interesan, con esto el vendedor se siente tomado en cuenta y
adquiere confianza. Incluso algunos agentes aportan sugerencias
muy valiosas que pueden ser (tiles si el supervisor las aprovecha
y las pone en practica. Le corresponde también dar solucién a
todas las dudas presentadas por el vendedor sin limitarse en
sus apreciaciones.

4.5 EVALUACION DE LA FUERZA DE VENTAS

El momento por el que atraviesan las empresas exige evaluar
constantemente la produccién de su fuerza de ventas junto con
el resto de sus actividades, no solamente para llevar un control,
sino como una herramienta de planeacién y de adopcién de
normas practicas.

La evaluacién del rendimiento de los vendedores permite
al gerente de ventas verificar hasta que punto se estin llevando
a cabo los diferentes planes y programas en los que esta
participando el vendedor.

Gracias a una acertada evaluacién, el gerente determina
cuales son las insuficiencias de la fuerza de ventas que deben ser
atendidas y superadas, con el objeto de alcanzar la produccién
deseada.

Son muchas las razones para evaluar el rendimiento de los
vendedores. Dicha evaluacién proporciona a los gerentes y
supervisores de ventas la informacién necesaria acerca de los
esfuerzos realizados por cada vendedor, y les permite poner en
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practica diferentes acciones, suficientes para perfeccionar los
sistemas de ventas. La evaluacién de la fuerza de ventas permite
saber si los vendedores:

. Estan efectuando suficientes entrevistas de ventas.

» Planean adecuadamente las presentaciones de ventas.

- Efectlan buenas presentaciones del producto.

- Estin manejando habilmente las objeciones de Ilos
consumidores.

- Llevan a cabo una eficiente administraciéon de su tiempo de
trabajo.

- Consiguen volimenes de ventas adecuados.

- Estan equilibrando sus ventas entre los productos que
proporcionan altas ganancias y los que dejan escasas.

- Pilerden demasiado tiempo en los recorridos o en la oficina.



La valoracion de los vendedores es una tarea necesaria
para que los gerentes y supervisores de ventas determinen
si valen o no los elementos que conforman la fuerza de ventas de
la empresa. Al mismo tlempo, les permite establecer ascensos,
aumentos de sueldos, traslados a aquellos vendedores que se
hayan hecho acreedores de estos beneficios, asi como efectuar
despidos de {os que no hayan respondido satisfactoriamente en
su trabajo.

Alcances que proporciona una efectiva evaluacién de la fuerza
de ventas:

- El rendimiento de los vendedores crece al ver que su trabajo
estd siendo reconocido,

. Contribuye a adoptar un método de compensacién acorde al
desempeiio de la fuerza de ventas.

. Los agentes se animan e incrementan su moral de trabajo al ser
felicitados por la gerencia.

. Permite informar a los diferentes vendedores el rendimiento
que estan teniendo, asi como los problemas que estan
enfrentando.

- Mejora la calidad de la supervisién, puesto que ofrece a los
supervisores la informacién indispensable sobre el escaso
rendimiento de los agentes o el buen desempefio de los
mismos. Cuando la informacion se refiere a una deficiente
labor del vendedor, le permite adoptar medidas para cosregir
sus errores y, en algunos casos, despedirto.
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L.a correcta evaluacidén de la fuerza de ventas no es una tarea
facil. Implica una gran responsabilidad para el cuerpo ejecutivo de
ventas, ya que son ellos quienes se encargan de adoptar el
método o los métodos para evaluar a los vendedores. De ahi la
necesidad de aplicar un método efectivo. Al respecto, existen
diferentes métodos encaminados a evaluar las actividades de los
agentes, de los cuales se hablara en seguida.

METODOS PARA EVALUAR LAS ACTIVIDADES DE LA
FUERZA DE VENTAS.

Los métodos que comunmente se emplean en la evaluacién
de las actividades de los agentes son: el analisis de las relaciones
de ventas de los vendedores; la comparacion de su desempeiio
actual y anterior con los objetivos establecidos respecto al
volumen de ventas, ganancias, gastos y actividades; la
observacién personal por parte de los ejecutivos de ventas y fa
opinién de los cllentes sobre su desempefio.

La adopcién de un método de evaluacién depende, entre otras
cosas, del tipo de negocio, de los objetivos de ventas, del namero
de vendedores con que cuenta la firma y de la naturaleza del
trabajo. Algunas empresas emplean varios procedimientos para
evaluar a su fuerza de ventas, mientras que otras suelen hacer
apreclaciones un tanto superficiales que ponen en riesgo la
obtencion de resultados favorables.

Es responsabilidad de los gerentes y supervisores de ventas
evaluar en una forma constante el rendimiento de su equipo de
ventas. Esto obedece a que algunos vendedores se esfuerzan en



su trabajo consiguiendo resultados extraordinarios, y son ellos
quienes merecen los mejores beneficios, mientras que otros
agentes se han estancado o realizan su trabajo con deficiencias,
requiriendo un mejor entrenamiento o tal vez lo mas recomendabie
sea suplirlos por otros vendedores.

. Andlisis de las relaciones de ventas de los vendedores.

Estos andlisis proporcionan a los ejecutivos la informacién
relacionada con la produccién alcanzada por cada vendedor. Una
vez obtenidos los datos correspondientes, son analizados por el
gerente o el supervisor de ventas y comparados con los objetivos
de ventas, de los que se hablé en el subcapitulo 4.1.

Al hacer comparaciones, inmediatamente saltan a la vista las
deficiencias que tienen algunos agentes, y permite aplicar
acciones correctivas en aquellas areas que asi lo estén
requiriendo. Al mismo tiempo, se detectan los vendedores més
efectivos en su trabajo.

Ademas de ser util para controlar las actividades de ventas
que se estan efectuando, el andlisis de los informes de ventas
permite planear algunas actividades a futuro y proporciona valiosa
informacién a la gerencia respecto al programa de comerciali-
zacién que ests desarrollando.

+ Comparacién de la produccién de los vendedores con sus
cuotas.
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Sin duda alguna, de los procedimientos existentes para evaluar
a la fuerza de ventas, el de la comparacién del desempeiio actual
y anterior del vendedor con las cuotas o metas de realizacién
establecidas por volumen de ventas, ganancias, gastos Yy
actividades es el que mas se emplea.

Las cuotas son fijadas por el gerente luego de comentarlo con
los agentes. Posteriormente, a cada uno de los vendedores se le
asigna la meta que le corresponde alcanzar en su territorio y
que debera cubrir en un periodo determinado. “La evaluacion
se practica haciendo una comparaciéon entre la produccién
alcanzada y la cuota establecida. También se pueden asignar
distintas cuotas por volumen de ventas, gastos de ventas,
ganancias brutas y otras actividades.” 12

La forma mas comin para medir el desempeiio de los
vendedores es la cuota de volumen; esta se fija con base en
dinero, o bien de unidades que se estima alcanzar en el territorio
de un vendedor.

- Observacién personal de los ejecutivos de ventas.

Este método de evaluacién es empleado para observar el
desempenio del vendedor tanto en el terreno de ventas como en la
oficina. Lo llevan a cabo los supervisores y el gerente y, en
muchas ocasiones, o combinan con otros procedimientos.

12. R. Canfield Bertrand
Administracién de Ventas Pag. 5§80
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Sin embargo, en algunas empresas la observacién personal por
parte de los ejecutivos de ventas bien podria traducirse a escasas
apreciaciones, producto del contacto diario con los agentes en
fa oficina y en el terreno. Desde luego, una valoracién en estas
condiciones no es ninguna garantia para darse cuenta de la
verdadera capacidad de los vendedores, nl de sus defectos en su
trabajo.

Una eficiente observacion, encaminada a evaluar cuajitativa-
mente el desempeno del vendedor, debe considerar aspectos
tales como la manera en que los agentes llevan a cabo sus
entrevistas, fa busqueda de prospectos, cdmo efectian sus
demostraciones, manejan las objeciones de los clientes y cierran
las ventas. Pero no solamente la observacién debe efectuarse
sobre el terreno; también en la oficina existen actividades que
implican una constante observacién sobre los agentes, por
ejemplo en las juntas, en las entrevistas que efectian los
supervisores y gerentes con ios vendedores; en éstas se pueden
apreciar las cualidades de los agentes y emitir un juicio en
relacion a su capacidad, responsabilidad e interés hacia su
trabajo.

« OPINION DE LOS CLIENTES SOBRE EL VENDEDOR.
L.a manera en que se obtienen dichas opiniones es por medio
de contactos del supervisor y del gerente con los clientes. Es asi

como los ejecutivos se informan de las actividades de los
agentes.

Cuando los vendedores estan desarrofando una buena labor
de venta, los clientes hacen comentarios muy favorables; esto
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hace posible e! reconocimiento por parte de los ejecutivos de
ventas.

Algunas firmas toman en cuenta fos comentarios de los
clientes hacfa los vendedores, para evaluar su eficiencla.
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CAPITULO 5. LA NECESIDAD DE CONTAR CON UNA
FUERZA DE VENTAS EFICIENTE EN LA
PEQUENA EMPRESA

5.1 FACTORES QUE PROPICIAN LA NECESIDAD DE
CONTAR CON UNA FUERZA DE VENTAS EFICIENTE.

La realidad de la pequeiia empresa en nuestro pais exige,
necesariamente, efectuar cambios, y especificamente en su
estructura de ventas. A diario nos damos cuenta como sus
vendedores carecen de un entrenamiento eficaz que les permita
lograr buenos resuitados. No basta con simples platicas de
induccién y muy escaso entrenamiento, los tiempos que vivimos
apremian una constante preparacidn de la fuerza de ventas.

£s bien clerto que los negocios estan soportando el peso de
la tan intensificada competencia, generalizada, en todos ios giros.
Ante esto, lo més recomendable es desarrollar y poner en practica
estrategias, a fin de hacerle frente a la misma.

» LA COMPETENCIA.

Es una economia como la nuestra, en la que el grueso de los
negocios se localizan en la micro y pequeila empresa, es urgente
una orientacién de las empresas, encaminada a satisfacer
plenamente las necesidades del mercado.
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La realidad indica que tas pequeilas empresas hacen poco
uso de la mercadotecnia, implicando esto una oportunidad para
aquelios negocios dispuestos a utilizarla.

Lo que se pretende puntualizar, es que a partir de una
competencia generalizada pueden suceder dos cosas: superarla o
ser rebasado por la misma. Superaria implica un enorme esfuerzo.

Nadie va a negar que la competencia obliga a las empresas a
ser mejores en todos los sentidos. Desde luego, algunas cosas
tlenen que ser modificadas como consecuencia de ésta, pero
siempre con la idea de mejorar lo que se ofrece en el mercado.

"Cuando mas competitivo sea el mercado, mas necesitara la
empresa Igualar o superar todas las expectativas de los
consumidores para poder mantenerse activa". 13

La fuerza de ventas no debe quedar al margen de todo
esfuerzo cambiante y portador de beneficios. Se requiere adaptaria
a las exigencias del mercado.

Para hacerle frente a la competencia y satisfacer mejor a los
clientes, se necesita seleccionar vendedores que retinan una serie
de cualidades y requisitos (ver subcapitulo 5.3). Aunque esto no
es suficiente.

13 O' Shaughnessy John
Marketing Competitivo Pag.15
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De hecho, la empresa tiene el compromiso de entrenarios
eficazmente, y es en este aspecto donde muchas empresas no
aciertan. L.a época que vivimos no tolera fallas; éstas equivalen a
pérdidas no s6lo de dinero sino de prospectos.

La seleccién y el entrenamiento juegan un papel
preponderante; la buena aplicacién de éstos garantiza resujtados
satisfactorios por parte de {a fuerza de ventas.

Por Gitimo, la competencia no debe ser un obstaculo; al
contrario, su Injerencia en el mercado, debe estimular a las
empresas a ser mas eficientes.

« SERVICIO AL CLIENTE.

Satisfacer al consumidor es brindarle un servicio de calidad tal y
como el lo requiere y no como la empresa {o define.

El atender a los clientes conlleva la necesidad de disponer de una
fuerza de ventas eficiente. Desde luego, primeramente se tiene gue
detectar el servicio que el cliente prefiere, y a partir de esto
satisfacerio a través del propio servicio.

La calidad en el servicio al cliente pone de manifiesto fa
efectividad de la fuerza de ventas. Por ejemplo, un vendedor que
realizé una magnifica iabor de ventas con un cliente no dudara en
regresar con el mismo y levantar nuevamente el pedido.



La completa satisfaccién de los consumidores amerita una
destacada participacién de cada uno de los elementos que
conforman la fuerza de ventas; por lo tanto la organizacién
debe procurar integrar agentes altamente competitivos.

5.2 RESULTADO DE UNA DEFICIENTE LABOR DE VENTA

Se ha venido sefialando en repetidas ocasiones, lo importante
que es integrar agentes de ventas competentes. Sin embargo, la
realidad indica que aun no se ha podido llevar a cabo. Muchas
empresas siguen teniendo Insuficiencias en el trabajo de su
fuerza de ventas reflejaAndose en sus resultados.

Las empresas no deben escatimar recursos en el momento de
integrar a su fuerza de ventas, ya que la eficiencia de ésta es
garantia de buenos resulitados; por lo tanto, el gerente de ventas
debe asegurarse de:

- Contar con una buena fuente de reclutamiento.

» Aplicar un amplio proceso selectivo {ver subcapitulo 3.2).
Aunque la mayoria de las pequefas empresas se limitan a
un reducido proceso selectivo, 8s aconsejable ampliario de tal
manera que se Integre personal aitamente competitivo.

. Entrenar adecuadamente a sus agentes brindandoles todo fo
relacionado con el producto, ia compaiiia y las técnicas de
ventas. Ofrecer una Induccién completa, buscando que el
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agente emplece a familiarizarse con la empresa y sus
compaiieros de trabajo.

QOtros aspectos importantes que no deben pasar inadvertidos para
mejorar el desempeiio del agente son:

= LA MOTIVACION.

El gerente de ventas debe procurar una comunicacion
constante con el vendedor haciéndole saber lo importante que
es su trabajo y manifestandole su reconocimiento.

La remuneracién del vendedor. Debe adoptarse un plan de
compensacién que satisfaga tanto las exigenclas del vendedor
como las de la compaiia que lo contrata. Detras de una mala
labor de ventas esta una deficiente administracién de alguno de
los aspectos sefialados anteriormente. Para muchos, el problema
radica en el escaso entrenamiento que se le dio al vendedor. Lo
clierto es que una deficiente labor de ventas trae consigo varias
repercusiones, entre las que se encuentran las siguientes:

- Se pierde la venta. Al fallar en alguno de los pasos del proceso
de ventas, el vendedor pierde las esperanzas de conseguir el
cierre de la venta, repercutiendo esto en los ingresos de fa
empresa y los de él mismo.
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Afecta la imagen de la compa#fiia. El cliente puede relacionar
la Ineficiencla de! vendedor con la calidad de los productos de
fa compaiiia.

Se pierde posicion en el mercado. Cuando el agente no esta
atendiendo correctamente su mercado, es posibie que el cliente
le plerda la confianza y deje de comprar sus productos.

La competencia aprovecha las fallas de la fuerza de ventas.
A medida que las compaiiias competidoras detectan las insufi-
ciencias de los vendedores, procuran atender y cubrir mejor las
necesidades de los clientes.

Se incrementan los gastos de ventas. La pérdida de una venta a
causa de una mala labor del vendedor, lleva implicitos gastos,
fos cuales son absorbidos por la compaiiia.
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5.3 CUALIDADES DE LA FUERZA DE VENTAS.

El trabajo de los agentes de ventas no es una tarea facil como
muchos piensan; al contrario, es una actividad que implica
muchos retos, razon suficiente para contratar personal de ventas
con caracteristicas bien definidas. Sin embargo, no todos los
puestos de ventas exigen los mismos requisitos, todo ello gira
en torno al producto que se vaya a comercializar, al tipo de
actividad y al cliente.

Como ya se dijo, los vendedores deben poseer distintos
requisitos y cualidades personales, entre las que se encuentran
las siguientes.

- CONFIANZA. Ningan vendedor puede tener buenos resultados
si carece de seguridad en si mismo. Un buen agente es aquel
que confia en la calidad de su desempefio y cuenta con los
elementos necesarios para alcanzar el éxito.

+ CREATIVIDAD. Ser ingenioso en fos momentos mas precisos,
procurando atender cualquier duda que se presente por parte
del cliente.

« SERENIDAD. Ser paciente, aun cuando se enfrente a situa-
ciones dificiles.

+ ENTUSIASMO. Sentir un gran interés hacia el trabajo que
desempeila.



INICIATIVA. Ser emprendedor y capaz de desarrollar las condi-
ciones que le permitan superar cualquier objecion.

IMPETU. El vendedor se caracteriza por hacer a un lado los
prejuicios. Su trabajo amerita entrega, disposicion y vivacidad.

FACILIDAD DE PALABRA. No es otra cosa mas que dirigirse a
los clientes en una forma entendible sin confundirlos y
procurando una retroalimentacién constante.

HONRADEZ. Esto implica la ejecuciéon de sus actividades sin
alterar los datos e informacién que debe reportar a su jefe
inmediato (supervisor).

PODER PERSUASIVO. Abordar a los clientes aplicando correc-
tamente las técnicas de ventas para convencerlos e inducirios

a adquirir un producto.

RESPONSABILIDAD. Ser cumplido en su trabajo, atendiendo
correctamente las actividades que le han sido asignadas.

ETICA PROFESIONAL. Desde el momento que el vendedor se
integra a la organizacién, queda comprometido a laborar de
acuerdo a lo pactado, sin descuidar sus obligaciones. Ademas,
debe profesar un profundo respeto hacla la misma.

AMABILIDAD. Debe tratar con respeto y cortesia a los demés.
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- LABORIOSIDAD. Atender con dinamismo el trabajo que le
corresponde y tener un elevado concepto del mismo. Sin esta
cualidad, ninguna persona puede ser vendedor.

- ORDEN. EI trabajo de todo vendedor exige una adecuada
organizacion de sus funciones, con el objeto de llevar un
correcto control de [as mismas.

+ CAPACIDAD DE OBSERVACION. El vendedor debe examinar la
actitud de las personas con quien trata, para definir la manera
de actuar con ellos.

+ ESPIRITU DE GRUPO. Tener buenas relaciones con sus
compaiieros de trabajo y estar dispuesto a colaborar con ellos
cuando sea necesario.

- AUDACIA. Ser una persona sin temor, capaz de hacerle frente
a cualquier situacion que se le presente sin disminuir su dnimo.

- ASPIRACION. E! vendedor debe esforzarse por alcanzar los
objetivos trazados y aspirar a rebasarlos, significando esto un
reto que lo pone a prueba.

Desde luego, las cualidades y requisitos antes mencionados no
son todos los que definen el perfil de un vendedor, pero si los que
mas deben ser observados cuando se quiere seleccionar a nuevos
agentes.
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54 ASPECTOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR PARA
LOGRAR LA EFICIENCIA EN LA FUERZA DE
VENTAS.

Como ya se dijo en el inicio del presente capitulo, las empre-
sas, por pequeftas que sean, necesitan entrenar adecuadamente a
su fuerza de ventas. No es permisible, a estas alturas, que el
vendedor desarrolle su trabajo con escasas herramientas. Es
responsabiiidad de la gerencia entrenarlo adecuadamente para
obtener buenos resuitados.

Las ventas pueden desarrollarse con efectividad, si se
atienden los pasos que a continuaciéon se presentan y que
conforman el proceso de ventas.
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LOCALIZACION DE PROSPECTOS

PREPARACION PREVIALA LA VISITA -

| ACCNSIS
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Veamos ahora en que consiste cada uno de los pasos antes
mencionados.

» LOCALIZACION DE PROSPECTOS.

Esta etapa se refiere a la busqueda y clasificacién de los
compradores en potencia, y constituye el primer paso del
procedimiento de ventas.

Algunos gerentes proporcionan a sus vendedores las
llamadas carteras de clientes. Sin embargo, no son suficientes,
ya que en muchas ocasiones fueron elaboradas con datos
obtenidos desde mucho tiempo atrds. Lo ideal seria actualizar
dichas carteras.

Volviendo a la localizacién de prospectos, éstos pueden ser
focalizados de muchas formas por {os vendedores. Consideremos
un ejemplo para ilustrar esta fase: el caso de los representantes
que ofrecen el servicio de fos salones de fiestas para eventos
especiales; elios cuentan con una enorme lista de prospectos
cuando se acerca la temporada de fin de curso, ya que podran
ofrecer sus servicios a los recien egresados. Este ejemplo nos da
una de tantas formas que se pueden emplear en la blsqueda de
prospectos.

Los vendedores también suelen encontrar prospectos a
través de referencias concedidas por sus actuales clientes o por
representantes de ventas de firmas no competidoras. Incluso, en
ocasiones, los proveedores recomiendan prospectos. En fin, los
agentes deben examinar otras fuentes de informacién como son
los directorios y periédicos para detectar nombres.
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« PREPARACION PREVIA A LA VISITA,

Otra tarea importante que el vendedor debe llevar a cabo
antes de la visita, es la obtencién de informacién relacionada con
la compaiila que visitarda y con los compradores de la misma.

Esta informacién puede ser obtenida a través de personas
relacionadas con los prospectos.

Ei vendedor deberd saber, previamente a fa visita, que
producto o marcas esta utilizando su prospecto, asi como sus
necesidades mas apremiantes.

« VISITA.

La visita comienza cuando el vendedor se entrevista con el
cliente. A partir de entonces, el vendedor debera cuidar hasta el
minimo detalle; ademas debe saber en forma correcta como
saludar al cliente e iniciar una relacién positiva.

Es aconsejable que en la visita el vendedor use ropa parecida
a la que lieva el cliente, manifestindole en todo momento un
profundo respeto y evitar acciones que distraigan la atencién del

comprador.
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No existe un modeio Gnico para iniclar una visita, aunque
siempre se debe comenzar con palabras alentadoras, por ejemplo,
"Sefor Martinez, soy Luis Vega de {a compaitia ABC. Mi compailia
y yo apreclamos su amabilidad de recibirme. Procuraré que mi
visita sea atil para ambos." 14

Una vez que el vendedor se presente con el cliente, es
aconsejable, para despertar su interés, hacer algunas preguntas,
e incluso cabe enseiiar un muestrario.

14 Kotler Philip
Mercadotecnia Pag 539
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* PRESENTACION DE LA VENTA.

Esta etapa consiste en exponerie al cliente las caracteristicas
del producto, haciendo énfasis, especificamente, en los beneficios
gue este proporciona. La formula idénea para concretar ia venta es
la que se conoce como AIDA, es decir, conseguir una respuesta
satisfactoria en cuanto a:

- Atencién
« Interés
» Deseo
» Accién

Pues bien, el primer paso es atraer la atencién del cliente, La
manera mas sencilla de conseguirio es mediante e} saludo cordial
del vendedor y una presentacién completa de si mismo.
Recordemos que este paso se lleva a cabo al efectuar Ja visita de
la que ya hablamos.

Una vez que se atrae la atencion del cliente, el vendedor
debe exponer las Ideas y conceptos clave, para que el comprador
se familiarice con su producto y logre despertar su interés y
deseo. Ademéas, es necesario proporcionar a los vendedores
material de apoyo, (folletos, tripticos, muestras, catalogos,
peliculas, etc.), con el objeto de hacer una presentacién mas
efectiva.
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Complementa la formula AIDA que se emplea en las
presentaciones de ventas, la accion, es decir, la respuesta del
comprador, ya sea positiva o negativa, respecto a la adquisicién
del producto o servicio.

« MANEIJO DE OBJECIONES.

La existencia de objeciones debe considerarse como una
reaccién del cliente cuando ain no esta convencido de adquirir el
producto por diferentes razones, aunque la razén més importante
es, generalmente, el precio. Las objeciones, lejos de ser
obstaculos, deben adoptarse como ventajas en las que pueden
sacarse a relucir los beneficios adicionales del producto o
serviclo.

"La resistencia que presenta el comprador puede ser
psicolégica o légica. La psicolégica incluye resistencia a la
interferencia, preferencia por los habitos establecidos, apatia,
resistencia a abandonar algo, asociaciones desagradables acerca
de la otra persona, tendencia a resistir la dominacién, aversién a
tomar decisiones y actitud neurdtica hacia el dinero”. 15

“La resistencia légica podria consistir en objeciones acerca
del precio, entregas o ciertas caracteristicas del producto o de
la comparifa”. 16

Existen diferentes formas para tratar y resolver las objeciones
Sin embargo, la mas utilizada es aquella que contempia la
aceptacion de la objecién, sin rechazarla o evadirla. Procurando
escuchar todo lo que diga el comprador, sin presionario, de tal

15, 16 Kotier Philip
Mercadotecnia Pag 41
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forma que se le pueda sugerir y ayudar a tomar una decisién en
cuanto a la adquisicién de un bien determinado.

« CIERRE.
El cierre de una venta es la culminacién de ésta e Implica
un amplio camino recorrido hasta el momento. Algunos buenos

vendedores, después de hacer una magnifica labor de ventas no
saben concretaria en el momento del cierre.

Hay dos razones muy comunes por las que los vendedores no
consiguen cerrar una venta;
1. La escasa confianza en si mismos, en su compaiila o en el

producto que venden,

2. Les da miedo solicitar un pedido o se sienten culpables de
hacerlo.

Los vendedores tienen varias aiternativas para efectuar el
clerre; por ejemplo, pueden emplear las siguientes:

+ Sedalar lo que el comprador perdera si no ordena el pedido en
ese preciso momento.

- Preguntar si el cliente quiere el producto grande o el mediano.

« Permitir que el comprador haga algunas elecciones pequefas.
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Se pueden emplear otras técnicas para conseguir el clerre de
una venta.

Por altimo, un cierre advierte la posibilidad de ofrecer
Incentivos al comprador; que pueden consistic en: ofrecer un
precio especial o una cantidad adicional exenta de costo
alguno.

e ACCIONES POSTERIORES A LA VENTA.

Después del clerre de la venta, e} vendedor debe desarrollar
ciertas actividades con la intencién de verificar si efectivamente el
cliente ha quedado satisfecho.

L.a plena satisfaccion del comprador es crucial para opera-
clones de venta posteriores.

Es aconsejable que los vendedores establezcan buenas
relaciones con los clientes. Se ha comprobado que éstas
contribuyen a lograr relaciones duraderas.

El vendedor audaz procura hacer amistad con sus
compradores, les expresa ideas nuevas para mejorar sus
ganancias, les comenta las innovaciones de los productos, en fin,
les manifiesta el interés que siente por sus negocios y por
ellos mismos como personas.
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CAPITULO 6. DESCRIPCION DE UNA ORGANIZACION DE
VENTAS CORRESPONDIENTE A LA EMPRESA
"COMPANIA FERRETERA, S.A."

6.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La empresa a la que se hace referencia comenzé a
comercializar herramientas alrededor del aito 1965. Son ya casi 30
afos los que garantizan su permanencia en el mercado.

Como la mayoria de los negocios que emplezan, la Cia.
Ferretera, S. A. inicldé como una microempresa, vendiendo sus
productos en un mercado netamente iocal. Mas tarde, a raiz de
su exitosa incursidn en el mercado de la ferreteria, buscoé la
manera de incorporar nuevas lineas de productos.

Los dueios, {dos hermanos), junto con una secretaria y 6
empleados, fueron en un principio los que le dieron direccion al
negocio.

SINOPSIS DE LA HISTORIA DE LA Cia. FERRETERA, S.A.

1965 Inicié sus operaciones.

1871 Se adquieren nuevas lineas de productos y se contrata a
dos vendedores para cubrir las necesidades del mercado

del D.F.
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1976 En este aiio, la empresa cuenta con 12 empleados y se
empiezan a hacer preparativos para llevar a cabo una
fuerte inversién.

1979 Se adquiere un terreno io suficientemente grande para
albergar las instalaciones de la empresa.

1985 La Cia. Ferretera, S. A. se consolida como una pequeia
empresa, gracias a la visibn y a la constancia de sus
fundadores.

Con una ndémina de 50 personas, fa empresa empieza a
trascender en el mercado.

Actualmente, la empresa cuenta con 72 empleados entre
administrativos y persona! operativo. 12 agentes distribuides en
distintas regiones del pais son los gque conforman su fuerza de
ventas; ademas 8 vendedores de mostrador se encargan de
atender las exigencias de los clientes que adquieren sus
productos directamente en la tienda.

En cuanto al equipo de reparto, se cuenta con 4 camionetas
para transportar los productos hasta el cliente.

6.2 TAMANO Y GIRO DE LA EMPRESA

De acuerdo a la definicién que hace Nacional Financiera
en relacién al tamaio de las empresas, la Cia. Ferretera, S.A. es
considerada como una pequefia empresa, ya que cuenta con 72
empleados.
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GIRO.

El giro de la empresa es el Ferretero. Compra directamente
a los fabricantes y comercializa con otros negocios, desde el
Distrito Federal hasta diferentes estados del pais.

Las principales marcas de herramienta que distribuye son:

. STANLEY

. LENOX

- URREA

- FANDELI{

. ARBOLITO
- KLEIN

. NICHOLSON
. METROMEX
. BOSCH

. AUSTROMEX
- CIZAMEX

. DISTON

- MAPROSA
« PERFEC

Los productos que mds se desplazan corresponden a las marcas
Stanley, Lenox y Usrea. :
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6.3 ADMINISTRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Corresponde a la gerencia de ventas administrar dicha area.
Como se seitalé en el iniclo del presente capitulo, la Cia. Ferretera,
S. A. cuenta con 12 agentes distribuidos en diferentes estados de
la republica, 8 vendedores de mostrador y 2 personas que hacen
labor de ventas por medio del teléfono.

Pues bien, el gerente de ventas es la persona que dinamiza y
distribuye el trabajo de cada elemento.

Entre las actividades mds importantes del gerente de ventas
se encuentran las siguientes:

« Asigna la cartera de clientes a sus vendedores.

- Apoya de manera constante a los agentes, haclendo
presentaciones y demostraciones directas del producto.

« Informa inmediatamente a los vendedores acerca de los
productos que abandonaran el catalogo, asi como los nuevos
productos.

» Hace los preparativos para participar en la exposicién de
Guadalajara, que se {leva a cabo en el mes de septiembre de
cada aito.

« Supervisay evalda a {a fuerza de ventas.

114



» Es responsable del plan de compensacién con el que se
remunera a los vendedores, el cual funciona de ia sigulente
manera.

El agente gana por comision, que puede ser de un 2, 3 y hasta un
5%.

Por ejemplo, se otorga un 2% en las mercancias que mas se
venden, el 3% corresponde a los productos cuya venta es menor a
la de los productos anteriores y el §% se da para aquellas
mercancias en las que el vendedor debe realizar una mayor labor
de venta.

6.4 ALCANCES DE LA FUERZA DE VENTAS

Gracias a un decidido esfuerzo por consolidarse en el
mercado, el gerente de ventas junto con sus vendedores han
logrado cosas interesantes.

Entre los éxitos mas destacados podemos mencionar los
siguientes:

- Se ha podido comercializar con grandes empresas entre las que
se encuentran Telmex, Compaiiia de Luz y Fuerza, etc. A elios
se les vende herramienta que utliizan sus trabajadores para
desarrollar diversas actividades.
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« El instituto Nacional de Beilas Artes (INBA) es otro de los
clientes que conforman ja cartera de la Cia. Ferretera, S.A.

+ Actuaimente, se estan haciendo arreglos con HOME-MART para
comerclalizar en gran escala un producto del que fa Cia.
Ferretera es representante.

- La fuerza de ventas ha procurado mantener el prestigio de la
empresa en el mercado.

+ El vendedor de la Cia. Ferretera cuenta con una amplia linea de
productos, lo que le permite ofrecer al cliente variedad de los
mismos.

- Los vendedores reciben entrenamiento constante por parte
de los fabricantes, quienes se encargan de ensefiar todo lo
refacionado con el producto.

La Cia. Ferretera maneja una amplia gama de productos de
distintas marcas, pero la marca que mas desplaza es Stanley.
Veamos algunos productos de esta marca que mas vendio durante
1994. Las ventas corresponden al periodo comprendido de enero a
diciembre del mismo afio.
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ARTICULO MEDIDA TAMANO Torﬁg]
AFILADGR PARA SERROTE o ==
ARCO MINI 210 650
ARCO PARA SEGUETA 200 1200
BARRETA RECTA 150 (1-1.50me) 300
BERBIQUIE 10 800
CEPILLO PARA CARPINTERO 4C 20
CUCHARA PARA ALBARIL CINTA NEGRA 248 476
CUCHARA PARA ALBARIL CINTA NEGRA 2410 794,
CUCHARA PARA ALBARIL CINTA NEGRA 2441 an
CUCHARA PARA ALBARIIL. AGUILA 2089 (¥ s
CUCHARA PARA ALBANIL AGUILA 20910 ({05} 719,
DESARMADOR EN JUEGO 856 (BPIEZAS) 419
DESARMADOR HANDYMAN 806 . (146" 427
DESARMADOR HANDYMAN CUADRADO 874 (a4 275
DESARMADGR HANDYMAN GABINETE @ieT) 410
OESARMADOR HANDYMAN GABINETE (66 457
DESARMADOR HANDYMAN GABINETE EXTRA () 415
DESARMADOR HANDYMAN PHILLIPS e 497,
DESARMADOR HANDYMAN PHILLIPS 32 ) 419
DESARMADOR HANDYMAN STANDARD 84 () 646
DESARMADOR HANDYMAN STANDARD 866 (5166 &7
DESARMADOR HANDYMAN STANDARD 868 (e 403
DESARMADOR HANDYMAN TROMPO 842 : (Uf'-| 31y 255]
DESARMADOR THRIPTY EN JUEGO . 4577 (6 PIEZAS) 5452
DESARMADOR THRIPTY STANDARD R ) €39
ESCOBA PARA JARDIN 627 (DE 22 DIENTES) 1154

Hsscuaufu PARA CARPINTERO U600 (24m187) 2021
ESPATULA FLEXIBLE a8’ (1R 389
ESPATULA FLEXIBLE cam @ 417
ESPATULA FLEXIBLE 48 B 925
FIERRG PARA ESCOCHEBRE CURVO 6384 45,
|FIERRO SENCILLO PARA CEPILLO ;845 - 433
550 1158

FIERRO SENCILLO PARA CEPILLO

117



ARTICULO MEDIDA TAMANO TOTAL
FIERRO SENCILLO PARA CEFILLO ) 5
FLEXOMETRO 2% (DE3MTR) 70
FLEXOMETRO %0  (DE3MTR) 3180)
FLEXOMETRO 50  (DESMIR) 2417
FLEXOMETRO 8 (DETSMIR) 845
FLEXOME TRO GALAXIE | &5 (DE3MIR) &9
FLEXOMETRO GALAXIE It %45 (DE3MIR) 10434
FLEXOMETRO GALAXIE I 946M  (DEIMTR) 300)
FLEXOMETRO GALAXIE %0 (DESMTR) 307
FORMON 1866007 @) 267
FORMON THRYFTY 07 g 304
GARLOPIN PARA CARPINTERO CORRUGADO s 64|
GIS AZUL PARA TIRALINEAS o {113GRS) 412)
HACHA LABOR ENTERA L1125 e2ies) az0
HACHA LABOR ENTERA 18035 (317218S) m
HACHA LABOR ENTERA e, @es 507,
HACHA LABOR ENTERA .. 18040 " (418S) [
HOJA PARA NAVAIA “eana 062
HOJA PARA NAVAJA st 260)
LLAVE DE ESTRIAS 8143 L (MZT-W16) 638
LLAVE DE ESTRIAS 88111 eme) 355
LLAVE ESPAROLA Cerind T @Eane) 4068
LLAVE ESPANOLA 87143 (1iz-916) 660
LLAVE ESPANOLA 87-22 (3/4%7/87) 379
LLAVE PERICO NEGRA 488" ° 25
LLAVE PERICO NEGRA " aea0 278
LLAVES TIPO ALLEN O2a7 - (e i) 42|
MACHETE ACAPULCO NATURAL 0527 417
MACHETE ACAPULCO PULIDO 20627 1468)
MACHETE CAGUAYANA PULIDO 173, 20
MACHETE COSTERO B8 (26) 263
MACHETE NATURAL 3016 - 512|
WMACHETE NATURAL 022 450
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ARTICULO MEDIDA TAMANO JOTAL
MACHETE NATURAL 46024 39,
MACHETE PULIDO "AGUILA® 148018 1093
MACHETE PULIDO "AGUILA® 1460-26 506
MACHETE PULIDO "AGUILA® 1905-24 214
MACHETE PULIDO "AGUILA® 180527 1899)
MACHETE PULIDO 6018 -
MACHETE PULIDO 460.22 518
MACHETE PULIDO 460-24 [
MACHETE PULIDO 460-28 292
MACHETE 460-18 274
MARRO CON MANGC 56-797 {41L8S) 407
MARRO CON MANGO 56758 (3LBS) 420
MARRO CON MANGO 56-789 ) (2L8S) 3804
MARTILLO OE BOLA 54124 (2402) 215
MARTILLO DE BOLA 54132 . (3202) 32
MARTILLO DE BOLA S0 (002) 307
MARTILLO DE URiA PARA CARPINTERO "4, (1802) 748
MARTILLO DE UNA PARA CARPINTERO 51455 5, (1302) 5617
NAVAJA MULTIUSOS e 401
NIVEL HANDYMAN DE DOBLE GOTA e e
NIVEL HANDYMAN DE TRIPLE GOTA ‘718 572
NIVEL HANDYMAN DE TRIPLE GOTA 724 228
NIVEL MAESTRO DE DOBLE GOTA 744 1063
NIVEL MAESTRO DE TRIPLE GOTA 748 1559
NIVEL MAESTRO DE TRIPLE GOTA 747 719
PINZA DE PRESION CURVA L3680 (107) 208
PINZA PARA CHOFER e @) 226
PINZA PARA CHOFER a2 E 27
RASTRILLO JARDIN CON MARGO (7S 520
REMACHADORA 846 (pEXNEY 1707
REMACHADORA 800 { 303
REPUESTO PARA FLEXOMETROS 300 - 705
REPUESTO PARA FLEXOMETROS 1, 7500 269
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SERROTE DE COSTILLA

“FUENTE: AREA DE SISTEMAS DE LA CIA. FERRETERA, §. A DEC. V.

SERROTE HANDYMAN 516
SERROTE MAESTRO 1
SERROTE MAESTRO <]
SERROTE MAESTRO 727
SERROTE MAESTRO 729
SERROTE SHORT CUT 84
TALHACHO PICO 8191
TWERA CORTATODO 84
TIRALINEAS 617
ZAPAPICO n

)

(5L8S)
(4]

(DE 15MTR)
(51L8s)
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6.5 LIMITACIONES DE LA FUERZA DE VENTAS

A pesar que la Cia. Ferretera, S. A. es una empresa con una
destacada participacién en el mercado, carece de un respaldo
publicitario; en otras palabras, la gerencia no ha canalizado
recursos destinados a publicitar sus productos en algn medio, lo
que hace pensar que si se emplean éstos se puede tener un mejor
impacto en el mercado y conformar una cartera mas amplia.

Al igual que los negocios del mismo giro, los vendedores
de la Cia. Ferretera tienen que enfrentar a un sinnimero de
competentes que comercializan productos baratos y de baja
calidad importados, sobre todo, de paises asiaticos.

No se cuenta con una estrategia promocional bien definida,
repercutiendo esto en un escaso desplazamiento de productos
que urge colocar en el mercado.

Se ha venido enfatizando en esta tesis {a importancia del
servicio al cliente. Pues bien, uno de los problemas que la Cia.
Farretera, S.A. debe resolver y superar de manera inmediata es el
servicio que ofrece el equipo de reparto: no es bueno y se reciben
quejas constantemente.

Ademas de contar con un equipo de reparto deficiente, se
han encontrado insuficiencias en el servicio que ofrecen algunos
vendedores.
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Superar las insuficiencias antes mencionadas debe ser una
tarea primordial. De seguir igual, los problemas pueden
acrecentarse y tener graves consecuencias.
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6.6 RECOMENDACIONES PARA LA FUERZA DE VENTAS

No obstante que la Cia. Ferretera, S. A. ha crecido y mantiene
una posicion favorable en el mercado, es notable que hay algunos
aspectos que no estdn slendo atendidos con eficiencia; como
consecuencia de esto, es necesarlo sedalar algunas fe;omen-
daciones.

Por un lado, es prioritario y urgente mejorar el servicio
que hasta el momento se ha venido ofreciendo. El ambiente tan
competitivo en el que se desarrolla la empresa obliga a los
directivos y, sobre todo al de ventas, a efectuar cambios cuyo
fin sea hacerle frente a la competencia a través de estrategias
bien disefadas, en las cuales se defina una orientacién del
negocio destinada a satisfacer plenamente las necesidades del
mercado.

Hace falta, también, proporcionar a los agentes algun
incentivo que los estimule a conseguir mejores resultados.
Adicionaimente, el otorgar un reconocimiento por el buen
desempeiio, seria un gesto por parte de la empresa que podria
contribuir a mantener motivados a sus vendedores.

En seguida se seftalan las actividades que, desde mi punto de
vista, los agentes de ventas de la Cia. Ferretera, S.A. deben
atender con prioridad.

1. Planear sus actividades de ventas.
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10.

1

Efectuar visitas de venta y demostraciones d
planificaci6n establecida. @ acuerdo a fa

Dar respuesta a reclamaciones presentadas por los clientes.

Iniciar y dar continuidad a los tramites de fas ofertas
presentadas.

Solicitar ayuda al gerente de ventas cuando la situacién asij lo
amerite.

Acatar las disposiciones en todo lo relacionado con preclos,
garantias, etc.

Formular y remitir oportunamente sus reportes de
actividades.

Participar en los entrenamientos y cursos de ventas.

Informar al gerente de ventas respecto a las reacciones de
los clientes a clertas disposiciones de la compaiia.

Recopilar los datos requeridos por la gerencia de ventas
cuando esta asi lo indique.

Mantener informado al gerente de ventas de los hechos que
pueden tener importancia para la toma de decisiones.
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CONCLUSIONES

Todo parece indicar que el momento por el que atraviesan las
empresas en nuestro pais, no sélo las pequenas, se torna cada vez
mas dificil. Los tiempos que estamos viviendo apremian marcadas
y profundas transformaciones en las estructuras organizacionales.

Ayer era facil producir y comercializar cualquier producto;
hoy, la competencia se ha intensificado a tal grado de superary
hacer a un lado alas empresas menos competitivas.

¢Cuantas empresas se han quedado en el intento?

Son muchisimas las que han quedado y otras mas que faltan
por sucumbir.

Definitivamente, la mentalidad del empresario tiene que
cambiar. Debemos recordar que los sistemas que antes fueron
todo un éxito ahora ya no funcionan. Esto, también se repite en el
escenario de las ventas. Dada la escasa competencia,
anteriormente colocar un producto no era dificil; hoy vemos lo
complicado que es. Sin embargo, nada es imposible y se tiene
que aprovechar todo lo que esté al alcance. La competencia no
debe ser un obsticulo; al contrario, se requiere perfeccionar lo
que ellos no hicieron bien.

Ante los grandes cambios que ha experimentado el mercado,
los directivos de ventas deben adoptar una posicién competitiva, y
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esto es posible en la medida que conformen cuadros de
vendedores altamente eficientes; obviaments esto tiene un costo
yes alo que muchas empresas temen, pero si consideramos que
dicha fuerza de ventas es la que nos dard una posicion y el
reconocimiento del mercado, vale la pena hacer un esfuerzo
extraordinario por integrar vendedores de calidad, a través de
fuentes de reciutamiento confiables, asi como un amplio proceso
selectivo y, desde luego, proporcionando el entrenamiento que
requiere la fuerza de ventas para desarrollar su tarea. Bajo estas
premisas, es posible ganar posicién y permanencia en el
mercado.

L.os directivos de ventas deben establecer a sus vendedores
objetivos alcansables basados en apreciaciones realistas.

Ademas, los métodos de remuneracién, supervisién y eva-
luacién necesitan adaptarse a las condiciones y exigencias tanto
de la organizacién como de los vendedores.

En resumen, conformar una organizacion de ventas
competitiva requiere de gerentes de ventas, lideres, capaces de
emprender junto con sus vendedores el camino indicado para
alcanzar el éxito, sin desaprovechar las oportunidades que se les
presenten en el mercado, y con una vision clara de lo que se
pretende flevar a cabo.

126



BIBLIOGRAFIA

CAIAZZO BERNARD
MADRID ESPANA, EDITORIAL DIAZ DE SANTOS, 1991

DRAYTON BIRD
TELEMARKETING
MADRID, ESPANA, EDITORIAL DIAZ DE SANTOS, 1991

D. SCHEWE CHARLES
MERCADOTECNIA CONCEPTOS Y APLICACIONES
MEXICO, EDITORIAL MC. GRAW HILL, 1993

EL FINANCIERO
8 DE JUNIO 1994

EL VENDEDOR EJECUTIVO DE MEXICO
MEXICO EDICIONES TLAXPANA, DICIEMBRE 1994

F. HARTLEY ROBERT
ADMINISTRACION DE VENTAS
MEXICO, CIA. EDITORIAL CONTINENTAL S.A. DE C.V., 1990

FISCHER LAURA
MERCADOTECNIA
MEXICO, EDITORIAL INTERAMERICANA, 1993

G. SCHIFFMAN LEON
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MEXICO, EDITORIAL PRETICE-HALL HISPANOAMERICANA,

1994

127



9.

10.

11.

12.

13.

14.

186.

J. STANTON WILLIAM
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MEXICO, EDITORIAL MC. GRAW HILL, 1994

KOTLER PHILIP
DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA

MEXICO, EDITORIAL PRETICE-HALL HISPANOAMERICANA,
1994

Q. SHAUGHNESSY JOHN
MARKETING COMPETITIVO
MADRID ESPANA, EDITORIAL DIAZ DE SANTOS, S.A., 1991

P. BRAIDOT NESTOR
MARKETING
BUENGS AIRES ARGENTINA, EDITORIAL TESIS, S.A, 1990

P. GULLTINAN JOSEPH

ADMINISTRACION DE MARKETING, ESTRATEGIAS Y
PROGRAMAS

MEXICO, EDITORIAL MC. GRAW HILL

ANO DE IMPRESION, JUNIO 1994

PRIDE W. M.
DECISIONES Y CONCEPTOS BASICOS
MEXICO, EDITORIAL INTERAMERICANA, 1993

R. CANFIELD BERTRAND
ADMINISTRACION DE VENTAS
MEXICO, EDITORIAL DIANA, 1892

128



16. W. BOYD HARPER
INVESTIGACIONES DE MERCADOS
MEXICO, EDITORIAL LIMUSA, 1993

129



	Portada
	Índice
	Objetivos
	Introducción
	Capítulo I. Aspectos Generales de la Fuerza de Ventas en la Pequeña Empresa
	Capítulo 2. La Fuerza de Ventas y su Campo de Trabajo
	Capítulo 3. Integración de la Fuerza de Ventas a la Pequeña Empresa
	Capítulo 4. Administración de la Fuerza de Ventas
	Capítulo 5. La Necesidad de Contar con una Fuerza de Ventas Eficiente en la Pequeña Empresa
	Capítulo 6. Descripción de una Organización de Ventas Correspondiente a la Empresa "Compañía Ferretera, S.A."
	Conclusiones
	Bibliografía



