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A mis padres:

Muchos padres han heclio maravillas,
pero los mios lo superan todo.

A mis hermanos:

Cuando estamos dispuestos a hacer camblos positivos
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Cdmo pucde alguien en tan poco ticmpo
deinostrar una amisiad tan leal?
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INTRODUCCION

Desde el inicio de la historia de! hombre las Relaciones Publicas han jugado un pape!
importante por su influencia en la opinién publica y la modificacién de actitudes,
tendientes a nuevas situaciones, cambios que originen la aceptacién de ideas.

Conforme ha transcurrido el tiempo dicha funcién ha sido valorada y cada dfa surgen
nuevas actividades tendientes a desarrollarlas de manera informal. No obstante su
desarrollo, en la practica no ha avanzado en relacién a su importancia por falta de
conocimientos adecuados de quienes tienen en sus manos las funciones directivas en
las organizaciones y que permiten la implantacién de un adecuado Programa de
Relaciones Publicas.

Las Relaciones PUblicas, requieren asi como todas las &reas de una empresa la
aplicacién del proceso administrativo en el cual se sefialan los fines de accién, metas,
coordinacién de actividades, utilizacién de recursos humanos y materiales, la
diferenciacién de responsabilidades y la comprobacién de los resultados obtenidos.

Mediante este trabajo queremos hacer notar la trascendencia que tienen las Relaciones
Publicas en cualquier drea de una organizacién y en forma muy especial hemos querido
enfocarnos a una en particular: el Departamento de Ventas, dado el papel que
desarrolla dentro de una empresa, es quien més requiere de ellas por ser el contacto
con el medio exterior, en consecuencia la importancia de sus actividades dependen
en gran parte para la aceptacién de la empresa.

Asf como las Relaciones Ptblicas, las Ventas han tenido su historia que se inicia con
el comercio y se va desarrollando a la par de su importancia, lo que no sucede con las
Relaciones Publicas. Es necesario entonces que las Relaciones Pdblicas se integren a
la funcién de ventas como apoyo constante en su actuacién diaria.

Por lo anterior, se requiere establecer una alternativa formal y estructurada de un
Programa de Relaciones Pdblicas para dicho departamento que permita su mejor
desenvolvimiento con quien se relaciona y faciliten el logro de los objetivos que se
tengan determinados.



CAPITULO |

LAS RELACIONES PUBLICAS

1.1. ANTECEDENTES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Los antecedentes de las Relaciones Publicas se remontan a los principios de la
civilizacién, en los cuales la actividad de informar a la gente, asf como integraria han
sido tan importantes como lo son actualmente.

Siendo que un objetivo bésico de las Relaciones Publicas es influir en la opinién
publica, la intervencién de la escritura fue significativa.

La literatura antigua desde Egipto estaba influenciada por la importancia de los reyes,
predicadores, nobles y otros lfderes, y la opinidn se convirtié en un factor clave en la
vida publica y los lideres estaban conscientes de esto.

Un ejemplo histérico de la utilizacién de las Relaciones Publicas lo encontramos en
Grecia, donde se emplearon ciertas técnicas para modificar la opinién publica con fines
politicos. El medio de comunicacién més empleado por los politicos griegos fue la
oratoria.

En Roma los hechos que més concuerdan can los conceptos modernos de Relaciones
Piblicas son ciertas frases e ideas de su vocabulario polftico, como son: "La voz del
pueblo es la voz de Dios", y "Al pueblo pan y circo”.

La invencién de la imprenta en el siglo XV juega un papel impartante ya que impulsd
la circulacién de la palabra escrita convirtiéndose en una de las herramientas
principales de las Relaciones Publicas, ejemplo de ello es la obra "El Principe", de
Maquiavelo, que fue ampliamente difundida y sirvié a gobernantes y politicos para la
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utilizacién de las Relaciones Puablicas.

En la Epoca' Medieval la iglesia y el Estado moldeaban la opinién ptiblica y su poder
dependfa de sus actividades de Relaciones Publicas.

A partir de la Revolucién Industrial, los Estados Unidos tuvieron un acelerado
crecimiento y expansién industrial, creandoe una produccién en masa, lo cual fue
paralelo a la extensién de los medios de comunicacién, esto provocé que la opinién
publica fuera cada vez mas poderosa.

La funcién de Relaciones Publicas llegd entonces a considerarse dentro de una
, categor(a profesional, con (a cual se determiné la disponibilidad, utilizacién y efecto
de los sistemas de comunicacién de las masas para influir la reaccién del publico.

Cuando se dié el movimiento protestante que encabezaron Lutero y Calvino, se
utilizaron todos los medios de difusién a su alcance para influir en la opinién publica
y ganar adeptos a su favor, y para contrarrestar la mala imagen que proyectaban de
la Iglesia Catélica, ésta se vié en la necesidad de usar los medios de difusién para
lograrlo.

Durante la Revolucién Francesa, los dirigentes llevaron a cabo una intensa campaiia
en Europa a fin de ganarse la opinién publica y su apoyo. Asimismo, durante la
primera Guerra Mundial el gobierno norteamericano creé un comité sobre la
informacién al publico que movilizé la opinién ptiblica ganando apoyo para la guerra,
incluyendo fondos monetarios.

Cuando se di6 la Segunda Guerra Mundial, las Relaciones Pablicas ganaron gran
impulso, ya que dentro de la industria de la guerra se concedié gran importancia a esta
funcién, con el propésito de contribuir a combatir el ausentismo e incrementar la
productividad de los trabajadores.



1.2. ANTECEDENTES EN MEXICO

Los gobernantes aztecas se percataron de la importancia de escuchar la opinién
publica y de proyectar una imagen favorable ante el pueblo, ejemplo de elio fueron los
"Tecuhtli”, quienes escuchaban quejas y opiniones del pueblo, y fungfan como sus
representantes para defenderlos contra las autoridades superiores.

Hernén Cortés utilizé las Relaciones Publicas para proyectar a los pueblos sometidos
por los aztecas la imagen de que él era enviado por el rey més poderoso de la tierra
y que venla a ayudarlos y a salvarlos de las injusticias y atropellos de los aztecas. Con
asto logré motivarlos para que decidieran rebelarse y pelear unidos a él, contra el
imperio de Moctezuma. )

En 1910 durante la Revolucién, los jefes del movimiento zapatista trataron de influir
en la opinién del pusblo mexicano y atin fuera del pals, mediante la difusién de los
ideales del movimiento, gandndose as/ la aceptacién popular y el apoyo en su causa.



1.3. DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICAS

Por John E. Marston:
[ Son la comunicacidn planificada y persuasiva destinada a influir sobre un
publico considerable.

[] Son el arte de hacer que su Compafifa sea agradable para sus empleados,
clientes, las personas que le compran y las personas que le vende y que
éstas las respeten.

] Son la funcidn gerencial que evalta las aptitudes publicas, identifica las
politicas y procedimientos de una organizacién para ganar aceptacién y
entendimiantos ptiblicos.

Por W, Emerson Reck:
] Son un esfuerzo deliberado, planeado y sostenido para mantener un
entendimiento mutuc entre las personas o las organizaciones y la
comunidad finalmente.

Por D. H. Plackard y C. Blackmon:
L Son la filosoffa administrativa de una organizacién.

Por Howard Stephenson:
= Son et arte de convencer a las personas de que debieran ellas adoptar
una cierta actitud o perseguir un cierto curso de accién, generalmente
asociado con la administracion.

Por el Webster’s New International Dictionary:

- Son las actividades de una industria, sindicato, corporacién, profesién,
gobierno u otra organizacién para crear y mantener relaciones sanas y
productivas con publicos especiales, tales como: clientes, empleados o
accionistas, y con el publico en ultima instancia con el fin de adaptarse
a su ambiente y por si misma hacerse interpretar de la sociedad.



Por Howard Bohman:
[ ] Son el arte de hacer aflorar una mejor comprension del publico, la cual
engendra una confianza mayor hacia el individuo u organizacién.

Por Agustin Reyes Ponce:

L Aquéllas que se establecen entre los integrantes de una empresa y las
instituciones y personas distintas de ella, con el fin de que sus objetivos,
actividades y servicios sean conocidos con exactitud e interpretados
correctamente por todo el publico con el que esa empresa tiene
contacto.

Pof Glenn Griswold y Denny Griswold:

] Es la funcién administrativa que evaltia las actitudes del publico,
identifica las politicas y procedimientos de un individuo u organizacién,
con el interés del publico y ejecuta un programa de accién para ganarse
fa comprensién y aceptacién del publico.

En base a las definiciones anteriores encontramos ideas claves en cada una de ellas,
como lo son:

Actividades planeadas por la alta gerencia.

Influir en la adopcién de actitudes favorables.

Comunicacién mutua.

Relaciones agradables entre la empresa y los diferentes pablicos.

o 0 0O

Dichas ideas nos permiten aportar una definicién propia que nos facilita 1a mejor
comprensién de lo que son las Relaciones Publicas.

Relaciones Publicas son las actividades planeadas, tendientes a provocar actitudes
favorables de ta opinién publica, creando una mejor comprensién v entendimiento
entre la empresa y las personas, con el fin de mantener relaciones sanas y eficaces.



1.4. CAMPOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las funciones de Relaciones Publicas mds estables se encuentran en compaiifas de
servicios ptblicos, ya que fueron las primeras en darse cuenta de la necesidad de
tener buenas relaciones con su ptblico; ejemplos de ello son: Teléfonos y Clas. de
Luz, y se caracterizan por llevar todo un proceso administrativo en la implantacién de
programas de Relaciones Publicas.

Dentro de las industrias se practican cada vez mds actividades que tienden a
establecer buenas ;elaciones publicas internas y externas, y se dan de acuerdo al
tamafio de las mismas, por ejemplo: en industrias chicas de ciudades pequeias la
promocidn de dichas relaciones se da generalmente con la comunidad y los accionistas
por una sola persona que es el Director de Relaciones Publicas; en las industrias
grandes la promocién de las mismas est4 a cargo de un departamento especializado,
con personal bien definido, y éstas cumplen una importante funcién con publico
interno y externo.

LOS GRUPQOS DE BENEFICIENCIA

Dependen de las Relaciones Piblicas y emplean a muchos practicantes de esta
actividad. Las mdéximas satisfacciones de este tipo de trabajo, se originan en la
oportunidad de hacer el bien y de ayudar a causas genuinas del practicante de
Relaciones Publicas.

LOS SINDICATOS

Reconocen la importancia de las Relaciones Publicas para lograr apoyo para sus
posiciones y programas que les ayudan a ocupar el puesto por largo tiempo.

LA EDUCACION
Emplea en gran proporcién las Relaciones Pdblicas, ya que la necesidad de sus

servicios ha aumentado con gran rapidez, conforme los sistemas escolares y de
educacién superior; de ahl su necesidad para enfrentar problemas financieros, sociales



y estudiantiles graves.

QRGANIZACIONES GUBERNAMENTALES

Prefieren llamarse asi mismas Agencias Informativas o alguna variante similar,
evitando la promocién directa. Esto sucede también en ias organizaciones militares.

LAS FIRMAS O CONSULTORIAS DE RELACIONES PUBLICAS

Son especialistas en finanzas o relaciones con los inversionistas, medios, relaciones
gubernamentales y programas de mercadotecnia del consumidor; otras son parte de
agencias publicitarias. En la consultorfaindependiente, se contrata a un consultor para
que desemperiie funciones especificas, para que asesore, controle y desarrolle un
departamento de Relaciones Publicas de alguna empresa, a menudo este consultor se
contrata para que realice un programa que estd mds alld de la capacidad de! personal
interno.

£l consultor externo cuenta con ventajas debido a su basta experiencia, ya que tiene
mayor conocimiento de los medios y da un punto de vista imparcial, pero puede tener
solamente conocimiento del cliente de una manera superficial. Las grandes empresas
emplean a dichos consultores y a su personal interno, e! cual conoce mejor la
organizacién y tiene mayores l{neas de apoyo interno, con esta combinacidn es posible
asegurar el éxito de un programa de Relaciones Publicas.



1.5. CLASIFICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Puablico Interng, es aquel que consta de personas que ya estdn conectadas con una
organizacién y con quienes la organizacién se comunica normaimente en la rutina
- diaria de trabajo, este pablico son: los empleados, accionistas, proveedores,
comerciantes, clientes y vecinos de planta. -

Pablico Externo, es aquel que estd compuesto de personas que no necesariamente se
relacionan con una organizacién particular. Por ejemplo, ios miembros de la prensa,
educadores, autoridades gubernamentales o el clero y pueden no tener intereses en
la organizacién.

BLICO INT -Los {eados

Los aspectos por los que los empleados suelen abogar, son los siguientes:
= Respeto.- Conforme aumenta su capacidad personal, su deseo de
reconocimiento se intensifica.

= Participacién.- No todos poseen el mismo grado de ambicién que fes
permita involucrarse con la compafifa.

L] Consideracién.- Saber que uno esté al tanto de {o que ocurre en la
empresa y que tiene la oportunidad de opinar al respecto.

L] Reconocimiento.- Existen recompensas al demostrar la fidelidad en el
servicio proporcionado.

L] Oportunidad.- Los campos de accién que circundan en la compaiifay que
permiten el progreso.



ELQS EMPLEADO

Los principéles intereses de este publico, son:

a Seguridad.- Conocer hasta que punto es estable la organizacién del
trabajador.

- QOportunidad.- Conocer cuales son las oportunidades de lograr mayor
pago o mas alto nivel social.

L] Informacién.- Conocer qué es lo que produce la organizacién y qué es fo
que hace el empleado.

L] Participacién.- Establecer actividades que permitan conocer a las
personas que trabajan en la organizacidn.

ACCIONISTA

L] Son la m&xima autoridad de una compaiila.

L} Son una fuente considerable de fondos adicionales para expansiones o
nuevas adquisiciones.

» Son importantes por su apoyo "politico”.

LA COMUNIDAD

La comunidad es tanto interna como externa, incluye a los empleados, las familias, los
amigos, los parientes y va més alla de ellos para incluir a personas conectadas con la
organizacién para ampliar sus intereses en ella y para darse a conocer a quienes ni
siquiera saben que existe.

Las plantas necesitan servicio de la comunidad, necesitan: calles, agua, luz, drenaje,
proteccién policiaca, etc., y sus empleados también requieren de estos servicios,
ademds de otros, comao: escuelas para sus hijos, centros comerciales, viviendas, etc.



La industria paga impuestos y con ello proporciona beneficios a la comunidad.

La comunidad espera de la industria:

L] Iingreso.- Espera que haya dinero que se refleje a través de los salarios
de los empleados.

° Apariencia.- Que logre ser un atractivo, no un detrimento para la
poblacién. *

[ Participacién.- Se tendrd aprecio a la industria si ésta coopera en mejoras
de escuelas, parques, etc.

L] Estabilidad.- Dependiendo del tamafio y naturaleza de la industria, una
firma inestable da problemas a la comunidad.

. Orgullo.- El poblado puede ser sede de una conacida industria nacional,
o incluso internacional, motivo por el cual debe sentirse orgulioso de su
asentamiento. ’

OVEEDORES

Forman parte muy importante dentro del ptiblico interno, son tan necesarios en la
industria como los empleados que operan la maquinaria. Suministran materiales,
productos o servicios para el desarrollo normal de las actividades, ademas de ser
fuente de valiosa informacién, como: tendencias, sugerencias, estudios, promocién
y todo lo necesario para mantener en buena operacién una organizacién.

LOS COMERCIANTES Y DISTRIBUIDORES

Son una responsabilidad primaria del departamento de ventas, ellos estan casi siempre
en contacto con la compaiifa y cualquier ayuda que puedan brindar las Relaciones
Piblicas al trabajar en conjunto con este departamento es muy apreciable. No
importando la capacidad propia de una compaiifa en la venta de sus productos o

servicios.
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LOS CONSUMIDORES .
Son también responsabilidad del departamento de Ventas por una parte y del de
Publicidad por el otro, los métodos de comunicacién de Relaciones Publicas van més

all4 del trabajo directo de ventas o publicidad.

Algunos puntos que nos pueden ayudar a acercarnos al consumidor, son:

[ 4Qué determina la actitud publica hacia la organizacién?

[ ;Cuénto sabe la gente del producto?

[ ¢Las actividades de promocién de ventas pueden ayudar a la atraccién
de clientes?

[ ¢Los empleados pueden ejercer una fuerte influencia sobre las ventas?

L El objetivo de ventas es escuchar cuidadosamente lo que opinan los

clientes a través de medios menos formalss.

EL PUBLICO EXTERNO

Los grupos externos que afectan el bienestar material de una compaiifa y con los
cuales el grado de contacto y la naturaleza del mismo es mas o menos voluntaria.
Tales grupos incluyen la Prensa y otros medios de comunicacién, ilderes ideolégicos,
fuerzas polfticas, expertos financieros y otros.

La diferencia entre un publico interno y uno externo, es que las primeras estan
conectadas e interesadas en la organizacién y para el mundo externo es solo otra
organizacién y no le prestan mucha atencién.

LA _PRENS

La prensa incluye periédicos, estaciones de radio y televisién, revistas en general y
publicaciones comerciales,
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Todos ellos sirven para dar a conocer a la organizacién y tener contacto con el
publico.

La prensa ejerce una fuerte influencia en la opinién pablica, tanto que puede baneficiar
o afectar la vida de una organizacién,

0S EDUCADORES

Son otro publico importante que pueden transmitir mensajes a otras personas, surgen
como "fegitimadores", ya que su aprobacidn de proposicién es de suma importancia
para la aceptacién o rechazo de una organizacién. La mejor forma de servir al ptblico
docentea, es descubrir qué quiere y después satisfacer la necesidad.

LOS CLERIGOS

Los sacerdotes son més legitimadores de ideas vy actividades, ya que hablan poco
desde el pulpito o en reuniones a menos que se traten de temas morales, como la
beneficiencia o las necesidades educativas. Aprecian la oportunidad de informarse
sobre las actividades comerciales y de que se les incluya en planes o funciones
importantes en los que su presencia sea apropiada.

LOS CLUBES CIVICOS Y COMERCIALES

Estos clubes sirven como plataformas desde las cuales pueden comunicarse mensajes
a los asistentes. Actuan como portadores ya que sus miembros transmiten las
opiniones de otros.

IERNQ

Son grupos de personas cuyas actitudes tienen a menudo efectos concretos y directos
sobre las fortunas de muchos tipos de negocios y otras actividades.

Los organismos administrativos del gobierno formulan reglamentos sobre aspectos

como compras de material; exigen especificaciones de productos y establecen normas
de actuacidn, elaboran leyes bajo las cuales operan las industrias y comercios.
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LAS FINANZAS

Las finanzas necesitan un mercado activo de valores para mejorar la posicién de {a
corporacién en fusiones o adquisiciones, para crear un mercado para emisiones futuras
de acciones que amplle la base de accionistas.

LAS ASQCIACIONES COMERCIALES

Constituyen un pablico especial para muchos negocios. Ejercer influencia dentro de
ellas es una forma de llegar a un pudblico mayor del que una compaiila sala podré
aspirar a dirigirse sin mucho gasto y demasiado interés propio.

LOS AGRICULTORES

Existen varios redios que permiten llegar a los agricultores, como las revistas de
agricultura, periddicos de menor circulacion, radio y televisién rurales y el correo
directo.

Los campesinos tienen mas tiempo para pensar y en estos dias de amplia
comunicacidn, sus pensamientos cubren muchos campos, sostienen mas firmemente
sus convicciones que los citadinas, Sus contactas son estrechos, vy las opinionas de
los grupos agricolas cuentan mucho en las actitudes que toman los campasinos,
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1.6. FASES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Pablicas hoy en dia, implican un completo anélisis y comprensién de
todos los factores que influyen en la actitud del publico hacia una compaiifa.
Usuaimente tiene cinco fases:

1.- DEFINIR LA ACTITUD DE CUALQUIER GRUPO HACIA LA COMPARIA.

Este puede estar formado por los empleados, los clientes, los accionistas o cualquier
otro sector del ptblico. Cuando se conocen las actitudes es posible ver donde existe
una incomprensidn y donde su polftica y actividades estan creando una opinién
desfavorable.

2.- ANALIZAR EL ESTADO DE LA OPINION.

Puede ser que una investigacién revele un malestar entre un grupo de empleados,
malestar que puede desembocar en un problema verdaderamente serio. O los
accionistas pueden expresar el deseo de conocer més acerca de la compaiila y sus
productos. O los consumidores pueden no identificar los productos como del
fabricante. El anélisis ayudara a hacer los planes convenientes para mejorar la opinién
de los varios grupos con los cuales la compafifa se relaciona.

3.- FORMULAR UNA POLITICA A SEGUIR

El andlisis puede indicar que ciertas actuaciones de la compaiila deben ser modificadas
para mejorar la actitud de ciertos grupos. A menudo el cambio lleva consigo la
eliminacién de las causas del mal entendido y de las malas interpretaciones.

4.- PLANEAR LOS MEDIOS DE MEJORAR LA ACTITUD DE UN GRUPO

Con el conocimiento de lo que el plblico piensa de la compaiifa y una clarificacién de
la politica de la misma en los asuntos que afectan a la opinién publica, se ha

preparado el terreno. A continuacién viene la programacién de las actividades que
informarén sobre la compafifa y sus productos, que superardn malos entendidos y
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promoveran una actitud favorable.
5.- EJECUTAR UN PLAN ESTABLECIDO

Los instrumentos de las Relaciones Publicas, -publicidad, anuncios y reciamos,
material impreso, actividades de los empleados, informes a los accionistas,
publicaciones de la compaiifa, etc.- se utilizan entonces para llevar a cabo la tarea.
Esta fase constituye la parte més tangible de la actividad de Relaciones Publicas de
la compaiifa.
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1.7. IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Le importahcia de las Relaciones Plblicas estriba en las actitudes favorables o
desfavorables de la opinién publica ya que es tan poderosa y variable que puede
propiciar la subsistencia y progreso de la empresa, por lo que es necesario mantener
buenas relaciones para ganarse su aceptacién y lealtad.

El hecho de que un negocio trabaje en pro de los intereses ptiblicos y se considere no
s6lo como una empresa dedicada a lucrar, sino como una institucién que se preocupa
por el bien publico, es ventajoso para la imagen positiva de la misma.

Deben interesar las opiniones de los distintos publicos involucrados con la
organizacién para determinar lo que piensan de la posicién de la compaiila en la
industria, sus contribuciones al bienestar social y econdmico, su trato a los
trabajadores, las cualidades de sus productos, sus precios, sus posibilidades de dar
servicio, y sus cualidades y ventajas en comparacién con los productos de los
competidores, de ahf que lograré su solidez.
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CAPITULO It

DEPARTAMENTO DE VENTAS

2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA VENTA

La venta se remonta a los principios de la humanidad, durante la prehistoria esta
actividad se realizé como un trueque, ya que habfa personas que tenfan o habfan
desarrollado destrezas para la caza y otras que no, por lo tanto para poder subsistir
hactan intercambios de alimento y pieles por sal y otros productos, esto se hizo més
notorio cuando las comunidades se especializaron en alguna actividad y el trueque o
comercio tomé mejor configuracién.

Los Fenicios por su situacién geogréfica pudieron comerciar perfectamente con
Europa, Asia y Africa, y llegaron a ser los grandes transportistas de esa época, ya gue
sin tener los medios suficientes para surcar los mares, pudieron abarcar varias
ciudades de los continentes antes mencionados. Sus productos principales fueron:
oro, plata, marfil, granos, tejidos, vino, aceite, lanolina y estafio.

Se las considera agentes activos en la asimilacién vy civilizacién de la cultura oriental.

Por todas sus actividades comerciales se vieron en la necesidad de controlar sus
operaciones y esto contribuyé a la creacidn del alfabeto y difusién de! uso de la
moneda.

EL COMERCIO EN GRECIA

Abarca dos perfodos: El primero del 800 al 500 D.C., durante e} cual sus actividades
comerciales se dan en el Mar Negro y Mediterréneo, y son controlados desde Mileto,
Esparta y Atenas; aparece el primer sisteama monetario y crediticio v surge una
organizacién tributaria. €} segundo periodo abarca def 500 al 200 D.C., durante el cual
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ol trafico mercantil se desplaza hacia Bizancio, Alejandrfa y Antoquia. Sirvieron
principalmente como intermediarios, ya que en su territorio no habfa muchos
productos.

ROMA

Aun cuando este pals no fuese esencialmente comercial utilizé las vias de
comunicacién construldas con fines de conquista para la rdpida movilizacién de sus
legiones. Por estos caminos regresaba un continuo trafico mercantil que procedfa del
botin, los tributos o la explotacién de los pueblos conquistados.

Su auge comaercial se inicia con la anexién de colonias griegas y cartagineses, por lo
que Roma instituye las primeras norras legales que regulan y controlanias actividades
comerciales.

Aparecen las codificaciones sobre préstamos, la obligatoriedad de su restitucién y
normas sobre la cuantla y pago de intereses y se regulan los contratos de compra-
venta.

Durante la Edad Media el comercio presentd notables avances ya que se generalizé el
sistema monetario metélico, asf como la aparicién de diversas instituciones de crédito
y préstamos (con intereses), de agentes mandatarios en distintas plazas, los
cambistas, los comisionistas y asociaciones mercantiles, y rudimentarias instituciones
bancarias.

Asimismo, se perfeccionan los sistemas para contar y medir, facilitindose las
transacciones comerciales.

A pesar de todos estos factores a favor del comercio, se presentaron otros en contra,
como fueron: la dificutad de los medios de transporte, la inseguridad de las vias de
comunicacién, etc., esto provocd mayores gastos y por tanto el alza de precios hasta
cien veces mas de su valor original, motivo por el cual se fue reduciendo
paulatinamente a los productos de poco valor y facil transporte.
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Todo esto provocé la aparicién de los gremios (nuevas instituciones mercantiles), su
fin inmediato fue la defensa mutua, pero con el tiempo se van organizando y
configurando las relaciones entre sus miembros; ahora su objetivo principal es obtener
el méximo de ganancias posible para sus miembros. Estas instituciones llegan a
adquirir tanto poder, que obtienen el monopolio de ciertos productos, prohibiendo su
venta a personas ajenas al gremio.

Otro beneficio de los gremios es garantizar a sus miembros un minimo de pérdidas,
y legislar el resarcimiento de los dafios, con ello instituye las bases de un incipiente
seguro.

Surgen también en esta época los mercados, y se debe a la inseguridad de los
caminos, por lo que se sefiala un dfa de reunién para compradores y vendedores, esta
reunién se realiza en una plaza al amparo de una iglesia 0 monasterio, A finales de
este perfodo el comercio tuvo desarrollo gracias a las cruzadas, éstas llevaron a
Oriente a gran parte de los terratenientes de entonces; su estancia aqui provocé que
los cruzados se habituaran a las sedas, perfumes y sobre todo, a las especias. A su
regreso a Occidente, éstos constitufan un codiciado mercado para el consumo de los
objetos mencionados. Ello motivé a los vendedores a organizar caravanas para acercar
dichas mercancfas; como las posibilidades de transporte eran limitadas y existla el
bandidaje a lo largo de la ruta, se vieron en la necesidad de intentar expediciones
marftimas que los llevara por una ruta més corta a la India.

TE N MEXICO
Los primeros indicios de comercio en México se dan en la cultura Nahoa y éste se
realiza también en forma de trueque, no se conocfan las bestias para carga ni la
existencia de la rueda, el transporte humano era el tinico medio para el traslado de las

mercancias.

En las costas se usaban las canoas de dos proas para comerciar con las tribus del
interjor,

En Tlatelolco y Tenochtitldn no habfa suficientes alimentos, por lo que surge la
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necesidad de buscarlos en las riberas del lago o mediante viajes largos.

Existfan dos tipos de comerciantes principalmente: E! Tlanamac, que era un vendedor
especializado en productos que él mismo obtenfa, cosechaba o manufacturaba y
actuaba sélo en el mercado.

Y los Pochtecatl, que eran personas especializadas en la venta y sobre todo en el
comercio exterior; estos actuaban en grupo y estaban integrados en una organizacién
gremial. Era increfble la organizacién de los Pochtecas para la venta, ya que se
agrupaban en barrios, los cuales estaban bajo el mando de dos jefes {Axotecatl),
quienes se encargaban de impartir justicia, dirigir al gremio y al mercado, ademds de
que gozaban de diversos privilegios, ejemplo de ello es que ocupaban el tercer lugar
en la organizacién social azteca, no pagaban impuestos sobre tierras que posefan e
inclusive llegaron a fundar ciudades {Querétaro, Tecpatec).

Visitaban diferentes ciudades para lo cual planeaban y preparaban mucho antes de
iniciar cualquier expedicién, se hacfan ofrendas y ceremonias religiosas en la vispera
de ellas.

Pero toda esta bien formada organizacién desapareci6 por completo a la llegada de los
- espaiioles y transcurrieron muchos afios antes de que del caos de la guerra surgiera
otra, para distribuir los productos dentro del pals.

Despuds de la conquista de América, quedd sujeta a legislaciones especiales como la
Ley de Indias; a través de las cuales se regulaba el comercio y trdnsito de toda
mercancla que se enviase o procediera de América, esto con el fin de gravarles el
impuesto establecido.

Es en esta época donde se inicié la actividad del mayoreo con vendedores que
compran y acaparan los productos mediante transacciones por documentos, sin ver
el producto; también surgen los corredores comerciales y la bolsa donde la compra 'y
venta se realiza con mercanclas de diversos paises.

Se centralizd el comercio, se regularizaron y reglamentaron las empresas (S. de R.L.,
y S. A.}, y la bolsa compra, vende y tramita documentos.
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Con la Revolucién Industrial en el siglo XVil, se transforma por completo la
productividad, ya que se produce més con menos mano de obra.

Este factor propicia la apariciébn de almacenistas, mayoristas y dstallistas que
organizan y encauzen los productos hacia el consumidor final,

Aparece también el vendedor viajero, quien para no exponerse a asaltos o
depredaciones, sélo lleva consigo muestras con las cuales hace sus pedidos; él mismo
se encarga de dar crédito y hacer la cobranza.

Los medios de transporte influyen para hacer mds rapida esta actividad, al disminuir
los tiempos de viaje {tren). Hacla la época de la depresién se dificultan las ventas,
tanto que se ven en la necesidad de estudiar, y depuran métodos de promocién y
venta, y es cuando surge ésta Gitima como una ciencia.
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2.2. BENEFICIOS DE LA RELACIONES PUBLICAS EN VENTAS

Los objetivos de las Relaciones Publicas en Ventas traen consigo los beneficios de sus
actividadss:

Prestigio o imagen social.- La difusién y reputacién de una compaiifa esté entre las
mayores partidas que ésta pueda obtener. Todo el mundo estd influido por la fama o
reputacion al elegir cualquier producto o servicio; el prestigio ayuda a vender los
productos, a atraer a los distribuidores, a respaldar el esfuerzo de ventas, a complacer
a los accionistas, a ofrecer un baluarte contra los competidores y a aclarar el camino
en la introduccién de nuevos productos, con lo que se puede apreciar la personalidad
publica.

Promocién de productos y ventas.- Informar al publico sobre los productos e
interesarle en la compra, requiere algo més que publicidad y promocién de ventas. Los
gustos vy deseos del publico se forman por una serie de influencias: las cosas que
escuchan de otra gente; asocian los nombres de los productos con el prestigio de la
compaiifa. L.as muchas maneras en las cuales los expertos de Relaciones Publicas
pueden crear deseos de compra son absolutamente indispensables para un programa
de ventas,

Buena disposicién de los empleados.- Los empleados que se sienten partes
importantes de una actividad prestigiosa, que se identifican ellos mismos con la venta
de cosas buenas para los demds y que comprenden el trabajo de su compaiila, son
normalmente empleados satisfechos y este es el medio para conseguir su mejor
disposicidn, creando en ellos sentimientos de identificacién y satisfaccién. Los
instrumentos a escoger son muchos: publicaciones para los empleados, recompensas
por servicio o tarea especial, publicidad interna de todas clases, material instructivo
para los empleados, material informativo sobre el negocio y naturaleza del mismo.

Prevencién y solucién de probl {aborates.- Las Relacionas Piblicas pueden ayudar
a estabilizar las condiciones de trabajo a través de actividades de relaciones humanas
de! tipo de las arriba mencionadas. Las relaciones publicas son una ayuda para la
normalidad laboral tanto preventiva como curativa y sus mayores beneficios se
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obtienen cuando se llevan a cabo de una manera contfnua mds que cuando se actGa
de una manera ocasional.

Mantenimiento del favor del publico de las localidades en las les la compaiifa tiene
dependencias.- La actitud de la comunidad frecuentemente determina la actitud de los
integrantes de una compaiila. El que la comparila goce de un alto concepto en la
comunidad no solo provee de un baluarte contra las influencias laborales subversivas,
sino atrae a los mejores elementos del 4rea para que se unan al personal de la
empresa.

Actitud favorable de los accionistas.- Cuando los inversionistas en una compaiifa
comprenden y aprecian el trabajo por la labor de ventas, tienen mayor tendencia a
retener sus acciones por un largo perfodo, dando a las acciones de la compaiifa una
estabilidad muy conveniente.

Superacién de errores y prejuicios contra la compaiiia.- La investigacién revela que
muchas veces opiniones infundadas acerca de la compaiifa obstaculizan su actuacién
y perjudican sus esfuerzos en pro de la obtencién de la buena voluntad necesaria. Los
prejuicios que pueden existir debido a la difusién de malas informaciones, amenazan
también el éxito de un negocio.

Buena voluntad de los proveedores.- La importancia de estar en buenas relaciones con
tas fuentes de aprovisionamiento ha sido demostrada desde hace mucho tiempo. Los
proveedores siempre tienen una influencia muy importante sobre las actitudes de los
otros hacia una compaiifa: futuros empleados, clientes, dirigentes financieros, etc. La
formulacién de polliticas que crean una reputacién de trato correcto y de que la
compaiila seré& un cliente cada dfa mejor debido a su creciente éxito, son medios muy
efectivos para ganar la favorable atencién de los proveedores.

Buena disposicién del resto de la industria.- El respeto de los competidores es el mejor
tributo a una empresa y tiene una marcada influencia en la actitud general. Lleva
asimismo a una valiosa cooperacién y refuerza la posicién de la compaiifa en sus
tratos con otras organizaciones industriales.

23



Buena voluntad de los comerciantes y atraccién de nuevos clientes.- Tener a los
clientes bien informados es una funcién necesaria para toda empresa que no venda
directamente a los consumidores, tales como material publicitario que puedan usar
localmente, ayuda a ganar esta buena voluntad; y es precisamente a través de los
distribuidores que una compafifa puede realizar su més efectivo trabajo en la creacién
de una buena voluntad entre los consumidores. Frecuentemente el asesor de
Relaciones Publicas trabaja estrechamente unido con el equipo de ventas para
coordinar todos los tratos con intermediarios.

Capacidad para atraer el mejor personal.- Ef porvenir de una organizacién nunca es
mejor que !a calidad de los futuros dirigentes que es capaz de atraer. La gente joven
cuya capacidad y posibilidades les ofrecen la posibilidad de elegir sus empresarios
tiende a escoger a aquéllos cuyo prestigio en el mundo de los negocios y entre e}
publico es mas alto. Hacer que sea conocida y respetada una compariifa es
absolutamente necesario para asegurar su saludable desarrotio.

Educacién del publico para el uso de un producto.- Cuando un producto o servicio
nuevo no es an anunciado tiene que lanzarse y promoverse, es necesario captar la
imaginacién del publico en manera que el producto alcance buenas ventas. Hay
numerosos ejemplos de productos que por sus efectivas campafias de educacién del
pliblico en el uso del mismo han tenido un Indice de ventas bastante alto. Cuando una
compaiifa lanza un nuevo tipo de producto, las relaciones publicas deben apoyar ja
publicidad pagada y al equipo de ventas, en captar la imaginacién del publico.

Simpatia a favor de los clientes y consumidores.- El establecer buenas relaciones en
el punto en que el comprador se enfrenta con la compaiifa o sus productos, es uno de
los mds importantes pasos en la creacién de la buena voluntad hacia la compafifa, La
manera en que se trata al comprador, los servicios e informacién que se ponen a su
alcance y la atencion a sus quejas, son cruciales para su satisfaccién con el producto.
Tales consideraciones son parte de un programa completo de Relaciones Publicas.

Investigacion de la actitud de los varios grupos acerca de la compaiifa.- Tomar el pulso
a las actitudes ante la compaiila, de los grupos relacionados con efla, es una fase
importante del programa de obtencién de la buena voluntad. A menudo la
investigacién de la opinién revela insospechadas oportunidades para desarrollar

24



potencialidades descuidadas. Esta investigacién es parte del anédlisis de mercado
llevado a cabo por los departamentos de ventas y publicidad.

Direccién y formulacién de politicas.- Toda actuacién de una compaiila que influya
sobre cualquier grupo debiera ser examinada acerca de las posibles opiniones y
actitudes. La gufa y consejo de un asesor en Relaciones Publicas que ests
constantemente en contacto con el publico y sus reacciones, es tan importante para
una apropiada decisién como el papel de un consejero legal o financiero. Por esta
razén se comprende que ias ventas, junto con las demas 4reas se debe tener ayuda
para crear, mantener y desarrollar una buena voluntad o sea unas buenas Relaciones
Pablicas.
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2.3. FUNCIONES DE UN DEPARTAMENTO DE VENTAS

Las funcionss de ventas varfan segin la magnitud de la empresa. Las
responsabilidades en ventas operan de acuerdo a una politica de integracién de las
actividades que comprenden el desarrollo o manipulacién del producto, su distribucién
fisica, el planeamiento de las ventas, la estrategia de las mismas, la publicidad y
promocién, el estudio del mercado, el financiamiento de las ventas, sus costos y
presupuestos, las relaciones con mayoristas y minoristas, el servicio técnico, el
personal de ventas, la administracién del departamento de ventas, y la integracion y
coordinacién de todas estas funciones.

Desarrollo o manipulacién del producto.- Un buen mercadeo depende de la aceptacién
del producto o servicio por parte del consumidor. En consecuencia el departamento
de ventas debe ser responsable del perfeccionamiento del producto, de la introduccién
de nuevos productos, de otros usos o aplicaciones de los ya existentes, de las
modificaciones en sus modelos, de la eliminacién de los productos obsoletos,
observacién del desarrollo de los productos de la competencia, de la astandarizacién
de los productos, etc. Aunque muchas de estas actividades competen principalmente
a los departamentos de investigacién y desarrollo del producto, el departamento de
Ventas tiene que integrar directamente esta labor.

Distribucién fisica.- Esta responsabilidad es compartida con el departamento de trafico
y envios, y se coordina con el departamento de Ventas en los problemas relativos al
manejo material de los productos desde la fabrica hasta el consumidor.

Estrategia de ventas.- La politica a seguir en el desarrollo de las ventas constituyen
una de las grandes responsabilidades del departamento de Ventas. Tienen que ver con
los precios y condiciones de las ventas, reclamaciones y ajustes, calidad del producto,
método de distribucién, marcas, créditos y cobros, pago de flstes, publicidad y
promocién, personal de ventas, funcionamiento de las sucursales y entrega de los
pedidos.

Financiamiento de las ventas.- Las operaciones al contado y a crédito son esenciales
para el desenvolvimiento de las transacciones mercantiles. El departamento de Ventas
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es responsable junto con el departamento de Finanzas, de la asignacién de fondos
para el mercadeo y consultar con los mismos planes de pagos direridos que deben
adoptarse, la duracién del perfodo de crédito, el premio por pronte pago o el castigo
por pago retrasado y otros asuntos relacionados con la practica crediticia, y estar en
contacto directo con el departamento de Crédito y Cobranzas, en lo relativo a cuentas
pendientes y pedidos en curso.

Costos y presupuestos de ventas.- Para controlar los gastos y planear las ganancias,
el departamento de Ventas, consultando previamente con el departamento de
Mercadotecnia debe calcular el volumen probable de ventas y sus costos para todo
el aio. El andlisis del costo de las ventas requiere coordinar las actividades con el
departamento de Costos, para estudiar y valorar los que van a suponer las distintas
operaciones de mercadeo.

Estudio de mercadeo.- El conocimiento de los mercados, las preferencias del
consumidor, sus hébitos de compra y su aceptacién del producto o servicio es
fundamental para una buena administracién de ventas, en la cual es apoyada por el
departamento de Investigacién de Mercados.

La promocién de ventas v la publicidad.- Ayudado por el departamento de Publicidad
y Promocién de Ventas, es responsable de estas dos actividades para estimular la
demanda de consumo. El departamento de Ventas es el que aprueba los planes
publicitarios, los medios de propaganda, las promociones especiales y la publicidad en
colaboracién con los comerciantes.

Planeacién de ventas.- El departamento de Ventas tiene que fijar los objetivos de las
mismas y determinar las actividades mercantiles y publicitarias que sean necesarias
para lograr las metas establecidas.

Relaciones con los mayoristas y minoristas.- Una importante responsabilidad del
departamento de Ventas es ganarse la buena voluntad v la comprensién de los
mayoristas y minoristas. En muchas empresas esta responsabilidad es compartida con
el departamento de Relaciones Publicas. Las buenas relaciones con los mayoristas y
minoristas requieren proporcionarles asistencia de ventas, servicios técnicos, de
entrega y ajuste, informarlos sobre los productos, servicios y normas de la compaiila.
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Servicios técnicos.- Corresponde a los departamentos de Ventas cuyos productos
mecdnicos requieren servicios de instalacién y técnicos, establecer normar a efecto
en relacién con el personal, equipo, locales, costos y servicios prestados por los
vendedores al consumidor. El departamento de Ventas junto con el de Servicio
Técnico, debe organizar programas educativos para adiestrar a los agentes de ventas
del productor, a los dependientes de los minoristas y a los clientes.

El personal de ventas.- El buscar, seleccionar y adiestrar a los agentes de ventas, asl
como su compensacién econémica, supervisibn, motivacién y control, es
responsabilidad del departamento de Ventas.

Administracién del departamento de Ventas.- La administracién del departamento de
Ventas es responsabilidad del mismo, es quien establece la organizacién, determina
los procedimientos, dirige al personal administrativo, celebra juntas de ventas,
coordina el trabajo de los miembros del departamento, lleva registros de ventas y
asigna tareas a los jefes de las secciones administrativas.
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2.4. OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN VENTAS

Muchos objetivos pueden alcanzarse a través de la actividad de Relaciones Piblicas., '
Cualquiera de ellos, o un grupo, o todos ellos, pueden ser la base de un Programa de
Relaciones Publicas de un departamento de Ventas. Dichos objetivos son:

Prestigio o "imagen social".

Promocién de productos y ventas.

Buena disposicién de los empleados.
Prevencién y solucién de problemas laborales.

o p Wb

Mantenimiento del favor del publico de las localidades sn

las cuales la com;;aﬁfa tiene dependencias.

6. Actitud favorable de los accionistas.

7. Superacién de errores y prejuicios contra la compaiifa.

8. Buena voluntad de los proveedores.

9, Buena disposicién del resto de la industria.

10. Buena voluntad de los comerciantes y atraccién de nuevos
clientes.

11, Capacidad para atraer el mejor personal.

12. Educacién del ptblico para el uso de un producto.

13. Simpatla a favor de los clientes y consumidores.

14, Investigaciénde la actitud de los varios grupos acerca de la

compaiiia.

16. Direccién y formulacién de politicas.
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CAPITULO il

LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL DEPARTAMENTO DE VENTAS

3.1. CLASIFICACION DE LOS CLIENTES

Para efectos de este trabajo y para tener un marco de referencia bien especificado,
hemos clasificado a los clientes en tres publicos importantes que actian en el
desarrollo de todo departamento de Ventas de una organizacion.

LOS CONSUMIDORES

Que son los individuos y las familias que compran bienes y/o servicios para su
consumo. Lo que compran es decisivo, determinando si el negocio va a prosperar o
no.

LOS DISTRIBUIDORES

Quienes no son un eslabén de la cadena forjada por el fabricante, sino un mercado
independiente. Proceden principalmente como agentes de compras de sus clientes y
solo de manera secundaria como agentes de ventas de sus proveedores.

LOS CONCESIONARIOS
Que son los propietarios o directores de una eficaz estructura de comercializacién y
servicio al alcance del consumidor. Es probablemente el mds importante factor en la

cadena de distribucién que va desde las pusertas de la fabrica hasta el consumidor
final.
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3.2. IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS CON LOS DIFERENTES
PUBLICOS.

3.2.1. CON LOS CONSUMIDORES

La préctica de las Relaciones Publicas se basa en el principio de que para tener una
buena imagen, una empresa debe merecerla. La necesidad de todos los negocios, es
el planear su curso teniendo en cuenta que su existencia es por el consumidor.

Aun para las més grandes empresas, €s una gran tarea el desarrollo de mejores
relaciones con el puablico consumidor para conseguir su entendimiento. Es de
importancia que cuando los clientes pregunten, sepan inmediatamente que la
organizacién considera sus necesidades lo suficientemente importantes como para
requerir un trato especial.

Los contactos con los consumidores constituyen una parte elemental del trabajo de
Relaciones Publicas. Las actividades con el consumidor son una fuente de ventas
contlinuas, y referencias; son una fuente primaria de nuevos clientes. Las empresas
buscan censervar la buena voluntad de los consumidores al comunicarse regularmente
con ellos a través de los distintos medios, como encuestas, correspondenciay revistas
de la compaiifa. El servicio directo y las impresiones personales, asl como las
actividades anteriorgs, juegan un importante papel en [a constante comunicacién de
una organizacién con el consumidor. :

Las Relaciones Publicas permiten que los consumidores estén contlnuamente
informados sobre [as mejoras a los productos y todo lo nuevo necesario para agilizar
el funcionamiento del mismo.

La relacién de ventas es a menudo inadecuada para desarrollar el entendimiento,
buena voluntad y la confianza esenciales para ganar la lealtad y constancia del

consumidor.

Los objetivos de las relaciones con el consumidor son e! servir, comunicar y cooperar
con los consumidores, hasta un alcance que no es posible para el personal de ventas,
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Las Relaciones Publicas complementan las actividades de mercadotecnia con
investigacién, planeacién, programacién y produciendo programas para consumidores
que son informativos. Estos objetivos se encuentran definidos en una politica para el
consumidor creando una mayor comprensién a través de toda la compaiifa.

3.2.2. CON LOS DISTRIBUIDORES

El publico distribuidor es uno de los més importantes con que los fabricantes
mantienen contacto. Las buenas relaciones son de vital importancia para la empresa,
cuyas ventas y beneficios dependen de ia voluntad y habilidad de los distribuidores en
la compra, promocién y reventa de los productos elaborados. Los distribuidores
dependen de las buenas relaciones con los fabricantes y viceversa, en cuanto a sus
ventas y utilidades.

Es importante el desempeiio de las Relaciones Publicas con los distribuidores, ya que
son los encargados de llevar nuestra produccién al publico consumidor. Dichas
relaciones se basan en la filosofla del mutuo beneficio que proviene de su asociacién,
madiante la cual el fabricante y el distribuidor cooperan para comercializar artfculos al
més bajo costo posible para que los consumidores reciban el mayor valor a precio
minimo.

Para cumplir con sus responsabilidades en el desarrollo y ejecucién de un programa
de relaciones con los distribuidores, el Departamento de Relaciones Pablicas debe
permitir el asesoramiento a la direccién de la empresa sobre asuntos que afectan a las
relaciones con los distribuidores, hacer sugestiones respecto del manejo de las
distintas situacionss operativas que involucran a los distribuidores, y recomendar
cursos especlficos de accién para ganar la buena voluntad de los clientes.
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3.2.3. CON LOS CONCESIONARIOS
Los concesionarios son un factor primordial en el éxito de la compaiifa.

Tanto los fabricantes como los concesionarios dan mucha importancia al
entendimiento y a la cooperacién entre ellos; aunque no siempre estas relaciones son
del todo amistosas. Existen muchas criticas por parte del concesionario sobre algunas
politicas tomadas por el fabricante, dichas criticas pueden ser el resultado de
presiones econdmicas sobre los concesionarios.

Por otro lado, los fabricantes se quejan de los concesionarios por motives como la
falla en la cooperacién para promover el producto del fabricante. Como resultante de
estos sucesos, las relaciones entre fabricante y concesionario reclaman mds
consideracién entre ellos, compartiendo problemas comunes y reconociendo sus
mutuas obligaciones, se asegura una relacién mas redituable.

La buena voluntad del consumidorse incrementa o debilita a medida que se conduce
el producto hacia el consumo o uso, junto con el servicio de la empresa; elemento vital
de la estructura total de Relaciones Publicas. De esto se desprende que el desarrolio
de unas relaciones con el concesionario que sean lo mejor posible, es una zona de
esencial importancia para la direccién.

3.2.4. CON LOS DEMAS DEPARTAMENTOS

Las Relaciones Publicas deben estar en cercana cooperacién con todos los
departamentos de una empresa. Al no contar con el entendimiento y respaldo activo
de los departamentos de Personal y de Relaciones Industriales, son imposibles las
Relaciones Publicas eficientes. Estos departamentos estan interesados mutuamente
en el desarrollo de buenas relaciones con los empleados. Las Relaciones Publicas dan
una contfnua relacién entre estos.

Un departamento de Mercadotecnia debe cooperar con el personal de Relaciones
Pdblicas para formar una reputacién corporativa y conseguir la aceptacién de

33



consumidores y distribuidores hacia la compafifa y sus productos.

El desarrollo de buenas relaciones con los Departamentos Administrativos de los
gobiernos locales, estatales y nacionales, asfl como con el Departamento Legal, es de
suma importancia ya que trabajan muy de cerca con las Relaciones Publicas, pues
manejan las comunicaciones hacia el pablico.

Al mejorar las relaciones con proveedores, es esencial la cercana coordinacién de
funciones en los Departamentos de Relaciones Publicas y de Compras. El personal de
compras, que en principio es quien tiene que ver con los problemas de compras, con
frecuencia da muy poca importancia a mejorar las relaciones con los recursos, lo cual
es una funcién del Departamento de Relaciones Publicas.

3.2.5. CON LOS EMPLEADOS DE VENTAS.

El fundamento de las buenas relaciones con los empleados, lo constituye una polltica
sana de personal, que compromete a una corporacién a proporcionar un trabajo
permanente, buenas condiciones, compensacién justa, oportunidad de ascenso,
reconocimiento y cumplimiento, buena supervisién, oportunidad de libre expresién y
prestaciones deseables para los empleados.

La fase de la comunicacién con los empleados, debe plantearse basdndose en la
mutua confianza que tiene que existir y sin la cual no puede emprenderse ninguna
forma de comunicacién. Para obtener un clima productivo y de confianza reciproca,
debe entenderse a la empresa como un sistema social en el que actdan personas y no
instrumentos de trabajo. Si todo esto se consigue, entonces todas las relaciones que
deben existir con los empleados, a todos los niveles, se tiene en la debida
consideracién y es posible emprender toda clase de actividades que un programa de
Relaciones Publicas implica.

Las Relaciones Publicas son importantes para los empieados porque propotcionan los
siguientes ‘beneficios:
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a)

b)

c)

d)

e)

f]

Promocién de unidad de intentos y esfuerzos entre todos ios que actian
en ef interior de la misma organizacién;

Activacién y creacién de un clima de maxima lealtad entre todos los
empleados;

Estimular al méximo el sentido de pertenecer a la organizacién;

informacién a todos los niveles Internos sobre los intereses y
modalidades de actuacién de las politicas de responsabilidades sociales
de la empresa;

Creacidn de Ja atmdsfera para que puedan reslizarse comunicaciones a
doble via afectivas y duraderas;

Poner en claro cuales son los problemas y las necesidades, tanto por
parte de la empresa como de los empleados.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION

4.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Toda organizacién independientemente de su magnitud, requiere un programa
completo de Relaciones Piblicas, este va a estar constituldo por diversos programas
particulares en cada departamento.

En base a lo anterior y tomando en cuenta que las ventas son uno de los contactos
més cercanos a los distintos publicos que existen en el mercado y que constituyen
uno de los valores mas productivos con que cuenta una empresa, decidimos
enfocarnos en e} Departamento de Ventas para realizar un programa especifico que
ayude en la consecusién de sus metas.

La formulacién de nuestro programa tiene como objetivo mejorar mediante su
aplicacidn, la comunicacién, informacién y relaciones generales entre al éreade ventas
y los diferentes publicos, ya que estos son vehiculos transmisores de la imagen de sus
productos o servicios y de la propia empresa; esto contribuye a su aceptacién y
prestigio estableciendo preferencias de consumo para sus productos o servicios.

4.2, DEFINICION DEL PROBLEMA

Hemos observado que las Relaciones Publicas en México no se han establecido con
la debida importancia y mucho menos se han planeado o programado para aplicarlas
en las actividades diarias de una empresa.

En este caso nos hemos orientado hacia el &rea de Ventas por ser el principal vehiculo
transmisor de la imagen y prestigio de una empresa y sus productos. Es coman que
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fas Relaciones PUlblicas se improvisen y se lleven a cabo de manera informal
obteniendo sélo resultados parciales de un potencial enorme.

Si mediante un programa preestablecido podemos lograr que ese potencial se cubra
y se obtengan resultados totales, porque no implantar en el area de ventas un
Programa de Relaciones Publicas.

4.3. HIPOTESIS

Si las empresas dentro del area de ventas cuentan con un programa Yy lo aplican en
las actividades y funciones de la misma y en el trato de los diferentes clientes con
quien trabaja, entonces se logrard el mutuo entendimiento entre ambos, asf como la
disposicién de trabajar coordinadamente con la empresa, dando lugar a que su buena
imagen se proyecte e influya en la decisién de compra de los consumidores,
propiciando la aceptacién de sus productos en el mercado y al mismo tiempo su
prestigio y reputacién.

4.4. PUBLICO OBJETIVO

Nuestro publico objetivo son las empresas privadas de la Ciudad de México, que
carecen de metodologia en la aplicacién de las Relaciones Publicas en Ventas.
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4.5,

1.-

CUESTIONARIO

¢Sabe usted qué son las Relaciones Piblicas?

Si__80% No _20%
Si la respuesta anterior es afirmativa, de usted una difinicién propia:

El _35%_ _piensa que tinicamente son las actividades que realiza en su trato
diario con los clientes. OPCION 1.

Un __20% piensa que son las actividades que lleva a cabo tanto interna
como externamente en favor de la empresa que representa; internamente le
reditia colaboracién de los empleados y externamente mayores ventas y mejor
imagen de la empresa. OPCION 2,

" Un iensa que son las actividades que llevan a cabo para realizar sus
p

ventas, cémo levantar pedidos, prénto abastecimiento, atencién al cliente y
publicidad extensa. OPCION 3.

Un_18% piensa que las Relaciones Publicas son las relaciones humanas
que se establecen en todas las dreas que componen a una empresa, asf como
las que se establecen con el medio externo que la rodea, como son: clientes,
gobierno, comunidad, proveedores, entre otros. OPCION 4.

Un _10% __ no supo dar una respuesta clara al respecto. OPCION 5.

¢Cuenta el Departamento con un Programa de Relaciones Publicas a seguir?

Si__5% No _95%

¢Cudles son las actividades que usted considera més importantes en dicho
programa?

[ Organizaci6én de eventos de tipo comercial, industrial y de convivencia.

®  Cursos de Integracién y Motivacién de Grupos.

38



L] Capacitacién de todos los elementos que integran el Departamento de
Ventas.

[ Informacidén total y completa de las funciones de la compaiifa a nuestros
clientes y empleados.

¢Qué actividades que usted realiza cree que son de Relaciones Publicas?

20% Atencién al cliente, platicas, convenciones y toda actividad que
involucre al cliente y al Departamento de Ventas.

OPCION 1

26% Trato directo con los clientes {(comidas), eventos especiales,
presentacién de productos y propaganda.
OPCION 2

19% _ Evaluaciones, premios, incentivos, prestaciones, comisiones, cursos
de capacitacién y eventos familiares.
OPCION 3.

12% Eventos espec(ficos, levantar pedidos, rédpida atencién, mejor

servicio, todo esto apoyado con anuncios en todos los medios de publicidad,
asf como articulos promocionales.
OPCION 4.

10%__ Es todo lo que se realiza para obtener un buen trato en general con
el medio interno y externo, su fin principal es que se le conozca no sélo por sus
ventas, sino que se les acepte y aprecie como una buena organizacién en todos
los aspectos.

OPCION 5.
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4% _ Es llevarse bien con todos.
OPCION 6. :

sPorqué?

37% A través de ellas se tiene contacto mas cercano con los clientes.
OPCION 1,

50%___ Sirven para fomentar las ventas.
OPCION 2,

8% Sirven para transmitir {a filosoffa de la empresa.
OPCION 3.

* __2% __ Sirven para dar a conocer la manera de sentir y pensar de la compaiifa

y los empleados.
OPCION 4.

3% Sirven para infundir la buena disposicién de los empleados, clientes

y demds grupos sociales y gubernamentales.
OPCION 5.

Determine los problemas que obstaculizan la funcién de Ventas respecto a ta
actuacién de sus empleados.

__38% __ No se establecen con claridad los canales para los procedimientos de
trabajo.

OPCION 1,

10% __ Inseguridad al transmitir las caracter{sticas dei producto.
OPCION 2.

25% No hay coordinacién en las labores de los supervisores y los
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vendedores.
OPCION 3.

6% __ No se fijan rutas a los vendedores para que abarquen mayor territorio
con mayor eficiencia.
OPCION 4.

15% __ No hacen caso de las quejas que hacen los clientes y la manera de
como solucionarlas,
OPCION 5.

3% No buscan nuevos o probables prospectos para distribucién y/o
concesion.
OPCION 6.

T _3% No vigilan en el mercado la aparicién y aceptacién de productos

similares.
OPCION 7,
¢Cree que esto se debe a la falta de aplicacién de las Relaciones Pablicas?
Si _80%. No _20%
2Qué hace para solucionarlos?
10% Atencién directa al cliente. OPCION 1.
20% Cursos de Comunicacién para empleados. OPCION 2.
3% Cursos de Superacién Personal. OPCION 3.

8%, Se analizan detenidamente los reportes de actividades de Ios
vendedores OPCION 4,
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39% Se desarrollan sistemas efectivos de Evaluacién por Objetivos.
OPCION 5.

Determine los problemas que obstaculizan la funcién de Ventas respecto a sus
clientes (consumidores, distribuidores, concesionarios, ete.)

21% Atrasos al acreditarseles devoluciones, descuentos, pagos
cooperativos de publicidad, ajustes, etc.
OPCION 1.

8% Falta de coordinacién entre las promociones que lanza la compaiifa
y las promociones del distribuidor.
OPCION 2.

25% Actitudes morosas por parte del cliente.
* OPCION 3.

17% Objeciones en aumentos necesarios de precios.
QPCION 4.

14% Objeciones en refacién al abastecimiento del producto.
OPCION B.

15% Falta de un trato directo con el cliente.
OPCION 8.
{Cree que esto se deba a la falta de aplicacién de las Relaciones Pablicas?
Si_72% No __28%
2Qué hace para solucionarlos?

15% Andlisis fidedignos sobre las politicas de precios.
OPCION 1.
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13.-

8% Pisticas de conciliacién entre el cliente y el responsable del conflicto.
OPCION 2.

19% __ Investigar porqué el cliente se queja del trato.
OPCION 3.

10% __ Exigir al vendedor atencién primordial al cliente.
QPCION 4.

5% Asignar vendedores especiales a clientes importantes.
OPCION 5.

15%___lnvestigacién de la solvencia econémica del cliente.
OPCION 6.

T __28% Realizar visitas personales del Gerente de Ventas a los clientes.

OPCION 7.
Determine los prablemas que obstaculizan fa funcién de Ventas respecto a la
actuacién de los demaés departamentos que se relacionan con éste.

45%___ No hay espfritu de grupo interdepartamental.
OPCION 1.

5% Delegan obligaciones entre departamentos.
OPCION 2.

10% __ Falta comunicacién entre los superiores de cada 4rea.
OPCION 3.

3%___ No existen programas eficaces de produccién para llevar una relacién

entre la demanda del mercado y la fabricacién del producto.
OPCION 4.
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14.-

15.-

7% No hay buena actitud de los departamentos ante ideas innovadoras.
OPCION §.

5% No existen descripciones de puestos precisas para responsabilizarse
de sus actividades.

OPCION 6.

10% Se disfraza {a informacién entre un departamento y otro.
OPCION 7.

15% __ No hay apoyo mutuo que permita incrementar las ventas.
OPCION 8.

¢Crees que esto se deba a la falta de aplicacién de las Relaciones Publicas?

" Si__85% No __15%

2Qué hace para solucionarlos?

40% _ _Planes de bonificaciones e incentivos por cumplimiento de objetivos.
OPCION 1.

9% Estimular el entusiasmo por medio de concursos.
OPCION 2.

6% Formular especificaciones de puestos para evitar confusiones.
OPCION 3.

10% Progreso y ascensos.
OPCION 4,

25% Enlace entre los superiores, asi como con los subalternos.
OPCION 5.

5% Juntas semanales para tratar todo tipo de asunto que competa a}
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19.-

Departamento de Ventas y a los que se relacionan con el mismo.
OPCION 6.

¢Considera que sus agentes de ventas aplican satisfactoriamente las Relaciones
Publicas?

Si_41% No __599
JPorqué?

Porque consiguen o no todos sus objetivos laborales y en sus relaciones
humanas.

¢Qué hace para conocer los intereses de sus empleados?

' __20% __ Realiza eventos informales para saber qué les motiva, cudles son sus

intereses personales, sus inconformidades.
OPCION 1.

5% Realiza "tests" especiales que delaten sus intereses.
OPCION 2.

38% Utiliza la observacién .
OPCION 3.

3% Investiga su forma de vida mediante su estudio socioeconémico.
OPCION 4.

34% Platica directa.
OPCION 5,

¢Podrfa describir de una forma general dichos intereses?

» Apoyo econémico
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20.-

21.-

L] Reconacimiento

] Desarrollo profesional

L Prestaciones

L] Premios e incentivos

" Buen ambiente de trabajo

¢{Qué hace para conocer los intereses de sus clientes? {Consumidares,
distribuidores, concesionarios, etc.}

15% Revisar planes de objetivos donde puedan resaltar sus diferencias.
OPCION 1.

30% Juntas en donde la parte activa sea el cliente y en donde dé a
conocer sus puntos de vista.
OPCION 2.

45% investigar por conducto de los vendedores, cudles son sus
inquietudes.
OPCION 3

5% __ Investigar si cuando hay cambios de actitud def distribuidor es debido
8 inconformidades entre distribuidor-empresa.
QOPCION 4.

5% Realizar eventos informales para intercambiar ideas.
OPCION 5.

¢Podrfa describir de una forma general dichos intereses?

L] Respaldo de calidad
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22.-

23.-

24.-

L] Respaldo de imagen

L Servicio

L} Rentabilidad del negocio .
[ F4cil adquisicién

[ Buena ubicacién del negocio

¢Se ha preocupado por implantar un Programa de Relaciones Publicas?

Si__6% No __ 949

¢Porqué?

80%___. No contar con apoyo de un especialista, asf como carecer de fondos
monetarios e impulso de la direccién.
OPCION 1.

20% Ayuda a que la empresa y todos obtengan siempre éxitos en las
ventas y en lo personal.

OPCION 2.

Si se le proporcionara un Pragrama de Relaciones Publicas, sestarfa de acuerdo
en implantarlo en su departamento?

Si__85% No _15%
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4.8. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Al término de esta investigacién nos hemos dado cuenta que de {as 25 empresas
antrevistadas al menos 20 de ellas dicen saber lo gue son las Relaciones Puablicas, sin
embargo, al cuestionarlas sobre una definicidn o concepto, nos percatamos que
desconocen realmente lo que son y para qué les pueden ser Utiles, ya que un 52%
opina que sélo son las actividades que se dan o realizan en el trato entre e! vendedor
y su cliente, dando como ejemplos: la toma de pedido, el abastecimiento, la atencién
al cliente, la publicidad y algtin evento especial entre ambos, un 20% opina que son
actividades internas y externas en favor de la empresa, un 10% no supo decir y un
18% quien mas acertadamente contestd, opina que son todas las actividades
{relaciones) que se establecen en todas las dreas de una empresa,

De estas 25 empresas s6lo dos de ellas cuentan con un Programa de Relaciones
Publicas y las 23 restantes aun cuando no lo tienen astan conscientes que muchas de
las actividades que realizan son de Relaciones Pablicas y aceptan tener diversos
problemas entre sus empleados, clientes, distribuidores, con otros departamentos, con
fa comunidad, etc., pero sostienen poner soluciones prontas y efectivas a cada uno
de ellos.

En base a lo anterior y tomando en cuenta que sus métodos para conocer intereses,
metas y posibles problemas en su departamento, podemos afirmar que un Programa
de Relaciones Publicas les ayudarfa a mejorar las relaciones entre éste y sl medio que
los rodea.
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CAPITULO V

PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS

5.1. OBJETIVO GENERAL DEL PROGRAMA

Establecer y mantener mediante su aplicacién, la comunicacién, informacién y
relaciones generales entre el Departamento de Ventas y los publicos con los cuales
tiene contacto para conseguir una mejor imagen de la empresa y buena voluntad que
repercute en la aceptacién de sus productos y/o servicios.

POLITICAS GENERALES

1. El Departamento de Ventas estard obligado a tomar en consideracién los
distintos puntos de vista y sugerencias de los publicos que lo rodean.

2. El Departamento de Ventas deberd fomentar una comunicacién estrecha y
fluida con los demds publicos.

3. El Departamento de Ventas debera proporcionar informacién veraz y oportuna
para conseguir el apoyo incondicional de todos sus pdblicos.

4., El personal del Departamento de Ventas proyectard, por medio de sus

actitudes, la imagen y prestigio de la empresa asf como su buena voluntad para
colaborar con todos sus publicos.
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5.2, OBJETIVO CON LOS CONSUMIDORES
Conseguir mediante el Departamento de Ventas que el publico consumidor se forme
una imagen positiva de la empresa y as/ mantener fidelidad a sus productos o
servicios, haciéndole sentir que es tomado en cuenta y que la actividad de la empresa
siempre gira alrededor de ellos para satisfacer sus necesidades.

POLITICAS CON LOS CONSUMIDORES

1. Recopilacién constante a través de investigaciones de mercado acerca de
inquietudes y necesidades de los consumidores.
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5.3. OBJETIVO CON LOS DISTRIBUIDORES
Lograr una cooperacién estrecha y contacto més fntimo con el distribuidor para

desarrollar una mejor labor que permita obtener beneficios mutuos conquistando el
interéds vy lealtad del distribuidor por nuestros productos.

POLITICAS CON LOS DISTRIBUIDORES

1. La informacién proporcionada al distribuidor debe ser veraz, concisa y
oportuna,.
2. Obtener opiniones y sugerencias sobre las relaciones comerciales.

3. Los cursos de capacitaci6n y asesorfa deben ser planeados en base a las
exigencias del medio y a las necesidades de los distribuidores.

4, Atencidn inmediata a qusejas del distribuidor dando pronta solucién.
5, La publicidad y promocién de venta debera ser fidedigna y confiable.
6. La informacidn técnica deberd estar disponible en el lugar y tiempo que se

requiera por el distribuidor.
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5.4. OBJETIVO CON LOS DEMAS DEPARTAMENTOS

Establecer y mantener relaciones arménicas entre el Departamento de Ventas y las
demés dreas de la empresa con las que se relaciona para proporcionar satisfactores
en el trabajo impulsando la productividad y facilitando a su vez la cooperacién con el
4rea comercial y fomentando actitudes favorables en la imagen de la empresa.

POLITICAS CON LOS DEMAS DEPARTAMENTOS

1. Orientacién a los empleados sobre la importancia de su trabajo, asf como de las
reglas y normas principales que los rigen.

2. Dar a conocer los objetivos de venta para que todos colaboren en la
consecucién de los mismos respecto a su érea.

3. Informacidn anticipada de los planes publicitarios, de 10s nuevos proyectos e
investigaciones de mercado que lleva a cabo la empresa.

4. Dar la prioridad adecuada y pronta solucién a quejas entre departamentos.
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5.5. OBJETIVO CON EL PERSONAL DE VENTAS

Lograr, mediante su aplicacidén, emprender acciones conjuntas que den !ugar al
cumplimiento de los objetivos fijados, fomentando Ja comunicacién de manera que el
personal se sienta plenamente satisfecho en el desempeiio de su trabajo y en formar
parte de la compaiifa.

POLITICAS EN EL DEPARTAMENTO DE VENTAS

1. Facilitar los medios para que el personal esté enterado de las normas que rigen
.al Departamento de Ventas.

2. Los directivos deberan dar prioridad a la atencién de problemas, peticiones y
sugerencias del personal de ventas, para ser evaiuados y/o solucionados en
corto tiempo.

3. Proporcionar el material didactico de venta completo y oportunamente, asf
como su instruccién del uso adecuado.

4, Los proyectos de venta deberan ser sometidos a consideracién del persanal, de
manera que con sus opiniones se complemente y mejore.

5. El personal deberd mantener estrecha comunicacién con los clientes para
proporcionarles la atencién adecuada.

6. El personal del Departamento de Ventas estard obligado a cumplir con su
asistencia a los cursos y conferencias que la empresa haya adoptado como
indispensables.

7. Las modificaciones a las estrategias de venta, procedimientos, principios, as{

como la elaboracién de nuevos productos deben darse a conocer al personal
antes que a ningtin otro medio.
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5.6 PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS
ARO 1995
ACTIVIDADES CON LOS DISTRIBUIDORES Y/0 CONCESIONARIOS

y la empresa.

ACTIVIDAD PERIODO QUE CORRESPONDE
1. Infe ién de dela 1. Cuando se conforma un distribuidor v se une a la Red de
Distribucién de la empresa.
2, ificacién de las entre el di: 2. Cuando empieza a operar comerciaimente la empresa,

3. Invitaciones al distribuidor y su personal para conocet las
instalaciones de la empresa.

3. Eventualmente durante el afia.

4. Darles a conocer los métodos comunes de venta de sus
competidores.

4, Tan pronto como se conozcan.

6. Pedirles qua aporten ideas y sugerencias sobre procedimientos de
trabajo,

5. En forma periddica.

6. Publicaciones periddicas de interés comin, solicitando su
cooperacibn para la elaboracién de las mismas.

6. Bimestralmente.

7.C y/o juntas nacional

7. Anualmente.

8. Juntas de resuftados.

8. Trimestralménte.

9. Programas de capacitacién y asesoria a los distribuidores.

9. Cuando ellos io requieran o cuando menos una vez af afla.

10. Proporcionar material de apoyo para la venta del distribuidor.

10. En forma periddica o cuando lo requiera.

1. C o
ventas, aparadores, etc.)

entre distribui de

11. Semestral 0 anualmente.

12, izacidn de i en
movimiento.

de lento

12. Cuando exista un alto inventarie de los mismos.

13. Formular programas de publicidad de acuerdo con los
lineamientos de la promacién.

13. En temporadas especiales.

de nuevas plantas, sucursales, etc.

14, cipacion en ferias y 14, D del giro y la ir ia da las mismas.
15. Dar a conocer can i icipacién los de 15, Cuando éstos sucedan.

precios.
16. Invitaci a coma: i 16. Cuando éstos sucedan.

17. Tratamiento inmediato de quejas y cartas de reclamacién,

17. Cuando éstas sucedan.

18. Dar apoyo al distribuidor en si
falta de liquidez.

de crisis ica 0

18. En forma inmediata cuando esto se presente.

19. Anunciar las de nuevos
asf como los cambios del misma.

¥ personal,

19. Oportunamente.

20. ién sobre

20. Cuando esten presentes en los medios de comunicacin,




ACTIVIDADES CON LOS EMPLEADOS DE VENTAS

ACTIVIDADES PERIODO QUE CORARESPONDE
1. Bonas por volumen de ventas. 1 1. Trimestralmente.
2. Plan de it © ayuda para 2. Al ingresar a la compaiia.
3. Cursos de i6n sobre técnicas de venta. 3. En forma semestral.

4. Material didictico para apoyo de ventas, comao: follsterfa,
manuales, efc.

4. En forma periddica y continua.

5. Facilidad

para con los ciiemes.

5. Cuando se requiera y mediante iz asignatién de un fondo fijo para
gastos.

6. Programas de becas para estudios més especializades.

B. de

7. Reconocimienta aral @ esctito por méritas.

7. Cada vez que se raalice satisfactotiamenta una tarea.

8. 8onus Plan por metas alcanzadas.

8. Trimestralmente.

8. Cursos de e

de grupos.

9. Cada dos afios.

10. Accidn conjunta con los

10.

para nuevos pi

11. Vales de gasolina.

11, Mensualmente.

12, Juntas de resultados en los que se permitan puntos de vista
pessonales y sugerencias.

12. Una vez a la semana,

13. Cusndo ingress nuevo personal,

13. Estabiecer y dar a conocer fos procedimientos de venta.
14, fos de i g

o mejorar las

de mercado para
de venta.

14. Al finalizar cada investigacion,

15, Vigitar que los productos sean entregados en ias fechas
requeridas por los distribuidotes,

15. Permanzntemente.

16. Anlisis de la de los

en con la

competencia,

16.

17, Observar las oportunidades que ofrece el mercado la innovacién
de praductos y captacién de clientes.

17. En forma continua,

18, Establecer zonas especificas de venta para cada vendedor.

18. Al ingreso def persanal.

18. Control estadistico de ventas.

19. Mensualments.

20. Induccitn y visitas a las plantas, almacenes, oficinas y
sucursales con las que cuenta ja empresa.

20. £n el término de un afio méximo.

21. Visitas a los clientes por parie de los superiores.

21. Periddicamente.

22. Promociones y ascensos.

22, Cuando se requiera.
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ACTIVIDADES CON LOS CONSUMIDORES

ACTIVIDADES

PERIODO QUE CORRESPONDE

. Publicidad en medios masivos.

1. Continuamente.

2. Concursos promocionales. 2. Eventualmente.

3. Realizar demostraciones en tiendas y puntos de 3. Periddicamente.
venta.

4. Arreglar atractivos mostradores y escaparates. 4. Permanentemente.

§. Novedades, obsequios, souvenirs, etc. 5. Durante el afio.

6. Camparias a base de reparto de muestras. 6. Al menos una vez al afio o cuando sea lanzado un

" nuevo producto.

7. Implementacion de ventas a largo plazo con cargo a [ 7. Durante todo el afio.
tarjetas de crédito.

8. Obras para el bienestar de la comunidad. 8. Continuamente.

9. Informacién oportuna de ofertas y descuentos. 9. Cuando éstas se realicen.

10. Exhibir peliculas e imprimir articulos sobre los 10. En forma constante.
beneficios que la empresa aporta a la sociedad.

11. Aportaciones ecolégicas a la comunidad. 11. Continuamente.

12. Contactos con organizaciones religiosas, grupos de | 12. Permanentemente.
consumidores, clubs y sociedades.

13. Mantener calidad 6ptima en los productos. 13. Permanentemente.

14. Encuestas en los puntos de venta, para un sondeo

de mercado.

14. Anualmente o cuando lo requiera.
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ACTIVIDADES CON LOS DEMAS DEPARTAMENTOS

ACTIVIDADES PERIODO QUE CORRESPONDE
1. Dar a conocer las politicas y programas a todo el personal. 1. Cuando se elaboren o se modifiquen.
2. Establecer con claridad las resp ¥ de | 2. Alingreso o cuando haya cambios.
trabajo.
3. Participacién en sugerencias e ideas para campanas 3. Enla programacién de una campaiia.
promocionales.
4. Coordinar las actividades de los distribuidores con fas 4. Permanentemente.
it de los disti p: de la i
5. Cursos de capacitacién en las diferentes Areas. 6. Cuando se requiera.
6. Pronta solucién a quejas interdepartamentales. 6. Cuando se presenten.
7. Cursos de ivacio: eir idn de grupos. 7. Al menos cada dos afios.
8. Participacién del en ¥ reunt 8. Cuando se realicen.
especiales. )
9. Reuni inf les para limar 9. Cuando éstas se en forma sil
10. Premios y concursos interdepartamentales. 10. Semestralmente.
11. Buzén de sugerencias comerciales. 11. Permanentemente.
12. Realizar d de nuevos prod; al antes 12. Cuando se vayan a lanzar.
de que salgan al mercado.
13. Peliculas o sesiones para fomentar el trabajo en equipo. 13. Eventualmente durante el afio.
14. Inf sobre las activi iales de toda la i 14. Cuando sa requieran.
15. Cubrir por de los di D 15. Cuando se presenten.
16. Aportar puntos de vista para elaborar o tmodificar politicas de 16. Cuanda se requiera.
ventas.
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CONCLUSIONES

La finalidad primordial al realizar este trabajo de investigacién, es aportar un Programa
de Relaciones Publicas para el Departamento de Ventas, ya que éste es el principal
punto de contacto entre la empresa y su ptblico.

Nos percatamos que en México, las Relaciones Publicas no se consideran como factor
primordial en la organizacién, esto se debe a que no existe el suficiente conocimiento
en la materia; sin embargo, el interés por parte de las empresas va en aumento y sin
duda alguna afirmamos que al aplicarlas y percatarse de los logros que traen consigo
no habré una sola empresa que las tome a la ligera.

El establecimiento en una forma constante y bien planeada de una serie de actividades
que den fugar a un Programa de Relaciones Publicas, logrardn estimular y orientar el
comportamiento de cada uno de los empleados o representantes que tengan contacto
con los publicos involucrados con la empresa.

Esto significa que el proporcionarles este modelo de programa y que cada uno de ellos
lo adectie a sus necesidades, se gufen para elaborar uno propio, que se valoren las
Relaciones Pablicas como lo que son, una parte importante y fundamental no sélo en
una empresa sino en cada uno de nosotros.
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