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INTRODUCCION.

En el presente trabajo se proporcionan las bases para implementar un Sistema de Informacién,
enfocado a una Empresa Comercializadora de Equipo de Transporte de Carga ubicada dentro de
la Zona Metropolitana.

Esta investigacion da solucion a cuestionamientos basicos de cdmo mejorar un area de esta
naturaleza, mediante un proceso delimitado de reingenieria de la estructura organizacional
; Cémo acondicionar el Area de Ventas para la implementacién de una herramienta informatica
ERM?, como implementar dicha herramienta informatica para lograr la eficiencia en la operacion
y éxito en el mercado.

Este proceso puede ser dirigido y aplicado en pequefas y medianas empresas preferentemente,
por el nivel de inversién que implican en la herramienta informatica, (equipo, licencias vy
software), asesoria técnica y recurso humano, ya que involucra bastantes horas del personal
dedicadas a la capacitacion, implementacién y migracion de las bases de datos.

En los primeros capitulos se aborda el Marco Teérico y Conceptual, para poder tener un
panorama general de lo que trabajamos y tener claros los conceptos de los tépicos que
analizaremos, ya que es indispensable el conocimiento de los elementos que involucraremos en
la aplicacién del proceso.

Cuando una empresa decide reinventar sus procesos administrativos y operacionales en la
busqueda de lograr la eficiencia en su operacién y un cambio organizacional, lo mas comun es
que de inmediato invada la mente de los directivos y duefios de la misma, cuestionamientos
como; ¢Cuanto va a costar?, ;En cuanto tiempo se lograra?, ;Qué beneficios monetarios se
van a obtener para poder ver el costo-beneficio de la implementacién?, en fin, preguntas todas
en las que la respuesta generalmente se puede cuantificar monetariamente, ya que al final del
dia, este es el objetivo y parametro de medicién para toda Empresa Privada, y en el caso de una
Empresa Comercializadora de Equipo de Transporte de Carga es vital dado su minimo margen
de operacion.

Hoy en dia, conceptos como reingenieria, ERM, eficiencia y optimizacion, son la base diaria del
trabajo realizado en las Empresas que buscan ser competitivas. Si una empresa no logra ser
competitiva logrando mejores ingresos con menor gasto, definitivamente estara destinada a salir
del plano principal del mercado en el que se desenvuelva; para una empresa dedicada al ramo
de Comercializacién de Unidades de Transporte de Carga, es vital lograr ser competitiva en el
mercado y mantener controlados sus niveles de gasto, con respecto a sus ingresos, es decir, ser
rentable.

Ya consideramos que lo primero que se va a cuidar para cualquier cambio en la organizacion,
sera el gasto que esto involucre, y cuando se habla de capacitacion y de reinventar 6 innovar, se
tiene que tener claro que no se trata de cambiar por cambiar, ni de capacitar por capacitar, ya
que si no se realiza de una forma estrictamente ordenada y teniendo bien claro el ¢por qué? de
cada cambio en procesos y capacitacion del personal, todo terminara en un esfuerzo infructuoso
y sobre todo, considerablemente caro para la empresa, lo cual la dejaria con procesos confusos,
complicados, mal comprendidos por el personal y financieramente hablando muy limitada.



La primera etapa de este proceso definitivamente es poder describir de forma detallada, como
esta actualmente operando el Area de Ventas, que estructura tiene y que se realiza en cada
puesto; es decir, tener una fotografia actual de la misma, la cual nos servira posteriormente para
ir comparando e identificando avances y retrocesos, teniendo un parametro para evaluar el
trabajo que se haya realizado en busca de la eficiencia y eficacia de la misma.

Tenemos que identificar las areas de oportunidad que se tienen para optimizar procesos que
actualmente no estén aprovechados al maximo o bien que no sean necesarios, podemos
identificar rutas criticas dentro de los diagramas de flujo de la operacién actual y reordenar 6
ajustar funciones de cada puesto dentro del Area.
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CUAUTITLAN

1. MARCO TEORICO

1.1 LA ADMINISTRACION Y SU PROCESO.

1.1.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACION

Etimologia de la palabra administracién proviene del latin administratio que se forma de:

El prefijo ad que significa hacia y de ministrato que proviene a su vez de minister, vocablo
compuesto de: minus que significa inferioridad y de ter utilizado como término de comparacion.
Los elementos principales de su etimologia son: servicio y subordinacion. La administracién es
una funcion que se realiza bajo el mando de otra persona. 1

Es importante mencionar algunas definiciones, dadas por algunos expertos en el campo de la
administracion:

e Victor M. Soria. Es la estructura del trabajo y de los individuos y los grupos que
pertenecen a una organizacion, y la direccidén y motivacion adecuada de ellos para
conseguir los objetivos organizacionales.

e Agustin Reyes Ponce. Es la funcion de lograr que las cosas se realicen por medio de
otros, u obtener resultados por medio de otros.

e Klotz and O Donell. Es la direcciéon de un organismo social, y su efectividad en alcanzar
sus objetivos.

e Henry Fayol. Administracién es prever y organizar-mandar, coordinar y controlar.
En un sentido particular la definicion de administracion, es la siguiente:

“‘Es un proceso por medio del cual se realiza una serie de actividades a través de otros
aprovechando en todo momento los recursos necesarios para lograr la obtencién de resultados
con eficacia y eficiencia.”

1.1.1.1 Caracteristicas de la administracion.

e Universalidad. Se dice que la administracién es universal porque de da donde quiera que
exista un organismo social, ya sea el estado, el ejercito, la iglesia, las fabricas.

o Especificidad. Es especifica porque aunque vaya acompafiado a otras funciones, el
fenédmeno administrativo es especifico y distinto a los demas.

e Unidad temporal. En la administracion aunque se distingan fases, etapas, elementos, el
proceso administrativo es Unico y se da en todo momento de la vida de un organismo
social.

e Unidad jerarquica. En cualquier organismo social, forman un solo cuerpo administrativo
desde el gerente general hasta la persona que ocupe el ultimo puesto.

1. Reyes Ponce A. Administracién de empresas. Limusa, México
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1.1.1.2 Funciones de la Administracion.

“La administracidon es el proceso de trabajar con las personas y con los recursos para alcanzar
las metas de una organizacién”. Los buenos administradores cumplen esas tareas con eficacia y
con eficiencia. Ser eficaz es alcanzar las metas organizacionales. Ser eficiente es hacerlo con el
minimo desperdicio de recursos.

1.1.2 PROCESO ADMINISTRATIVO.

Como bien sabemos, el proceso administrativo es algo muy sonado en la administracién, y al
mismo tiempo es importante ya que es aplicable a cada actividad que se realiza dentro de una
empresa. Comenzaremos dando una definicion del proceso administrativo; se define como “una
serie de pasos a seguir siguiendo ciertos principios y normas con el fin de llegar as un objetivo
especifico”. 2

El proceso administrativo se compone de una serie de pasos fundamentales, lo cual varian
dependiendo del autor; por ejemplo, Fayol incluye, previsién, organizaciéon, mando, coordinacion,
y control; Reyes Ponce incluye la previsidn, planeacién, organizacion, integracion, direccion y
control; Fernandez Arena incluye la planeacién, la implementacion y el control. Estos pasos
constituyen los medios por los cuales se llevan a cabo el proceso ya antes mencionado. A
continuacion se ilustrara el proceso administrativo de Reyes Ponce. 3

FASE ELEMENTO ETAPA

Prevision Investigaciones

Objetivos

Cursos

Alternativos

Toma de decisiones

Politicas
Mecanica Planeacion Procedimientos
Programas
Normas
Prondsticos
Reglas
v Funciones
Organizacion Jerarquias
Obligaciones
Seleccion
Reclutamiento de
Personal
Integracion v Induccion
Desarrollo
Capacitacion
Autoridad
Dinamica Direccion 4 Comunicacion
Supervision
Motivacion
Su establecimiento
Control v Su operacion

Su interpretacién
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Es importante aclarar que la fase mecanica es la parte tedrica del proceso y la fase dinamica es
la parte practica del mismo.

La prevision contesta la pregunta qué quiere hacerse?, es decir dentro de la planeacion se
especifica lo que se desea lograr, y se considera la investigacion y valoracion de los cursos de
accion que pudieran seguirse.

Planeacioén, funcién administrativa que consiste en seleccionar, entre las diversas alternativas
los objetivos, los procedimientos y los programas de una organizacion. Se determinara la accién
que habra de seguirse, contestando a la pregunta ;qué debe hacerse y cuando?, ademas se
fijaran los principios o politicas en los cuales habra de basarse, asi como fijacién de tiempos
requeridos para los programas establecidos. Las actividades de la planeacion consisten en el
analisis de las situaciones actuales, la anticipacion del futuro, la determinacion de objetivos, la
decision de los tipos de actividades en las que la compafiia participara, la eleccion de estrategias
corporativas y de negocios, y la determinacion de los recursos necesarios para alcanzar las
metas de la organizacion.

La organizacidon, Organizar consiste sefiala quienes, donde y como deben realizarlo,
refiriéndose también a la estructuracion de las relaciones en las jerarquias, funciones vy
obligaciones comprendidas en cada parte de la organizaciéon, con el objeto de tener mayor
eficiencia, y el logro de fluir una comunicacion integral. en ensamblar y coordinar los recursos
humanos, financieros, fisicos, de informacion y otros, los cuales son necesarios para lograr
metas.

Integracién, obtener y articular los elementos materiales y humanos que la organizacion y
planeacién sefialan, para el adecuado funcionamiento de un organismo social. Ademas contesta
a la pregunta ;con qué se va a hacer?, esto es, utilizando e integrando toda clase de recursos
que se necesiten para lograr el fin. Cabe sefalar que la integracidon de recursos puede ser de
recursos tecnoldgicos, de capital y humanos.

La direccion, es qué elemento de la administracion en el que se logra la realizacion efectiva de
todo lo planeado, por medio de la autoridad del administrador, ejercida a base de decisiones, ya
sea tomadas directamente, ya, con mas frecuencia delegando dicha autoridad y se vigila
simultaneamente que se cumplan en la forma adecuada todas las ordenes emitidas. Ccontesta a
la pregunta ¢ ver que se haga?, y su tarea principal es vigilar y coordinar las acciones de cada
integrante y de cada grupo de la organizacién, de ahi que comprenda el mando y autoridad (aqui
se estudia como delegarla y como ejercerla), la comunicacioén, que es el sistema nervioso de la
organizacion y la supervision, que es vigilar que las cosas se hagan de acuerdo a lo que se
planeé.

El control es la medicion de resultados actuales y pasados, en relacion con lo esperado, ya sea
total o parcialmente con el fin de corregir, mejorar y formular nuevos planes. En otras palabras,
responde a la pregunta ;como se ha realizado? La planeacion, la organizacién y la direccion no
son garantia de éxito; la cuarta funcion el control, supervisa el progreso y ejecuta los cambios
necesarios. EI monitoreo es un especto esencial del control. Cuando los administradoras
implantan sus planes, a menudo se encuentran con que las cosas no funcionan coma habian
anticipado.

2. JOSE, Antonio Fernandez Arena, El Proceso Administrativo, Ed.. Diana, 22. Edicion 82 Impresion Octubre 2006.
3. JOSE, Antonio Fernandez Arena, El Proceso Administrativo, Ed.. Diana, 22. Edicién 82 Impresién Octubre 2006.
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Podemos observar que la administracion es verdaderamente importante en cualquier
organizacion; y en una empresa que se dedica a las ventas es de suma importancia llevarla a
cabo, ya que el fin de la administracion es realizar actividades y terminarlas eficientemente con
y a través de la colaboracién de otro.

1.2RELACION ADMINISTRACION-VENTAS —~MERCADOTECNIA

1.2.1 EL MARKETING Y LA VENTA

El marketing y la venta son dos funciones muy préximas arropadas por un Unico paraguas: la
comercializacion.

DIRECTOR
GENERAL
DIRECTOR DIRECTOR
DE DE
VENTAS MARKETING

Ambas disciplinas tienen un objetivo en comun ” vender ” pero como un ligero matiz. Marketing
habitualmente atiende al consumidor y ventas centra su accién en el comprador.4 El trabajo de
ventas constituye una labor importante, ya que es el medio por el cual la empresa canaliza gran
parte de sus ingresos, convirtiéndose asi en un valioso motor de la produccion y la economia del
pais.

Si quisiéramos hablar en términos de estrategia comercial podriamos indicar que marketing se
ocupa fundamentalmente de la politica comercial de absorcion mientras ventas pone todo su
énfasis en la estrategia de presion.

4. ANTONIO, José de Diego, CLEMENTE Jesus Adrian, NAVAS Maria Guilla, ANGEL Miguel Melrco. Direccion de
Marketing y Ventas 1, Ed. Culturas, Espafa 2002
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El marketing toma también una posiciéon de asesor, frente al equipo de ventas facilitando
informacion.

Toma la posicion de lider frente a ventas, guidndoles por el cambio que debe seguir.

Y toma la posicidon de estrategia, fijando los objetivos y los medios que se han de
emplear.

Ventas toma la posicién de ejecutor de la politica comercial de la compania, siendo el
brazo armado para desarrollar la cartera de clientes.

Ventas transmite informacién a marketing para disefiar la estrategia mientras ventas
desarrolla acciones tacticas por su proximidad con los clientes.

En definitiva marketing y ventas necesitan y suelen entenderse como elementos de un mismo
equipo y con las mismas inquietudes.

Las dos herramientas en la comunicacion de marketing son:

Comunicacion de masas (Publicidad).

-1 'ﬂ e =

K

oo B |

Comunicacion interpersonal (Fuerza de ventas).
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La dificultad esta en establecer que parte debe destinarse a la comunicaciéon masiva y que parte
a la comunicacion interpersonal.

Desde el punto de vista de la eficacia la fuerza de ventas es mas poderosa que la publicidad, sin
embargo la comunicacion de masas en mas barata por cada contacto. De hecho cada contacto
establecido por la fuerza de ventas es cien veces mas caro. La publicidad también alcanza en
menos tiempo a mucha mas gente que un equipo de ventas.

La fuerza de ventas tiene como ventajas que para determinados productos la publicidad carece
de eficacia, sobre todo cuando los productos son muy complejos. También la fuerza de ventas
tiene la posibilidad inmediata de conseguir pedidos mientras que la publicidad actua por
notoriedad.

La relacion principal entre las areas de marketing y de ventas es que ambos dan y reciben

informacion respectivamente.

INFORMACION
MUTUA

‘ J" . VENTAS
i e——

MARKETING

La fuerza de ventas de compra y el marketing de la oficina central.

El equipo de marketing de una organizacion generalmente esta formado por dos grupos basicos:
la fuerza de ventas de campo y el equipo de marketing de las oficinas centrales. En contraste
con el personal de la fuerza de ventas que esta fuera, en su territorio con los clientes, el personal
de marketing de las oficinas centrales ofrece funciones de servicio y soporte que pueden ayudar
de forma significativa a los gerentes de ventas a realizar su trabajo. Este soporte incluye:

e Publicidad. Coordinacién de la publicidad del producto o servicio, por lo general a través
de una agencia externa.

e Promocién de ventas. Desarrollo de folletos, catalogos, piezas de correo directo y otras
similares.

e Ayudas de venta. Preparacion de audiovisuales, rotafolios u otros materias para la
presentacion de ventas.
Exposiciones. Coordinacion de los arreglos para participar en exposiciones.
Propaganda de productos. Preparacion y distribucion de comunicados de noticias a
varios medios de informacion sobre productos o servicios.

¢ Investigacion de mercado. Recopilacion e interpretacién de datos relacionados con los
mercados, productos, clientes, ventas y otros factores.

e Planeacion del marketing de ventas. Ayuda en la preparacion de planes de venta y de
marketing.
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o Pronostico. Preparacion de prondsticos de ventas y prediccion de las bendecias del
mercado.

o Desarrollo y planeacion de productos. Ayuda en la planeaciéon y desarrollo de nuevos
productos mejorados.

e Desarrollo de mercado. Soporte para entrar a nuevos mercados.

e Relaciones publicas. Ayuda a explicar las acciones de la fuerza de ventas a los varios
publicas, incluyendo a los empleados, los medios, grupos de interés especial,
proveedores, agencias de gobierno, legisladores, la comunidad financiera, accionistas de
la compania y él publico en general. 5

1.2.2 VENTAS FRENTE A MERCADOTENCIA

Gran parte del esfuerzo de ventas de una funcién de mercadotecnia bien organizada, va dirigida
a mantener elevada la cantidad de clientes satisfechos y al minimo la de insatisfechos. En tales
organizaciones la realimentacién del mercado alertara a la compafia sobre los motivos
principales por los que los clientes no vuelven a comprar. Esa informacion conducira, de ser
necesario, a una mejora o modificacion del producto. Las ventas efectivas no son verdades a
medias o afirmaciones exageradas a la larga esas practicas casi siempre resultan contra
producentes.

Siete elementos comunes distinguen a las compafiias orientadas a la mercadotecnia:

1.- El uso de participacion de mercado, mas que volumen, como la medida principal del éxito de
la mercadotecnia.

2. La compresion y uso de principios de segmentaciéon del mercado.

3.- El proceso para vigilar las necesidades, uso y tendencias de los clientes, asi como la
actividad competitiva, o sea, la investigacion de mercados.

4.-Una serie de metas y objetivos de mercadotecnia especificos.

5.- Una estructura o proceso para coordinar todas las funciones no relacionadas con la
mercadotecnia hacia el logro de la metas mercado logias.

6.- Un estilo y cultura corporativos en los que la mercadotecnia integra a los participantes en el
proceso, tanto dentro como fuera de la empresa.

7.- Un concepto de negocios basado en el mercado que proporcione un valor Unico al cliente. 6

La diferencia clave esta en que las ventas son una funcién que ve hacia adentro en la que usted
convence al cliente a que acepte lo que usted le ofrece. En las ventas, el desarrollo del producto
esta separado del mercado. Solo cuando el producto esta listo es cuando empieza la busqueda
de clientes. Por otra parte, la mercadotecnia es una funcion que ve hacia afuera en la que usted
trata de satisfacer los requerimientos reales del cliente.

Es un mal vendedor aquel que no usa por instinto, mas que como una cuestién de teoria, buenos
principios de mercadotecnia al interrogar a un cliente para determinar qué es lo que desea. De
igual modo, es muy afortunado el mercado logo que puede presentar un nuevo producto que
satisfaga precisamente la oportunidad recién descubierta en el mercado; la mayoria de los
nuevos productos surgen de procesos no reaccionados con la mercadotecnia y solo entonces se
igualan a los mercados, aprovechando oportunidades. Los enfoques mas exitosos parecen ser
aquellos en los que la funcién de ventas colabora estrechamente con la mercadotecnia para
llegar a satisfacer a los clientes.

5. WEITZ, Barton A., CASTLEBERRY Stephen B., TANNER John F. Ventas, Ed. McGraw Hill, 52 ed. 2005 pag. 14,15.
6. ANTONIO, José de Diego, CLEMENTE Jesus Adrian, NAVAS Maria Guilla, ANGEL Miguel Melrco. Direccién de
Marketing y Ventas 1, Ed. Culturas, Espafia 2002, pag. 16
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Punto de partida

Fabrica

VENTAS FRENTE A MERCADOTENCIA

Enfoque

Productos

Ventas y
Promocion

VENTAS

Medios

Fines

Utilidades a través
del volumen de ventas

MERCADOTECNIA

Mercado Necesidades Mercadotecnia Utilidad a través de
Objetivo del cliente integrada la satisfaccién del cliente.
FUENTE: VENTAS FRENTE A MERCADOTECNIA. 7
1.3 ANTECEDENTES GENERALES DE LAS VENTAS Y LA
MERCADOTENCIA
1.3.1 LAEVOLUCION DE LA VENTA PERSONAL.8
PRODUCCION VENTAS MARKETING SOCIEDAD
Periodo Antes de 1930 De 1930 a 1960 De 1960 a 1990 Después de
1990
Objetivo Hacer ventas Hacer ventas Satisfacer las | Construir
necesidades del | relaciones
cliente
Orientacion Necesidades a | Necesidades a | Necesidades a | Necesidades a
corto plazo del | corto plazo del | corto plazo del | largo plazo del
vendedor vendedor cliente cliente y del
vendedor
Funcién del | Proveedor Persuasor Resolver Creador de
Vendedor problemas valor
Actividades del | Tomar pedidos, | Convencer en | Adaptar las | Crear nuevas
vendedor entregar forma agresiva | ofertas alternativas,
mercancia para que les | disponibles a | adaptar
compren sus | las necesidades | necesidades del
productos del comprador comprador con

las
posibilidades
del vendedor

18




1.3.2 ANTECEDENTES DE MERCADOTECNIA.

Desde la prehistoria ya se empleaba el término “administracién”, podemos citar a los cazadores
antiguos quienes utilizaban el “arrastre” como forma de obtener alimento para la tribu, en donde
el esfuerzo comun de todos indicaba una buena y auténtica organizacion para lograr el objetivo
previsto. Esta labor necesariamente de grupo, tenia que ser realizada en forma coordinada, Se
dice también que las primeras manifestaciones administrativas se presentaron cuando dos
hombres quisieron mover una piedra que ninguno podia hacerlo por si solo; el logro de la unién
de esfuerzos para un objetivo comun inicio las bases del esfuerzo cooperativo, operando ya un
inconsciente y elemental proceso administrativo.

o Civilizaciones antiguas

Sumeria. En algunos de los mas antiguos documentos del mundo, encontramos en la civilizacién
sumeria, hay evidencias de practicas de control administrativo. En sumeria existié un sistema
tributario, en donde los sacerdotes eran encargados de recolectar los tributos.

Egipto. En sus escritos hay evidencias de aspectos administrativos:1.- El primer ministro tenia
una lista de instrucciones concretas sobre sus deberes y normas de comportamiento ante sus
subordinados.2.- Los gobernantes empleaban la planeacion a largo plazo.3.- Confiaban en sus
asesores (staff).4.- A ser honestos con el trato a los demas

Babilonia. La contribucion mas significativa fue: el Cédigo de Hammurabi. En donde se decia
que toda transaccion, mercantil deberia estar documentada.

Israel. Los hebreos, ningun otro pueblo de la historia tan pequefio en numero y tan politicamente
débil, han ejercido tan importante influencia en la civilizacion. Moisés, fue lider y administrador.
Preparar, organizar y conducir el éxodo que libro a los hebreos de servir a los egipcios, fue una
enorme empresa administrativa.

China. Se menciona a Confucio que llegd a ser primer ministro de su pueblo y que concebia al
estado como una familia. Su filosofia se puede interpretar administrativamente, sirviéndonos
para dirigir a las personas, sefala los lineamientos que se deben de seguir para lograr la
interrelacion de cada persona para mejorar deberia de “autoadministrarse®.

Grecia. El gran filésofo Platén en su libro la republica menciona el principio administrativo: de la
division del trabajo que dice “las cosas resultan mejor y se hacen con mas facilidad cuando cada
una hace aquello para lo que sirve y cuando ninguna preocupacion lo asedia. La aportacién que
dio Grecia a la administracion es grande y fue gracias a sus fildsofos, algunos conceptos
prevalecen aun:

SOCRATES . Utiliza en la organizacién aspectos administrativos, separando el conocimiento
técnico de la experiencia.

PLATON . Habla de las aptitudes naturales de los hombres, da origen a la especializacién.

7. ANTONIO, José de Diego, CLEMENTE Jesus Adrian, NAVAS Maria Guilla, ANGEL Miguel Melrco. Direcciéon de
Marketing y Ventas 1, Ed. Culturas, Espafia 2002, pag. 17
8. Weitz Barton, Castleberry Stephen ,Ventas Construyendo Sociedades, Ed, Mc. Graw Hill. 52. Ed.2005, pag.35
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ARISTOTELES . Nos habla de que para lograr un estado perfecto.

PERICLES . Nos da unos de los principios basicos de la administracién que se refiere a la
seleccion de personal

Roma. El hecho de que los romanos fueran capaces de levantar un gobierno y una estructura
militar de tan gigantescas proporciones y dirigirlos con tanto éxito durante tantos afios,
demostraron sus habilidades administrativas.

e Laedad media

Es un periodo comprendido entre el siglo V y mediados del siglo XV, este se divide en tres
épocas que son: las invasiones, el régimen feudal y por ultimo la organizacion social.

e Las invasiones

Aqui se da la primera destruccion del imperio de occidente y su restauracion lograda por
Carlomagno.

e Régimen feudal

La tierra se dividid en feudos y los duefos o sefiores de esos terreno entregaban este a los
vasallos para que lo trabajasen en cambio el sefor les brindaba proteccion.

e La organizacién social

Terminaria con la toma de Constantinopla por turcos, es el final del Imperio de Oriente. Las
constantes luchas en pos del poder hacen creer que la administracion del la edad media era
insuperable pues solo con una buena organizacién rapida y eficiente de tipo social, politica,
econdmica y religiosa se pudo haber salido de los problemas bélicos. Como ejemplo de sus
sistema tenemos que aunque gran parte de la Europa medieval era pobre ya existian las
instituciones de crédito en le mediterraneo. Al final de la edad media es cuando mas énfasis se
nota en la administracion pues se forman los gremios (asociacion de artesanos de un mismo
oficio) y la larga la industria.

e Laiglesia

La iglesia ha aportado infinidad de principios aplicables tanto a la macro empresa y a la micro
empresa.

1. Necesidad geogréfica de controles autbnomos.

2. Divisién geograficamente de la admén.

3.Capacitacién para los ejecutivos de acuerdo a su agenda.

4 .Libertad de decision al ejecutivo.

5. Seguridad de la capacidad de un individuo para el correcto puesto.
6. Habilidad y dedicacion al trabajo.

7. Elincentivo de la ascension desde los niveles inferiores.
8.Capacidad de decision de acuerdo al problema.

9. Ser habiles en todas las negociaciones.

10. No al favoritismo parental en altos puestos
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¢ Organizaciones militares

Estas organizaciones son la mas presionadas en cuanto a una buena administracion se refiere
es por eso que ella ha aportado demasiados principios, uno de los mas importantes ha sido el de
organizar toda una autoridad en un solo jefe de estado mayor, las empresa lo tomaron como una
manera de jerarquizacion para la concentraciéon de personal.

e Larevolucion industrial

ADAM SMITH .Fue el iniciador de la produccién en serie con su tema "La division del trabajo”.
BABBAGE .Este matematico fue presesor de los analisis de costos y el pago de trabajadores
segun rendimiento de los mismos.

URE .EIl hablo entre otras cosas de la division departamental de la produccion que trataba de
dividir la empresa por zonas de trabajo.

e La administracion moderna

NICHOLAS MAQUIAVELO..Escribe su tratado del "El fin justicia los medios".

JOHN LOCKE.EI nos habla de la division de poderes en tres legislativo, regiria a la politica
nacional; el ejecutivo, elegido por el legislativo que junto con este darian la cara a la gente, y por
ultimo el federativo, este manejaba lo que a politica extranjera y daba la pauta para que actuara
el poder ejecutivo.

MONTESQUIEU. Este barén tomo el modelo de Locke y lo adapta al actual que es el legislativo,
ejecutivo y judicial.

1.4 CONCEPTO DE VENTAS Y MERCADOTECNIA

1.4.1 CONCEPTO DE VENTAS

Etimolégicamente la palabra vendedor deriva de vender, la cual procede de la palabra latina
compuesta vendo, que significa venir, y daré, que quiere decir dar: o sea, ven y dame. En forma
general se define al vendedor como la persona que efectua la accién de vender algo, es decir,
ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o la prestacidon de un servicio a cambio de un precio
establecido.9

El UCC (Uniform Comercial Code) define una venta como “La transferencia del titulo de
propiedad de bienes del vendedor al comprador por una consideracién llamada precio” 10 Es
cuando se formaliza y llena el contrato, pasando el titulo de propiedad al comprador.

9. GARCIA, Luis Ma.. Bobadilla. Ventas, Ed. ESIC, Madrid 2006, pag. 396
10. Weitz Barton, Castleberry Stephen ,Ventas Construyendo Sociedades, Ed, Mc. Graw Hill. 52. Ed.2005, pag.35
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1.4.2 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA
Que es la Mercadotecnia

La mercadotecnia es un edo. Mental. Al tomar decisiones de mercadotecnia, el gerente adopta el
punto de vista del cliente, por lo que sus decisiones estan motivadas por lo que el consumidor
necesita y prefiere. Mucho de lo que el gerente de mercadotecnia hace se relaciona con tomar
decisiones que giran alrededor de como los bienes o servicios de la empresa pueden hacerse
para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, pero la clave del éxito de la
mercadotecnia es adaptar el punto de vista del cliente. Mercadotecnia es aquella actividad
humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y deseos a través de procesos de
intercambio.11

La American Marketing association define la mercadotecnia como “el proceso de planificacion, y
ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucién de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan metas individuales y de la organizacién”.12

Philip Kotler propone una definicion que tiene origenes en la mitolégica de la naturaleza y
conducta humanas; es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y
deseos a través de procesos de intercambio.

Todo lo que uno hace para promover su negocio, desde que se concibe el satisfactor hasta que
los consumidores lo compran de manera regular, es mercadotecnia.(kotler).13 Todo lo que uno
hace para promover su negocio, desde que se concibe el satisfactor hasta que los consumidores
lo compran de manera regular, es mercadotecnia.(kotler)

Concepto de Marketing:

Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando y/o servicios con valor para otros.

Concepto de Investigacion de Mercados:

La investigacion de mercados, es una técnica cada vez mas utilizada por las empresas y, en
general, por todo tipo de organizaciones. Su funcidén mas importante es identificar las
caracteristicas de la demanda y del mercado, asi como las necesidades y los gustos imperan
entre las personas.14

Marketing es un proceso social y de gestidon a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando y/o servicios con valor
para otros. El concepto de intercambio nos lleva al concepto de mercado.

Mercados es un conjunto de personas que tienen una necesidad o deseo por un producto o
servicio y que tienen la capacidad econdmica y legal para comprarlo.

La gestion de marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocion y distribuciéon de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan
tanto objetivos individuales como de las organizaciones.

11. VALINAS, Ricardo Fernandez, Fundamentos de Mercadotecnia, Ed.Thomson, México 2002, P4g. 6

12. FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Edit. McGraw Hill, 3ed., México 2004, pag 5

13. FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Edit. McGraw Hill, 3ed., México 2004, Pag. 6

14. BENASSINI, Marcela. Introduccion a la Investigacion de Mercados, Ed. Prentice Hall, México 2001,Pag.16
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1.5 IMPORTANCIA DE LAS VENTAS Y LA MECADOTENCIA

1.5.1 IMPORTANCIA DE LAS VENTAS.

Debido a que el volumen de ventas es el principal indicador de la marcha de una empresa, es
necesario establecer una buena gerencia o direccion de ventas. Ventas son ingresos y si esta
variable alcanza valores suficientemente altos, todas las demas pueden acomodarse sin
problemas. Solo cuando las ventas bajas del limite tolerante es preciso pensar que se necesitan
medidas de excepcion.

Una organizacion eficaz de las ventas es una de las condiciones indispensables para alcanzar
una evolucién favorable de la empresa. Sin embargo existen numerosas pequenas y medianas
empresas que descuidan este factor de su actividad. La puesta a punto de una organizacién de
ventas eficaz no puede llevarse a cabo sin un planeamiento detallado y una vigilancia continua,
pues los mercados sufren cambios constantes: surgen nuevos competidores, los ya existentes
modifican su organizacién o sus tacticas de ventas, es preciso tener en cuenta los nuevos
métodos comerciales y no descuidar nunca a los nuevos clientes; por ello, dicha puesta a punto
resulta de tanta importancia para la supervivencia de la empresa.

1.5.2 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los productos de
una organizacién, ademas de crear oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Esto
permite satisfacer de manera mas complete las cambiantes necesidades de los consumidores y
proporciona mayores utilidades a la empresa, lo que ayuda no solo a la supervivencia de los
negocios particulares, sino también al bienestar de la economia en general. La falta de utilidades
dificultaria adquirir materias primas, nuevas contrataciones de empleados, atraer mayor capital y,
por ende, el fabricar mas productos que satisfagan otras necesidades.

El crecimiento econdrnico, a pesar de traer consigo cierto tipo de problemas, conlleva la
oportunidad de desarrollar formas de vida aceptables. En la actualidad, las actividades de la
mercadotecnia tienen gran relevancia en la distribucion de los recursos tanto energéticos como
alimentarios, lo que permite hacer frente a !as necesidades de una sociedad.

En época de crisis, como la que se vive en México desde hace décadas, la gerencia de
mercadotecnia tiene que preocuparse de como comercializar sus inventarios. Las industrias que
se enfrentan a una situacion de escasez no encontraran mas facil la tarea de la mercadotecnia.
Aun cuando algunos ejecutivos descartan la idea de invertir dinero en rnercadotecnia debido a
que pueden vender todo lo que producen, para la mayoria de las organizaciones es mas dificil
vender los productos, que producirlos.

En este momento, la rnercadotecnia esta en plena evolucion; es una corriente nueva que ha
ayudado a las organizaciones a sobrevivir en el mercado. Pero esta disciplina no solo se emplea
con fines comerciales; también tiene aplicacion en el piano social, como lo demuestra el hecho
de que el gobierno la utilice cada vez mas con propdésitos sociales y politicos.

Todos estamos en contacto diario con algun aspecto de la mercadotecnia: publicidad, ventas,

promocion, distribucion, etcétera. Pero ninguna de estas actividades es por si sola la
mercadotecnia, ya que esta consiste en la interrelacién de todas.15
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1.6 CONCEPTO Y TIPOS DE PLANEACION DE PROCESOS

La Plantacion de Procesos por si misma involucra la relimitacion de dichos procesos en
referencia a los objetivos a los que se necesita llegar; es decir, los resultados que se buscan, son
la directriz sobre la que se basara el disefio de los procesos.

Actualmente, en las empresas que han dirigido su atencion a las herramientas informéaticas de
integracion y control de informacién, han trabajado detalladamente, en la fase inicial de
plantacién, para poder tener los elementos y recursos humanos y tecnoldgicos, que les permitan
facilitar el camino a los objetivos basicos de la misma empresa.

En esto, el adecuado disefio de procesos es de vital importancia, pues estos deben permitir la
maxima eficiencia, aprovechando y potencializando los recursos con los que se cuente, y
exaltando el recurso mas valioso de todos “el tiempo™.

1.6.1 REINGENIERIA DE PROCESOS.
¢ Qué es la reingenieria de procesos?

Comprendiendo qué es un proceso y como este forma parte integral de las empresas e
instituciones, cualesquiera sea su naturaleza, es posible entonces llegar a una definicion.
Hammer y Champy definen a la reingenieria de procesos como “la reconcepcion fundamental y
el redisefio radical de los procesos de negocios para lograr mejoras dramaticas en medidas de
desempefio tales como en costos, calidad, servicio y rapidez’.16 Por lo tanto se trata de una
reconcepcion fundamental y una vision holistica de una organizaciéon. Preguntas como: ¢ por qué
hacemos lo que hacemos? y ¢ por qué lo hacemos como lo hacemos?, llevan a interiorizarse en
los fundamentos de los procesos de trabajo.

15. FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Edit. McGraw Hill, 3ed., México 2004.pag. 23-25
16. Fuente: Institute of Industrial Engineers, "Mas alla de la Reingenieria”, CECSA, México, 1995, p.4
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2. PLANEACION DE PROCESOS DEL AREA DE VENTAS DE UNA
EMPRESA COMERCILIZADORA DE TRANSPORTE DE CARGA

2.1 PROCESO DE DEFINICION DE PROCESOS Y DESCRIPCION DE
PUESTOS

Es de vital importancia el poder tener perfectamente claro, como es que esta estructurada el
area de ventas, en cuanto al proceso actual con el cual se opera, plasmar los puestos y
funciones en un mapeo de la estructura, que nos permita un analisis grafico de la misma, y con
esto tener la posicién de localizar las areas de oportunidad para hacer mas eficiente la operacion
del area de Ventas y Mercadotecnia, con esto trasladarlo a la organizaciéon completa.

Dentro de este proceso se realizara un mapeo mediante diagramas de flujo, para que
visualmente podamos comprender la operacion; identificar operaciones duplicadas, cuellos de
botella en el proceso, puestos y funciones improductivas, en general, trabajar en una suerte de
Ruta Critica que nos lleve al proceso optimo, relacionando todo esto con la idea y estructura a la
que queremos llevar la operacion del area de ventas y Mercadotecnia en conjuncion.

2.1.1 DEFINICION DE PUESTOS Y FUNCIONES

Gerencia Comercial:

Es el puesto plataforma de nuestro proyecto, ya que centraliza el control y direccién del Area de
Ventas y de Mercadotecnia, al mismo tiempo que coordina y direcciona los objetivos con las
demas areas de la organizacion.

Funciones: Sus principales funciones son llevar la direccion y control de las estrategias y
objetivos del area de ventas y mercadotecnia

Gerencia de Ventas

Funcion; Generacion y Revisidon de las Politicas de Ventas. Analisis y aprobacion de proyeccién
de ventas. Determinacion de niveles convenientes de stock de unidades nuevas en patio.
Comunicacion con personal de la planta de armado, para revalidar cuotas y objetivos de ventas.

Tareas. Analisis de cuentas de recursos econémicos para cubrir costo financiero de unidades.
Negociar niveles de descuentos y promociones de ventas en unidades nuevas. Programacién de
juntas de ventas para revisidon y evaluacion de resultados.

Coordinacion de Ventas.

Administracion de Ventas

Funcion: Control de procesos administrativos desde el registro de historial de prospeccién de los
vendedores, a carga de pedidos electrénicos en sistema. Tramite en sistema de descuentos
SODA para unidades. Control de inventarios y logistica de resguardo de unidades. Elaboracién
de presentaciones para las juntas de ventas, con el registro de resultados y porcentajes de
ventas.

Tareas: Segmentar los reportes de prospecteo de los vendedores. Cargar la informacién al
sistema de ventas. Seguimiento del historial de prospecteo y determinacién de los porcentajes
de efectividad de cada vendedor. Registrar los cursos tomados por vendedores y administrativos
de ventas.

Coordinador de Ventas:
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Funcion: Solicitud y tramite de descuentos a las unidades. Elaboracion de Plan de metas de
ventas para la fuerza de ventas. Planeacion de programas de capacitacion para vendedores y
personal administrativo en ventas.

Tareas: Calificar la evaluacion y desempefio de cada uno de los vendedores. Contactar a
proveedores de cursos en administracion, ventas y conocimiento del producto para vendedores y
administrativos.

Asistente de Coordinacion de Ventas.

Funcion: Control de los recursos de mercadeo y publicidad de ventas. Control de operadores en
el resguardo de unidades. Planeacién y seguimiento de unidades en instalacién de equipo aliado
y entrega final.

Tareas: Revisién diaria de movimientos de unidades entre patios de resguardo y talleres de
acondicionamiento. Coordinar los movimientos de las unidades entre los proveedores de equipo
aliado y entrega final al cliente.

Vendedor.

Funcion: Consecucion de los objetivos de ventas asignados. Prospecteo de unidades.
Seguimiento de prospectos para unidades nuevas, anadlisis de cotizaciones, retroalimentacion de
informacion para programa de pedidos, consecucion de la firma de pedidos.

Tareas: Reportar cada inicio de semana de lo prospectado la semana anterior, por tipo de
unidad, equipo aliado y perfil de prospecto. Verificar componentes de cotizaciones y pedidos de
unidades. Formar expedientes para la autorizacién de crédito del cliente.

Analista de Crédito.

Funcion: Calificacion de prospectos de unidades nuevas. Analisis de viabilidad de la situacién
financiera del prospecto. Supervisidon de cuentas bancarias para control de saldos. Conciliacién
de saldos. Emision de reportes de saldos y comprobantes. Orden y armado de expedientes
financieros.

Tareas: Recopilar la informacién financiera del prospecto. Integraciéon del expediente de crédito
para enviarlo a calificacion de la financiera correspondiente. Reportar situacion de la cobranza de
unidades nuevas. Andlisis de crédito para extensiones de plazo de pago de deudores en
unidades nuevas. Revisar el estado de cuenta en cada banco, para control de saldos y
movimientos. Conciliar los diferenciales por tipo de cambio en movimientos en las cuentas.

Coordinador de Chatarrizacion.

Funcién: Evaluacion de prospectos para programa de chatarrizacion. Integracién de expedientes
para tramitar cedula de chatarrizacion. Seguimiento a proceso de destruccion de la unidad, pago
de incentivos y aplicaciéon a unidad nueva

Tareas: Registro de chatarrizaciones por vendedor para pago de comisiones. Visitas y

seguimiento al patio de chatarrizacion para verificar proceso y obtener certificados de
chatarrizacion.

Asesor de Chatarrizacion.
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Funciones: Calendarizar y controlar los tiempos del proceso de chatarrizacion, desde la
prospeccion de candidatos viables para entrar al programa, programacion de cita para
destruccion de las unidades, papeleo y registros involucrados, pago de incentivos y emisién de
certificados.

Tareas: Visitar al prospecto al programa para tomar imagenes y confirmar que la unidad cumple
con los requerimientos para entrar al programa.

Revisar la documentacién de las unidades y del duefio, a efecto de confirmar que estan en orden
y cumplen el perfil de lo requerido por la SCT.

Asistir a la cita para destruccion de la unidad, para obtener el certificado original y conducir la
parte final del tramite.

Facturista y Archivista.

Funciones: Control de folios en facturacién y abasto de folios para proceso de venta.
Actualizaciéon de base de datos de clientes. Seguimiento de facturas por recuperar. Control de
documentos vehiculares (Cartas Factura, Cartas Ambientales, Constancias)

Tareas: Integracién de expedientes de datos fiscales para base de datos de facturacion, generar
reportes de facturacion diaria para enviar a analisis de ventas. Generar documentaciéon para
entrega final de unidades y tramites vehiculares.

Asistente de Facturista.

Funciones: Apoyo en seguimiento de facturacion, archivo y control de documentos en
expedientes de facturacion por cuenta. Auditoria de expedientes de facturacion.

Tareas: Archivar y ordenar la documentacion de las unidades de tramites vehiculares y de
entrega de unidades a cliente o usuario final.

Entrega fisica de acuses de recibo de documentacion a vendedores o cliente final. Completar los
expedientes finales para auditoria.

Analista de Inventarios.

Funciones: Control de unidades en patio, distribucién de equipos en las diferentes guardas de
unidades. Clasificacion de unidades en inventario, por cliente y por modelos y submodelos.
Control y reporteo de costos por resguardo de unidades. Control de costos por
acondicionamiento de equipos. Auditoria de gastos por unidades en inventario en Plan Piso de
financiamiento.

Tareas: Realizar inventarios fisicos de las unidades, generar reportes de costos acumulados y
del periodo por Plan Piso de unidades en financiamiento para el Area Financiera. Controlar
garantias por detalles antes de entrega. Seguimiento de garantias y acondicionamiento final de
unidades.
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Asistente de inventarios y auditoria.

Funciones: Control de unidades en patio, distribucién de equipos en las diferentes guardas de
unidades. Clasificacion de unidades en inventario, por cliente y por modelos y submodelos.
Control y reporteo de costos por resguardo de unidades. Control de costos por
acondicionamiento de equipos. Auditoria de gastos por unidades en inventario en Plan Piso de
financiamiento.

Tareas: Realizar inventarios fisicos de las unidades, generar reportes de costos acumulados y
del periodo por Plan Piso de unidades en financiamiento para el Area Financiera. Controlar
garantias por detalles antes de entrega. Seguimiento de garantias y acondicionamiento final de
unidades.

Encargado de Entrega de unidades

Funciones: Control e inventario de llaves de ignicidon de las unidades. Auditoria de combustible
de unidades, en arribo y para entrega. Control de inventarios de consumibles de unidades
nuevas en patios.

Tareas: Integrar documentacién para entrega final de la unidad. Verificar operabilidad de las
unidades. Almacenar accesorios de seguridad y herramientas de unidades. Ajustar niveles de
combustible para entrega de unidades. Garantizar inventarios de Diesel para total de unidades
en patios.

Operador.

Funcion: inspeccion de unidades nuevas en patio. Realizar inventarios de unidades en las
diferentes ubicaciones de resguardo

Tareas: Almacenar los accesorios de las unidades nuevas. Lavado de unidades nuevas.
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2.2 IDENTIFICACION DE AREAS DE OPORTUNIDAD Y MEJORA DE
PROCESOS

En este punto, se revisa el esquema de la estructura del area, y su operacién actual, con la
finalidad de que mediante diagramas de flujo y base a funciones y tareas de cada puesto, poder
detectar areas de oportunidad, con procesos duplicados, areas desatendidas, tiempos muertos,
herramientas y materiales ya sean humanos o técnicos desaprovechados.

Este punto es critico, ya que es la “fotografia actual” de la forma en la que actualmente se opera;
y es lo que nos va a servir a futuro, en nuestro escala de medicion basica para identificar los
cambios y ajustes realizados en la estructura, procesos y resultados.

Resulta indiscutible, que esta labor tiene que ser realizada por personal calificado, y con el
mayor grado de detalle posible, ya que si no se tiene un retrato exacto y detallado de la
operacion y estructura actual, es posible que se omitan por no visualizar el detalle completo de
las areas de oportunidad existentes.

Aqui se utiliza una frase conocida como el “asi es y asi va a ser” (as it is, as it to be), esto implica

el que después del andlisis, tengamos ya el nuevo modelo de nuestro diagrama de flujo de como
ahora va a funcionar; esto lo revisaremos en el siguiente tema.
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2.3 DEFINICION DE LOS CAMBIOS NECESARIOS EN LOS PROCESOS (As
as — to be)

Una vez identificados los procesos en lo que existen oportunidades de mejora u optimizacion, es
necesario plantear como se vera la “fotografia” ahora que ya se determinaron las mejoras es
necesario plasmarlo en los nuevos diagramas de flujo, delimitando todo en lo que seran las
funciones y tareas de cada puesto, ya revisados y ajustados para optimizar tiempos y recursos.

Todo esto camina de la mano de la implementacion de una herramienta informatica o ERP, esto
permite el control y adecuado flujo de la informacion, ya que la concentra, y en base al perfil
asignado a cada usuario, se puede entregar limitada o ilimitadamente a cada uno de estos. Asi
mismo, genera los reportes también personalizados y delimitados a cada perfil de usuario nivel
de consulta.

Se inicia con esto un proceso y etapa de monitoreo, el cual permite de cierta forma pulir o
detallar la nueva estructura y procesos, con la finalidad de ajustar perfectamente a lo que se
busca en los objetivos que se plantearon al principio, es decir, el punto al que queriamos llegar al
iniciar este proceso de reingenieria.
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2.4 AUTORIZACION DE LOS DIAGRAMAS DE FLUGO

Los diagramas de flujo actualizados se revisan por el equipo de “Key users” o usuarios clave,
este grupo, es determinado al inicio, de acuerdo a la primer diagramacion realizada de los
procesos, en donde después del analisis se identifican cuales son los puestos clave en la
operacion, y se les denomina como “Usuarios Llave” ellos seran los encargados de transmitir los
nuevos lineamientos de la operacion a los demas integrantes del area; cada quien a su
respectivo grupo de trabajo; de igual forma, ellos seran los encargados de la capacitacion en el
uso y manejo de las nuevas herramientas informaticas y tecnolégicas que se hayan
implementado, en un proceso acotado y estructurado a una evaluacién constante.

Realmente la revision y aprobacién de los diagramas de flujo finales, es determinada por todos
los usuarios del sistema y cada unos de los operativos del area, mediante una revision detallada
y exhaustiva de cada proceso, de cada modulo, y solo después de una constante evaluacion y
ajuste en periodo de tiempo determinado, se podra en conjuncion con la Direccién General, dar
por aprobada la nueva estructura y procesos, asi como el programa informatico seleccionado.
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3. AREA DE VENTAS Y LA MERCADOTECNIA

3.1 VENTAS

3.1.1 ACTIVIDADES DE LOS VENDEDORES

“Las actividades de los vendedores dependen del trabajo que elijan”17. Las responsabilidades
de los vendedores de unidades de transporte de carga a Grupo Walmart México, son muy
distintas de las de los vendedores de unidades a transportistas menores u Hombres Camion,
aunque bien, ciertas actividades basicas son comunes a toda clase de ventas. Adicional al
contacto personal y telefénico con los clientes, los vendedores deben emprender actividades de
servicio, ventas internas e informacion.

Los puestos de ventas implican buscar clientes nuevos, aumentar las ventas a los clientes
actuales, realizar presentaciones de ventas, demostrar productos, negociar precios y condiciones
de entrega y redactar pedidos.

17. Weitz Barton, Castleberry Stephen, Ventas Construyendo Sociedades, Ed. Mc. Graw Hill. 52,ed.2005, pag.10.
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Diagrama de Flujo 2.
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3.1.2 DESCRIPCION DE LOS PUESTOS DE VENTAS
Las descripciones de los puestos de ventas se enfocan en seis factores:

1. La etapa de la relacién entre el cliente y la empresa.
En algunos puestos de ventas se da la importancia a encontrar y vender a nuevos clientes, y
para venderles a estos se requieren destrezas y habilidades distintas que para venderle a
prospectos, ya que para lograr venderle a estos ultimos se requiere de mayor confianza vy
agresividad; manejar adecuadamente los iniciales rechazos que hay al hacer los contactos
iniciales con los prospectos, hay que ganar la confianza y muchas de las ocasiones en
situaciones intangibles.

2. Lafuncién del vendedor.
En muchas ocasiones, los puestos de ventas se enfocan a tomar pedidos, sin embargo en otros
casos, las funciones del vendedor se diversifican, por ejemplo al atender a un cliente mayorista
(flotillero) con el cual se esta trabajando una nueva propuesta, un nuevo producto o forma de
trabajo.

3. Laimportancia de la decisién de compra que tome el cliente.

Los clientes toman varias y diferentes decisiones de compra en determinados periodos, varias de
estas decisiones, son trascendentales para la organizacién, ya que representan una fuerte
inversion la apuesta de procesos vitales para la empresa que esta comprando; por supuesto, el
perfil de | vendedor que se ocupa de este perfil de clientes con este tipo de compras, es muy
especializado y debe contar con determinadas habilidades que le permitan un analisis profundo
de las caracteristicas y requerimientos del cliente, y facilidad de relacionarse, ya que
seguramente se involucraran con diversas personas que intervendran en la decisién de compra.

4. La ubicacién del contacto entre el vendedor y el cliente.
Algunos vendedores interactian con los clientes desde el campo mismo de su oficina,
telefébnicamente, o electronicamente. Los vendedores que trabajan en el denominado perfil de
ventas de campo, enfrentan una situacion de mayor reto, ya que se involucran mucho mas con el
cliente, al grado de convertirse en una situacién de consultores para ellos, generan areas de
interés y oportunidad.

5. La naturaleza de la oferta que hace el vendedor.
Es determinante la naturaleza del producto a comercializar, para establecer el detalle o
descripcion misma del puesto de ventas, ya que es naturalmente diferente el vender unidades de
transporte de carga, a comercializar productos quimicos de derivados petrolificos; se requiere de
conocimientos y preparacién especificos, perfil de estudios y hasta personalidad.

6. Lafuncion del vendedor en asegurar el compromiso del cliente.
La funcion béasica del vendedor en este sentido, radica en poder no sélo despertar el interés en el
prospecto comprador, en convencer a este de las bondades y beneficios del producto ofrecido,
esto no serviria si no se logra después del convencimiento del producto el que el prospecto
realice la compra con la empresa representada por el vendedor, pudiera ser que se despierte el
interés, y que el prospecto realice la compra con otra empresa, esto involucraria una falta de
habilidad para generar el compromiso del cliente con la marca.
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3.1.3 MEDICION Y EVALUACION DEL DESEMPENO DE LA FUERZA DE VENTAS.

Si una organizacién de ventas ha de prosperar en el ambiente actual de margenes mas
pequefios y competencia nacional y extranjera intensa, cada vez resulta mas importante contar
con un sistema de informacién de la administracion de ventas que se haya concebido bien y se
haya instrumentado con habilidad y con base en la computacion.

A fin que los gerentes de ventas obtengan importantes beneficios para la toma de decisiones del
sistema de informacion de la administraciéon de ventas deben atender los siguientes puntos:

1) Identificar las medidas clave del desempefio.

2) Establecer estandares especificos de desempefio.

3) Monitorear constantemente el desempefio real en comparacion con los estandares
preestablecidos.

4) Proporcionar periédicamente retroalimentacién para la evaluacién del desempeio
individual a cada representante.

La naturaleza misma de la fuerza de ventas da origen a la necesidad de procedimientos
sistematicos para la medicién y evaluacion del desempefio.

Caracteristicas de la fuerza de ventas de alto desempeiio:

Reputacion entre los clientes

Mantener las cuentas antiguas

Calidad de la Administracion

Capacidad para mantener a los mejores vendedores

Conocimiento del producto (tecnico) 11 ¢
Capacidad para innovar

Calidad de la capacitacion " .
Apertura de nuevas cuentas #
Cumplimiento de los mercados y metas de ventas

Frecuencia de las visitas (cobertura del territorio

Ol |N|O|O|A|WIN]|—=

-
()

Medicion del desempefiio de la fuerza de ventas:

La responsabilidad ultima de los gerentes de ventas es asegurar que las metas y los objetivos de
la organizacién se cumplan con eficacia y eficiencia.

La eficacia se orienta a resultados y se refiere a si se alcanzan o no los objetivos de la
organizacion.

La eficiencia se centra en los costos y el uso econémico de los recursos.

El trabajo del gerente de ventas es maximizar ambos niveles de desempefio, asi como comparar
el dénde esta con el dénde debe estar.

La eficiencia y la eficacia deben siempre relacionarse con una perspectiva de tiempo, bien sea el
corto plazo (menos de un afo), el intermedio plazo (de uno a cuatro afios) y el largo plazo (de
cinco a mas)

En un enfoque sistematico de la medicién y evaluacion de la fuerza de ventas, el primer paso
consiste en determinar las metas y los objetivos de la organizacion de ventas
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Establecimiento de las metas y objetivos de las ventas.

El proceso de medicién y evaluacion del desempefio de la organizacién en su area de ventas
tiene como primer paso el formular las metas de ventas de forma cuantificable; por ejemplo
alcanzar el 100% de la cuota de ventas, mantener los gastos de ventas dentro de los gastos
asignados, etc. Después de esto es importante garantizar la comprension, la aprobacion y el
apoyo de los vendedores mediante una comunicacién abierta.

Desarrollo del Plan de Ventas.

Un Plan de Ventas es uno de varios planes operacionales de unidad que comprende y se deriva
del plan de marketing; se coordina entonces con otros planes departamentales para terminar el
plan de la empresa.

Comprende cuatro partes principales:

Andlisis situacional: “4 En donde nos encontramos ahora?”

1. Situacién de mercado y ambito competitivo.
a. Tamano del mercado (por segmentos principales)
b. Dinamica en el mercado. (Cambios de comportamiento de compra)
c. Participaciones de mercado. (competidores, productos Clientes)
d. Fuerzas y debilidades. (de productos y organizaciones de venta)
2. Situacién de ventas del producto.
a. Tipos de producto (por linea, tamafios, modelos, etc.)
b. Datos de distribucién y ventas (por regiones geogréaficas, territorios)
c. Mercados atendidos. (por tipos de segmentos de clientes)

Oportunidades y problemas: “; A donde queremos ir?”

1. Internos (Marketing y ventas, investigacion y desarrollo, etc.)
2. Externos (Segmentos de mercado, competencia, econdmicos, politicos, legales,
sociales o internacionales)
3. Suposiciones y limitaciones para la planeacion.
a. Ambiente interno de la empresa (calcular estabilidad de objetivos, metas,
recursos, administracion)
b. Medio externo del mercado (calcular las condiciones del ambiente de
marketing a corto y a largo plazo)
4. Predicciones de ventas.
5. planeacion de contingencias (se basa en diferentes conjuntos de suposiciones)

Programas de accién “; Cual es la mejor manera de llegar ahi?”

Estrategias y tacticas (convertir los pronésticos de ventas en recursos, produccion, servicio,
cuatas y necesidades presupuestales)

Sistemas de evaluacion del desempeiio. “; Que tanto progresamos hacia nuestro destino?”

1. Establecer estandares de desempefio.
2. Evaluar el desempefio real contra los estandares planeados.
3. Tomar las acciones correctivas necesarias en las variaciones del plan.
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Establecimiento de estandares de desempeiio:

Establecer estandares de desempefo para la fuerza de ventas es establecer sus niveles
planeados de logro que la organizacidon de ventas desea alcanzar a intervalos progresivos o a lo
largo del ano. Requiere de un acuerdo entre un subordinado y un superior. Una de las mejores
maneras es desarrollar una descripcion detallada del puesto para el subordinado.

Se requiere un método para evaluar los esfuerzos en forma tanto cualitativa como cuantitativa .

Administracién por objetivos.

La administracion por objetivos comprende la fijacion de metas mutuas entre el gerente y el
representante de ventas.
Una supervisiéon periodica del desempefio garantiza un progreso aceptable hacia las metas.
Cuatro principios para utilizar la APO.

a. Comunicacion abierta.

b. Participacion y acuerdo mutuo.

c. Metas coincidentes.

d. Recompensas para el desempefo.
Razones por las que la Apo puede no ser exitosa.

a. Compromiso inadecuado de la alta direccién

b. Participacion insuficiente de los vendedores.

c. Expectativas poco realistas.

d. Falta de un sistema de monitoreo de evaluacion del desempenio.

Métodos cualitativos.

Actividades relacionadas con las ventas.

Inteligencia de marketing.

Seguimientos.

Relaciones con los clientes.

Preparacion de informes y presentacion oportuna de los mismos.
Habilidades de venta.

Utilizacion de equipos de respaldo.

Comprension de las técnicas de ventas.

Retroalimentacion de los clientes.

Caracteristicas personales.

Los sistemas de evaluacion de desempefio deben hacer tres cosas esenciales para el gerente
de ventas y vendedores:
a. Proporcionar retroalimentaciéon a cada vendedor sobre su desempefio individual en
el trabajo.
b. Ayudar a los vendedores a modificar su comportamiento hacia el logro de habitos de
trabajo mas eficaces.
c. Suministrar informacion a los gerentes de ventas sobre la cual basar las decisiones
sobre las promociones, las transferencias y compensaciones de los vendedores.

Etapas sucesivas para la instrumentacién eficaz de un Sistema de Medicién y Evaluacién
del Desempeiio.

a. Planeacion del desempenio.

b. Evaluacién del desempeno.

c. Revision del desempenio.
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La administraciéon de la Fuerza de Ventas:

La Administracién de la Fuerza de Ventas consiste en el analisis, planeacion, implantacion y
control de las actividades de la fuerza de ventas. Incluye establecer objetivos y disednar
estrategias para la fuerza de ventas; ademas reclutar, seleccionar, entregar, supervisar y evaluar
a los representantes de ventas de la firma.

Capacitacion de los representantes de ventas:

Los programas de capacitacion tienen varias metas:

1.

2.

Los representantes de ventas necesitan conocer e identificar con la
compania.

Los representantes de ventas necesitan conocer los productos de la
compania.

Los representantes de ventas necesitan conocer las caracteristicas de los
clientes y de los competidores.

Los representantes de ventas necesitan saber como hacer presentaciones
eficaces.

Los representantes de ventas deben conocer los procedimientos y las
responsabilidades de campo.

Definiciéon e importancia del vendedor y del trabajo de ventas:

Etimolégicamente la palabra vendedor deriva de vender, la cual procede de la palabra latina
compuesta vendo, que significa venir, y daré que quiere decir dar; o sea ven y dame.

Obligaciones de los vendedores.

Para con la empresa:

Convencer diariamente a su empresa de su habilidad, entusiasmo,
constancia y espiritu de colaboracion.

Respetar y maximizar la eficiencia de las politicas de venta de la empresa.
Proyectar una imagen favorable de la empresa.

Proporcionar a la empresa informacién acerca de las quejas, sentimientos,
necesidades, innovaciones, modalidades y opiniones de los clientes con
quienes trata y de la competencia.

Preparar los reportes de venta y demas documentos que la empresa exija en
el desarrollo de su actividad.

Cumplir eficientemente con su labor.

Mantener o aumentar en su caso el volumen de ventas.

Promover de todas las formas y medios posibles el uso de los productos.
Lograr la introduccion de nuevos productos en el mercado.
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Para aquel buen funcionamiento de su trabajo:

Para con

Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de
ventas.

Especializarse en su campo de accion a fin de lograr mejores resultados.
Desarrollar y aprovechar al maximo sus habilidades, experiencias y
conocimientos en cada venta que realice.

Procurar conocer perfectamente todo lo relacionado con el producto que
vende para asi saber las ventajas y desventajas del mismo en relacién con
los de la competencia, o conocer sus cualidades para poder ofrecerlo con
mayor facilidad, seguridad y tranquilidad.

Conocer perfectamente la zona en que se desenvuelve en lo referente a
clientes y a la competencia.

Planear anticipadamente cada venta.

los clientes:

Convencer a sus clientes de que no solo piensa en incrementar sus ventas y
sus ingresos, sino que desea ayudarles a resolver sus problemas.
Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con éxito sus
ventas.

Atenderlos de la mejor forma y con el mayor respeto, sin mencionar
cualidades que el producto no tenga, o engafiarlos con argumentos irreales
que ademas puedan perjudicarlos.

Proporcionarles productos, servicios y condiciones que satisfagan sus
necesidades.

Cumplir con las condiciones prometidas.

Mostrar interés en el cliente siendo cordial y considerado, estudiar su punto
de vista, y expresarse en términos ventajosos para el.

Para consigo mismo:

Convencerse de su capacidad e interés en el trabajo, de la importancia del
mismo y de la suerte de pertenecer aqui su empresa.

Buscar un desarrollo personal tanto en su posicién como en sus ingresos
dentro de la organizacion. Obviamente, este punto debe coincidir con los
objetivos que el vendedor persiga a nivel personal.
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Perfil del vendedor.

Seguridad.

Simpatia.

Capacidad de observacion.
Empatia.
Determinacion.
Poder de persuasion.
Facilidad de palabra.
Coraje.

Iniciativa.
Creatividad.
Serenidad.
Sinceridad.

Espiritu de equipo.
Entusiasmo.
Respeto a su trabajo.
Responsabilidad.
Tacto.

Cortesia.
Dinamismo.
Imaginacion.

Etica profesional.
Ambicion.

Disciplina.

Tamano de la fuerza de ventas.

La determinacion de su tamafio debe ser cuidadosamente considerada, ya que ademas de influir
de manera directa en la produccién de ventas y en las utilidades de la empresa, afectara tanto la
moral del personal de ventas y de su direccion general como los niveles de remuneracién de los
demas empleados.

El tamafio de la fuerza de ventas tiene que ajustarse cada cierto tiempo debido a las variaciones
que sufren los planes de mercadotecnia de la empresa, el mercado y las fuerzas del medio.18

Entrenamiento y capacitacion de vendedores.

El entrenamiento es un desarrollo integral que la empresa proporciona a sus vendedores para
mejorar en cuatro areas basicamente:

1. Conocimiento.

2. Actitud.

3. Meétodo.

4. Ejecucion.

El provecho que la capacitacion le brinda a la gente de ventas es:

Incrementa sus ventas o ingresos.
Adquiere prestigio.

Asciende de puesto.

Tiene seguridad en el desarrollo del trabajo.

18. GARCIA, Luis Ma.. Bobadilla. Ventas, Ed. ESIC, Madrid 2006, Pag. 407
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Las ventajas que ofrece la capacitacion de vendedores a la gerencia son:

Aumento en el volumen de ventas.
Reduccion de gastos.

Unificacion de esfuerzos.

Disminucion en la rotacion de personal.
Reduccion y eficacia de la supervision.
Utilizacion de menos agentes.
Disminucion de pérdidas intangibles.

Motivacion por incentivos en las ventas.
Algunos de los principales sistemas de incentivos son los siguientes:

. Planes de remuneracion basica en donde se planeen cuidadosamente los
incentivos econdémicos (via sueldos o comisiones) equitativos y justos.

Competencia de ventas.

Bonificaciones.

Supervisores informales, amistosos.

Planeacion de cuotas y zonas.

Premios y cartas de elogio.

Convenciones de ventas.

Planes de participacion de utilidades.

El proceso de ventas.
Los pasos del proceso de ventas son los siguientes:

Actividades de preventa.
Localizacién de clientes potenciales.
Preacercamiento a los candidatos individuales.
Presentacion de ventas.
a. Atraer la atencion.
b. Mantener el interés y despertar el deseo.
c. Contestar las objeciones y cerrar la venta.
5. Actividades de posventa.19

PN~

19. GARCIA, Luis Ma.. Bobadilla. Ventas, Ed. ESIC, Madrid 2006, Pag. 426-428
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La relacion vendedor-cliente en el proceso de ventas: Para un buen desenvolvimiento del
proceso de ventas es necesario que el vendedor observe algunas recomendaciones.-

Puntualidad.

Buena presentacion.

Mostrar amabilidad y seguridad.

Hacer sentir al cliente que el objetivo de la visita es ayudarle a satisfacer una
necesidad.

Ser una persona respetuosa y con ética.

Demostrar conocimientos acerca de los productos de la empresa que
representa y del mercado que abarca.

Buscar el establecimiento de wuna relacion amistosa que ayude al
fortalecimiento de las ventas.

Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencion
especial hacia el vendedor y se sienta parte de la situacion.

Conocer los puntos débiles que pueda objetar el cliente para poder defender
su venta.

Mantener reserva de todas las conversaciones y datos que les proporcione
el cliente. Se le aconseja que no muestre pedidos o papeles de otros
clientes para comprobar sus palabras, ya que el cliente necesita tener
seguridad de que sus datos son confidenciales.

El vendedor nunca debera mirar los papeles que el cliente pueda tener sobre
el escritorio.

Debe mostrarse plenamente identificado con las politicas y decisiones de la
empresa que representa, aunque a veces no este totalmente de acuerdo con
ellas.

Dominar sus propias debilidades y actuar como profesional.20
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CUADRO DE TECNICAS DE VENTAS

TECNICAS DE VENTAS

1

Evaluacién de las ventas personales.

ESTRATEGIAS DE SOCIEDAD

Compartir las metas de las cuentas clave.

ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Administrar el territorio como un negocio.
Comprender los negocios de las cuentas

VENTAS POR CONSULTA

Pensar como los compradores.
Volverse parte de sus planes.

NEGOCIACION

Modificar el producto, el precio y los
servicios de acuerdo con las necesidades de
los compradores.

PERSUACION '
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3.2 PROCESO DE COMUNICACION DE EN LAS VENTAS.

3.2.1 PROCESO DE COMUNICACION
COMUNICACION.

Etimolégicamente comunicaciéon proviene de “comunicare” que significa “compartir o poner en
comun. En su acepcidon mas genera, comunicacion es accion y efecto de hacer a otro, participe
de lo que uno tiene, descubrir, manifestar o hacer saber a uno algunas cosas, consultar, conferir
con otros un asunto, tomando su parecer. 21

No hay diferencia sustancial en cuanto a la manera en que se da la comunicacion, ya sea que
emplee formas verbales, el lenguaje ordinario, la palabra escrita, el lenguaje formalizado
(matematica, l6gica matematica y ciencia positiva) o la telecomunicacién; pero en todos los
casos es una corriente que fluye o debe fluir reciprocamente. La comunicacién pone en
movimiento, inyecta dinamismo a todas las estructuras sociales del mas variado orden, ya se
trate de la familia la escuela, el club, la fabrica, la oficina, el taller, la iglesia, el equipo deportivo o
la organizacion.

La buena comunicacién, en suma, es resultante de una administracion eficaz; pero también es
perfectamente valido considerarla como la causa de dicha eficiencia. 22

La comunicacién es proceso mediante el cual se transmiten significados de una persona a otra;
es transmision de la informacion, ideas, emociones, habilidades por medio del uso de simbolos,
palabras u otras maneras de expresion.

De esto resulta que la comunicacién en su conjunto, es un medio (proceso) y no un fin en si de
hacer comun a otros, algo que pensamos o sabemos, para alcanzar objetivos ciertos.

MENSAJE ’.

il .|l"':-.

Elaboracion—» Codificacion—»Canal—»Rec ion —»Decodificacion

de una idea.

JOw—=m
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RETROALIMENTACION

20. GARCIA, Luis Ma.. Bobadilla. Ventas, Ed. ESIC, Madrid 2006, Pag. 430-43
21. Gordoa, Victor, El Poder de la Imagen Publica, PAG. 25
22. Gordoa, Victor, El Poder de la Imagen Publica, PAG. 27
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1. Elaboracion de una idea- Se refiere al pensamiento ¢ idea que el emisor desea
transmitir.

Codificacion- Es convertir un mensaje ya sea en palabras, graficas, simbolos.

Canal- Es el medio por el cual viaja el mensaje.

Recepcion- El canal va a permitir que la otra persona reciba el mensaje.

Decodificacion- Es la traduccion del mensaje, el emisor desea que el emisor comprenda
el mensaje como lo envid.

Retroalimentacion- Pone el mensaje de vuelta, para evitar malentendidos.

aoRwd

o

3.2.2 FORMAS DE LA COMUNICACION
Comunicacion verbal

Es el método comunicacidon que se usa mas en un trabajo, emitiendo sonidos, para transmitir un
mensaje por medio de la comunicacion verbal, se utilizan las palabras.

La comunicacién verbal tiene las ventajas de que se da un compromiso personal, una sinergia y
una calidez, pero también tiene las desventajas de que consumen tiempo, exigen habilidades
interpersonales y es un registro no garantizado.

Algunos ejemplos de comunicacion verbal

e Voz:
La voz debera ser modulada tomando en cuenta el medio ambiente y la situacion especifica en
que se desarrolla la conversacion para que todo momento la calidad de la misma este a la altura
profesional que transmita al cliente la seguridad de que ha acudido al lugar y a la persona
correcta para buscar la satisfaccion a sus necesidades y gustos de transportacion.
En todo momento se debera hablar en tono mesurado y nunca monétono.
Por ningun motivo se debera de andar de un lado a otro del piso ya que esta accion intimida al
cliente y el debe sentirse en todo momento en casa.

e Lenguaje Utilizado:
El lenguaje utilizado ante el cliente debe ser conciso, directo y preciso, orientado a generar en el
razonamiento claro y la confianza de que encontrara con nosotros la satisfactoria solucion a sus
problemas, necesidades y gustos.
Por ningun motivo podra referirse a los clientes o a compaferos usando modismos, apodos,
diminutivos ni clase alguna de lenguaje desfigurado.

e Teléfonos y comunicaciones.
Cuando se reciba una llamada debera ser contestada de la siguiente forma: “Muy buenos dias (o
tarde o noches), gracias por llamar a (Nombre de la empresa) lo atiende (Nombre de quien esta
contestando), su ejecutivo personal.
Por ningun motivo el teléfono sonara mas de cuatro veces antes de ser contestado, si el
ejecutivo que tiene a cargo dicho aparato no se encuentra, sera responsabilidad de quien se
encuentre cerca atender inmediatamente dicha llamada.
Siempre que estemos en presencia de los clientes el celular permanecera apagado y no se
tomaran llamadas.
Se evitaran las platicas ociosas en el piso de ventas ya que dan mala impresion e intimidan al
cliente.

48



Comunicacion no verbal

Con frecuencia las personas se olvidan que sus acciones son un medio de comunicacién, a
medida que son interpretados por otros. Un ejemplo de ellos seria una sonrisa. El hecho de
llegar tarde al trabajo o un aumento de salario tiene algun significado. El hecho de no actuar
representa una manera de comunicarse; cuando una persona no hace algo que prometid, esta
actuando, también esta indicando algo. Las personas confian mas en las acciones que en las
palabras.

Dentro de la comunicacion no verbal, también se incluyen los escritos de diferentes tipos, como
son: manuales, lemas, noticias, carteles, etc. Las imagenes; son una clase de simbolos, las
organizaciones utilizan las imagenes como por ejemplo planos, graficas, mapas, peliculas, etc.

La imagen fisica como cdédigo de comunicacién no verbal incluye no solamente las prendas de
vestir sino también el peinado, el maquillaje los accesorios, el cinturdn, los zapatos, el reloj, los
anteojos, el portafolios masculino, la postura al pararse y sentarse, el modo de caminar, la
sonrisa, los gestos, los ademanes, el contacto visual y la conducta tactil

Algunos ejemplos de Comunicacién no verbal

e Lenguaje Corporal
Es una comunicacion no verbal, que muchas personas utilizan, es un complemento de la
comunicacion verbal. El rostro y las manos tienen importancia como medio de expresion en el
trabajo. Pro ejemplo, la direccién de la mirada, los gestos, el movimiento de las manos, la
cercania de un cuerpo a otro, el ritmo de la respiracién, entré otros.

e Actitud:
La actitud general que debera adoptar todo aquel que tenga trato con el cliente debera ser una
que le demuestre lo especial, valioso y respetable que es para nosotros. Asi mismo dicha actitud
le hara saber que se encuentra en un lugar de profesionales especializados que cuentan con las
aptitudes técnicas para ayudarlo a tomar las decisiones especificas, contando siempre con la
calidad moral, la disciplina y el profesionalismo necesario para establecer una relacion a largo
plazo y cumplir en todo momento con lo acordado en los términos y condiciones pactadas.

Por todos los medios se habra de evitar actitudes de apatia, frialdad, superioridad o llevar a cabo
interpretaciones maliciosas de los reglamentos y/o estructuras internas, en detrimento de la
atencion al cliente. Siempre el trato al cliente sera personalizado, buscando genuinamente su
satisfaccion.

e Saludos:
El saludo de manos es firme y cordial, con una ligera y discreta inclinaciéon del tronco hacia el
cliente sin perder el contacto visual, siempre acompafiado de una franca y prudente sonrisa.

e Mirada:
Cuando el cliente esta hablando, el ejecutivo dirigira la mirada hacia sus ojos en una actitud de
franco y genuino interés por su persona y sus necesidades, haciéndole saber con su total
atencion lo valioso que es para nosotros.
En los momentos apropiados durante la conversacion, el ejecutivo sonreira con franqueza
utilizando labios y ojos.

49



o Expresiones faciales:
Las expresiones faciales, el ejecutivo debera anunciar un animo de alegria y una personalidad
profesional, utilizando los labios y los ojos.
Por ningun motivo se recibira al cliente con el cefio fruncido o con expresiones de nerviosismo,
desinterés o tension.

e Postura y movimientos:
Por medio de la postura y movimientos el ejecutivo buscara infundir en el cliente la real impresién
de que esta frente a una persona con plena confianza en si misma, de la cual vale la pena
ocuparse.

e Postura de pie:
Al estar de pie ante el cliente, el ejecutivo mantendra una posicién erguida y relajada, siempre
con las manos fuera de los bolsillos, los brazos al lado del cuerpo, nunca cruzados y con toda su
atencion enfocada en él.

e Postura sentado:
Al estar sentado frente al cliente, el ejecutivo conservara la espalda derecha y se mantendra
ligeramente inclinado hacia él, en actitud de escuchar y con las manos siempre a la vista.

e Movimientos:
El ejecutivo evitara realizar cualquier clase de movimientos que por su rigidez o brusquedad,
puedan transmitir un sentido de inseguridad o contradiccion. Todos los ademanes seran
realizados con seguridad y siempre dirigidos al cliente.
Por ninguin motivo se jugara con objetos al estar hablando con el cliente.
Cuando se realice algun contacto corporal con el cliente, este sera apropiado, discreto, oportuno
y con total seguridad de que es motivado por impecables intenciones.

e Accesorios:
No esta permitido el uso de joyeria excesiva y/o estrafalaria.
Los hombres no podran usar aretes, cadenas sobre la corbata, ni mas de un anillo.
Las mujeres no portaran mas de una cadena, no podran usar tatuajes visibles, ni perforaciones
en nariz o boca, ni excesivo numero de aretes.

e Corte de pelo:
Los hombres no usaran el pelo largo, no cortes ni peinados estrafalarios y siempre estaran
impecablemente afeitados.
Las mujeres que usen tintes para cabello, deberan elegir colores discretos y evitar que el color
de la raiz difiera del resto del cabello.

Ademas de las personas, también una organizacién o empresa pueden expresarse de manera
no verbal llamando a este tema como IMAGEN INSTITUCIONAL.

Algunos ejemplos de la imagen institucional.

e Instalaciones.
En lugar visible del piso de ventas, existira una reproduccion de la misiéon de la empresa hacia
con el cliente y de la politica de precios. Asimismo, existira un buzdn para recabar opiniones y
sugerencias del cliente, el cual mostrara los teléfonos, direccidn electrénica, nombre y puestos
del personal que lo podra atender personalmente.
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e Limpieza de las instalaciones:
Una hora antes de la apertura del piso al publico, el personal de limpieza se abocara a limpiar
perfectamente todo el piso de venta y los bafos.
Cada 30 minutos el personal de limpieza verificara el estado de las instalaciones utilizando el
formato de control de firmas para cada reporte.

e Vehiculos.
El piso de ventas en todo momento debera contar con suficiente nimero de unidades y en
condiciones impecables.

Por ningin motivo esta permitido sacar una unidad del piso de exhibicion y no reponerla
inmediatamente, sin importar la urgencia o motivo de la salida de la unidad. Es responsabilidad
del Gerente de Ventas, mantener en todo momento la calidad impecable en el piso de ventas;
para ello contara con el apoyo del responsable de administracion del area.

El interior y el exterior de todos los vehiculos deberan estar en todo momento impecablemente
limpio.

Después de mostrar algunos vehiculos a nuestro cliente se debera revisar y corregir la existencia
de cualquier anomalia de tal forma que siempre se cumpla lo anterior.

Todos los vehiculos de piso contaran con el pedestal de muestra de la ficha correspondiente al
vehiculo y su precio.

Durante todo el dia el administrador de ventas revisara que los vehiculos en exhibicién cumplan
plenamente con las condiciones aqui expuestas.

Comunicacion Interpersonal.

Gran parte del trabajo de un vendedor se desarrolla a través de la comunicacion interpersonal,
ya sea persona a persona o de una persona a un grupo.

Conocer los fundamentos de esta herramienta de trabajo es algo que tarde o temprano todo
vendedor debe asumir.

La venta es una profesiéon de comunicacion.

Por ello el vendedor debera dominar la comunicacion. Y tan solo el entrenamiento constante y
regular permitira adquirir perfecto control. El sentido del contacto en un vendedor es esencial
para poder desarrollar su labor.

En este caso se tiene un proceso de comunicacion en dos sentidos, ya que ambas partes toman
el papel de transmisor y receptor de informacion respectivamente. Este proceso a inicio en el
momento en el que una de las dos parte, tiene la necesidad de transmitir alguna idea o
informacion; se trata de un proceso de intercambio en el cual se llega a una comprension de
conceptos e ideas determinadas, mediante un lenguaje que puede ser hablado, escrito y
corporal. Todo vendedor debe tener la capacidad de utilizar bien y entender cada uno de estos
lenguajes.

Interrupciones de la comunicacion:

Estas se pueden dar por problemas en el uso o comprension del lenguaje, o bien el ambiente en
el que se desenvuelve la comunicacion.
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El transmisor (vendedor)

El receptor (comprador)
Codifica ifi

el mensaje

Quien entonce e transforma en

mprador) que
je de respuesta

Sin duda alguna, la carta de presentacion para todo vendedor es la primera impresién generada
en la primer entrevista; independientemente de que todas las entrevistas que se tengan con un
prospecto o cliente, deben estar perfectamente bien preparadas y revisadas, toma vital
importancia, el que en la primer oportunidad de comunicacién, se deje una buena imagen. Dicen
un dicho popular, que lo que hace unica a la primera impresion es precisamente, que solo se
tiene una oportunidad para ella. Y pues si, de aqui partimos para remarcar que lo importante es
llegar a cualquier entrevista, con informacién actual y veridica, estar bien informado de las
caracteristicas, dimensiones, y todo aquello que tenga que ver con el prospecto o cliente. Esto
genera confianza de parte del prospecto o cliente hacia el vendedor.

Para esto, con anticipacion se debe de estructurar el plan de informacion a manejar y la
estructura que seguira la entrevista, planteando el lineamiento que seguira la misma y el orden
en el que se desea obtener la informacion.

3.2.4 TECNICAS DE VENTAS.

PLAN DE VENTAS
Primero que nada se debe generar un plan a seguir para después generar una técnica a utilizar.

Por lo tanto iniciaremos este tema con una breve resefa de lo que en un plan de ventas.

Vender es cada vez mas dificil, los clientes estan mas preparados y son mas exigentes, la
competencia es mas agresiva, y la velocidad de las innovaciones mas rapida.

Mantener y aumentar la cartera de clientes exige del equipo de ventas mas esfuerzos, mejor
preparacion una planificacion exhaustiva de sus actividades.

La herramienta que tiene a su disposicién el vendedor ante esta situacion es el plan de ventas.

Es la columna vertebral de la estrategia de ventas, que le permite, desarrollar su actividad con un
alto grado de exigencia.
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En el plan de marketing, de una manera sistematica y estructurada, se definen los objetivos a
conseguir durante un determinado periodo de tiempo, asi como los medios de accién a
desarrollar para alcanzarlos, una vez realizados los correspondientes analisis y estudios.

No podemos olvidar que el plan de ventas debe seguir ciertas etapas:

-Analisis del mercado y la empresa

-Definicion de los objetivos comerciales.

-Proponer una estrategia de venta.

-Confeccionar un manual de ventas y su argumentario.

-Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar en el largo plazo la actividad
comercial de la empresa.

Como desarrollar el instinto asesino:
La expresion instinto asesino bien puede desconcertar a unos cuantos, pero no significa lo que
usted podria estar pensando.

Definicion:

Instinto asesino es la expresion que utilizan algunas veces los vendedores para describir un
atributo de otros vendedores, cuando esos otros vendedores tienen esa misteriosa habilidad
para conseguir un pedido en contra de un sin numero de circunstancias adversas.

Las personas negativas pasan una gran parte de su tiempo tratando de disuadir a las personas
positivas, de alguna accion positiva.

Confianza y firmeza:

El desarrollo de la confianza es vital y fundamental para el éxito en las ventas, y son tres los
tipos de confianza que encabezan la lista de prioridades.

-Confianza en uno mismo.

-Confianza en los servicios y productos que uno vende.

-Confianza en la compadia a la cual uno pertenece.

Sin el segundo y tercer tipo de confianza es muy pero muy dificil generar el primer tipo.

23. FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Edit. McGraw Hill, 3ed., México 2004., pag.12
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3.3 MERCADOTECNIA

3.3.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucidon y conceptualizacion de precios,
promocion vy distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambio que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales

3.3.2 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

Los objetivos de la mercadotecnia son dos: ganar mercado y generar riqueza.

Una organizacién puede tener muchos objetivos, pero si estos no se cumplen, tarde o temprano
provocado que muchos auditorios expresen su incomodidad por la forma en que algunos
mercadologos se esfuerzan por alcanzarlos. Las criticas mas severas surgen en el sentido o
manipula al publico para convertirlo en cliente.23

3.3.3 PLANIFICACION DE LA MERCADOTECNIA

El plan de mercadotecnia se define como una amplia serie de guias sobre como la empresa va
a realizar sus metas estratégicas, un documento vivo que oriente a la compafia a lo largo del
afo, un plano de actividades futuras. Es un perfil coordinado e integrado de todo lo que la
empresa hara en cada una de las funciones de mercadotecnia como investigacion, publicidad,
relaciones publicas, promocion de ventas, desarrollo del producto, asignaciéon de precios y
administracion de canal de distribucion, para apoyar el plan estratégico y el plan de negocios
de la empresa.

En otras palabras un plan de mercadotecnia establece lo que se hara y quien, cuando, porque,
como se hara, y cuanto costara, en términos de presupuesto, personal, tecnologia e
instalaciones. Hasta puede establecer donde se realizara.

Elementos clave que deben incluirse en un plan de mercadotecnia.

e Andlisis de situacién:
Examina los entornos internos y externos de la compaiiia, la mezcla de mercadotecnia actual y
la relevancia continuada de los objetivos de mercado en curso. También debe incluir un estudio
geografico de la competencia, un analisis de lo sucede en el mercado y un estudio de los
ingresos por publicidad.

Analisis FODA (Fortalezas, Debilidades Oportunidades y Amenazas), este agrupa algunas
piezas de informacion clave en dos categorias principales (factores internos y externos) y luego
los clasifica por sus aspectos duales positivos (Fortalezas y Oportunidades) y negativos
(Debilidades y Amenazas).

-Factores internos. Fortalezas y debilidades internas de la organizacion, sus estrategias y su
posicion en relacion son sus competidores.

-Factores externos. Oportunidades y amenazas presentadas por el entorno externo y la
competencia.

La meta de cualquier analisis FODA debe ser la de aislar las cuestiones clave que seran

importantes para el futuro de la organizacién y que atendera la planificacion de mercadotecnia
subsecuente.
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e Objetivos de mercadotecnia:

Estos objetivos sé basado en las conclusiones derivadas del andlisis situacional y pueden ser
declaraciones de base amplia y sin tiempos: tal vez nunca se logren, pero son indicadores de la
direccion general en la que la compafia quiere avanzar. Los objetivos de la mercadotecnia
siempre se basan en las fortalezas y debilidades de la compaiia, en sus oportunidades o
riesgos; siempre se redactan para reflejar una direccién que atendera uno o mas de los objetivos
estratégicos o de negocios de la empresa.

o Estrategia y tacticas:

Un tercer elemento de importancia de un plan de mercadotecnia incluye estrategia y tacticas.
Aunque con frecuencia estas palabras se usan indistintamente, no significa lo mismo. Cada
meta debe tener una o mas estrategias para lograr la meta. Cada tactica debe incluir cuatro
elementos: una accion especifica (lo que debe hacerse), una responsabilidad (quien lo hard), un

plazo de entrega (cuando debe estar terminado) y un presupuesto (cuanto costara completar
este paso de la accién)

¢ Vigilancia y evaluacién:

Seguimiento o registro. ;Qué se registrara y por que? ;Quién llevara el registro y conque
frecuencia? ;Como se llevara el seguimiento?

Reportes. ;Que se reportara y por que? ;Quién (y para quien) hara el reporte y conque
frecuencia? ;Cémo se hara el reporte?

Evaluacion. ;Que se evaluara y por que? ;Quién hara la evaluacion y con que frecuencia?
¢,Coémo se hara la evaluacion?

Accion correctiva. ¢Que accion correctiva puede ser necesaria si una meta no se cumple y por
que? ¢ Quién tomara esa accién correctiva se necesitan nuevos procedimientos para evaluar el
éxito de esa accion correctiva? 24

EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

La practica de la mercadotecnia a lo largo de su historia, asi corno las diferentes actividades que
las organizaciones han instaurado, determina definiciones, orientaciones y generaciones
especificas en su evolucion, entre las que se cuentan las siguientes: 25

MERCADOTECNIA MASIVA
En México, este tipo de mercadotecnia es propia de las décadas de 1940 y 195C. Se le llama
masiva porque en esos afios los esfuerzos comerciales iban dirigidos a toda la poblacion sin

distincion alguna. Cabe destacar que con este tipo de mercadotecnia aparecen y se desarrollan
los medios masivos de comunicacion.
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MERCADOTECNIA DE SEGMENTOS

La década de 1960 fue una etapa de cambios para la humanidad, algunos de ellos
determinantes para las condiciones de vida actuales. Un ejemplo de ello en México fue la
liberacién femenina, movimiento emprendido por las jévenes de aquella época en busca del
reconocimiento de su identidad. Es asi como hoy en dia la mujer representa uno de los
segrnentos mas rentables del mercado; y corno resultado de la manifestacion de muchos otros
grupos, la mercadotecnia de las organizaciones tuvo que dar un giro para poner en practica
actividades especificamente disefiadas para los segmentos de mercado elegidos.

MERCADOTECNIA DE NICHOS

Esta mercadotécnica es propia de la década de 1980. En México, la primera parte de esa
década se caracteriza por crisis financiera, y es hasta finales de ese decenio cuando las
organizaciones se reencuentran con mercadotecnia para descubrir que las ventas crecen, pero
los mercados no. [a razén de esto es que los segmentos siguen subdividiéndose. Se acufia
entonces el concepto nicho do mercado: clientes dispuestos a “matrimoniarse” con sus
organizaciones proveedoras siempre y cuando éstas estén dispuestas a llenar sus expectativas
cada vez mas Especificas.

MERCADOTECNIA PERSONALIZADA

Esta mercadotecnia es propia de la década de 1990. Aparece debido a los importantes avances
tecnolégicos en administracion de bases de datos. La informacion actual en las bases de datos
consiste tan solo en multiples detalles de la conducta de compra de los consumidores.

MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA

Es el conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la firma combina para provocar
la respuesta que quiere en el mercado meta. La mezcla de la mercadotecnia se compone de
todo aquello que una compania puede hacer para influir sobre la demanda de su producto. 26

La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas concretos para que una
empresa pueda llegar al mercado 1) con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, 2) a
un precio conveniente, 3) con un mensaje apropiado que se transmite mediante canales de
comunicacion adecuados y 4) un sistema de distribuciéon que coloque el producto en el lugar
correcto y en el momento mas oportuno 5) y 6)

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas controlables
que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir
positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

El area funcional de mercadotecnia abarca mucho mas de lo que se piensa generalmente, pues
aparte de dedicarse a la venta y a la publicidad, también se dedica a estudio del mercado para
poder obtener asi el precio al que se va a comercializar en producto, el sector al que va dirigido,
etc. También ve acerca de la fuerza de venta que va a utilizar, etc.

24. LAMB, Charles W., HAIR Joseph F., MCDANIEL Carl. Marketing, Ed. Thomson, 82 ed., México 2006PAG 25-26
25. FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Edit. McGraw Hill, 3ed., México 2004.
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VENTAJA COMPETITIVA
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Esa mezcla de mercadotecnia que hagamos nos va a dar una ventaja competitiva, la cual hara
que nuestra empresa resalte sobre la competencia y logremos que nuestro mercado meta
compre nuestros productos y cumplamos nuestras metas.

Esa ventaja competitiva debe ser realmente fuerte. Algunos elementos que nos dan fortaleza en

nuestra ventaja competitiva son:

Patentes
Marca

Experiencia
Expertise
Certificaciones

Exclusividad (territorial, de producto, etc.)

Mientras mayor sea nuestra ventaja competitiva, mas grande sera nuestro mercado atendido.
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LAS 7 P's DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia esta formada por 4 piezas principales, llamadas las 7 P de la mercadotecnia:

Product (Producto),

Precio (Precio), Place(Plaza),
Promocion (Promocion),

People (Gente),

Process (Procesos) y

Evidence Phisical (Evidencia Fisica)
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PRODUCTO

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible (p. €j.: un auto), intangible (p. €j.: un servicio de limpieza
a domicilio), una idea (p. ej.: la propuesta de un partido politico), una persona (p. €j.: un
candidato a presidente) o un lugar  (p. ej. una reserva  forestal).

El "producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables:
Variedad

Calidad

Disefio

Caracteristicas (marca, envase, servicios, garantias)
Marca

PRECIO

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un determinado
producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos para
la empresa, el resto de las variables generan egresos.

Sus variables son las siguientes

Precio de lista
Descuentos
Complemento

Periodo de pago
Condiciones de crédito

Un error comun que cometen muchos empresarios al momento de establecer sus precios es
basarse en el costo de producciéon Unicamente, y de ahi agregar un porcentaje de utilidad.
También hay que pensar ;Cuanto vale este producto para nuestros clientes? La necesidad
también ayuda a establecer el precio. Es la ley de la oferta y la demanda. .

¢,Cuanto esta dispuesto a pagar tu cliente para cubrir esa enorme necesidad que tiene?

Como parte del precio se deben establecer claramente también las politicas de precios, ya sea
descuentos por mayoreo, gastos de envio, comisiones, etc.

26. FISCHER, Laura. Mercadotecnia, Edit. McGraw Hill, 3ed., México 2004., PAG. 42
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PLAZA

También conocida como Posicién o Distribucion, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que ponen el producto a disposiciéon del mercado meta. Sus variables son las
siguientes:

Canales
Cobertura
Surtido
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

¢;Donde vamos a vender nuestros productos? No es lo mismo vender libros en una plaza
comercial que en un mercado, o por Internet. Un buen punto de venta puede ayudar al éxito o al
aumento de precios. Un mal punto de venta puede significar el fracaso de la empresa.

¢, Donde vendes tus productos? 4 Estas en el lugar adecuado en el momento justo?

La plaza no soélo significa tus puntos de venta. También se deben incluir en esta estrategia tus
canales de distribucién y tus tiempos de entrega.

PROMOCION

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las siguientes

- Publicidad

- Venta Personal

- Promocion de Ventas
- Relaciones Publicas
- Telemercadeo

- Propaganda

La promocién consiste en informar a la gente que tu producto existe. Nadie comprara algo que
no conoce. Hay que hacerle saber a la gente que existe una solucion para sus problemas; que tu
empresa tiene ese producto o servicio con el que han sofiado. Existen varias formas de hacer
promocién, aunque la mas conocida es la publicidad.

Dentro de las técnicas de promocion estan:

-Publicidad
-Promocion de ventas
-Venta personal
-Propaganda
-Relaciones Publicas
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PERSONAS:

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es especialmente importante en
aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente
se forma la impresién de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal.
Las personas son esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la mayoria de los
servicios. De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciacién en la cual las
companias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

EVIDENCIA FiSICA:

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas como edificios,
accesorios, disposicidon, color y bienes asociados con el servicio como maletines, etiquetas,
folletos, rétulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmdsfera” en que se compra o realiza un
servicio y a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes. Tangibilizar al
servicio

PROCESOS:
Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de los cuales se
crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones de politica con relacion a

ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio de los empleados. La
administracion de procesos es un aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.

BENEFICIOS DE LA MERCADOTECNIA

Los siguientes son algunos beneficios conocidos de una buena mercadotecnia:

e Cien clientes satisfechos producen 25 nuevos clientes. La mejor promocién que
podemos tener la hacen nuestros clientes.

e Por cada queja recibida, existen otros 20 clientes que opinan lo mismo pero no se
molestan en presentar la queja.
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El costo de conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener satisfecho
al que ya esta ganado.

Se fortalece la imagen competitiva.

e [ 4

Contar con un mercado cautivo para promover otros productos o servicios. Si ya
tenemos clientes satisfechos, podemos venderles otros productos. A un cliente que se le
vende un sistema de contabilidad y queda satisfecho, es mas facil después ofrecerle un
sistema de control de clientes o] control de bancos.

A —

lavant

Hacer de los clientes actuales los principales promotores de la empresa.

Estabilidad en el largo plazo.
Mayor rentabilidad
Tener una ventaja competitiva

ILll‘l"'

&

COMPETENCIA
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INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados, es una de las funciones del marketing consistente en la obtencion
sistematica de informacion con el objeto de poder tomar decisiones de caracter comercial
acertadas. Podemos definir la investigacién de mercados como la técnica comercial que tiene
como finalidad el estudio analitico de la problematica que hace referencia a la planificacion de la
fabricacion, produccion, distribucién y apoyo promocional y publicitario de los productos o
servicios de una empresa con el objeto de reducir al maximo el riesgo comercial e incrementar
las ventas lo maximo posible.

Clasificacion de las fuentes de informacion para la investigacion de mercados. Estas fuentes de
informacioén pueden ser internas y externas y a su vez primarias y secundarias.

1. Fuentes de informacién internas. Primarias y secundarias
Son aquellas que la empresa puede obtener con sus propios medios, sin necesidad de realizar
encargos a terceros. Las primarias son aquellas que genera la propia empresa y las secundarias
son aquellas que no estan originadas por la empresa pero estan a su disposicién.
En muchas ocasiones ante una problematica de mercado basta utilizar las fuentes internas vy
externas sin necesidad de acudir a las fuentes secundarias.

Entre las informaciones fundamentales internas que una empresa debe disponer estan las
siguientes:

Ventas por productos.

Ventas por importes.

Ventas por distribucion geografica.
Ventas por canales.

Ventas por meses.

Ventas por modelos de la gama.
Facturacién media por cliente.
Andlisis de la distribucion

Andlisis de los mercados
Reclamaciones de los clientes, etc.

Las estadisticas internas se localizan dentro de cada uno de los departamentos los cuales
elaboran datos e informaciones, que debidamente analizados pueden ser un elemento de ayuda
para el proceso de toma de decisiones. También son muy utiles los informes de la fuerza de
ventas. En cuanto a las fuentes internas secundarias, las informaciones estadisticas se
encuentran fuera de la empresa y por lo tanto pueden existir graves problemas de fiabilidad,
desfase temporal, etc.

Por consiguiente, ante un problema el investigador debe analizar las distintas fuentes primarias,
tanto internas como externas para estudiar si puede obtener la informacién de su problema vy si
una vez realizado esto no obtuviera acudir a las fuentes externas.

1. Fuentes de informacion externas. Primarias y secundarias.

Se trata de informaciones no elaboradas que hay que obtener con ayuda de personal y técnicas
especializadas. Son fuentes de informacidon mas costosas que las internas, por ello antes
debemos agotar las fuentes internas, primarias y secundarias. Por lo tanto hay que tener
claramente definido para que es preciso la informacion a obtener y la necesidad de la
informaciéon para la toma de decisiones, si deseamos evitar riesgos. Las fuetes externas
secundarias son aquellas que ya estan elaboradas por terceros y habra que tener en cuenta si la
metodologia utilizada es valida para los fines perseguidos.

63



CLASIFICACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION. 27

FUENTES INTERNAS

-Clientes
-Proveedores
-Vendedores
-Pedidos

-Asociaciones, etc.

ELABORACION DE INFORMACION TECNICAS A EMPLEAR

-Contabilidad
-Estadistica
-Econdmetra
-Informatica
-Indices, etc.

FUENTES EXTERNAS

-Encuesta
-Observacion
-Experimentacion

ELABORACION DE INFORMACION

-Cuestionario
-Muestra
-Personal Técnico
-Depuracion
-Codificacion
-Anélisis
Dacnltadac

-Control
-Gestion
-Programacion
-Direccion por
objetivos, etc.

TECNICAS A EMPLEAR

-Encuesta
-Observacion
-Experimentacion
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3.4 LA MERCADOTECNIA COMO PARTE FUNDAMENTAL DE LAS VENTAS

3.4.1 Integracion de las Gerencias de Ventas y Marketing:

El equipo de marketing de una organizacion generalmente esta formada por dos grupos basicos:
la fuerza de ventas de campo y el equipo de marketing de las oficinas centrales. En contraste
con el personal de la fuerza de ventas que esta fuera, e su territorio con los clientes, el personal
de marketing de las oficinas centrales ofrecen funciones de servicio y soporte que pueden
ayudar de forma significativa a los gerentes de ventas a realizar su trabajo. Este soporte incluye:

e Publicidad. Coordinacién de la publicidad del producto o servicio, por lo general a través
de una gerencia externa

e Promocién de ventas. Desarrollo de folletos, catalogos, piezas de correo directo y otras
similares.

e Ayudas de ventas. Preparacion de audiovisuales, rota folios u otros materiales para la
presentacion de ventas.

e Exposiciones. Coordinacién de los arreglos para participar en exposiciones

o Propaganda de productos. Preparacion y distribucién de comunicacién de noticias a
varios medios de informacion sobre productos o servicios.

e Investigacion de mercado. Recopilacion e interpretacién de datos relacionados con los
mercados, productos, clientes, ventas y otros factores.

o Planeacion del marketing y de ventas. Ayuda en la preparacién de planes de venta y de
marketing

e Promocién. Preparacion de pronésticos de ventas y prediccion de las tendencias del
mercado

o Desarrollo y planeacion de productos. Ayuda en la planeacion y desarrollo de nuevos
productos mejorados.

o Desarrollo de mercados. Soporte para entrar a nuevos mercados.

e Relaciones publicas. Ayuda a explicar las acciones de la fuerza de ventas a los varios
publicos, incluyendo a los empleados, los medios, grupos de interés especial,
proveedores, agencias de gobierno, accionistas de la compaiiia y el publico en general

Los gerentes de ventas y los vendedores que emplean una estrecha orientaciéon de ventas se
concentran en los productos y en la venta, esto es, poner mayor énfasis en sus necesidades. En
cambio una orientacidn de marketing se orienta al servicio, al poner mayor hincapié en las
necesidades del cliente.

27. ANTONIO, José de Diego, CLEMENTE Jesus Adrian, NAVAS Maria Guilla, ANGEL Miguel Melrco. Direccion de
Marketing y Ventas 1, Ed. Culturas, Espafia 2002, Pag. 92
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4. OPTIMIZACION, CALIDAD Y EVALUACION EN UNA EMPRESA
COMERCIALIZADORA DE TRANSPORTE DE CARGA

4.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE CALIDAD

CONCEPTO

“La calidad es la excelencia de un producto, lo cual incluye su atractivo, su carencia de defectos,
su confiabilidad y su buen desempefio a largo plazo. La importancia de la calidad y de los
estandares para una calidad aceptable han aumentado mucho en los ultimos afios”.

La calidad se referia, de manera fundamental, a los bienes fiscos que los clientes compraban.
Hoy en dia la calidad en el servicio también es vital.

También se proporciona calidad cuando las empresas adaptan sus productos y servicios a los
deseos de cada cliente.

Definiciones desde una perspectiva de produccién

La calidad puede definirse como la conformidad relativa con las especificaciones, a lo que al
grado en que un producto cumple las especificaciones del disefio, entre otras cosas, mayor su
calidad o también como cominmente es encontrar la satisfaccion en un producto cumpliendo
todas las expectativas que busca algun cliente, siendo asi controlado por reglas las cuales deben
salir al mercado para ser inspeccionado y tenga los requerimientos estipulados por las
organizaciones que hacen certificar algun producto.

Desde una perspectiva de valor

La calidad significa aportar valor al cliente, esto es, ofrecer unas condiciones de uso del producto
0 servicio superiores a las que el cliente espera recibir y a un precio accesible. También, la
calidad se refiere a minimizar las pérdidas que un producto pueda causar a la sociedad humana
mostrando cierto interés por parte de la empresa a mantener la satisfaccion del cliente.

Una vision actual del concepto de calidad indica que calidad es entregar al cliente no lo que
quiere, sino lo que nunca se habia imaginado que queria y que una vez que lo obtenga, se dé
cuenta que era lo que siempre habia querido.

Definiciones formales
Otras definiciones de organizaciones reconocidas y expertos del mundo de la calidad son:

e Definicion de la norma ISO 9000: “Calidad: grado en el que un conjunto de
caracteristicas inherentes cumple con los requisitos”

e Segun Luis Andrés Arnauda Sequera Define la norma ISO 9000 "Conjunto de normas y
directrices de calidad que se deben llevar a cabo en un proceso".

e Real Academia de la Lengua Espafiola: “Propiedad o conjunto de propiedades

inherentes a una cosa que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las

restantes de su especie”

Philip Crosby: "Calidad es cumplimiento de requisitos”

Joseph Juran: “Calidad es adecuacion al uso del cliente”.

Armand V. Feigenbaum: “Satisfaccion de las expectativas del cliente”.

Genichi Taguchi: “Calidad es la menor pérdida posible para la sociedad”.

William Edwards Deming: “Calidad es satisfaccion del cliente”.

Walter A. Shewhart: ” La calidad como resultado de la interaccidon de dos dimensiones:

dimension subjetiva (lo que el cliente quiere) y dimension objetiva (lo que se ofrece).
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Nunca se debe confundir la calidad con niveles superiores de atributos del producto o servicio,
sino con las obtencidn regular y permanente de los atributos del bien ofrecido que satisfaga a los
clientes para los que ha sido disefiado.

Factores relacionados con la calidad

Para conseguir una buena calidad en el producto o servicio hay que tener en cuenta tres
aspectos importantes (dimensiones basicas de la calidad):

1. Dimensioén técnica: engloba los aspectos cientificos y tecnolégicos que afectan al
producto o servicio.

2. Dimension humana: cuida las buenas relaciones entre clientes y empresas.

3. Dimension econdmica: intenta minimizar costes tanto para el cliente como para la
empresa

Otros factores relacionados con la calidad son:

e Cantidad justa y deseada de producto que hay que fabricar y que se ofrece.
o Rapidez de distribucién de productos o de atencién al cliente.
e Precio exacto (segun la oferta y la demanda del producto).

Parametros de la calidad

e Calidad de disefio: es el grado en el que un producto o servicio se ve reflejado en su
diseno.

e Calidad de conformidad: Es el grado de fidelidad con el que es reproducido un producto
0 servicio respecto a su disefio.
Calidad de uso: el producto ha de ser facil de usar, seguro, fiable, etc.
El cliente es el nuevo objetivo: las nuevas teorias situan al cliente como parte activa de
la calificacién de la calidad de un producto, intentando crear un estandar en base al
punto subjetivo de un cliente. La calidad de un producto no se va a determinar solamente
por parametros puramente objetivos sino incluyendo las opiniones de un cliente que usa
determinado producto o servicio.

4.1.2 MANUAL DE PROCESOS Y CALIDAD

Toda organizacién que oriente sus esfuerzos a dar respuesta oportuna a las necesidades de los
usuarios de sus servicios requiere de identificar, mejorar y documentar sus procesos y
procedimientos.

Es preciso registrar, analizar y simplificar las actividades, generando acciones que favorezcan

las practicas que lleven a la eficiencia y eficacia, eliminen el desperdicio de tiempo, esfuerzo y
materiales y conduzcan a sostener una cultura de calidad y servicio al cliente.
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Las ventajas que se obtienen al crear tu manual de procesos son entre otras:

e Uniformar y controlar el cumplimiento de las practicas de trabajo.

e Documentar el funcionamiento interno en lo relativo a descripciéon de tareas, ubicacion,
requerimientos y a los puestos responsables de su ejecucion.

o Auxiliar en la induccién del puesto y en el adiestramiento y capacitacion del personal.

e Ayudar a la coordinacion de actividades y a evitar duplicidades.

e Apoyar el analisis y revisidbn de los procesos del sistema y emprender tareas de
simplificacion de trabajo como analisis de tiempos, delegaciéon de autoridad, etc.

e Construir una base para el analisis del trabajo y el mejoramiento de los sistemas,
procesos y métodos.

o Facilitar las labores de auditoria, la evaluacién del control interno y su vigilancia.

En un manual de procesos se describen los elementos de todo proceso: objetivo, alcance,
diagrama de flujo, actividades, responsables, documentos, proveedores, entradas, salidas,
clientes, normas de operacién e indicadores; asi como la definicion de los términos usados en
esta empresa y la bitacora de registro de cambios. Para que este Manual sea util debera de
actualizarse por lo menos cada afo, o cuando se establezcan mejoras en los procesos.

4.1.3 SISTEMA DECALIDAD TOTAL APLICADA A LA MERCADOTECNIA (VENTAS)

Las organizaciones se orientan cada vez mas hacia la completa satisfaccién del cliente, por lo
que es importante instaurar un sistema de calidad total. Los principales elementos que persiguen
dicho sistema son:
1. Conocer lo que requiere los consumidores y esforzarse por mas; esto significa que el
objetivo de la empresa no debe limitarse a buscar los gustos y necesidades actuales de
los consumidores, sino anticiparse a ellos.

2. Establecer estandares para que todos los productos presente los mismos parametros de
calidad, de manera que no exista variacion entre ellos; asi, los consumidores tendran la
certeza de que todos los productos que ostentan la marca en cuestion ofrecen las
mismas caracteristicas y la calidad.

La base principal del sistema de calidad total es hacerlo bien desde la primera vez y por siempre,
lo cual implica que la organizacién adopte un proceso constante en toda su estructura en el que
haya un cambio de actitud que permita identificar causas que originen errores, integrar al
personal de nuevo ingreso en la dinamica de la empresa, abrir canales de comunicacion vertical
y horizontalmente, que las areas en constante pugna por la excelencia identifiquen mejor los
objetivos divisionales y generales de la empresa, y apoyar a la creatividad para una mejor
continua.

Uno de los precursores de la calidad total fue W. Edwing (1950). En su primera visita a Japén, y
con la ayuda de la JESU (Japanese Union of Scientist and Engineers; Union Japonesa A DE
Cientificos e Ingenieros), imparti6 una serie de conferencias a los altos directivos de las
empresas de eses pais, exponiéndoles la necesidad del uso de los métodos de calidad total.

El enfoque de Deming ensefio a los japoneses que el uso de dichas técnicas estadisticas se
dirige a la prevencion de los defectos mas que a la detencion de los mismos, y enfatizo el
concepto de “crear constancia en el propésito de mejorar en el producto y en la compania”.

La preocupacion por la calidad internacional se ve reflejada en el desarrollo y aplicaciéon de los

estandares internacionales de calidad. Los japoneses, los europeos y los americanos han
desarrollado sus propios estandares de calidad.
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4.2 CONCEPTO E IMPORTACIA DE LA OPTIMIZACION

La optimizacion como concepto se puede considerar como: La mejora de los procesos
administrativos de la organizacion, mediante la aplicacion de un modelo estructurado que nos
permita analizar los procesos actuales que conforman la operaciéon administrativa, para corregir
fallas y realizar mejoras, a fin de hacer mas productivo en global el proceso organizacional.

4.3 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA EVALUACION

La evaluacion en el area de ventas como en cualquier otra area de la organizacion es lo que
observamos como el ultimo escaldn en el proceso de administrar; sin embargo, esta adquiere un
caracter dual.

Habria que comenzar por definir la Evaluacioén en las ventas, para lo cual retomamos un enfoque
muy claro: “ Cada organizacion debe de disefiar su propio programa de evaluacion en ventas,
con base en sus metas y estrategias y las necesidades del personal” 28

A esto lo podemos encuadrar en los principios que menciona Eugene M. Johnson para un buen
programa de evaluacion de ventas:

Un Programa de Evaluacion de Ventas debe ser:

a. Realista: Debe reflejar como son los territorios, la competencia, la
experiencia, el potencial de ventas, etc.

b. Continuo, conocido, esperado: Debe mostrar a los vendedores, cuando y
como se evalua su trabajo.

c. Constructivo y no destructivo: Debe demostrar a los vendedores en que
necesitan mejorar y como aumentar el desempefio de ventas.

d. Motivante: Debe animar a los vendedores a mejorar.

e. Informativo: Debe brindar a la gerencia informacion util acerca del vendedor
y el territorio.

f. Participativo: Debe vincular a los vendedores en sus propias evaluaciones.

g. Objetivo, no subjetivo: Debe basarse en estdndares, no en opiniones ni
prejuicios.

h. Flexible: Debe adaptarse a las condiciones cambiantes del mercado.

Especifico: Debe ajustarse a la compania y a su fuerza de ventas.
j. Econdmico: Debe ser apropiado en términos de tiempo y dinero.

28. . Eugene M. Johnson; David L. Kurtz ,Administracion de Ventas “Conceptos Practicos y Casos”, 22 Ed, Edit. Mc. Graw
Hill
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En una evaluacion de proyectos siempre se produce informacion para la toma de decisiones, por
lo cual también se le puede considerar como una actividad orientada a mejorar la eficacia de los
proyectos en relacion con sus fines, ademas de promover mayor eficiencia en la asignacion de
recursos.

2.- En este sentido, cabe precisar que la evaluacién no es un fin en si misma, mas bien es un
medio para optimizar la gestion de los proyectos

Segun el nivel de gestion

La evaluacién de proyectos la podemos clasificar de la siguiente manera:

o Politica-Estratégica: La parte politica vera la parte social y politica y su consistencia para
trascender en el tiempo y que sea en cierta forma equitativo.

e Administrativa: En el caso administrativo, el fin siempre es la mayor racionalizacién de
todos los recursos, el logro de sus planes, objetivos, metas, actividades, programas;
expresion de la eficiencia y eficacia en su mayor expresion.

e Técnica: Lo técnico es una mezcla de lo anterior y lo propio, ya que incide hoy en dia al
mejor logro de los dos puntos anteriores, por el avance en los descubrimientos, su
rapidez, medicion y precision. Ya dependera de cada ciencia que enfoque cientifico y
técnico aplicaran.

Segun la naturaleza de la evaluacién

La evaluacién de proyectos puede ser vista de dos 6pticas diferentes:

e Evaluacién privada: Que incluye a la "evaluacion econémica" que asume que el proyecto
esta totalmente financiado con capital propio, por lo que no hay que pedir crédito, y por
otro lado la "evaluacion financiera", que incluye financiamiento externo.

e Evaluacion social: En la evaluacion social, tanto los beneficios como los costos se
valoran a precios sombra de eficiencia. Aqui interesa los bienes y servicios reales
utilizados y producidos por el proyecto.

Segun el momento en que se realiza
La evaluacién en el ciclo de proyectos.

Los distintos tipos de evaluacion varian segun el momento en que se realicen. Los tipos de
evaluacion son: ex-ante, de proceso, ex-post y de impacto.1 2 3 4

Evaluacion ex-ante:

Se efectia antes de la aprobacion del proyecto y busca conocer su pertinencia, viabilidad y
eficacia potencial. Este tipo de evaluacién consiste en seleccionar de entre varias alternativas
técnicamente factibles a la que produce el mayor impacto al minimo costo.2 Este tipo de
evaluacion supone la incorporacién de ajustes necesarios en el disefio del proyecto, lo cual
podria generar incluso el cambio del grupo beneficiario, su jerarquia de objetivos y el
presupuesto.
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Evaluacion de proceso, operativa, de medio término o continua:

Se hace mientras el proyecto se va desarrollando y guarda estrecha relacion con el monitoreo
del proyecto. Permite conocer en qué medida se viene logrando el logro de los objetivos
(Resultados en caso de marco légico); en relacion con esto, una evaluacién de este tipo debe
buscar aportar al perfeccionamiento del modelo de intervencion empleado y a identificar
lecciones aprendidas. Las fuentes financieras suelen requerir la realizacion de este tipo de
evaluacion para ejecutar los desembolsos periddicos.

Evaluacion ex-post, de resultados o de fin de proyecto:

Se realiza cuando culmina el proyecto. Se enfoca en indagar el nivel de cumplimiento de los
objetivos (Propdsito y Resultados en caso de marco logico) asimismo busca demostrar que los
cambios producidos son consecuencia de las actividades del proyecto (exclusivamente o en
interaccién con otras fuentes); para esto suele recurrir a un disefio experimental. No solo indaga
por cambios positivos, también analiza efectos negativos e inesperados.

Evaluacion de impacto:

Es la que indaga por los cambios permanentes y las mejoras de la calidad de vida producidos
por el proyecto, es decir, se enfoca en conocer la sostenibilidad de los cambios alcanzados y los
efectos imprevistos (positivos 0 negativos). En caso de disefio con marco ldgico, se enfoca en la
evaluacion del Fin de la jerarquia de objetivos. Esta evaluacion necesariamente debe ser
realizada luego de un tiempo de culminado el proyecto y no inmediatamente éste concluya;5 el
tiempo recomendado para efectuar la evaluacion de impacto es de 5 afos.

Cabe considerar que las evaluaciones ex-ante y de proceso son consideradas como
evaluaciones formativas debido a que se producen mientras se da la preparacién y/o ejecucion
del proyecto y sus conclusiones sirven para optimizar la ejecucién del mismo; en tanto que las
evaluaciones de resultados y de impacto vienen a ser evaluaciones sumativas que ocurren al
culminar el proyecto e incluso un tiempo después de haber culminado, ocurriendo que sus
conclusiones serviran para ser transferidas a otras experiencias pero ya no podran tener una
aplicacion directa en el proyecto que ha concluido. Las evaluaciones de resultados y de impacto
requieren asumir un disefo especifico de investigacion, como se vera mas adelante.

Criterios utilizados para evaluar proyectos

La evaluacion de proyectos, en sus distintos tipos, contempla una serie de criterios base que
permiten establecer sus conclusiones. En funciéon del campo, empresa u organizacién de que se
trate, es que se emplearan una serie de criterios u otros que guarden relaciéon con los objetivos
estratégicos que se persigan.

Requisitos que debe cumplir una buena evaluacién de proyectos

Toda evaluacién cumpla algunos requisitos metodoldégicos para garantizar que la informacion
que genere puede ser usada en la toma de decisiones.1 8 Asi, se espera que todo proceso de
evaluacion sea:

o Objetivo: Debe medirse y analizarse los hechos definidos tal como se presentan.

e Imparcial: La generacion de conclusiones del proceso de evaluacion debe ser neutral,
transparente e imparcial. Quienes realizan la evaluacion no deben tener intereses
personales o conflictos con la unidad ejecutora del proyecto.
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e Valido: Debe medirse lo que se ha planificado medir, respetando las definiciones
establecidas. En caso el objeto de analisis sea demasiado complejo para una medicion
objetiva, debe realizarse una aproximacion cualitativa inicial.

e Confiable: Las mediciones y observaciones deben ser registradas adecuadamente,
preferentemente recurriendo a verificaciones in-situ.

e Creible: Todas las partes involucradas en el proyecto deben tener confianza en la
idoneidad e imparcialidad de los responsables de la evaluacion, quienes a su vez deben
mantener una politica de transparencia y rigor profesional.

e Oportuno: Debe realizarse en el momento adecuado, evitando los efectos negativos que
produce el paso del tiempo.

o Util: Debe ser util y elaborarse en un lenguaje conciso y directo, entendible para todos
los que accedan a la informacion elaborada, los resultados de una evaluacion no deben
dirigirse solo a quienes tienen tienen altos conocimientos técnicos sino que debe servir
para que cualquier involucrado pueda tomar conocimiento de la situacion del proyecto.

o Participativo: Debe incluirse a todos los involucrados en el proyecto, buscando de reflejar
sus experiencias, necesidades, intereses y percepciones.

e Retroalimentador: Un proceso de evaluacion debe garantizar la diseminacion de los
hallazgos y su asimilacién por parte de los involucrados en el proyecto (desde las altas
esferas hasta los beneficiarios), para asi fomentar el aprendizaje organizacional.

o Costo/eficaz: La evaluacion debe establecer una relacion positiva entre su costo
(econémico, de tiempo y recursos) y su contribucion en valor agregado para la
experiencia de los involucrados en el proyecto.

Disefos de evaluacion

En general, cualquier forma de evaluacién de proyectos se basa en los conceptos vy
procedimientos de la metodologia de la investigacion cientifica,9 sin embargo cabe precisar que
cuando se efectia una evaluacién de proyectos de tipo de resultado o de impacto es necesario
asumir un disefio especifico de investigacion. Alguno de estos disefios son los siguientes:10
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CUAUTITLAN

5. CASO PRACTICO.
5.1 EMPRESA

La empresa en cuestion es una Comercializadora de Equipo de Transporte de Carga “Kenworth
Metropolitanos S.A. de C.V.” en la cual se desarrolla un plan de restructuracion en el Area de
Ventas, mediante la implementacion de diversas herramientas administrativas y tecnoldgicas. En
este caso se implemento un Sistema de Informacién y se elaboro un Plan Mercadoldgico, con la
finalidad de que en conjuncion, dieran un giro total a la situacion comercial de la empresa,
incrementando ventas y la utilidad de la operacién.

Kenworth Metropolitanos es un Concesionario de Kenworth Mexicana S.A. de C.V., y surge de la
iniciativa de un grupo de personas que cuentan con mas de 20 afios de experiencia en Kenworth
y deciden independizarse para satisfacer las necesidades del sector de autotransporte en forma
oportuna, con productos y servicios integrales con precios competitivos dentro del mercado
nacional; respaldado siempre por el prestigio de la marca Kenworth.

La empresa se constituye en Noviembre 10 de 1996, iniciando operaciones en Enero de 1997,
teniendo como objetivo principal, la venta de tractocamiones y camiones de carga, refacciones y
taller de servicio.
Se presento un crecimiento exponencial de las operaciones, debido a la amplitud del mercado y
la oportunidad en el servicio prestado; por lo que surge la necesidad de establecer sucursales en
puntos estratégicos de la ciudad, contando hasta el momento con 10 puntos de venta:
e Cuitlahuac
Tabla Honda
Central de Abastos
Texcoco
Cerro Gordo
Tultitlan
Romero Rubio
Coacalco (Matriz B)
Ceylan (Casa Matriz)
Nicolas Romero

Anteriormente, operaba bajo la razén social de Tractocamiones Kenworth del Norte S.A. de C.V.,
misma con la que estuvo varios afios dando servicio en la zona norte de la Ciudad de México;
tiempo en el que se genero una excelente relacion comercial con las distintas empresas
dedicadas al transporte de carga y se servicio privado de carga; y que ha mantenido una
participacién importante en el mercado para la marca.

5.1.1. Origenes historicos de la marca Kenworth.

El origen de la industria del tractocamién y camiones de carga, tiene su origen a principios del
siglo XX, cuando el alto crecimiento de la industria minera y maderera en el Noroeste de Estados
Unidos de America, generaron necesidades de transporte para la extraccién de estos productos,
surgiendo de esta forma, la idea de disefiar un camion que ayudara a cubrir dichas necesidades,
dando origen a los camiones de clase B.

En 1915 se establece en Portland E.U.A. la empresa Gerlinger Manufacturing, la cual crea el
primer camion con mayor capacidad de carga y longitud de los vehiculos usuales;
posteriormente cambia su nombre a Gersix, al instalar por primera vez un motor de seis cilindros
de gasolina a un camion.
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Para 1923 los sefiores Harry W. Kent y Edgar K. Worthington, socios de la empresa Gersix,
combinaron sus apellidos para formar una nueva marca de vehiculos dando origen a Kenworth
Motor Truck Corporation.

Formando un sello distintivo al crear su logotipo, el cual se forma con la huella de una llanta vista
de perfil y dibujada a escala menor se sobrepone la imagen de otra, vista de frente en la cual
aparecen las dos iniciales de los fundadores de la marca (KW)

Durante la Segunda Guerra Mundial, Kenworth se dedico a la fabricacién de componentes
militares, para 1945 la Compania Paccar Car & Foundry adquiere Kenworth.

Para 1960 Paccar se vuelve internacional en su manufactura de Trailers y llega a México en el
Estado de Baja California en la Ciudad de Mexicali, formando Kenmex, Kenworth Mexicana
S.A. de C.V. de lo que era Talleres Mecanicos Industriales el Aguila, manufacturero a esa
fecha de remolques de todo tipo para carretera.

Asi Kenmex después de haber ensamblado sus primeras cuatro unidades prototipo, dos
convencionales y dos cabina sobre motor, inicia fabricando diez unidades y sus remolques para
una firma de Peru donde se comenzd a exportar, siendo el interés principal el fabricar los
tractocamiones para el mercado mexicano preferentemente.

La planta se dedica principalmente a la fabricacion de tractocamiones, siendo otra de sus
funciones la fabricacion de piezas del camiéon como son: cabinas, cofres, dormitorios, bastidores,
tanques de combustible, suspensiones y otros aditamentos.

5.2 AREA DE VENTAS

5.2.1. Estructura actual del Area de Ventas.
El Area de Ventas de Kenworth Metropolitanos, esta estructurada de la siguiente forma:

Existe una Direccién Comercial, la cual a la vez lleva la Gerencia de Ventas, como proyecto
interino, esta tiene diversas divisiones a su cargo, lo que es la fuerza de ventas, Coordinacién de
Ventas, Analisis de Crédito, Coordinacién de Chatarrizacion, Coordinacion de Unidades Rango
Medio y el area de Administracién de Ventas. Es en hecho una estructura centralizada en sus
niveles de decision, lo que podemos de inicio puntualizar como una situacion a considerar para
realizar un cambio de estructura que permita un mejor y mas rapido flujo de informacion,
facilitando la toma de decisiones; todo esto debe ser respaldado por el uso de una herramienta
informatica que haga viable esta modificacion de la estructura.

74



5.2.2, Organigramaactual del Area de Ventas.
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5.2.3. Anadlisis grafico del historial de ventas. (Como ha sido y es)

Comparativo de ventas 2006, 2007 & 2008 Ene-Dic

230 205
205 204 207
181 182 47 170 177

141 154
g9 1097 100 96 104953

50

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
\ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \ \

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Ventas 2006 Ventas 2007 I1Ventas 2008

Tabla de crecimiento 06, 07 & 08

Concepto Ventas 2006 Ventas 2007 Ventas 2008
Acumulado al mes de Dic 1552 2054 110
Crecimiento Anual 50% 32%

Crecimiento 2005 Vs 2007 -93%
Promedio Mensual 129 171
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5.2.4. Establecimiento de cuotas por area y prorrateo por vendedor.

Una herramienta y estrategia indispensable para el adecuado funcionamiento del area y la cual
permite clarificar el camino hacia el logro de los objetivos del area y de la empresa en general, es
el establecimiento de los objetivos de venta.

Primeramente, para el establecimiento de los mismos, es indispensable analizar los planes
comerciales de la empresa, sus objetivos numéricos y cualitativos, y poder asignar a cada
elemento de ventas su objetivo particular que sumando todos los elementos del area, cubran
como minimo, el objetivo propuesto por la organizacion.

Surge asi un método que nos permite evaluar de forma mensual y por segmento, la actuacion de
cada elemento de la fuerza de ventas, comparando su nivel de ventas y los porcentajes de
utilidad en las mismas, ya que es este el siguiente factor clave a considerar para una completa
evolucién del desempefio del vendedor y por lo tanto del area en general.

Manejo de objetivos cuantificables y cualitativos por medio de objetivos por area,
segmentados por vendedor y linea de producto.

Avance de Cuotas Ene-Dic 2008

Concepto Kenmex Metro Ventas
Acum de Ventas Enero 110 110 110
Acum de Cuota Enero 153 124 148
Diferencia neta -43 -14 -38

Nivel de cumplimiento 72% 89% 74%

— Cuota =~ Real
828
1084
0 500 1000 1500
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Resultados Operacion Ene-2008 Evaluando porcentaie de Utilidad.

|  Modelo Cantidad Esoda & Subs  Margen Utilidad |
T300 24 10.58% 3.81% $ 44,713
T800 44 17.11% 3.98% $ 148,066
T660 35 17.44% 3.45% $ 102,670
W900 2 1.50% 8.15% $ 18,846
T660 PLM 5 16.20% 3.75% $ 16,005

|  Total ] 110 18.83% 3.33%  $ 330,300 |

Es indispensable que adicional al objetivo numérico de volumen de ventas, se establezca un
objetivo porcentual de utilidad por operacién, ya que es la forma de evaluar la Rentabilidad de la
operacion, clave para los analisis financieros de la misma. Aqui el punto es lograr que lo que se
trabaja sea productivo, ya que podemos caer en la situacion de trabajar mas, para ganar menos.

“Trabajar mas, para ganar menos”
5.2.5. Segmentaciéon de mercado, (Top 5)

Para este punto hemos trabajado y definido como estrategia el poder identificar y clasificar
nuestros principales clientes y sus preferencias de compra, algo a lo que decidimos llamar el
“Top 5” inicialmente, pudiendo ser incluso un “Top 30 o segun el grueso de clientes y ventas no
los permitan”

El punto principal en este caso, es el poder ubicar visualmente el comportamiento de compra de
nuestros clientes, quienes nos compran al mayoreo o bien clientes flotilleros, mismos que tienen
caracteristicas y necesidades diferentes, que nos llevaran a implementar estrategias y
desarrollar productos adecuados a tales requerimientos y caracteristicas; lo mismo sucede con
los clientes que nos compran por menudeo, con requerimientos bien especificos y caracteristicas
muy distantes de lo que vemos con los considerados clientes flotilleros.

De todo esto surge un objetivo fundamental para el area de Ventas.-

- Incrementar el porcentaje de participacién de las ventas de los clientes de menudeo,
sin afectar posniveles de compra que actualmente mantienen los clientes
considerados flotilleros.

Esto nos lleva a un punto muy logico, hay que desarrollar nuevos clientes en el sector menudeo,
y no descuidar el sector de clientes flotilleros; esto conllevara a un inevitable incremento en las
ventas y mejor participacion entre la fuerza de ventas en el reparto de los recursos de venta.

La idea es que los vendedores de menor experiencia y con menor nivel de venta, sean mas
capacitados y enfocados al sector de menudeo, generando promociones e incentivos especificos
para ellos, incentivando las ventas en este segmento. Mantener una constante observacion de
los vendedores de flotillas, ya que estas operaciones son tan importantes como riesgosas para la
Organizacion si es que no son bien realizadas.
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Segmentacion de clientes y ventas Ene-Dic 07 Vs 08

2007

Ud's Vend

%

Unidades Clientes % Ud's Vend %
1A2 27 79% 30 34%
3A5 5 15% 17 20%
6A10 0 0% 0 0%

11A20 2 6% 40 46%
Total 34 100% 87 100%
Unidades
1A2
2008 282
6 A10
11A20
Total

5.2.6. Analisis de la mezcla del producto en el mercado.

31
14
10
55

110

28%
13%
9%
50%
100%

Definitivamente uno de los puntos principales a revisar, es la mezcla de productos y su
participacién en el mercado, ya que una de las principales estrategias a seguir es primeramente,
mantener y consolidar los productos en los que actualmente se refleja un liderato, y por
supuesto, embonando con las estrategias a nivel marca, esta el incrementar sustancialmente la
participacién dentro de los segmentos en los cuales no somos lideres y por tanto se convierten

en nuestra principal area de oportunidad.

En este caso hablamos de que las lineas de producto en Kenworth son muy definidas y quedan

resumidas como sigue:

Linea principal Tractores Clase Pesada.-
- T800B
- Te60B
- T2000
- W900

Linea Secundaria Camiones Clase Pesada.-
- T800 Camion SH
- T600 Camion

Linea Nueva Camiones y Tractos Clase Media.-
- T370 Tractor 6X4
- T370 Tractor 4X2
- T370 Camién 6X4
- T370 Camién 6X2
- T370 Camidn 4X2

Linea Nueva Camiones Clase Ligera.-
- T3704X2 Ligeros
- Kw4s
- Kwb5
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Mezcla Enero 2007 Vs 2008

Modelo Ud's %
T300 13 15%
T600 / T800 74 85%
KW 45 /| KW
55 0 0%
T2000 / W900 0 0%

Total 87 100%

1300

T660 &
1800

0%

15%

Modelo Ud's %
T300 24 23%
T600 / T800 79 75%
KW 45 / KW
55 0 0%
T2000 / W900 2 2%

Total 105 100%

T2000 /
W900

KW 45,55
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Podemos analizar que los sectores en los que claramente no se tiene una participacion dentro de
la mezcla interna de ventas, sin duda es el sector de unidades de Clase Media y Clase Ligera; es
ahi donde se torna indispensable el considerar estrategias, por lo cual la estrategia
implementada mediante el analisis realizado de la estructura actual, es la de designar una parte
menor pero bien capacitada de la fuerza de ventas cuyo objetivo sera el promover y desplazar en
el mercado las unidades de estos segmentos, quedando enfocada a los denominados
“Yendedores de Rango Medio”, mismo que tendran como objetivos lo siguiente:

e Cubrir la cuota mensual fijada individualmente de colocacion de unidades de Clase
Media y Ligera.

e Promover los productos nuevos disefiados para este sector como KW45 y KW55.

e Desarrollar un nivel de capacitacion elevado en estos productos, aprovechando los
programas internos y corporativos de capacitacion técnica y comercial sobre estas
unidades.

e |dentificar los sectores del mercado en los que se tiene un alto potencial de negocio y
colocacion para estas unidades de Clase media y Ligera.

e Retroalimentar de las necesidades y caracteristicas particulares de este sector del
mercado, que al momento es poco conocido por la marca Kenworth, y que simboliza el
bastidon de ventas para las marcas de competencia.

Con estos objetivos basicos, se tiene una expectativa y objetivo de incrementar en un minimo del
15% en la participacion de las ventas totales de la marca para estos productos.

5.3 ANALISIS (PROCESOS, MERCADO)

El analisis a realizar es un detalle minucioso de los procesos, funciones y tareas que
actualmente se realizan en el area de ventas, mediante diagramas de flujo y detalle de puestos.

Derivado de la estructura Organizacional, se detalla la situacidon presente en el area de ventas,
funciones de cada puesto y tareas asignadas.

Director Comercial y Gerencia de Ventas:
Coordinador de Ventas:

Asistente de Coordinacion de Ventas
Administrador de Ventas:

Vendedor:

Analista de Crédito

Coordinador de Chatarrizacion
Asesor de Chatarrizacion

Facturista y Archivista

Asistente de Facturista

Analista de Inventarios

Asistente de Inventarios y Auditoria
Encargado de entrega de unidades
Operador
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5.4 INVESTIGACION (MERCADO)

Podemos iniciar comentando que la investigacion de mercados es el proceso de recopilacion,
procesamiento y analisis de informacion, respecto a temas relacionados con la mercadotecnia,
como: Clientes, Competidores y el Mercado.

La investigacion de mercados puede ayudar a crear el plan estratégico de la empresa, preparar
el lanzamiento de un producto o soportar el desarrollo de los productos lanzados dependiendo
del ciclo de vida. Con la investigacion de mercados, las compafiias pueden aprender mas sobre
los clientes en curso y potenciales. La investigacion de mercados es una disciplina que ha
contribuido al desarrollo de la Mercadotecnia y a la industria en general durante los ultimos afios,
siendo nutrida por la integracion de multiples disciplinas, como la (Psicologia, Antropologia,
Sociologia, Economia, Estadistica, Comunicacion, entre otras).

En este caso el propdsito de la investigacion de mercados se centra en el andlisis de las cuentas
clave de la empresa de acuerdo a los requerimientos y volumenes de compra, esto proporciona
informacion indispensable para la toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la
mercadotecnia de los diferentes productos.

La clasificacion de cuentas como “Top 10” o “Top 5” es basada en ese analisis del mercado de
unidades de carga, ya que el planteamiento es manejar por separado las cuentas grandes o
flotillas, con respecto a las cuentas de menudeo, ya que tienen perfiles muy diferentes y
requerimientos por lo mismo, muy distintos.

La informacién se retoma mediante conocimiento de la cuenta por el ejecutivo que la lleva, y por
medos telefonico, en el caso de las empresas de estructura grande. Se aprovechan los puntos
de venta para tomar la informacién directamente de los prospectos interesados en unidades.

Se estructura un servicio de atencién y seguimiento post-venta a clientes y prospectos; esto es
de vital importancia ya que genera informaciéon de primera mano y actual, de los cambios en
requerimientos y costumbres de los clientes cautivos y los prospectos viables. Para ello se utiliza
linea telefonica de 01800 Kenworth, lineal a la linea de rescate carretero que se tiene disponible
las 24 hrs. Del dia. Esta informacion se descarga en el ERP implementado, para su seguimiento
mediante una base de datos similar al Goldmine.
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CONCLUSIONES.

Posterior a la aplicacion de las estrategias seleccionadas para el desarrollo del Plan de Ventas,
se vuelve necesario un tiempo de retroalimentacién y analisis de los resultados obtenidos y del
funcionamiento del personal del area, asi como de los sistemas informaticos utilizados en los
nuevos procesos. Basado en la evaluacion como paso final, y que se convierte en el paso inicial
del siguiente proceso; circunstancia que le da el caracter ciclico a la administracién, podemos
estudiar y enfocar las atencion a las necesidades que constantemente estan cambiando en el
mercado; un mercado que va requiriendo nuevos productos, nuevos servicios y que nos
mantiene dentro de una dinamica acelerada de innovacion.

El trabajo de ventas constituye una labor importante, ya que es el medio por el cual la empresa
canaliza gran parte de sus ingresos, convirtiéndose asi en un valioso motor de la produccién y la
economia del pais, asi como también es importante llevar a cabo investigacion de mercados por
dos razones principales.
e La primera es que el medio cambia rapidamente y hay que detectar estos cambios a fin
de responder con productor y servicios creativamente.
e La segunda es el incremento cada vez mayor en el niumero de competidores que obliga
a las empresas a ofrecer mejores productos y servicios en circunstancias mas
favorecedoras para el consumidor.

Después de un estudio que se llevo a cabo, llegamos a la conclusion de que la relacion Ventas-
Mercadotecnia es muy indispensable ya que las ventas se concentran en las necesidades del
vendedor y la mercadotecnia en las necesidades del comprador, pero al final se enfocan a las
necesidades de las personas, empresas, etc. Aunado de esto
las ventas se ocupan por la necesidad del vendedor de convertir su producto en, en efectivo; la
mercadotecnia se ocupa de la idea de satisfacer las necesidades del consumidor mediante el
producto y todo el conjunto de elementos asociados con la creacion, distribucion y consumo del
mismo.

Por lo tanto podemos observar que las ventas hacen parte del marketing (mercadotecnia), el
marketing es el todo y las ventas son una de sus partes, que se concentra en la etapa de
distribucion.

Podemos decir que las ventas son vitales, no sélo en la economia actual sino en todo momento,
en el pasado y en el futuro, por una cosa simple, si no hay ventas, no hay utilidades, no hay
salarios, es decir, no hay nada. Toda empresa vive por lo que vende, debido a esta importancia
las empresas deberian invertir bastantes recursos en sus departamentos de marketing y ventas
lo cual después de un tiempo considerable sera redituable.

Como parte del trabajo de implementacion, se puede concluir que en los niveles actuales de
competencia y la dindmica tan fuerte del mercado, sobre todo hablando de aspectos financieros
y tecnoldgicos, las herramientas que nos proporciona la administracion como es el caso de la
investigacion de mercados, la aplicacion de la mercadotecnia y la existencia de nuevas y
rentables herramientas informaticas; resulta indispensable, la revision de la estructura
administrativa de la empresa. O en este caso, del area de ventas; con la plena intencion de
ajustar las dimensiones a los requerimientos reales del mercado, y previendo los cambios que se
anuncien por la investigacidn y analisis constante de las sefiales externas e internas.
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GLOSARIO DE TERMINOS:

ERM.

(Enterprise risk management). Es un conjunto de acciones (proceso) llevadas a cabo por el
directorio, la gerencia y el resto del personal de una entidad, aplicado en la definicion de la
estrategia y que abarca a toda la empresa, destinado a identificar acontecimientos eventuales
que puedan afectar a la entidad y a procurar que los riesgos estén dentro del nivel de riesgo
aceptado para proveer una seguridad razonable con respecto al logro de los objetivos de la
entidad.

Reingenieria.
La reconcepciéon fundamental y el redisefio radical de los procesos de negocios para lograr
mejoras dramaticas en medidas de desempefio tales como en costos, calidad, servicio y rapidez

Eficiencia.
Capacidad para lograr un fin empleando los mejores medios posibles”. Aplicable preferiblemente,
salvo contadas excepciones a personas y de alli el término eficiente.

Eficacia.

Capacidad de lograr el efecto que se desea 0 se espera, sin que priven para ello los recursos o
los medios empleados". Esta es una acepciéon que obedece a la usanza y debe ser reevaluada
por la real academia; por otra parte, debe referirse mas bien a equipos.

Procesos Administrativos.

Se refiere a planear y organizar la estructura de 6rganos y cargos que componen la empresa,
dirigir y controlar

sus actividades

Estructura Organizacional.

Define como se dividen, agrupan y coordinan formalmente las tareas de trabajo. Existen seis
elementos clave a los que necesitan enfocarse los gerentes cuando disefian la estructura de su
organizacion. Estos son: especializacién del trabajo, Departamentalizacién, cadena de mando,
tramo de control, centralizacién y descentralizacion y formalizacion.

Marco teérico.

El marco tedrico es la etapa del proceso de investigacion en que establecemos y dejamos en
claro a la teoria que ordena nuestra investigacién, es decir, la teoria que estamos siguiendo
como modelo de la realidad que estamos investigando.

Implementacion.
Es la realizaciéon de una aplicacion, o la ejecucion de un plan, idea, modelo cientifico, disefio,
especificacion, estandar, algoritmo o politica.

Capacitacion.
Es toda actividad realizada en una organizacion, respondiendo a sus necesidades, que busca
mejorar la actitud, conocimiento, habilidades o conductas de su personal

Margen de operacion.

Es el valor promedio de la venta contra las costo de la mercancia hasta llegar a nuestro almaceén.
Se mide basados en el precio de venta.
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Diagrama de flujo.
Es una representacion grafica de un algoritmo o proceso.

Mercado.

Es el area dentro de la cual los vendedores y los compradores de una mercancia mantienen
estrechas relaciones comerciales, y llevan a cabo abundantes transacciones de tal manera que
los distintos precios a que éstas se realizan tienden a unificarse.

Factor Critico de Exito.
Satisfaccion otorgada durante la experiencia de compra.

Objetivo Estratégico.
Otorgar una experiencia de compra agradable.

Objetivo Especifico.
Otorgar una imagen de frescura, eficiencia y profesionalismo a través de tres areas de enfoque.
Ejecutivos, Instalaciones y Vehiculos.

Politica de desempeiio.

Es obligacion ineludible del personal de la empresa observar el cédigo de actuacién profesional y
actuar en cualquier situacién no prevista en el, de acuerdo al espiritu que lo anima: al servicio del
cliente. La observancia de estas directrices y la actitud general de los ejecutivos sera la que
guardaria, si estuviesen siendo filmados para la television al realizar su trabajo.
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