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. -PROLOGO- .

No se preténde.en el desarrollo de este trabajo establecer ﬁor-“
mas que debqn aplicarse en forma rigida 5 ia Industria que se ha tomado
‘f como ejemplo, todo lo contrario, cfeemos que soloison simples sugestio- '
nes posibles para que esa empresa tan compleja logre los fines para 165
que fue creada y que por no estar debidamente planeada, es una mas de -

las empresas de participacidn estatal cuyos re#ultados no son del todo:
halagadores. ‘

Para hablar sobre la industria pesquera, es necesario observar ;
lo que se ha hecho en otros paises como: Inglaterra, Espafia, Noruega,-
Japén, Estados Unidos, etc., en donde la empresa privada tiene.todo el
apoyo de sus respectivos gobiernos que les han proporcionado tedos 19s ‘

medios necesarios para su desarrollo citande algunos de ellos:

1.~ Acondicionamiento de puertas de altures y cabotaje.
" 2.~ Exencidn de gravamenes a los asﬁilleros que cénstruyen emew

barcaciones de mediano Y pequefio calado.

3.~ Financlamiento a los pequefios propietarios .para la construc
cién de frigorfficos.

4.- Proteccién a las compafilas empacadoras concediéndoles priori
dad para la compra qe primera mano de los productes maritif
MOSe

'S.= Establecimiento de canales de distribucibn para que los pro-



ductos sean consumidos por el pueblo y a 14 vez se exporte,
con lo que se tiene una fuente constante de divisas.
.64~ Creacidn de centros para la formacidn y capacitacidn de tég

nicos para que se puedan explotar racionalmente los mares.

. Como fécilmente puede observarse, es lamentable que en nuestro-

pals no se ejecute lo que se hace en otros palses que tienen verdaderas

- flotas pesqueras con miles de tonelajes en embarcaciones, que les permi
ten explotar desde la pesca_de'altura hasfa la de litoral, a pesar de
que contamos con mis de 10,000 Km. de costas y en sus aguas se encuén-
tran gran variedad de especies marinas, dandose el caso de qﬁe en las'
costas de Baja California vienen perjddicamente afio con afio especies -
como la ballené;'el elefante mafino, la morsa, el athn, la sardina, -
etc., lo cual en nada nos aprovecha, pues apenas pasan los limites te-
'Qritoriales son aprovechados por otros pais;s que si tienen flota pes-
queras. .

Por lo anterior creemos que es necesario que el gobierno tome el
ejemplo de otros palses que cuentan con una bien organizada flota pes—
quera para que en un futuro no muy lejanc el pueblo de México, aprove-
che para su alimentacidn la riqueza marina que én forma tan abundante-
tiene en sus mares, aléntando las inversiones tanto nacionales como ex-
tranjeras para la construccidn de astilleros y frigdrificos en ambos -
litorales; otorgar créditos a las cooperativas de pescadores para la ad
quisi;ién de embarcaclones y transportes para la entrega a los centros

de consumo y tratar de eliminar a los intermediarios que son los que en

carecen los productos del mar.



TEMA I

\

LA ADMINISTRACION DE VENTAS

l.- La Administracidn de Ventas.
a). Concepto.
b)e Funciones del Depto. de Admdn de Ventas.
. FunciQnes Administrativas.

*;i). Puncione;‘aper;tivas.

III). Funcicnes Técnicas.
c). Divisién de las funciones en la.Organizacidén de Ventas.
d)« Importancia de la Investigacidn.
e);“Obtencién de Beneficios.

.

2.~ Cambios en la Organizacién Comercial.
a). Seleccibdn de personal de ventas mas éficiente,
bla Descentral@zacién/de la Gerencia de ventas.
I). Ventajas
I1). Desventajas

c)s Relacliones con los Agentes de Ventas,

3.~ Organizacibn de Ventas.
a)e. Qué es una Organizacidn de Ventas?
I). Planeacifn.

b}. La Organizacidn Administrativa de Ventas.
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" ““~n)e La Organizacién de Ventas debe estar en proporcidn
. . Can el negocioe

d)e Influencia de los objetivos de la Empresa.
| 4= La Administracién por Objetivos.

a)e La Mecinica y la Dindmica Administrativa.
ble Diversoé tiposAde objetivoé. o
¢)e Participacidén de los Jefes y Subordinados en el lo- :
\ - gro- de los Objetivos.
.d). La aplicacidn de la Administracidn por objetivos en
el Departamento de Ventas. ' ‘
. e).'Algunas reglas para la fijacibn de objetivos genera-
les. . |
I)e Algunas reglas para fijar objetivos,
II)e. Reglas para la discusidn de objetives. ;
TII)s Algunos ejemplos de objetivos en materia de ven;

tas.



TEMA I

OB I

LA ADMINISTRACION DE VENTAS

La Administracién de Ventas.- COmpr.;ende el planeamiento, la di-

‘récc'ién Y el control de los agentes; la elaboracién del presupuesto y- .
tactica de las ¥ventas; la coordinacién de la investigacidn del mercado,
la publicidad, la promocidn de ventas. y el mefcado, y la integracién en
el programa comercial de todas las actividades de negocios que contribg '

yan al incremento de las ventas y sus beneficios.

La expresién " Administracidn de Ventas ", suele utilizarse como
sinbnimo de ﬁ Gerencia "’de mercadeo; que algunas veces se llama "bis-—
tribucidn®,~ comprende todas las actividades que requiere la transmisidm
de bienes y servicios de los productores a los consumidores,‘a saber: -
venta, compra, transportes, almacenamiento, estandarizacidn, gradacidn,

financiamiento y toma de riesgos.

FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS.-

Dichas funciones varian considerablemente segiin sea la magnitud-
de 1la Empresa, el nimeio necesario de los agentes de ventas, la canti-
dad, calidades y precio de los prod;ctos vendidos, la extensién del mer
cado, los nmétodos de distribucién y la ldea que tenga el mismo Gerente-
de Ventas sobre su oficio, es decir, se limita a manejar a los agentes-
6 si estima que debe integrar todas las actividades de la Compefila que

tengan relacidén con el mercado.
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Las responsabilidades que comparte el Gerente de Ventas con.su -

‘personal de especialistas y con los demis departamentos de manufactura y

finanzas, son los siquientes:

a) o=
b) 4=
R R
d)e~
).~
£)um
glem
h).-
1)
.
k)

l) *»-

m) e~

Desarrollo o manipulacién del producto.

Distribueidn Pisica. - |

Estrategla de ventas,

Pinanciamiento de las ventas,

Costos vy pre;upuesto de ventas.

Estudio del Mercado.

Ia promocidén de ventas y la publicidad.

Planeamiento de Ventas.

Relaciones con los distribuldores-y minoristas (Canales de
Distribucidn)

Servicios mecénicos.

El personal de ventas. .

Administracién del Departamento de Ventas,- Es responsabili
dad del Gerente, quien junto con sus ayudantes, establece -
la organizacidén, determina los procedimientos, dirige al "=
personal administrativo, celebra juntas de ventas, coordina
el trabajo de los miembros del departamento, lleva regiséros
de las ventag y asigna tareas a los jefes de las secqiones -
administrativas.

Tipos de Gerentes de Ventas:

1.~ Gerente Administrativo de Ventas.

2.~ Gerente de Ventas de Vanguardia.

3.~ Gerente de Ventas sobre el Terreno.
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e T~rente Adminigtrativo y a la vez sobre el terreno de -
ventaé. |
5.~ Gerente auxiliar dé Ventas.
6.- Gerente de Ventas de Lineas d; Productos
7.~ Gerente Divisional o Regional de Ventas.
8.~ Gerente de Ventas de Sucursales.

9.~ Supervisor de Ventas.

{Esta clase de Gerentes se complementan con los ejecutivos de -

ventas pertenecientes al personal del Gerente Administrativo de Ventas.

FUNCIONES BASICAS DE UNA ORGANIZACION DE VENTAS.~ Dichas funcio-
nes suelen agruparse en tres clasificaciones:

a).~ Punciones Administrativas.

b).~ Funciones Operativas.

c).~ Funciones Técnicas,

Las Funciones Administrativas.- Comprenden los deberes que los

administradorus superiores de ventas tienen de formular las grandeé nor

mas comerciales, planear la organizacién, controlar y coordinar, valorar
la actuacidn de los agentes, sefialar la estrategia a seguir en las ven;

tas y elaborar los programas.

Las funciones administrativas de los ejecutivos de ventas son:
Formulacidn de normas de ventas, formulacién de Ordenes e interpretacién
de normas précticas y planes, anidlisis de la competencia, aprobécién de
asignaciones y presupuestos, control de costos, disefio de ia vrganiza--
cién ds ventas, establecimiento de controles en la organizacidn, valora

cidén de actuaciones, planeamienio de honorarios de las operaciones de -
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ventas, blisqueda de nuevos mercados y salidas, atencibn a los p'erfeccig_'
“namientos del producto, coordinécién de las actividade's' de los miembros,
pertenecientes al Dgparta.mento de Vex;tas en si Yy con los de otros Depar
tamentos y los de la Gerencia General, delegaciones de Auto::idad, asige
. nacién de responsabilidades, contactos con los Agentes de Ventas Yy ZEje

cutivos sobre el terreno, contactos con los distribuidores y minoristas,

relaciones con los vendedores al por menor.

Las Punciines Operativas.~ Comprenden las obligacdiones qﬁe tie-
nen los ejecu’civos subordinados de ;entas sohre el terreno, Gerentes de
Divisién, Distrito y Sucursal, y supervisores - de ejecutar - las dispo
siciones, controles y planes de la alta Gerencia.
las funciq_nes comprenden las siguientesv actividades: Buscar, Se-

leccionar, administrar, mafcar rutas, controlar, equipar, estimlar, su
pervisar y valorar a los agentes de ventas, celebrar juntas de ventas,-

resolver los problemas de la distribucidn fisica, marcar territorios de

ventas, controlar las operaciones de las sucursales, coordinar las ven-

tas con la publicidad, interpretar las normas e instrucciones, dar cuen
ta sobre las operaciones de ventas, supervisar, establecer contactos con
los agentes de ventas, supervisores y clientes sobre el terreno, delegar
la autoridad y 'asignar responsabilidades, organizar promociones comercia
les, realizar ascensos, cambios de empleo o teminaciones de contratas,

proponer a la alta gerencia los cambios que se necesiten en las normas -

practicas y controles, en los productos y en los procedimientos.

Las Funciones Técnicas.- Son las actividades de los jefes téc~

nicos y auxiliares cuando proporcionan asistencia y consejo especializa-

do a los ejecutivos de ventas en el désempeﬁo de sus funciones adminisw-

e



: trativas, .-

Dicho asesoramiento lo proporcionan por medio de la investigaciéh ‘

- del mercado y de estudios de distribucidn,

Los prj.mipal"es departamentos técnicos de una organizacidn comeg:

cial son los siguientess

Investigacién de mercado.

Publicidad y Promocibén de Ventas.

Planeaniento de Ventas.

Relaciones con los Vendedores,
Prafico,
Personal de Ventas.

Correspondencia de Ventas.

Estos departamentos deben asesorar también respecto a las dispo-

. siciones y planes propuestos de ventas e informar a los ejecutivos s0w-

bre las tendenclas y cambios que afecten al mercadeo.’

DIVISION DE LAS FUNCIONES EN LA ORGANIZACION DE VENTAS.- _

El establecer una divisién de sus funciones escenciales en grupos

o departamentos especlalizados, es un paso importante en el proyecéo de

una organizacidn de ventas y esto es con el objeto de poder desarrollar

el control, la coordinacién y el funcionamiento eficaz de sus activida-

des.

Existen cinco divisiones bésicas de una organizacién comercial,

a)e— Geogrifica.
b)e=~ Funcional

¢).~ Pox lineas de productos,



d).~ Por clientes.

e)e= Y la combinacidn de las tres Gltimas divisiones.

IMPORTANCiA DE IA INVESTIGACION.~ El ej ecutivo de ventas exige -
datos para resolver los problemas que se le presentan. La investigacidn
' ciel" mercado es escencial para determinar esos datos, para proporcionar-
informacién probable de lo que va a ocurrir en lo futuro y para dismie

nuir los riesgos naturales de la Gerencia General.

Contribuye a aumentar el indice de prediccién de los resultados
¥y las oportunidades d;a triunfar en el mercado. Se realizan :anestigat':ig
nes para descubrir mercados por explotar, para predecir la demanda futu
ra, péra deterninar el mercado potencial, paré valorar la importancia -
de la competencia y para caiibrar el poder vde compra y las condiciones
econdmicas. Los datos obtenidos en este estudio valen para establecer -
los objetivos de ventas, preparar sus presupuestos, planear la produCe.
cidn y distribuir la publicidad y los territorios de venta, La investi-
gacidn de la distribucidn sirve para valorar sus canales y determinar -
' la eficiencia de los distintos tipos de distribuidores. la investigacién

de las ventas para mejorar la eficiencia de los agentes.

OBTENCION DE BENEFICIOS.~ El1 fin principal del agente de ventas
es mover los productos & proporcionar los servicios con determin:ada ga-
nancia. Los problemas de'ventas, las decisiones y las acclones comercia
les se consideran en funcidén de su efecto sobre el objetivo total del ~
negocio, que es la obtencidén de ganancias, al mismo tiempo que la safi_g
faceibén de los consumidores, agentes de ventas, vendedores al por menor

y demds personas que intervienen en el proceso mercantil.
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El objetivo principal'del Gerente de Ventas debe ser lograr que

. funcione don beneficios el Departamento de Ventas sobre el cual tiene -

contro) directo. Para alcanzar este"objetivo, el Gerente de Ventas tie-
~ne que reallizar estudios de costos para detern{inar los del mex:cadéo. Ia
contabilidad de costos de mercadeo se estd utilizando para calcular los
de distribucion de los productos individuales, los de ventas a los dis-
‘ tintos clientes, los de obtener pedidos, los que oca‘siana cada agente -
de ventas y los del mercadeo a través de los distintos tipos de distri-
buidores o mayoristas, |
El conocimiento de los costos y beneficios comerciales proporcio .

na al Gerente de Ventas, patrones para valorar las gananclas que obtie-
nen sus agentes y para determinat si estz’an'c:perando con beneficios 6 -
pérdida. La fijacién de metas de ganancias para cada agente de ventas -
permite a la Ger:encia recomcer lés altos niveles de beneficlos y ayu-—

: dar a que mejoren su actuacion gquienes los estan obteniendo bajos.

- CAMBIOS DE LA ORGANIZACION COMERCIAL.- Las mayores responsabilid_g '
des del Gerente de Ventas han obligado a delegar muchas facultades admi-
nistrativas en la persona de especialistas técnicos en investigacidn de
mercados, planeamiento, adaptacién de las mexcancias a los gustos del -
consumidor para su mejor movimiento, publicidad, personal de ventas, =
¥y ha sido necesario crear diversos departamentos para cada una de estas
funciones.

La expansifn de las organizaciones de ventas ha requerido una me-
jor supervisidén de las mismas a niveles locales de sucursal, distfito °
divisibn, para controlar a los agentes y servir mejor a los consumidores’

Ios Gerentes de Ventas sobre el terreno, respomsables de ejecutar las -
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normas y programas del administrador del mercadeo, funcionan ahora como

encargados de 1as operaciones de ventas sobre el terrém._

Ios industriales han empezado a considerar como miembros de la -
familia éorporativa a sus distribuidores al por mayor y vendedores al -
por menor, con derecho a las mismas consideraciones que sus empleados y
accionistas. Se ha determinado la actitud de los vendedores respecto #
los fabricantes, establecer una comunicacidn méjor con‘ los minoristas,-
asl como darles apoyo comércial, de publicidad, de servicios y de carc
ter ejecutivo, Ejar nommas de distribucién, no olvidando tanbién a los
distribuldores.

SELECCION DE PERSONAL DE VENTAS MAS EFICIENTE.- Existe un mayor
interés en buscar, seleccionar, adiestrar fsupervisarz‘». agentes de ven=
tas para méjorar la eficiencla de las mlsmas, perfeccionar .el sexvicio -
al cliente, elevar la moral de trabajo de los agentes y reducir su ‘alto
{ndice de bajas y cambios, que ha sido y es, uno de los probdemas graves
de la actitud comercial. '

Gracias a métodos més perfectos de seleccidn, se estd eliminando
a los individuos qQue no valen, desarrollando procedimientos mejores en
las entrevistas y prucbas mas eficaces de aptitud e interés. Con la in-
vestigacldn de la organizacién du trabajo, empleo del tiempo, métodos =
de presentacién estrategia comerbcial de los agentes de ventas, se. han -~
elaborado métodos mAs eficientes de vender, que estén elevando su nivel
de productividad. Son ahora mejores los agentes de ventas que se sien—
ten atraldos a prestar servicios en la empresa por la compensacién y los
incentivos liberales que se les ofrecen en forma de planes de bonifica-

cién con un mayor volimen de ventas, por aumentar las ganancias o por -
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reducir los gastos. I[0s beneficios marginales en forma de anualidad de

retiro, sequro de vida y proteccidn contra accidentes y enfermedades su

plementan la compensacidn econbémica bisica del agente vendedor.

i

'Ios supervisores de ventas estan ayudando a sus agentes a admi-

nistrar mejor su tiempo, organizar sus esfuerzos, éerfeccionar la co--

. bertura de su territorio y pi:-oporcionar servicio mis eficiente al clien

te.

DESCENTRALIZACION DE LA GERENCIA DE VENTAS.-~ Actualmente se esta
observando una marcada tendencia a descentralizar el control de las ven
tas. Estan.delegando mayor autoridad y responsabilidad a los Gerentes -
dé 1inea de producto, divisidn y sucursal, con objeto de que aesarrollen
su trabajo como lo consideren mis eficaz, aunque aceptando siempre las—

politicas basicas por la Administracidén de la casa Matriz.

VENTAJAS de una Gerencia de Ventas Descentralizada.- Los Ge=e
renteas de producto y sobre el terreno suelen conocer mejor las condicio
nes comerciales en las areas de fesponsabilidad, pueden tomar decisiow-
nes inmediatas sin los retrasos costosos de esperar la resolucidn de la
alta Gerencla; hay un minino de conflictos por responsabilidad comparti
da, cuando a los subordinados se les dan plenas faculktades, los ejecuti
vos tienen un méximo de oportunidades para su desarrollo, y progreso in

dividual y se puede contrarestar méjor la competencia.

'DESVENTAJAS.- Cuando un Gerente de Ventas estd constantemente in
terviniendo en las actividades de sus subordinados, ni él ni ellos pue~

den trabajar cor eficlencia. Pere si, por el contrario, se permite al -

. gubordinado desarrollar su tarea a su manera y no 1o hace bien, el Gew
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rente tiene que resolver. dos dificultades: Desarrollar por si mismo -
el trabajo, o admitir que ha cometido un error y buscar a otra persona.
Algunos Gerentes, antes que reconocer su equivocacidn al elegir subordi

- nados incompetentes, prefieren asumir sus responsabilidades, lo cual es

fatal para una buena Administraci:én de Ventas.

MEJORES REIACIONES CON LOS AGENTES DE VENTAS,- El Gerente de Ven
tas debe comprender que sus honmbres ‘entregarfan todo su esfuerzo, capaci
dad y entuslasmo si reciben encomios y alabanzas por su trabajo; si son
aceptados socialmente, si se les deparan oportunidades para prdgresar Y
expresarse mejor, sequridad razonables y respete a su dignidad persomnal.
Cuando no se satisfacen estas necesidades suyas, los agentes plerden in
terés en su tral?z}jo, se muestran insatisfeéﬁo%, empiezan a criticar, -~
son desleales a la organizacién y dejan de ser productives. Pero si se
satisfacen esas neceslidades, se muestran cooperativos y d:!.s_puestos a -

rendir el miximo en su trabajo.

ORGANIZACION DE VENTAS.- Cuando se desarrolla un negocio, va no
es suficiente con una sola persona para manejar todas las ventaé Y es -
necesario subdividir su trabajo y confiar parte de sus deberes a uno- ©
mis agentes de ventas, De esta manera surge una organizacién comer—
cial., Hace falta un Gere.nte de Ventas para dirlgir el trabajo de los a=-
gentes y coordinar sus actividades con objeto de asegurar las ventas.
Cuanco el nimero de agentes de ventas que se necesita para vender los =
produc;os de la Compasila llega a ser demasiado grande, hasta el p\intb -
de que no sea posible la supervisidn eficaz del Gerénte de Ventas, serh

preciso designar otros supervisores de ventas y ampliar la organizacidn

comercial.
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PLANEACION DE UNA ORGANIZACION DE VENTAS,- Deben tenerse conside
. raciones de importancia al disefiar o planear una organizacidn eficiente
de mercadeo., Esta debe adaptarse ai volimen y caracteristicas del nego
cio. Tomar en cuenta los objetivos de la Emérésa, establecer y definir

claramente la autoridad.

En el Departamento de Ventas la autoridad y responsabilidad se =
delega a los vendedores, siendo afin mds flexible para los agentes de =
ventas. La responsabilidad estd en relacién con la autoridad. la organi
zacién debe girar en torno a las actividades o funciones, no en torno a

los individuos.

ORGANIZACION ADMINISTRATIVA DE VENTAS.~ El &xito de la Organiza-
cibén Admlnistrativa de Ventas estd basado en la coordinacidn que exista
entre los hombres que integran el Departamento (si es que existe) de Ad
ministracién de Ventas y los vendedores que deben proporcionar la infor
macidn diaria que recopilan Y mo solo limitarse a vender ya que de ellos
dependé en buena parte el éxito del Departamento de Administracidn de -

Ventas, ademis de la informacidén interna que les proporcione la propia-

Empresa.

Dicha informacién debera tener objetivos como‘:

Incrementar el tiempo efectivo de ventas.

Poder establecer o modificar objetivos y politicas de ventasa
Hacer previsiones de venta.

VOrganizar el Control de ventas. ‘
Poder sustitulr sin dificultades el puesto dejado poxr un vende--;

dor o un jefe de ventas.
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suplir las deficiencias de la memoria humana.
Hacer extensivo a los deméé los lugares individuales.
\

LA ORGANIZACION DE VENTAS DEBE ESTAR EN PROPORCION CON EL NEGO~-
CIOww Al proyectar una organizacidn comercial, debe tenerse presente el
vollimen del negocio, el nlimero y naturaleza de productos que vayan a ven
derse, la expansidn geografica de la distribucidn, el método de mercadeo,

la categoria financlera y las ticticas o normas de ventas.

La Empresa que venda sus productos en el &mbito local o en unos
cuantos estados {nicamente, no necesita divisiones geogrificas para la-
organizacibn de sus ventas, perc la Empresa que tenga un mercado nacio-
nal puéde necesitar Gerencias regionales y una organizacidén de mercadeo..
La empresa productorz que venda directamente a sus clientes necesita una
organizacidn comercial mayor cue el que distribuya a sus productos a tra

vés. de agentes.

LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA INFLUYEN EN LA ORGANIZACION.w- S1i el
plan de una Empresa es lograr la mayor distribucién posible, necesitarh
una estructura organizacional mayor éue sl las ventas se concentrasen en
una zona limitada. Cuando se desea lograr un volfimen de ventas conside-
rable mids bien gue beneficios inmediatos, la organizacién de ventas debe
ser mis extensa, y sacrificar las ganancias a un mayor poder vendedor,-

como es natural.

KMECANICA Y DINAMICA ADMINISTRATIVA

La mecanica administrativa.~ Se refiere a investigar, analizar -
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y determinar como debe ser empresa y como debe operar, es la coordina-
cidn tebrica de las relaciones que deben existir a la formulacidn de -

planes y programase.

La din&mica Administrativa.- Se refiere a como se manejaran o -
se manejan de hecho esas relaciones en forma tal que produzcan y pongan

en accidn eficazmente los planes, programas y estructuras estudiados y

previstos.

<__PERSONAL <

S PRODUGCION >
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LA ADMINISTRACION POR OBJETIVOS.-~ La organizaci&n en cuanto a
ia determinacibdn y divisidn de las funciones tendran muchasvveces que
suprimirse o cambiarsg al establecer un sistema de administracidén por
objetivos, la fijacién de niveles jerirquicas equivalé a la determina-
cién de la autoridad y responsabilidad correspondiente a cada nivel. El
anélisis‘de puestos determina las funciones laborales concretas que se

enmiendan a cada jefe y cada trabajador.

Respecto a la delegacibn de autoridad, consiste, en hacer parti
cipes a otros de la autoridad gue nosotros hemos recibido sin perder por
ello la responsabilidad correspondiente y en cuanto a la comunicacidn -
tanto vertical como horizontal tanto para la fijacién de los planes, co
mo para la vigilanc;a constante de su resultaaé és'tan importante que -

en muchas empresas ha producido résultados efectivos al intensificar és- ;

ta.

DIVERSOS TIPOS DE OBJETIVOS.- Para la organizacidén de ventas asi

como para los demis departamentos existen diversos tipos de objetivos,

los hay individuales y colectivos.

Los objetivos individuales.~ Son los fines que persigue cada

persona ya sea empleado, obrero, prppietario o accionilsta.

El obietivo colectivo.~ es aquel que persiguen varias personas
flsicas, este objetivo puedé identificapse total o parcialmente con los

" objetivos-individuales.

Existen también los objetivos particulares y los generales, los

'

objetivos'particulafes parten de objetivos mas amplios, el departamento
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dé ventas tiene sus propios objetivos particulares en relacibén con los
objetivds de la Empresa y en tanto que de otras secciones de la Empre-

S5a.

La eoordinacién de los objetivos particulares, colectivos, ba-
sicos y los demis tipos de objetivos que existen dentro de la organiza
cidn, es una de las principales tareas de la administracidn por objeti~

VOS.

PARTICIPACION DE LOS JEFES Y SUBORDINADOS EN EL LOGRO DE LOS OB-
JETIVOS.~ La participacibn mayor & menor pero necesaria por la que los
4

jefes 0 subordinados inmediatos fijan las metas que en cada campo ha de

lograrse en un pericdo determinado.

2

La cuantificacidn mixima posible al fijar los objetivos & reéqi
tados que se pretenden alcanzar con el fin de evitar objetivos vagos e
imprecisos para que 1.0 haya dificultad en determinar si se lograron o no

los establecidos,

Los resultados se buscan, se investigan, se discuten y se fijan

con las correcciones necesarias hasta dejarlos perfectamente precisados.

Los objetivos fijados se van revisando dentro de su logro y de-
esa manera se va observando si deben ser reducidos, afiadidos, conserva-~

", dos o mejorados hasta el final del perloedo.

Cuando la fijacidn de las metas de todos los departamén*os y sec
ciones de la empresa se logra, se deben coordinar por la suprema autori-
dad de la misma para comprobar si esas fijaciones parciales han respondi

do a las metas generales filjadas de antemano.
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Hay ocasiones en que lés metas par£icu1ares-después de combinar
- las conducen a resultados generalés mas altos que los fijados_inicial-

ménte. Esto implica que los objetivos y metas generales deben elevarse.
Si por el contrario no se alcanzan a lograr las metas generales habré -

que reducirlas por el momento.

"LA COMUNICACION EN LA ADMINISTRACION POR OBJETIVOS. - En él De~-
partamento de Adminigtracién de Ventas, asl como en los otros departa-
se del éxito el mejorarla, es indispensable que cada jefe diariamente =
si es posible o al menos cuando se presente la ocasidn tenga con sus su-_
bordinades conversaciones informales y haga preguntas tales como: ¢ Es-
ths trabajando adeguaaamente?, ¢ Qué problemaé.se nos han presentado?,

testd satisfecho con su rendimiento?

Se deben hacer revisiones periddicas entre el jefe superior con
los jefes subordinados para analizar si se estin obteniendo los resulta

dos perseguidos, sefialados y aceptadose.

Las metas que han de alcanzar cada jefe no les son impuestas si-

no que se oye su opinidn y se toman en cuenta sus puntos de vista.

El Depto. de Admdn de Ventas y su Aplicacidén en la Administracién .
por Objetivos.~ En el nuevo sistemavde administracidén por objetivos la -
autoridad se sigue ejerciendo en forma descendente y la responsabilidad -
se da en forma ascendente pero en cada nivel hay una participacidn para -
fijar las metas. Esto quiere decir que cada uno de 165 Jefes tiene paréi

cipacidn para lograr los objetlvos generales.

Aplicando al Depto. de Administracibén de Ventas, nos damos cuenta
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que’ los vendedores se pueden considerar como los jefes subordinados y

que su participacidn en el logro de los objetivos ( particulares ) de -

su departamento contribuyen al logro de los objefivos generales de la

empresa. Y la capacidad para tomar decisiones de alguna manera deben
ejercer influencia en la empresa o en el trabajo de la empresa. Asi =
. -queda comprendida la autoridad operativa que muchas veces se ejerce por

quienes no son jefes,

El maximo de eficlencia se obtiene en las empresas cuando el je-
fe y sus subordinados se ponen de acuerdo en todo lo que deben de hacer
y como hacerlo. Claro est& gue la persona tanto el trabajador, como el-
jefe de la. empresa en muchas ocasiones tendran que suprimir o diferir en
clertos intereses de conjunto, en vista de cue lo requieren las personas
concretas, 0 por el contrario limitar clertos intereses secundarios-de =

la persona porque es indispensable para el bien del todo.

El aplicar la administracién por objetivos en el departamento de
Admén, de Ventas en forma prudente dentro de la participacibén de los je-
fes inferiores y en muchas ocasiones de los agentes de venta y de los em
pleados puede ser y serid una de las soluciones mas importantes y efecti-
. vas en cuanto alla crisis de la autoridad puesto que se comparte dentro
de un sistema controlado, porque no se trata de que los jefes, empleados
y obreros hagah lo que guieran, sino.de que ellos §e comprometan a sefia-—
lar y al mismo tiempo a hacer lo que en su campo es necesario para reali

zar las metas generales que les han sido fijadas.

REGLAS DARA:LA FIJACION DE LOS OBJETIVOS GENERALES. - A conti-~.

nuacidn se dan las reglas para la fijacibén de los objetivos generales.
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1.~ Fijacidn de las Areas en las que se han de sefialar los obje

“tivos, tendrin que escogerse las &reas en que en ese momento para ese -

departamento o seccidn conviene fijar ciertos resultados.

2.- Fijacibn de las prioridades, se han de jerarquizar los di--
versos objetivos que dentro de cada una de dichas &reas han de alcanzar-

S€.

3.- Cuantificacidén o precisidén. Una vez gue se han establecido
las areas concretas y sus prioridades se tratari de fijar en cada una -
de ellas cual es la cantidad o por lo menos la determinacién mas preci-

sa posible para establecerla.

4.~ Cuantificacidn de objetivos genefales.- Es la empresa en -
su conjunto para quien se deben fijar los objetivos mas claros y preci-
sos ya que todos los demas no son mas que medios respecto a aquéllos. -
Los resultados generales de la empresa estan vinculados con los de cada
una de las funciones que se realizan dentro de cada departamento, los -
objetivos generales de la empresa de manera primordial se encuentran 1i-
gados en forma necesaria a los objetivos de ventas y los objetivos finan
cieros ya que toda empresa busca finalmente poder vender para obtener -

una utilidad y prestar determinado servicio a la sociedad.

ALGUNAS REGLAS PARA FIJAR OBJETIVOS.

l.~ Los objetivos deben fijarse por escritc con el objeto Je re-
visar si dicha fijacidn es adecuada, si se pueden hacer correccioﬁes, -

complementos adicionales o cambios de orden en los elementos.

2.- Deben fijarse los objetivos en forma separada, debemos cui-
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dar que cada objetivo contenga una de las cosas que queremos realizar y

‘que los demids queden establecidos por separado.

3.~ Siempre debe fijarse la fecha en que los objetivos se debe-
rén lograr. Generalmente se realiza por afios o semestres y en casos ex

cepcionales en una fecha particular.

4.- Los objetivos deben ser especificos, claros y precisos pard

todos los que van a participar en su realizacibn.

5.~ Deben ser pocos en nimero sobre todo en los primeros perlo-
dos de aplicacién de la Administracién por Objetives. Se debe concen~-
trar la atencibn y la actividad de los jefes en campos particulares y ~
una vez logrados, habrin de producir efectos sobre otra serie de activi
dades rutinarias. ‘ . -

6.~ Deben ser objetivos posibles de obtener, perc al mismo tiem

po estimulantes para el jefe.

7.~ Deben revisarse si los objetivos fijados van de acuerdo a -

las politicas,planes y programas generales de una empresa.

8.~ Deben revisarse si los jefes encargados 'gde alcanzarlos cuen
tan con la autoridad necesaria en los diversos aspectos de autoridad -~

formal, operativa & técnica.

9.~ Los objetivos fijados deben dejar siempre un grado mis o ne

nos amplio de decisidén a los jefes inferiores.

10.- Antes de establecer los objetivos conviene analizar en que
forma concreta van a contribuir al progreso de la empresa y como lo van

a hacer.
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REGLAS PARA LA DISCUSION DE OBJETIVOS,.-

a).- Debemos dejar tlempo suficiente para que cada jefe inferior
piense detenidamente los objetivos.
b)s~ Debemos aplicar las reglas que suelen darse para el didlo-

goe

I.- Partir de una base comfin.
II.- Se debe ir con el &nimo dispuesto no solo a oir a la otra -

persona, sino aceptar aquellos puntos-de vista que nos demuestre son -

Gtiles.
III.- Se debe enfatizar lo comlin y suavizar lo diverso.

IV.~ Se deben usar slempre como instrumento bésico para este dif

logo dar y pedir razones, precislones o consecuencias objetivas. “

V.~ Se debe procurar que se fije la parte que corresponderd, -
tanto al jefe superior, como al subordinado, ¢ bien a los diversos de--

partamentos o secciones en las que los objetivos sean comunes,

Indiscutiblemente la revisidn de los resultados de un periodo -
(afio o semestre) tiene que ser base para fljar los nuevos planes para el

siguiente perlodo, aprovechando ya toda la experiencia anterior.

Las revisiones se pueden hacer de la siguiente manera:
Revisidén Individual.- Cada jefe con respecto de lo que obtuvo o
dejb de obtener.

Revisién de Superior y Subordinado.- Ambos andlizan los resul-

tados lo mis objetivamente posible.

Revisidn por jefes a nivel similar.~ Es decir revisibn dz otros
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jéfes de la empresa sobre los resultados discutirlos con los interesados.

Comités de revisibn.- Pueden'estar formados por personas dentro
de la empresa o de fuera y tener plena libertad-de revisar los planes =

con el fin de ver los éxitos o fracasos de los planes fijados.

ALGUNOS EJEMPLOS DE OBJETIVOS EN MATERIA DE VENTAS.~

1.~ Incrementar el vollmen total de ventas en 50%.
v2.— Conseguir que la participacibén de la empresa en el mercado
sea mayoritarla, siendo que ahora no llega al 50%.
3.- Conseguir que el niimero de clientes atendidos o visitados -
aumente en un 10%.
‘4.5 Reducir en un 5% el niimero de clientes perdidos durante el
afio.
5.—4Conseguir que disminuya en un 5%'e1 niimero de quejas'dé -
clientes por! deficlencias en el servicio o en la calldad de
los articulos vendidos.
6.~ Disminuir el costo QE distribucién en un 1% por unidad.
7.- Incrementar en 5% la‘eficiencia de la publicidad realizada,
procurando mantener el mismo gasto, o alin disminuirlo.
8.~ Disminuir en 5% los rechazos de los productos por deficien-
te calidad.
S,- ﬁe@ucir el tiempo de inspeccidn en un 35% instalando pafa -

ello medidas de control electrénico.
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TEMA II

———————

l.= La Distribucién fisica

ale
b).

cle

Definiciones
Objetivos

Ventajas

2.- El almacenamiento como parte de la distﬁibucién

fisica.

a)e Definicidn

b).

<.

Importancia
El almacenamiento eﬁ relacibén con los canales

de distribucidn

3.~ Canales de Distribucidén -

a)e |

b)'

cle

I.

II.

d}).

e).

Definicibn

Tipos de distribucidn
Relaciones entre el productor, los mayoristas .
y minoristas.

La Participacidén en ei riesgo
El empuje y el arrastre
Eleccidn de los canales.

Venta minorista y venta mayorista.
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DISTRIBUCION FISICA

Iméortancia de ia distribucién fisica en el éxito de la compaiia.- La
Distribucién Flsica es la amplia gama de actividades que tienen lugar =
dentro de una compaiila respecto a la movilizaciéh eficiente de bienes y
materiales, tanto de fuera hacila adeﬁtro hasta llegar al sitio de manu-’
factura, como de dentro hacia afuera, desde el extremo final de la 1i-
_nea de produccidén hasta el cliente. Entre las actividades que }a cons
tituyen se incluyen por ejemplo: La transportacidn, el almacenamiento,
la gerencia de inventarios, el manejo de materlales, las actividades de
empacado y de procesamiento de pedidos que se hayan todos intimamente in

terrelacionados.

Tomaremos como objetivos los que mencionan a continuacibén dos au-

tores contemporéneos:

. OBJETIVOS.- Légrar el grado de eficiencia mds alto que
sea posible para las actividades de la distribucidn. Dicha eficiencia -

se puede medir de dos maneras: El Costo y la Calidad del Servicios.~ Es-

tas dos son interdependientes ya que cuanto mis elevado.sea su nivel del

servicio, mayor serd el costo. La Gerencia de Distribucidn Fisica.-

£s en escencia un asunto de coordinacidn, tanto en lo interno (activida-
.des constitutivas come en lo externo, cohercializacién, produccibn, y - v
compras) a modo de lograr el equilibrio total que m3s convenga a los in

tereses de la compafila en conjunto.

OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCION.- Concebir que todas las actividaw

des de manipulacién fisica en una empresa y que todo el sistema de cana

i ALY b bk i e
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les se consideran como un sdlo sistema. Es decir, considera el almacena_

© - miento, el transporte y las actividades comerciales como un sblo conjun-

to. ) '

El 20% del P.N.B. de un pals se gasfa‘en lag actividades de dis-
tribucidn, 2sta situacién da como resultado que a la Gerencia de Distri
bucidn Fisica, se le de igual importancia, como a la Gerencia de Finan-
zas, debido mas que nada a dos factores como lo son: Primero; el costo
en si de distribucibén que a través de_los tiempos actuales que ha eleva
do en una forma considerable, significa que para abonar una parte de -
costos de distribucidn. hay que operar bien, dando importancia a la dis

tribucidn fisica en si.

El segundo factor es la orientacidn cada vez més definida de los
negocios en general hacia el mercado en la que la distribucidn’ fisica -
juega un papel central en la creacibn de las eﬁpresas y de la comercia-
vlizacién,‘las funciones de transporte: y almacenamiento, son parte de -
la distribucidn fisica. La labor de la distribucidn fisica es pro-

porcionar al cliente los servicios donde y cuando &stos lo deseen.

Pettit, dice que uno de los exponentes mis importantes de la dig
tribucidn es: "La necesidad de que las operaciones de distribucidn estén
cortadas a la medida de los requerimientos del mercado, hoy dia hace ne-

cesario un alto nivel de planeacidn y de asignacidén de recursos por ade-

lantado.

En cuanto al nivel de servicios al cliente tenemos el caso de que

si por ejemplo brinda un nivel de servicios mis bajo que el imperante -~

corre- el peligro de perder clientela, en caso contrario si brinda un ni-
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vel de servicio mis alto que el establecido, quizd la competéncia como
medida de defensa tambi&n eleve el suyo y por ldgica se elevard el cos-

to del servicio.

A veées un llgero aumento de servicio al cliente puede producir
una buena ganancia, mlentras que un aumento elevado en el servicio hacla
el consumidor tan solo puede producir una ligera ganancia debido a que -

el costo del servicio resulta superior al establecido.

Las empresas tienen qﬁe evaluar el efecto que puede causar un au-
mento o una disminucidén en el servicio al cliente, ya que muchas veces -
el usuario estd dispuesto a aceptar por ejemplo, que la entrega del pro-

ducto y/o servicio sea en un niimero de dias ya fijado por la compafila, -

dependiendo {inicamente del lugar al que se le va a mandar el producto,.
La empreéa trae aparejado al servicio los siguientes costos como son: -

fletes, inventarios y almacenamientos.

La distribucidn fisica exige que todas las decisiones de trifico,
existenclas y almacenamiento no sean tratadas por separado en cada uno -
de sus departamentos, puesto que cada decisidn que se trate de los con-

ceptos ya mencionados, afectan el costo de los otros dos‘departamentos.

La compaila tiene que mantener las existencias en un balance cons
tante de los costos con las consideraciones del servicio, hay empresas -
que tienen actividades de produccibén y de uso en momentos diferentes, 12
gares diséintos y a ritmos diferentes, por ejemplo: el caso de los aliw
mentos, el ritmo de uso es constante durante todo el afio, pero la reco-
leccidn tiene lugar en momentos discretos, y a la produccibén se hace por

medio de grandes tandas perc poco frecuentes; déndose el caso.de rebasar

7
{



el costo de'almacenaje durante el pericdo que se necesite para que todas
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’

queden vendidas.

§

Para unas compafilas resulta mas facil emplear a una compafila ex-

‘terna para que se encargue de la distribucidén fisica que hacerlo dentro

e sus operaciones, porque tienen un volimen insuficiente para que se -

justifique

que la compafila haga su propia distribucidn, esto no quiere-

decir que la compafiia externa reemplace la funcidén de la distribucibn -

interna, sino que solo ejecute la labor fisica de distribucién y la ge-

fencia de distribucidn fisica se encargard.de proteger los intereses de

la firma, supervisar los servicios de la compafila distribuidora y de «

mantener contactos intimos que son escenciales con los demis departamen

tos funcionales de la firma.

le=

2."
3.~
4.-

Sem

6."‘

VENTAJAS

Reduccibn de costos de transporte y almacenamiento.

Integracién del planeamiento de distribucidn fisica en el pla
neamiento de la estrategia de la empresa. .
Un servicio mas répido y eficiente en la entrega de servicios.
Manutencidn de inventarios mas nutridos.

Perfeccionamiento del envasado y manipulacifn fisica, reducien
do dafos y reparaciones. v

Me jor funcionamiento del sistema de canales,

LA DISTRIBUCION FISICA — Es la manipulacidn y traslado de bienes

£fisicos en

el marco de las firmas individuales y a través de sistemas de

canales. Es un aspecto muy importante de las empresas y de la comerciali

zacidn. Las funciones de transporte y almacenamienio son parte ds la dis
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tribucidn  lgica.

EL ALMACENAMIENTO COMO PARTE ﬁE LA DISTRIBUCION FISICA.

Ya nos hemos dado cuenta de la importancia que tiene la distribu
cién fisica, pero debemos de hacer incapié, de que si no existe un alma

cenamiento adecuado, no serd posible que haya una buena distribucién.

QUE ES EL ALMACENAMIENTO?

Almacenamiento es la funcidn comercisl que consiste en retener -
los bienes fisicos en el momento de la produccidn, y el del consumo fi-

nal.

El almacenamiento permite estabilizar los precios durante todo el
periodo de consumo y permite a los fabricantgs y a los intermediarios -
mantener inventarios en lugares cdmodos para satisfacer las necesidades

de los clientes,

El Almaccnamiento en Relacibn con el Sistema de Canales

La importancia que existebentre,el sistema de canales y el alma-
cenamiento se puede resumir en tres puntos vitales, que damos a continua
cidn:

l.- La modificacibn del tiempo en que se retienen los articulos;

2.~ La divisién de los costos de almacenamiento.

3.- La delegacidén de la tarea remitida a una 1nsta1aci§n especia-'

4 lizada.
El almacenamiento sdlo se justifica si ayuda a obtener la utili-

dad del tiempo.
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Importancia del Almacenamiento

Ya hemos mencionado que el objetivo del almacenamiento de los -~
X _ .

productos, basicamente consiste en guardar la produccién en locales apro

piados para su posterior distribucidn.

El hecho de conservar los productos tiene como fundamento el de -
poder surtir en un momento determinado, la demanda de los mismos, con el
objeto de lograr una mayor fluidez en la distribucidn, y de dar mejor -

servicio a la clientela.

Es necesario que los productos almacenados sean exclusivamente los
que se requieran, con el objeto de evitar costos de almacenaje de los mis
mos, ya que si no tienen la demanda debida el capital que se invierte en-

ellos no produce ninguna utilidad.

La mayoria de las industrias no cuentan con el suficiente capital
que les permita tener inQersiones en una forma mis o menos amplia, por -
lo que no deberan tener inversiones ociosas como por ;jemplo, el tener -
una cantidad muy elevada de inventario; de ciertos productos que no les-

producen ninguna utilidad y en cambio les causa un aumento en los costos

de almacenaje.

El almacenamiento puede abarcar una amplia gama de actividades, -
dependiendo del tipo de negoclo y las actividades a que se dedique, por
ejemplo; para un distribuidor una de sus principales funciones y quizd -
la de mis importaricia, sea el almacenamiento y la responsabilidad fisica
de los inventario§ eé definitiva, en cuanto al buen funcionamiento del -

almacén. Los procedimientos apropiados para la recepcidn, el embarque -
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y su seguridad total, son indispensables en esta funcidn, asi como el -

mantenimiento de registros completos y exactos de los inventarios.

Pero no sblo para los distribuidores, la 'funcidn de almacenamien -
to‘es importante, lo es también para aquellas empresas que tienen una -
amplia gama de productos que deben permanecer almacenados y que requie-
ren de cierto nivel de inventarios para satisfacer las demandas de sus-

¢lientes.

El Departamento de Almacén, ordena en si la reposicién de las =~ °
existencias, pero a menudo no tendra responsabilidad de establecer cier
tos niveles de inventarios. La responsabilidad muchas veces recaé en el

Departamento de Produccién o en Control de Inventarios.

La valoracién y requerimiento del almacenamiento deberin ser ade

cuados, dependiendo de los planes que se traten, por ejemplo:

' [
Plan de Mercadotecnia.- 2Qué tipo de servicio se necesita realmen

te para el &xito de las ventas de las lineas de productos?

Plan de Inventarios - ¢&Cuantos productos distintos y gque canti-

dad de cada uno de ellos, debe almacenarse para proporcionar el nivel -

de servicio deseado?

Plan de Distribucidn Flsica - Entre los diversos medios alternati
vos disponibles de distribucibén (Es el almacenamiento la mejor alterna-

tiva?

Almacenamiento de Compafila - ¢Qué tipo de almacenamiente propor-

clonari el servicio mas adecuado?
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Localizacién de Bodegas - &¢Cudl localizacibn de bodegas permiti-’

'ré 1levar a cabo el plan de distribucién fisica mas eficaz?’

Cada uno de éstos planes deberi ser estudiado minuciosamente, y

la eficacia que se logre dependerd de las politicas empleadas por cada-

une de ellos.

Como se apreclia, el almacenamiento en cada uno de los planes es-—
de una importancia tal, que el éxito o el fracaso de cada una de ellas,

dependeri de que haya una valoracién real y efectiva de la funcidn de al

macenaniento,

El almacenamiento afiade la disponibilidad del valor del producto,
pero tambifn aumenta el costo de &ste. Sblo deberd usarse, cuando sea ~
necesario satisfacer el nivel deseado de servicie, o cuando su uso dismi

nuya los costos totales de produccidn y de traﬁsportacién.

En cuanto a la diétribucién fisica; consiste en detener el costo
mas bajo para el movimiento de articulos, desde el pupto de suministro,
hasta los consumidores, mientras se satisfagan simultaneamente los reque
rimientos de produccién y de mercadotecnia de la comparila, y para lograr

lo se debe considerar el costo total de distribucidn.

Canales de Distribucién

Para el Gerente Comercial al seleccionar los canales de distribue-
cidn tiene que pensar en el calibre de la gerencia, el-alcance y la cali
dad de los servicios comerciales, en el costo de las operaciones, lineas

trabajadas, técticas adoptadas, en cuanto a marcas, politicas de precios,
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localidad o &rea servida, equipo, material y dependencias o locales, y
la eficiencia de las funciones vendedoras de publicidad y de desarrollo

del producto.

Los bienes y servicios no fluyen automiticamente de los producto
res a los consumidores, se desplazan a través de los canales de distri-
bucibn, en los que se realiza una importante tarea comercial que es en-‘
tre otras, la venta de biénes o servicios. Los miembros de los canales

‘a veces pueden manipular los articules y en ocasiones no.

En un canal se cumplen varias funciones comerciales que van del
fabricante al mayoriste y al minorista o del fabricante directamente al
consumidor o al mayorista, como se puede apreciar en la siguiente ilus-

tracidn.

¢ Qué es un Canal de Distribucidnz

A continuacidn damos una definicidn de lo que es canales de dis~

tribucibn, y que consideramos es bastante acertada.

N OT A: Debemos tener en cuenta que los canales de distribucibn, que
se sefialan en la ilustracién no son los {inicos que hay pero-

si los mas comunes.
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CANALES DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucibén es la ruta que sigue el producto para -
llegar del productor al consumidor. Un canal de distribucidn depende de

la naturaleza del producto y de su mercado.

En algunos casos se llevan almacenes limitados que operan bajo la
:azén social de la empresa, que muchas veces se maneja de la misma manew

=3 gque si se tratara de organismos ajenos a la empresa,

En el mercado se encuent&an diversos tipos de mayoristas y la =
eleccibn del tipo del canal conveniente a la organizacidn es problemati- |
co y muchas veces es necesario que un fabricante venda a través de repre
sentantes por las ventajas que se puedan obténer pero en muchos casos se

puede sacrificar los valores derivados del contacto directo con el usua=-

rio de sus productos,

Hay 3 grados de eﬁposicién al mercado:

- Distribucién Exclusiva (si se es permitido o se exige)
-~ Distribucidn Selectiva (vender donde es posible hacerlo mejor)

- Distribucién General o Intensiva (vender donde compren)

. DISTRIBUCION EXCLUSIVA,~ Consiste en que el productor vende sus
mercancias en un determinado territorio por medic de un solo mayorista o

minorista (si la mezcla lo permite o exige).

DISTRIBUCION SELECTIVA ~ Se verifica a través de un nlmero limita

do de establecimientos comerciales de una zona. (Vender donde es‘posible

hacerlo mejor).
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DISTRIBUCION GENERAL - Consiste en vender los producﬁos a todos -

los mayoristas o minoristas que hay en el mercado. (Vender donde compran):

La adopecidn dealguna o la combinacidén de estas tres ticticas de-

penderd de la politica que ténga la empresa en particular,

La Distribucibdn Exclusiva.- Es la relacidn entre los fabrican-

tes y el vendedor basindose en un mutuo acuerdo, en virtud del cual ambos

contraen determinadas obligaciones.

Suele suscribirse los contratos o acuerdos de distribucién exclu-
siva para un perlodo que puede oscilar entre 1 y 5 afios reconociendo al-
productor un control riguroso sobre los precios, inventarlos, promocio--

nes y servicios concedidos al distribuidor o minorista. Los mayoristas y

comerciantes de menudec que tienen contratos exclusivos con industrias
se compro%eten a vender el producto convenido en proplo territorio, a -
mantener un inventario adecuado, a poner en marcha un departamento de - .
servicio mecénico bien equipado, a exponer, anunciar y promover el produc
to, a introducir otros nuevos y perfeccionados, a venderloes a precios re-
comendados por la industria, a proporcionar al produétor-nombres de com-
pradores y minoristas que soliciten el producto a adiestrar a sus agentes
de ventas, a vender el prodncto y a conceder una atencidn igual & mejor-
que las lineas de la competenciae. '

J

La.firma industrial que contratan los distribuidores © minoristas
se obliga a conceder el derecho exclusivo a vender su producto en su te-
rritoric, a ayudarle en la propaganda y medio de promocion, a garantizar

le la calidad y funcionamiento del producto.
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Estas estipulaciones hechas entre la industria y-los distribui-
dores o minoristas permite al productor tener un contacto mas fidedigno
Y segqurc con los clientes que le interesan, este sistemé protege el -
prestigio conquistado mediante la publicidad y el control de calidad -
del producto, disminuyen los gastos de venta del productor, facilita su

labor dé‘planeamiento y control debido a que cuenta con intermediarios
exclusivos.

Es posible que los fabricantes a veces utilizan este sistema como
un recurso que les permite controlar los precios y los serviclos ofreci-
dos en el canal. A simple vista se puede decir que mis que un sistema ~
es un monopolio pero depende de la interpretacidn actual de las diferen-

tes leyes que existen en contra de la- monopolizacién de los productos.

En este caso las empresas deben adoptar-una actitud prudente en-
relacibén con los acuerdos de exclusividad y no pasaise de los limites -

legales que estin en vigencia.

La Distribucién Selectiva.~- Las relaclones con los comercian—-

tes no son tan intimas porque en ella intervienen varios distribuidores

" o minoristas.

Se escoge a comerciantes gue se comprometan_a conceder atencién -
preferente a los productos de la industria, a mantener precics de reven-
ta que ella indique y a cooperar en la publicidad y promocibn del produc
to. \ |

Este tipo de distribucidn abarca el ancho séctor de exposicibn al
mercado que se encuentra entre la distribuciér intensiva y la exclusiva.

Puede ser conveniente para todas las categorias de productos. En este <3
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50'se utilizan a los mejores intermediarios elegidos de acuerdo con un
criterio preestablecido. Cuando se recurre a este tipo de sistema se -
hace con el objeto de obtener algunas ventajas que se ofrecen en este -

tipo de distribucibdn al mismo tiempo que llega a un mercado mds amplio.

La distribucidn selectiva puede apostar ganancias mis altas a to
dos los miembros del canal gracias a la cooperacibn mis estrecha entre -

ellos,

Las transacciones son mas rutinarias pues existe una menor nego-
clacidn en el proceso de compra venta, se necesitan menos contactos de-

venta y a veces un nimero menor de mayoristas.

Si se selecclona nicamente miembros eficaces para formar un equi
po, puede atenuar la competencia entre canales y otorgar a cada miembro
una oportunidad mis amplia de obtener utilidades cuando se realiza un -

buen trabajo.

“

Distribucidn Intensiva Ceneral.- Los productores de articulos -

baratos de consumo corriente suelen adoptar esta tactica porque prefie-
ren vender a todos lor mayoristas y minoristas. No se mantiene ninguna
relacidn intima con nadie en particular y no se hace gran cosa salvo al
gunas excepciones en promover el producto de una firma en particular, =~
s;n embargo los fabricantes que venden a todos los mayoristas y minoris

tas tienen que cultivar buenas relaciones con ellos.

Esta distribucidén suele ser necesaria en el caso de articulos de

compra rutinaria y suministros industriales {l&pices, papel, broches pa-

ra papel, etc.) utilizados en todas las fibricas y oficinas y los clien-
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tes desean encontrar cerca estos articulos.

No hay una técnica de relaciones con los distribuidores y mino-‘
ristas que pueda recémendarge por igual a todos los fabricantes, las -
grandes diferencias en los mercados, métodos de distribucién, productos
y actividades de'la competencia exigen que cada productor adopte la po-

litica que mejor le acomode a sus métodos comerciales.

La distribucién intensiva se refiere al deseo de vender por ine
termedio de todos 1;; lugares de végtar;esponsables Yy adecuados. Si =
los clientes compran normalmente cierto producto en determinado tip;.de
local, idealmente se especificaria este tipo de local en una de las po-
liticas de plaza de nuestra Empresa,Asi los clientes prefieren comprar-
finicamente articulos de ferreteria en ferreterias, se abordarin todos -
los comercios de este tipo para obtener una distribucién intensi;a, pe~
ro si los clientes estfn dispuestos a comprar ciertos articulos de ferre
teria en cualquier locallcémodo por ejemplo: Farmacias y almacenes de -

comestibles, una politica de este sistema exigird légicamente el aprove

chamiento de ese lugar y de este modo se utilizard mas de un canal para

llegar al mercado que nos interesa.

La relacidbn entre el productor de una marca importante y ei dis-
tribuidor'o minorista es una verdadera participacibdn afirma el presideg
te de una firma de prestigio " Su inter&s comin es lograr un beneficio
equitativo en el desarrollo de las respectivas funciones al proporcionar

al consumidor un producto de que unos y otros puedan sentirse orgullosos®

Esta filosofia se denomina * "PARTICIPACION EN EL RIESGO® puesto
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qﬁe el p?oductor arriesga dinero al perfeccionar y promover ‘el producto
¥ los comerciantes arriesgan también su capital con la esperanza de vqg
derlo con un-beneficio., Cuando los industrialés, mayori§tas_y minoris-
tas unen sus esfuegzo; de esta manera se logra una relacidén agra&able Yy

provechosa.

La misién de todo productor es lograr que los comerciantes acep~-
ten esta politica. Para lograrlo deberid comprender los problemas de los
mayoristas y minoristas y preparar en consecuenci; un programa cdnstrqg
tivo para ayudarlos a vender los productos‘y‘ademés que les produzcan -

ganancilass

la aceptacidn del producto también debe estar vinculada con el -
grado de familiaridad del producto gracias a los esfuerzos de promocién

Y publicidad.

Si un producto estid en la etapa de reconocimiento de la marca es
probable que deba distribuirse con la amplitud que concuerde con el lu-
gar que ocupa en la clasificacidén de articulos ya que puede ser que el

cliente no lo buscara.

Cuando un producto -alcanza 15 etapa de preferencia por la marca,-
puede presentarse mas atencibn a la.distribucidn selectiva. 51 bien .este
nivel de interés del comprador todavia no permite ignorar la clasifica-
cién de los artlculos. Péro si antes estaba la distribucidn selectiva-
quiza pueéa aplicarse una distribucién mas selectiva y cuando se llega a.
la insistencia de la marca puede aplicarse la tictica de distribucion se”’

‘lectiva e incluso la exclusiva.
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La familiaridad de la marca no es tan importante con respect& a’

ia distribucidn exclusiva pues generalmente se elige por otras razones
‘ajenas. El propdsito de ello puede ser controlar el precio o desarro—
llar un esfuerzo mhs intenso de ventas, claro est® que interviene la -

marca que se ha obtenido.

Un productor afronta un reto particular con respecto a los siste
mas de canales, como conquistar la cooperacidn del canal con la fiﬁali—
dad de que el producto llegue al fin del canal. Los intermediarloes y los

minoristas no afrontan este problema debido a que ellos controlan ese -

sector.

Existen dos métodos bisicos para obtener la cooperacién del canal

que son: E1 Empuje y El Arrastre.

El Empuje: ( Obtener la cooperacidn de ias personas que integran
el éanal). Esto significa usar el esfuerzo normal de promocidn (venta =
personal y publicidad) con el objeto de facilitar la mezcla comercial a

‘los posibles miembros del canal.

En ella intervienen transacciones entre hombres de negocios orien
tados generalmente hacia la ganancia, en la cual el capitin del canal -
procura organizar un equipo que trabaje armbnicamente con el propbsito -

de llevar el producto ai usﬁario.

La politica del Arrastre.- Es conseguir que reclamen el preducto.
El fabricénte arrastra el producto por los canales cuahdo intenta promo-
ver el apoyd del canal induciendo a los consumidores a desear el produc~

to.
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La promocién debe ser muy agresiva para que los intermediarios se

. vean obligados a ofrecer el producto cuande los clientes lo exigen.

Los vendedores de la compaﬁia fabricante ‘deberan otientar a los-
miembros del canal en cuanto a la situacidn que existe con la competen-

cia, lo que.'- se espera de los mie}nbro: del canal, los planes a Seguir,etc;

La adopcidn de alguno de estos 3 tipos de Distribucidn esatd en re
1ac16n con el grado de familiaridad del producto y la marca detenida me-
diante los esfuerzos de promocidn, la eleccion de los canales quiza sea

conveniente a una Compania, pero no pu:a otra.
- La eleccién de sistema de canzles debe'? ir en r;lacién con datos -

reales como son:

l.- Naturaleza del mercado (magnitud del mercado y di;pétsiéh geo

grafica. )

2.- Valor del articulo.

- 3.~ Diversaus opiniones de los clientes acarca dsl prodﬁ}:to. g
4.- Preferencias de los clientes. N ‘
5.~ Diferentes tipos, de productos.
6+~ Diferentes tipos dg mercados.
o= ‘Diferente‘s tipos de canales. -

8'.-;_ Financiacién necesaria en el‘sistema de canales.

9.~ El medio politico y legal. -

10.~ Magnitud de la Empresa y amplitud de la linea de productos.

En el sistema de canales encontramos que existen dos tipos de ven

tas en el mercado que son:
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La Venta Minorista y la Venta Mayorista.

¢ VENTA MINORISTA.~ Es una parte vital del proceso de comercia- .
lizacién de articulos de consumo. Las decisiones de plaza en el nivel-
minorista pueden determinar el &xito & el fracaso de determinado articu

lo & servicio. La venta minorista implica la venta de articulos al con-

sumidor final.

Consiste principalmehte en la compra de un surtido satisfactorio
de articulos por clertos segmentos del mercado en la oferta de los arti
culos a un precio razonable y a menudo en la tarea de convencer a los -

clientes de que los articulos los satisfagan.

El tipo de local influye sobre laé estrategias del minorista & -
consumidor hay tres tipos de locales, desde el punto de vista del clien-

te & consumidore.

a)e~ De compras rutinarias.
b).- Para adquisiciones realizadas previa comparacién.

¢)e.~ Para especialidades.

Las decisiones que toman los minoristas acerca del comportamien-w

to de los clientes va relacionado con el tipo de tienda y tipo de pro--

ducto.

La venta minorista incluye tantos tipos distintos de actividades
que es dificil hayar fdrmulas generales que abarquen el comportamiento
tanto del administrador de una pequefia tienda independiente como el com

prador especializado de los grandes sistemas integrados.
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¢ VENTA MAYORISTA.- ~ Se r’efiere a las actividades de las perso-
nas o los esfabl‘ecimientos que venden a los minoristas y a otros comer-
é.iantes y/o usuarios industriales, institucionales y éomerciales, pero no

venden en cantidad significativa a los consumidores 'finiales. :

La venta mayorista es una actividad de intermediacion, se cumplen' :
clertas funciones, tanto para sus propios clientes como para sus provee- v

. dores.

La venta mayorista es muy importante en el proceso comercial, los

mayoristas son un v.’mculo fundamental en nruchos sistemas de canales. Al-—

) gunos mayoristas afrontan la competencia no solo de otros mayoristas gi-

Ta . : ‘.
i, . - 1

no tamb:i.en de los productores y ninoristas. B : R
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COMERCIALIZACION

Generalidades

La Macrocomercializacidn y la Microcomercializacidn
Funciones Basicas de la Comercializacidn ‘
Definicién de Comercializacibn

Objetives

La Estrategla Comercial
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TEMA IIT
' En el sistema. econbmico se debe tener una visidén muy amplia de -
el éoncepto cliente, ya que el cliente es en si quien le da la vida a -

una empresa, cualquiera que sea.

Los clientes disponen de los productes y/o servicios donde y cuan
do lo necesitan y la localiéacién de los productos y/o servicios, es muy
importanfe}; (una de las funéiones de la comercializacién es suministrar -
productos que poseen utilidad de forma y utilidad de tiempo y plaza). La
éomércializacién.se encarga de regular la oferta y la demanda de los mer
cados que se desean conquistar, trasladandose los productos a leos luga-

res que se necesitane.

Algunos autores basan la comercializacidn en dos planos. Un nivel
‘se relaciona con la comercializaci®n general y el desempefio de todo el -
sistema econbmico, y el segundo nivel se refiere a la comerp}alizacién a

nivel particular (actividades de ciertas empresas).

- . .

La comprciélizacién_a nivel general o macrocomercializacibn.- To-
dos los sistemas econdmicos dirigidos por el esyado o regidos por la li-
bre empresa, depen tener sistemas comerciales, es decir mecanismos © ins
tituciones apropiadas gue decidan que y cuanto serd producido y distri--
buido por ‘quien, cuandoe y a quien. Las decisiones varlan de un sistema-
a otro perc los objetivos son escencialmente los mismos: crear bienes Y
servicios para que sea posible utilizarlos cuande y donde se les necesi-

te.
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Las utilidédes de tiempo, lugar y posesidén son resultados de la
comercializacidn. La disponibilidad de productos cuando y donde se les
necesite y el completamiento de la transaccién de ventas para crear la

utilidad de posesibén corresponden a la comercializacidn.

La comercializacidn distribuye los recursos con el fin de satis-
facer necesidades y deseos del consumidor, influye en la distribucibdn y

la magnitud del ingreso.

Afecta la supervivencia de todas las empresas, sl una empresa no
puede vender una cantidad de productos y/o servicios suficientes para =~

realizar una utilidad lo mAs seguro es que se encamine a la quiebra.

La misidn de la empresa es la de satisfacer a los consumidores -
en general, Yy pueden percibir una utiiidad, pero no es del todo garanti
zada, ya que las empresas compiten libremente éntre s}, desarrellindo -
gran variedad de actividades y determinando en conjunto el funclonamien

to del sistema macrocomercial.

En el sistema macro comercial en una sociedad cémpleja e interde-
pendiente se realizan muchas actividades comerciales de compra y venta -
durante el proceso de produccién y distribuciéq de hecho el mismo produc
to puede comprarse y venderse varlas veces antes dé que lo adquieran los
consumidores finales, mﬁchoﬁ de los cuales ignoran o perciben estas acti

vidades.

Dentro del sistema econdmico muchos productore§ se especializan -~
en el aspecto de la produccién en el gue son més eficientes y luego ven-

den sus articulos para que continle el proceso o se inicie le venta. Fi-
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nalmente a}guien»reune los productos especializados de muchos produéto-
res y los combina fisicamente (fabricantes) o los presenta en un surti-
do atractivo {mayoristas o minoristas) al clien@e y cada vez que estos =-

articulos cambian de mano se registra una venta.

Cada empresa adopta sus propias decisiones acerca de lo que se =
puede producir y vender, si realiza bien su tarea, si satisface un nime~

ro de clientes, si obtendr& utilidades y si permaneceri en el mercado.

De esta forma se satisfaceﬁ las necesidades de una economia libre,
sin apelar los.controles burocréticos‘que acompafia a la planificacidén -~
centralizada. De este modo, todas las necesi¢ades del mercado que pueden
atenderse lucrativamente determinarin la aparicién de hombres de negocios
dispuestos a satisfacerlase

La micro comercializacitne.- El Gobierﬁo impone algunas restriccig

‘
nes en cuante a la compra venta de bienes y servicios y los hombres de -
negocios deben adoptarlas. El cliente no estf obligado a adquirir los =
productos de una empresa determinada, por 1o tanto las emﬁ;qsas deben an
ticipar las ne;esidades de los consumidores y estar prontas a sa?isfacg;
las %cuando el cliente asi 1o desea" o corre el riesgo de perder la ope-
racién en beneficio de‘otfas firmas, por lo tanto para las enporesas es -
fundamental planear anticipadamente o calcular lo gue el cliente realmen
te necesita o desea. De hecho los empresarios individuales pueden in--
fluir e influyen en la ecoponla, dependiendo de la gficacia coﬁ que de-
sempefien sus cargos Yy de la capacidad que posean para administrar sus -

empresas.

Las funciones bisicas que existen en los dos niveles soan:
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= Compra - Glasificacién
-~ Venta -~ Financiacion
- Transporte ‘ - Riesgo

- Almacenamiento

Inforwacidén del mercado

COMPRA-VENTA: (Proceso de intercambio)

Funcidn de compra.- Se dirige a la bisqueda y evaluacibn de pro=
ductos y servicios. Para los intermediarios es la blsqueda.de los proddg

tos que atraen a'ibs clientes. o

Funcidn de ventas.-~ Implica la promocidn del producto e incluye .'

el uso de vendedores y la publicidad.

Transporte'i'Almacenamiento.- Implican la manipulacidn y movimien
to de articulos. Siendo para algunas empresas sus principales'activida--
des estén por ejemplo: las agencias de transporte, almacenes, mayoristas

Y algqunos minoristas.

Clasificacidén, Financiacidn, Exposicibn al Riesgo.- Implican -

otras tantas funciones de la comercializacidn.

Clasificar.- Es dividir el producto en las cantidades mas atracti
vas y fitiles de modo que se favorezcan las funéiones de almacenamiento y

ventae

Funcidn de Financiamiento.- Facilita el intercambio de dinera -

por articulos y suministra el crédito necesario para el almacenamiento.

Exposicibn al Riesgo.- En cualquier actividad comercial existe un
futuro incierto, debido a esta situacidn, se valora tanto la buena adui~

nistracidén (medir y controlar el riesgo).
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Informacidn del Mercado.~ Incluye la recopilacidn, el anilisis y
la difusibn de datos, teniendo cuidado de que los datos sean de la for-

macidn actualizada.

Como” se habla mencionado antes la comercializacidén estad orienta-
da hacia el cliente y el esfuerzo total de la empresa se debe encaminar

a :la satisfaccidn del comprador.

La comercializacidén tiene interés en diseflar un sistema eficien-
te (con referencia al empleo de recursos) y justo {(con referencia a la-‘
distribucién del producto y todas sus partes implicadas) que dirija el-
flujo de bienes y servicios de una economiza de los productores a los -
consumidores y realice los objetivos &e la sociedad (macrocomercializa-

cidén)a.

Esta definicidn se refiere en sentido amplic a la macrocomerciali
zacibn en ella se enuncia como fin realizar los objetivos de la socie—-

dad.

Desde el punto de vista a niwvel gerencial se puede‘définir como:
La realizacidn de las activ}dades comerciales que orientan el flujo de -
bienes y serviciés del productor al consumidor o usuario, con el objeto
de satisfacer a los clientes y reallzsr los objetivos de la empresa (mi-

crocomercializacidn).

La comercializacidrn debe determinar que productos se han de fabri
car puede tomar decisiones acerca del desarrollo, disefio y envasado del
producto, los precios que se han de cobrar, asi como las puliticas de

crédito y cobranzas, la publicidad y la promocidne
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Esto no significa que deba absorber las tradicionéles actividades
de produccidn, contabilidad y finanzas, sino que §implemente debe orien-
tarlas, pues el propégito del comercioc es satisfacer lag necesidades del
cliente mediante la venta de bienes y servicios y no de suministrar bliew~

)
nes y servicios que pudieran venderse.

El objetivo bAsico en nuestro sistema econbdmico es satisfacer las
necesidades de los consumidores seglin estos las perciban. E1 consumidor
es la parte principal de estas dos definiclones que estin basadas en una

economla libre donde los hombres tienen derecho a vivir como les plazca.

La tarea del gerente comercial es llegar al cliente deseado, por-

lo tanto es necesaric aplicar con éxito sus funclones administrativas.

La administracién a nivel gerencial tiene tres tareas fundamenta-

les:

l.= Delinear el plan general o la estrategia de la empresa.
2.~ Dirigir la ejecucldn de este plan.
3.~ Evalfla, analiza y controla la aplicacidn concreta de este -

plan.

En otras palabras son: planeacidn, direccién‘y control que son -

las responsabilidades adminlstrativas bisicas.

El Gerente Comercial deberd elabcrar un plan (estrategia comer- -
cial) dirigido a un grupc de clientes. Después de haber elaborado el -

plan debe ocuparse de su ejecucibén.
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¢ QUE ES LA ESTRATEGIA COMERCIAL?

~

'La estrategia comercial implica dos pasos diferentes, pero intqgv

relacionados:

1.~ Selecclén del mercado que se desea obtener fseleccién de gru
pos especlales de clientes que la empresa desea obtener),

24~ Desarfollo de una mezcla comercial (elegir los elementos que
la empresa se propone combinar con el fin de satisfacer al -

grupo deseado).
La eleccidn del mercado se debe hacer con base a:

l.~ Bosibles clientes.

2.~ Mezclas comerciales.

3.~ Su propia capacidad para proporci&nar mezclas comerciales.
4.~ Los objetivos de la empresa.

Sewm otras.variables.

La comercializacibn elabora su propla estrategia, ermtendiéndose

' por estrategia comercial, a la segmentacidn del mercado que se desea ob

.

tener (Seleccidn de grupos especiales a clientes que la empresa desea -
atraer), y'al desarrollo de una mezcla comerclal (elegir los elementos
que la empresa se propone combinar con el fin de satisfacer al grupo =

que la empresa desea).

La comercializacidn dirige el flujo de bienes y servicios y debe

comenzar por el cliente, determinard que productos se€¢ fabricarin, inclu

'

yendo las decisiones acerca del desarrollo, el disefio, el envasado, pre
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[

clo, politicas de crédito y cobranzas, dénde y cbémo se hard la publici-

“dad y donde se venderf.

La administracidn comercial implica planeamiento, ejecucidn y -

control permanentes. El gerente de ventas, debe tener una seleccidn ade

cuada del mercado, cuidando que la estrategia comercial sea eficaz, se~

" debe tomar en cuenta a cuatro elementos indispensables en la estrategia

comerclial, que son:

-~ Producto

Plaza

Precio

PRODUCTO:

PLAZA:

PROMOCION: .

Promocién

El adecuado para el mercado que se requiere-conquis-

tar, mediante: \

a) Seleccién de producto o linea de productos.

b) Incorporacién o eliminacién de rubros de una linea
de productos.

c) Asignacién de la marca.

d) El envasado

e) Estandarizacidén y clasificacién.

Alcanzar la meta analizande los problemas, funciones
y las instituciones que participan en el traslado del

producto adecuado al mercado que se .quiere alcanzar.

Orientar y vender al cliente a través de todos los mé

todos que comunican al mercado en cuestién, como son:
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datos acerca del producto que se venderd, el sitio con
veniente y a un precio justo. La promocidn abarcaréd:

Promocidn de ventas, publicidad y venta personal.

PRECIO: Debe ser correcto y justo al fijar el precio, se debe

‘ determinar el precio conveniente que permita trasladar

el producto al lugar que se ha establecido anteriormen

- . te con una promocidén ajustada a las condiciones del -
mercado éen cuestidn. ée'debe contehplar la naturaleza

de_la competencia en el ﬁercado que se pretende conquis
tar, asi como las pricticas en relacibén con los mérqe—
nes de descuento y condiciones de venta y las restric-

ciones legales que influyen en los precios.

Cuando se elige una mezcla comercial todas las decisiones deben -

ser simultineas. Su posible éxito estard determinado por el acierto de
las decisiones, su capacidad de modificar la mezcla comercial en vista -

de la incertidumbre y el cambio que ocurra en el mercadoe.
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' 'CASO  PRACTICO

l.- Generalidades

2+~ Antecedentes

3.~ Objetivos

4.~ Evolucidn -

5.~ Situacidn Actual

6.~ Politicas y Objetives Generales

A) Objetivos Particulares

a}) Centros Distribuidores y Expendios
b) De Venta
¢} De érecio
d) Promocionales

e) Regulacidén de Existencias
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INTRODUCCION

La Industria Pesquera, necesita la participacién de todos los - ;
sectores para abatir costos, difundir su consumo y darle mayor importan’

cia a su industrializacidn.

El 28 de julio de 1973, se formd la Confederaci6on de la Industria
Pesquera de México. Esta confederacidn agrupa a 450 cooperativas aproxi-
madamente con 40,000 pescadores en toda la Repiiblica, que trabajan para

su beneficio econdmico y social.

El pescador bor ley tiene que agruparse en las cooperativas para
poder explotar las especies reservadas a las cooperativas por medio qe -

5 la S.I.C.

La pesca en general estd limitada, porque no se le ha dado la‘ -
verdadera importaﬁcia que se requiere; como cualquier industria tiene &
que ir evolucionando. No solamente se puede depender del abuldn, cama--
rén o el ostidn. Se deben explotar otras especies. como 1; ;on la mer—

luza, la anchoveta y la sardina. esta {iltima es muy econdmica y abundane.

te.

ALTOS COSTOS:

Los barcos capturan las especies de escama en altamar, luego en- .
tregan eliproducto al intermediario y &ste los traslada a cuaiquier ﬁgs
cado. Existen grandes comerciantes, como también pequefios. La produc-‘
¢1dn cambiaz de manos en tres o cuatro ocasiones, encareciendo el produg

té; el zroductor vende, por ejemplo, el pescado a $ 5.00 kg., posterior-
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.

" mente el introductor lo vende al almacenista entre §$ 8.00'y le.Oo; &sw
te lo vende al detallista entre $15.00 y $20.00, dependiendo de la de--.
manda del mercado y finalmente el detallista lo vende al pliblico consu-

midor entre $25.00 y $ 30.00 Kg.

A base del cooperativismo organizado se ha tratado de dar mejoras
a los preclios procurando evitar que existan varios intermediarios que ha
gan subir el precio del producto.y demeriten las diviéas de los pescado-

res.

La empresa Producto$s Pesqueros Mexicanos trabaja los productos ma
rinos por medio de congelados, tehiendo ciertas limitaciones por el mong
polio que existe en cuanto al manejo del pescado.fresco de ciertas espe- .

’cies y absorbe todéiia produccibn de escama que es posible enlatar y con

gelar.

Si la empresa contara con los medics suficientes se afrontarian -
los problemas del monopolio, siempre y cuande estuviera respaldada por -

el gobierno, seguramente bajarian los precios en un 50%.

Para que se consigan créditos ante el Banco Nacional de Fomente -
Cooperativo, tiene que hacerse una serie de trimites que muchas veces re
sultan costosos y molestos para algunas cooperativas'que poseen recursos
escasos y necesitan lanchas Y enseres necesarios para la explotacidn de=
la pesca de escama.

EL PESCADO: Presenta en algqunas empgésas serios'problemas de -

- abastecimiento, por ejemplo en la Empresa Findus, el precio de venta es~

muy alto y el transporte e industrializacidn en relacidn con el precio -
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de venta es tambifn elevado, y para el consumidor también seria castoso

pagar por su COnsuMo.

EXPORTACIONES: -
El camardn y la langosta se exportan porque son productos que tie
nen precios prohibitivos para el mexicano de escasos recursos. El cama-

rén tiene mucha demanda en el extranjero debido a su alta calidad y trae

como consecuencla, que resulta muy caro; en el interior del pais.

El costo de produccibn también ha subido en los Gltimos afios, de-
bido al aumento de precios en los energéticos, materias primas, construc
ciones de embarcaciones, manoc de obra, etc., es necesario abrir nuevos -

mercados que paguen por lo menos él costo de la producci&n.

El Gobierno Federal eximié a la industria camaronera, del pago —y
de impuestos de exportacién que son aproximadamente de $ 1,800,00 por to
nelada ¥y a las cooperativas el precio del diesel, les fue fijado en $0.40
el litro, en los impuestos de importacidn de refacciones para barco que =

no se pudieran conseguir en el pals, eximiéndoles un 75%. -

La confederacidn propuso a la Empresa Productos Pesqueros que & «
través de su red de distribucidn, se venda al pblico mexicano camardén ~

de calidad de exportacién, perc con un precio més econdmico, pars que to

., das las familias mexicanas puedan consumir este producto.

En la eépoca de cuaresma, la industria pesquera tiene sucha deman-
da, pero el problema que afronta es que pasando la cuaresma nadie quiere

comprar pescado, Y cuando escasea la produccién provoca precios altos.

Todos los pescadosy~ como los mariscos necesitan recibir un trata

AR
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miento adecuado desde que se captura y se reciben en larﬁlaya. En cuan-
to a su posicidn en las bodegas, es necesario sacarle todas las visce-—

ras y quitarle las agallas para que dure mis tiempo su conservacidn.

En los congeladores caseros come en los de los establecimientos,.
es necesario meter en bolsas de polietileno con un poco de agua dulce -
la pieza que se desea congelar, el camardn debe estar totalmente congela

do, el pulpo se prepara en diferentes maneras, puede estar cocido o con-

gelado, seqin sea requerido.

Desgraciadamente la gente no estd acostumbrada a adquirir produce—

tos congelados, porque desconoce realmente que es producto congelado.

LQUE SON LOS PRODUCTOS CONGELADOS?

En un principio la preocupacidén de el hombre, desde su aparicién .
en la tierra fue sin dudé la supervivencia. Primero, fueron recolectores,
después cazadores Yy por Oltimo agricultores. Idearon diversas maneras -
para conservar sus alimentos, tales como: ollas de barro, gl salado y sg

cado de alimentos, la preparacién de frutas en conserva, etc.

A medida que ;ranscurrié el tiempo, se fueron industrializando -
los alimentos y se emplearon nuevos métodos de conservacibn, como el en-

vasado al vaclo en botes de lamina, y actualmente la refrigeracién y la

congelacidne.

iA REFRIGERACION: Logra que la vida de los alimentos sea mis lare

ga, retardando su descomposicidn..
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(sin embargo la congelacidn detiene completamente este proceso lg

grando que los alimentos se conserven por mucho mas tiempo).

PRODUCTOS CONGRLADOS: Es aquel que se somete al frio en una forma

lenta, alterando el sabor de los productos.

{Existe otro procedimiento, llamado frigorizacién que consiste -
en someter los productos a una baja y stbita de temperaturz -~ 40°¢. bajo
cero- provocando la frigorizacidn de los alimentos, conservandoc todas las
caracteristicas organolépticas, es decir sin perder su sabor, consisten-

cia, valor nutricional, ni su apariencia).

TEMPERATURAY Es de vital importancia la temperatura constante, de=
bido a que una vez que el producte ha sufrido cambios de temperatura,'por
ejemplo: mal funcionamiento de las maquinas temperatura alta, 165 produc-
tos se deterioran y sufren alteraciones en su calidad y sabor, por lo que

la vigilancia de los congeladores debe ser continua.

El comerciante de autoservicios medianos y grandes deben manejar-
estos productos como complemento necesaﬁio de sus lineas de productos. En
este tipo de negocios generalmente se encuentran productos frescos y enla
tados y los piroductos congeiados Y frigorizagos vienen a ser un complemen

to para el comercio.

Es_ necesario que se le de una importancia real a los productos cbﬂ

gelados, agi“como ya la tienen los productos enlatados y secose.
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I.~ GENERALIDADES

Productos Pesqueros Mexicanos, Se.A. de C.V., &5 una Empresa‘de -
participacibn Estatal, éreada por decreto presidencial el dia 9 de Pe--
brero de 1971 y publicado el dia 27 de Febrero de 1971, en el cual fue-
ron agrupadas 22 Empresas Filiales, dentro de los cuales se encuentran

Plantas que cuentan con flota-pesquera, plantas enlatadoras, empacado--

ras, congeladoras, frigorificos, almacenes y centros distribuidores, lo

cual permite manejar un considerable vol{imen de la produccidn pesquera-

nacionale.

Al constituirseé Productos Pesquerés Mekicanos, S.As de CuV., se
£135 entre sus objetivos, coadyuvar a incrementar el consumo per-capita
nacional de productoslde la peséé, el cual es de los mas bajos, pues SO-
lo alcanza la cifra de 3.5 Kgs. por persona. Para lograrlo se ha ido au-
mentando la produccibn y se ha programado su incremento constante median

te inversiones en adquisicidn de barcos y equipos.

Para hacer llegar las producciones al consumidor solo existen dos
alternativas, hacerlo mediante su colocacién a través de los grandes dis
tribuidores cuya actuacién ha enca?ecido los pescados‘y mariscos al mane
jarlo con critério especulativo; o por medio de una distribucién masiva

de la produccibn directamente con el consumidor.

La segunda alternativa es la que mis ventajas ofrecla para alcan-
iar el objetivo fijado, ya que los'precios de venta no estarian sujetos.a

* especulaciones y permitirian actuar en el mercado como regulador de pre-
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cios al ofrecer los productos en voliimenes considerables.con precios es

fables.

Para efectuar la distribucidn masiva, fue necesario establecer -
puntos de venta en varias zonas de la Ciudad de México, asi como en algu
nas de las poblaciones del pals, tomando como base la concentracidn de -

poblaciﬁn Y necésidades de consumo de pescados y mariscose.

Estos puntos de venta se estructuraron con las siguientes ac£iv1-
dades: Venta directa al consumidor por medio de un expendio de auto-ser
viclo, distribucidn a clientes que operan directamente con el consumidor,
como son: tiendas de auto-servicio, restaurantes, pescaderias, etc., cu-
ya funcién no es la especulacidn y un restaurante para promover el consu-
mo de pescados y mariscos conéelados. Por sus caracteristicas se les ha

nombrado a estos establecimientos "Centros Distribuidores®,

Los Centros Distribuidores atienden a las tiendas de auto-servi--
cio, insistiéndoles en la adguisicidn de productos congelados, para regu
larizar sus ventas, ya que la gran mayorla de estas tiendas, mantienen -
sus pescaderias como servicios a clientes pues no les es econdmica su =

operacibn y temen el cambic de pescado enhielado a congelado.

Mediante 1la opefacién de los Centros Distribuidores ponemos la -
produccion al alcance de los consumidores Yy DrOMOVEMOS un.MAYOr CONSUMO
al ofrecerle precios estables y calidad del producto, lo que a mediano -
plazo deberk traer como consecuencia, el aumento del consumo per-capita

nacional.
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24~ ANTECEDENTES

A la creacidn de Produntos Peéqueros Mexicanos, S.A. de C.V., la
estructura inicial de @istribucién )’ comerciailzacidn estéba compuesta
por 3 Expendios en el Distrito Federal y 3 Expendlos en el Interior de-

la Repitblica de preductos frescongelados.

Para la distribucibn y comercializacidn se disponia (nicamente de
un almacén en Refrigeradora de Tepepan, S.A., con una capacidad de 380 -
Toneladas, en el que se reciblan exclusivamente las producciones de Yuca&
petén, La Paz y las compras que se realizaban a otfa; empresas hoy Filia- -

les de Productos Pesquercs Mexicanos, S.A. de CaVe

La politica de venta estaba .orientada fundamentalmente al merca=-
" do de mayoreo en el que se operaba el 80% de las ventas y solamente el =
20% en el mercado de menudeo a través de los 6 Expendios sefialados ante-

riormente.

Se consideraba mercade de mayoreo las demandas de Hoteles, Restay

rantes y distribuidores mayoristas de La Viga.

No existla la definidibn del concepto de venta de mayoreo enmarca
do. por volﬁmenes; diversificacién de productos y escala de precios, el =
servicio a c¢llientes de mayoreo se realizaba directamente desde la Planta
a través de 3 unidades de reparto con.capacldad de 750 Kg. Y de un cae-
midn Thermo-King con capacidad de 6 Tons., Esta politica era ejecutada-
por una organizacidén de venta integrada por un Gerente de Ventas ¥y 4 =
Agentes para las ventas de mayoreo v las vehtas de menudeo eran atendi--

das sn el Expendio por un enca:gado ¥y un ayudante.



63

La politica de precios al menudeo estaba determinada por la 1lis-
ta de precios oficiales con un recargo del 12.5% y en los precios de ma
yoreo con el descuento del 12.5%. Este marco pkesentab; las siguientes
caracteristiéas dada lé raquitica distribucidén no existia una distribu- .
cidn masiva que permitiera incidir en el aumento de consumo de pescado,
no obsfante &e que los precics eran mis bajos que los de mercado, el qé
limen de venta‘al menudeo no acusaba dinamismo en su comportamiento en-
. Virtud de la falta de un programa publicitaric y promocional que permi-
tiera destacar las caracteristicas del producto frescongelade respecto
al enhielado, asl como, difundir la ubicacién de los 3 Expendios existen
tes en el Distrito Federal y de los del Interior de la Repliblica, el pro
ducto no tenia presentacidén pues se carecla de empaques apropiados y uni
formidad de los mismos, asimismo, se carecia de programas de cgréctef
promocional que coadyuvaran al esfuerzo sobre ventase. De lo anterior se
deriva que la participacidn en la distribucidn dentro del mercado de -~
pescados ¥ marisc;s era inexigtente, asimismo, la actuacibn como instru
mento regulador de precios era infima ya que de hecho no existia presen

cia en el mercado.

..

Por lo que respecta a los productos enlatados, la distribucibn y
comercializacidn estaba concentrada y se realizaba en las propias plan-
tag procesadoras hoy filiales de Eroductbs Pesqueros Mexicanos, S.A. de

CaVe.
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3.- OBJETIVOS.

Explotar y apfovechar.en todas sus formas los recursos pesqueros
y maritimos, desde su obtencidn y captura, hasta su venta, incluyendo -~

la industrializacidn y en su caso la exportacién de los mismos, abrien-

do mercados internacionales,

Incrementar los voliimenes de produccién de las plantas procesado

ras que forman el grupo.
Aumentar el consumo de los productos pesqueros en el mercade na-

cional garantizando su calidad y su disponibilidad por medioc de una dig

tribucidon adecuada.

Captura.- A'lo largo de los 10,000 Kms, del litoral nacional, =
las flotas pesqueras de las diferentes fillales de Productos Pesqueros
Mexicanos S.A. de C.V., equipados con medernos sistemas de pesca, captu

ran las especles de pescados y mariscos susceptibles de comercializaciéq.

El grupo de plantas que integran Productos Pesqueros Mexicanos,-~
S.A. de C.V., puede enlgtar, congelar, secar y ahumar las especles captﬁ
radas, ademas puede industrializar ias faunas de acompafiamiento para ()2
tener harina y aceites, todoc esto realizado con la tecnologia mas avanza

da, asegurando una calidad uniforme de toda la produccidn.

La distribucidn de los productos se hace a través de su distribui
dora a nivel nacicnal que es Refrigeradora de Tepepan, S A. de CQV., la

cual tiene como ofjetivo hacer llegar al pueblo los productos del mar -.
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»

al mejbr precio posible y de la ﬁejor calidad, para cumplirveste obje{i
vo se cuenta con una serie de Centros Distribuidores y Expendios, dise-
distribuidos estratégicamenteen la Ciudad de México y a través de las =
principales. ciudades del interior de la Repfiblica, ademis se cuenta con

Restaurantes en los cuales se expenden nuestros productos ya elaborados.
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4.~ EVOLUCION : C ‘ . ,

\Al inicio de los trabajos de organizacién, se contempld la pro--
blemitica anterior sefialindose para el caso de productos frescongelados
la necesidad de un programa que comprendiera como objetives fundamenta-
les, el.de hacer 11egar.en forma directa y masiva y a precios razonébles

los pescados y mariscos a la poblacidn, tener una mayor participacién en

el mercado en la distribucidn y venta de pescados y mariscos y crear una

estructura de distribucidén que permitiera coadyuvar a la regulacién de-

precios.

Para alcanzar estos objetivos se elabord un programa consistente
en el esﬁablecimientp de €3 Céntros.DistQibuiAOres y Expendios de los -
cuales 12 se localizarian en el Distrito Federal vy 51 en el Interior de
la Repliblica. E1 menor nimero determinado para’el Distrito Federal se -
programd dentro de la posibilidad de utilizar los canales de distribu--
cibn operantes de otras entidades del sector plblico como la Conasupo Y

otras tiendas de algunas dependenclas del Ejecutivo.

Asimismo, el concepto de Centros Distribuidores integrado como -
una unidad zonal de distribucidn a;vdisponer de capacidad promedio de 8
Toneladas, coadyuvaria al incremento de la distribucidn a través de los
canales referidos anteriormente, se previd tambi&n la posibilidad de la
atomizacidn de la distribucibén mediante ia epexiura de expendios - jos
mercados pGblicos. El programa se elabord y se incluye;on dentro de és;
te los conceptos citados anteriormente, se logrd en gl primer afic en el

Distrito Federal.
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Adicional al programa de la distribucifn directa sefialada ante-
riormente se desarrolld el sub-programa ronsistente en la apertura de -
pequefios expendios dentro de los mercados pﬁblicos; asi como 1a partici
pacidn dentré del Mgrc;do sobre ruedas. Con objeto de incrementar la -
distribucidn y el consumo en forma mas répida, se desarrocllé tambifn el
programa de distribucidn con el grupo deASupercarnicerias de México con

sigtente en el establecimiento de 43 puntos de venta.

El sub-programa de distribucidn y venta en mercados sobre ruedas
operb de Enero a Junio de 1972, ya que en este 1ltimo mes por disposi--
cibén de la Secretaria de Salubridad y confirmada por la Secretaria de -
Industria y Comercio se suprimid la concurrencia de la carne roja, pollo
y pescado por no garantizar las condiciones minimas de salubridad para -
el manejo y expendio de estos alimentos, habiendo sido la disposicidn de

caricter general la Empresa retird sus unidades del mercado sobre ruedas.

De 1972 i973, se operd la distribucién a través del grupo de -
Supercarnicerias de México, habiendo sido también suprimida en virtud de
que los congeladores que se les proporcionaron eran utiliz;dos para con-
servar carne y productos lacteos con el riesgo de contaminacidn y peli-

gro para la salud humana,

En 1972 se coordind un programa de distribucidn con la Conasupo-

mismo gque subsiste a la fecha.

A partir de 1972 se dispuso de 10 Centros Distribuidores en el -

Distrito Federal y de 5 Expendios de venta directa en el interior de la
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Repliblica, se amplid la radiodistribucibén en 3 Expendiosm.
En este afio se empezd a elaborar el proyecto de desarrollo pes=-—

quero integrado México - BID en el que se volvid a analizar el problema

de la distribucidén habiéndose llegado a la conclusidn de la necesidad -

de establecer en forma adicional a la distribucidn en la operacidn de

1972, 51 Centros Distribuidores de producto frescongelado y 7 Centros

Distribuldores de producto fresco.

De acuerdo a los resultados de las proyecciones de captura se =
considerd que la distribucidn programa en este documento permitiria ab-
sorber los incrementos de la produccién y aumentar la oferta disponible

de pescados y mariscos en forma directa.

El retraso en la ejecucidn de este programa motivd que la Empre-
sa dentro de la escasez de sus recursos financieros continuara reforzan
do su distr;bucién en esta forma, en 1973 se operaxon en el Distrito Fe
deral 10 Centros Distribuidores y 19 Expendios y en el Interior de la -
Repliblica 4 Centros Distribuidores y 4 Expendios, similar politica se -~
adoptd en 1974 afio en el gue el nimero de expendios operados en el Dis-
trito Federal fué de 20 vy dé 10 Centros Distribuideres y en el Interior.

de la Repblica 7 Expendios y 9 Centros Distribuidores.

Los efectos del mercado sobre ruedas sobre la afluencia del pl-
blico consumidor a los mercados pliblices fue determinante para que ol-

' programa de Expendios en mercados tuviera que suprimirse.

Se logr® en el primer afio de arranque que fué 1971, adicionar 5

Expendios mas en el Distrito Federal y 2 en el Interior de la Repiiblica.
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Como consecuencia de la sﬁpresi&n de los canales de ventas sefiala
dos anter;ormente, se tomésla determinacidn de promover el programa ini-
clal habiéndose reforzado la distribucidn a parti£ de 1972, afio en €1 =
que se operéfon 10 Centros.Distribuidores y 5 Expendios en el Distrito Fe
deral, 3 Centros Distribuidores y 3 Expendios en.el Interior de la R;pﬁ-

blica para alcanzar en 1974 un nimero de 46 Centros Distribuidores de los

que se operaron 10 Centros Distribuidores y 20 Expendios en el Distrito-

_ Federal y 9 Centros Distribuidores y 7 Expendios en el Interior de la Re-

pﬁblica, estando reforzada esta distribucidn por 43 Expendios en Tiendas

Conasuper las que empezaron a Operar nuevamente a partir de 1973,

Como consecuencia de la ampliacibén de la distribucidn la capaci-
dad de almacenamiento para distribucién y venta se incrementd . de 380 o
Toneladas a 3,400 Toneladas, amplifndose en el Distrito Federal la capa-

cidad de almacenamiento a 2.000 Toneladas, ¥y en el Interior de la Replie

blica a 1,400 Toneladas.

Se estableci$ como politica de venta lo de encauzar todo el esew
fuerzo hacia la venta directa al pﬁbliéo consumidor y solohéor exceden-
tes realizar ventas de mayoreo; dentro de la politica de ventas por ser
de demanda selectiva se continud atendiend& la demanda de Restaurantes «
Yy Hoteles principalmente en el rengldén de mariscos y moluscos y en el de

filetes, se ampli® la pelitica de ventas a comedores industriales y cenw

tros hospitalarios y asistenclales.

Se reestructuraron los precios de venta definiéndose los de menu-.
deo y 1os de mayoreo dentro de estos Gltimes, la reestructuracién se hi-

70 por grups y especles de productos, asi comoe por volﬁmenes.y siempre -
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atendiendo a excedentes sobre los niveles de ventas de menudeo y por -

- escalas.

Para la ejecucidn de las politicas de venta, se determind que -
las de menudeo se desarrollarian a través de los Centros Distribuidores

Y Expendios y las de mayoreo directamente desde la matriz.
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S5e~ SITUACION ACTUALS

A la fecha se dispone de un nimero de 82 puntos de venta, corres
ébndiendo 10 Centros Distribuidores y 16 Expendios al Distrito Fede~-
ral y S1 Centros Distribuidores y 5 Expendios al Interior de la Repl~

blica.

Se dispone de una capacidad de almacenaje de 13,680 Tons., de -~
productos frescongelados, 3,800 en el Distrito Federal Yy 9,880 en el

"Interior de la Repiiblica.

De productos enlatados se dispone de una capacidad total dé -
1,039,000 cajas, 307,000 en el Distrite Federal, 732,000 en el Inte-w

rior de la Repiiblica.

La politiga de ventas continla orientandose a atender las -nece-
sidades de la demanda de menudeo, sin embargo, dada la relativa part}i
cipacidn de la distribucidbn en el rengldn de carnes serévpecesario in
crementar sustancialmente 1os canales de distribucibén para cobrar una
mayor participacibén tanto dentro del mercado de carnes como pars ine-
crementar el EQnsumo de'pescados y mariscos, también serd necesario -
reastructurar la organizacidn actual para cobrar una mayor agilidad y

agresividad en el mercado.
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é.— GERENCIA GENERAL DE COMERCIALIZACION

POLITICAS GENERALES

-~ Asegurar el volumen adecuado de productos pesqueros y ma-
ritimos que permita coadyuvar a la regqularizacién del mercado asi co-

mo ofrecer precios accesibles a los consumidores.

- Realizar la venta directa al consumidor mediante el desa-

rrollo e integrgcién de la Red de Distribucién‘propiedad de la Empre-'

Sde

- Planear la distribucibén de las producciones atendiendo a

las necesidades de consumo popular dentro de un drden jerarquizado de

necesidadese.

- Normar el establecimiento de los Centros Distribuidores,-

con base en las conclusiones obtenidas de Estudios socio-econémicos.

- Localizar almacenes estratégicamente ubicados para dispo-
ner de los productos en forma ripida y eficaz, abatiendo de esta mane-

ra los costos det trafico y almacenamiento.

- Reforzar y complementar los Canales de Distribucibén pro--
pios de la Emoresa, aprovechando la red de distribucién de terceros -

cuando se ajusten a los objetives socio~econdmicos de la misma.

. & Apoyar el desarrollo de la Industria Nacional considerando
productos y subproductos pesqueros mediante la distribucibn y venta

equitativa elaborados por la Empresa.
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- En la Promocidn de Ventas, se dard primacia a los produc~

tos destinados a satisfacer las necesidades del consumo popular.

Disulgar la imAgen de la Empresa enfatizando tanto las ﬁar-
cas, calidad Y precio de los productoé y la importancia que para el =
pals representa el grupo de las Plantas Industriales que integran Pro-
" ductos Pesqueros Mexicanos, S.A. de CuVe, asi como su cadena de,distqi

bucibn.

- Establecer la cadena de restaurantes propiedad de la Em—- "
presa como instrumentos de promocién que se utilice para el consumo de
productos Pesqueros y maritimos que se obtengan y elaboren por las =

Plantase.

‘
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__OBJETIVOS A '

1.~ Desarrollar y mantener la red de Centros Distribuidores
propiedad de la Empresa, asi como lo que pudiera establecerse en coor
dinacidn con organismos de los Gobiernos Pederal, Estatal, Municipal

¥ con terceros, cuyas operaciones comerciales sean directas con el —-

consumidor.

2.~ Desplazar en el mercadd nacional los excedentes de pro-
ductos gque resulten una vez satisfechas las necesidades de almacena--
miento y venta de los Centros Distribuidores, asi como de los produc-
tos almacenados que empiezan a deteriorarse por el tiempo y cuya rota
cibén de venta sea lenta y/o ponerlos a dispésici6n de la Divisidn de-

Ventas Internacional para exportacidn.

3.- Distribuir las producciones de manera que lleguen direc

tamente al consumidor.

4.~ Elaboracibn de investigaciones socio-econbmicas para la °

apertura de nuevos Centros de distribucidn y ventas.

5.~ Desarrollar y mantener para los productos de consumo hu-
mano, la red directa al consumidor principalmente en las regiones de -
mayor necesidad de productos alimenticios de alto valor nutritivo a -

- preclos accesibles.

6.~ Promover el consumo de aguellos productos pesqueros, ma-
ritimos y otros que se desarrollen en las Plantas Industriales de la -

Empresa.
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7.~ Contar con almacenés propios que permitan reéular de ==
manera conveniente la afluencia de productos de origen pesquero, para

asegurar su oferta}gn el Mercado Nacional.

8.~ Pugnar por sostener el nivel de precios de los products
elaborados por la Empresa, que permitan coadyuvar con las Autoridadeé

en la estabilizacibn de precios en el Mercado Nacional.

9.~ Difundir la imAgen de -la Empresa, enfatizando tanto las
marcas, calidad y precios de los productos, asi como la importancia - =
que para el pals representa el grupo de las Plantas Industriales que -

integran Productos Pesquercs Mexicanos, S.A. de C.Ve., con su cadena de

distribucibn directa al consumidor.

10.~ Establecer la cadena de restaurantes, propiedad de la -
Empresa, como instrumento de promocidn para El consumo de productos =

pesqueros y maritimos que se obtengan y elaboren por las Plantas Indug

triales de la Empresa.



ale

bl.

cle

d)l
e).
f)l
g)y

h)e

A) POLITICA SOBRE CENTROS DISTRIBUIDORES Y EXPENDIOS

Los Centros Distribuidores y Expendios serén los principa--

. les canales de distribucidn y venta de los productos recibi

dos a través de las Filiales y Plantas de los almacenes ge-

nerales.

‘Los Centros Distribuidores y Expendios llevarin a cabo la -

promocién de nuevos productos que sean producidos por la Em

presa.

Los Centros Distribuidores y Expendios tendrin para su ven-
ta (servicio complementario para sus clientes), una serie -
de productos necesarios e indispensables en el consume de -~

los productos de la Empresa.

Los productos para su vente deberan requerirlos a los alma~
cenes correspondiéntes a través de ventas mostrador y cana-
les determinados por la Gerencia de Ventas.

P

Las ventas podrén ser de contado & créditew

Se efectuarfn ventas al mayoreo y al medio mayoreo, autori-

zados por la Gerencia de Ventas.

. Se establecieron cuotas de venta para cada uno de los Cene-

tros Distribuidores y Expendios.

Los. responsables de los Centros Distribuidores y Expendios-

s

percibirén un porcentaje (incentivo & comisidn) sobre las -

ventas que realicen.
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Mantendr&n informada a la Matriz sobre sus operaciones rea-

lizadas.

Todas las ventas que se realicen se documentarfn por remi--

siones ( a excepcidén de ventas mostrador ) al precio de lis’

ta fijado.

Los Centros Distribuidores y Expendios llevarén un control
de fondo fljo de caja que al efecto se establezca en cada -

Uno.

Se controlard al personal que labore en el Centro Distribui-
dor en cuanto a asistencia, retardos, faltas, incapacidad y

conducta,

Los Centros Distribuldores exclusivamente surtiran cortes{as

cuando les sean ordenadas por Administracidn de Ventas.

Los descuentos de ventas solo se hardn cuando sean autoriza-
dos por la Gerencia de Ventas.
Descuentos al personal, se har&n llevando una forma preeim-

presa anotando su descuento y el Departamento a que pertéqg

CCo
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B.- POLITICAS DE VENTA

Las ventas de mostrador no requeririn elaboracibén de factura,

solo el comprobante de pago si lo exige el cliente.

Las ventas a empleados de contado se registrarén de inmediato
y se registrardn las cantidades al precioc unitaric vigente, -

descontando al importe el porcenteje indicado.

las ventas a clientes contado que requieran factura se regis-
traran inmediatamente ( solo ventas que sean de mayoreo & me-

dio mayoreo)

Los descuentos por ventas al contado se registrarin en la for

ma "Control de Descuentos",

Se podrd elaborar remisibn por venta contado, si el cliente -

lo exige.

Las ventas de crédito a empleados deberin remisionarse cuando,
se le conceda crédito mayor de $100.00, aplicando el porcenta

je y registrandose en caja.

Las ventas a crédito a clientes serfn concedidas a aquellos -
) i
que han sido autorizados por escrito por el Depto. de Crédito

y Cobranzas.

Las cortesias sin costo {inicamente se podrin surtir por insse

trucciones de la Gerencia de Ventas.

Las cortesias con cargo a algln empleado & funcionario serén

surtidas a domicilic si son mayores de $230.00.
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~ Ca= POLITICA DE PRECIO

Se aplica el 15% de 1la utiiidad'sobre el precio\de venta del -

‘precio de transferencia de las Plantas a los almacenes generales.

D.~ POLITICAS PROMOCIONALES

l.~ Los productos deberin conservarse en su bolsa de plastico
y ponerse bajo el chorro de agua fria, por 15 & 20 minutos. De esta -
manera se evita que el producto pierda sus propiédédes alimenticias -
como: Proteinas, Vitaminas y fosforo, al exponerse directamente al -

chorro de aqua.

2.~ Dejar los productos congelades en su envoltura, en un re-
cipiente con un poco de agua fria y dejarlos asi uncs 30 & 45 minutos,

hasta que el contenido esté blando.

3.~ No se debe usar agua caliente 5 tibia, va que los cambios

de temperatura atrofian los tejidos de la carne.

4.~ Una vez descongelado (el prdducto) viértase sobre la sar-
tén los jngos'que de;prendié el producto dentro de la bolsa, para aprg

vechar todas sus substancias nutritivqs.
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' E).- REGULACION DE EXISTENCIAS

l.~ Todos los productos congelados, enlatados b secos ~ sala-
dos que ingresen a los almacenss generales quedaran bajo su salvaguar-
da y custodia (se establece una cuota de almacenaje fijada por la Di~-

reccidn General).

2.- Las operaciones que se realicen con las Filiales y Plantas
 serfin derivadas de las instrucciones que,recibanlde la Subdireccibén Co
mercial a través de 15 Gerencia de Distribucidn, quien indicari la ca-
lidad y presentacidén de los productos que deban enviarvaylos almacenes

generales, asl como el voliimen y frecuencia de tales envios.

3.~ Los almacenes generales no llevarén‘venta directa con el -

cliente.

4.~ El surtido de productos a los Centros Distribuidores se -

1levari a cabo con base en los requerimientos de éstos.

Se~ El producto que llegue a 1l0s almacenes generales en mal =
estado & no relina los requisitos especificados, se devolveri a la -

.

Planta Filial, se destru;ré 4 se tomard cualquier otra medida.



81
TEMA .V
T R_AF I

BEREETSIECERERTED

" " le= Objetivos y Funciones

2.~ Localizacidn de Rutas y de Surtimiento



TRAFICO.

El objetiyo principal es el de planear, dirigir y controlar 1la
ejecucidn dg las operaciones de transporte de bienes, procurando que
la entrega de estos se realicen con la mayor eficacia, oportunidad Yy

sequridad.

FUNCIONES

l.- Programar el transporte de los bienes, en coordinacidn con-

el jefe de Almacén.

"2.~ Deberd hacer cumplir a los choferes de las unidades los ho-

" rarlos establecidos.

3.- Deberd checar la documentacidén de las unidades, asi como de

los choferes ( licencia, tarjeta de circulacidn, tarjetas sanitarias,

etc.) ’

4.~ Deberl procurar que los choferes estén aseados, asi como -

tambi&n que 1as unidades estén limpias y en buenas condiciones mechni

Case

S.~ Del informe que reciba de los choferes en cuanto al estado
mecanico de las unidades deberi dar aviso cuando asi se requiera al -
Departamento de Mantenimientc procurando sean hechos estos arreglos =

fuera de las horas de trabajo y programando su substitucidn.
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6.~ Debe tener semanalmente una reunién con el Jefe de Manteni-

' miento, con el fin de conocer el estado de las unidades.

7.- Debe informar diariamente a su superior, acerca del volimen .
de productos transportados, asi como de cualquier anomalia en el mane-

jo y control fisico de los mismos. .

8.~ De llevar un control y registro del kilometraje, consumos -

de gasolina y lubricante, cambios de aceite, afinaciones, servicios, - 5

vifticos, cobro de casetas y otros.

LOCALIZACION DE RUTAS Y DE SURTIMIENTO

RUTA GOLFO PACIFICO.=- Esta ruta se integra por un camino natural cos
tero central, que parte de Yucalpetén en la Peninsula de Yucatin, pasa
vor la Ciudad dg México y continlia por Toluca y Morelia hasta Guadala-
jara, sigue bacia Tepic, hasta Mazatlén, en donde se alza a través del
transbordador con La Paz, De Mazatlén continﬁa por toda la.Costa del =~
Pacifico Norte hasta Guaymas, introduciéndose hacia Hermosillo Sonora,
hasta el emtronque con Sardta Ana, continuando hacia el Noroeste hasta

Mexicali y Tijﬁana, descendiendo a Ensenada sobre la Peninsula de Baja
California. Dentro de gsta ruta se han‘prograhado una serie de Centros

Distribuldores.

Estos Centros Distribuidores se integran desde el punto de vis-
ta de abastecimiento de las Plantas de Yucalpetén, Alvarade, Escuinapa,

Sinaloa, Refrigeradora del Noroeste en Mazatlin, Sin., TOPOlODAMPO wmwe
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en Culiacan, Sin.,.Congeladora del Pacifico, Mazatlén, Sin., Congéla—
dora Mexicana de Guaymas, Son., Atiin Méx Ensenada, B.C., Pesquera Pe-
ninsular en Ensenada, B.C., Pesquera Isla de Cedro, en Ensenada, B.C.
Pesquera Bahla de Tortugas en Ensenada,kB.C., Pesquera Matancitas en

Ensenada, B.C., Pesquera Santa Isabel en B.C., La ?az, B.C., Planta -

‘Beneficiadora de Tiburdn, San Jos& del Cabo, B.C.

Parte de las producciones de Alvarado y Yucalpetén ée encontra
rén en los almacenes generéles de Refrigeradora de Tepepan, S.A. de -
C.V., de donde se han proyectado los abastecimientos de las zonas de;
bajlo, Norte y Noroeste de la Repiliblica Mexicana, asl como a la zoﬁa-

Pacifico en el centro.

1.~ RUTA CENTRO.~ De los almacenes generales del Distrito Federal par
ten a Querétaro, Irapuato, Guanajuato, Ledn. Aguascalientes-y Zacate-

Case

Querétaro e Irapuato seridn los puntos de donde se partird la -

red distribuidora hacia los demhs Centros de consumo.

2.~ RUTA NORTE.~ Parte del D.F. continfla por Querétaro hasta Durango,

Torrebn, Hidalge del Parral, Delicias, Chihuahua y Ciudad Julrez.

3.~ RUTA NOROESTE.~ Parte del D.F., continlla por Querétaro, San Luis
Potosi, Saltillo, Monterrey, Garra Garcia, Nuevo Lebn, Guadalupe, N.

L. De Monterrey, se integran 3 rutas, una que llega hasta Pledras Ne~
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gras, otra hasta Nuevo Laredo y una tercera hasta Reynosa, Tamps.

Estes tres (tltimos puntos podrédn & no considerarse dentro de-
esta Ruta; ya que exlste otra opcidn, la cual se verf a continuacidn. -
4.~ RUTA NOROESTE.~ Parte del D.F., continfia a Tampico, Cd. Victoria,

Reynosa, Nuevo Laredo y Piedras Negras.

5.~ RUTA PACIFICO NORTE.- Parte del D.F., continlla a Irapuato, Guada-
lajara, La Paz, Mazatlén, hasta Culiachn. Partiendo del Pacifico, es-
ta ruta se podri abastecer de las Plantas de La Paz, Mazatlin y Topo-

lo bampo.

6+~ RUTA PACIFICO NORTE.- Parte del D.F., contintla a Irapuato hasta -
Escuinapa, Los Mochis, Sin., Cd. Obregdn, Guaymas y Hermosillo, Sone
Esta ruta también se podrd abastecer de las Plantas de La Paz, Maza-=

tlén, Topolobampo y Guaymas.

7.- RUTA NOROESTE. -~ Parte del D,F., continfa a Irapuato; hasta Mexi-
cali, Tijuana y Ensenada, B.C. Lo mismo que en las anteriores, tamwe
bién se podrin abastecer de las Plantas de La Paz, Mazatlan, Topolo--

bampo, Guaymas‘ y de las Pesqueras de Ensenada, B.C.

8.- RUTA PACIFICO CENTRQ.- Parte dei D.F., continfla a Cuernavaca hasta -
Acapulco. Partiendo del Pacifico, esta ruta se podra abastecer también

desde la Planta Tecnoldgica de Zihuatanejoe.

9.~ RUTA PACIFICO SUR.- Partiendo del D.F., continlia por Fuebla. Tie-
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rra Blanca, Cd. Alemén, Loma Bonita, Palomares, hasta Oaxaca.

Esta ruta puede continuar hasta Tuxtla Gutiérrez.

10.~ RUTA SURESTE.~ Partiendo del D.F., continlla por Puebla, Jalapa,
Veracruz, Alvarado, Villahebmosa, Tuxtla Gutiérrez, hasta Mérida.

Esta ruta puede ser dividida en dos:

a).~ Partiendo del D.F., continlla a Puebla, Jalapa, Veracruz Y
Alvarado.
b).~ Partiendo del D.F., continfia por Puebla hasta Villahermo-

sa, Tuxtla Gutiérrez y Mérida.

Partiendo del Golfo estas dos rutas se podrin abastecer:
a)e- Del Puerto Pesquero de alvarado.

b).~ De Yucalpetén 'y Alvarado.

11.~ RUTA CENTRO.- Partiendo del D.F. continfia por Morelia y Pitzcuaro.
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LOCAL\ZAC\GN DE LOS CENT&OS DISTRIBUIDORES

DISTRITO FEDERA\.

1,=: Sofehta

2.~ Lundovisra

3.~ ArzccParmlco

4.~ Tacuba

5. Lo, Vi'ga
lztopalcpu

7 Xola

8.~ Extremadura

9.~ Pedregal

1Uo= lepepan
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TEMA VI

Cg&lSROL DE__ CALIDAD

Tt s 2 2 e

Control de Calidad
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TEMA VI

»" 'CONTROL DE CALIDAD EN LA RECEPCION Y SALIDA DE LOS PRODUCTOS

BASES

1.~ El producto debe estar en un estado de completa congelacidn

2.= E1 producto-no debe tener seriales de mal trato.

3.~ E1

al)e

b).

cle

d)l

Rompimiento de tejidos externose.

Golpeado ( hundimientos que se perciben a pesar de la con-
gelacién).

El producto no debe presentar huellas de sangre, incisio--~

nes que pudieran habérsele hecho antes de su congelacién.

El producto debe tener un aspecto comerclal en cuanto a -

sus caracteristicas.flsicas.

producto debe reunir las siguientes caracteristicas:

a)s

b).

cle

al.

e).

Las agallas deben tener una coloracidn rojiza.

La regibn ocular no debe tener hundimientos y los ojos a -
pesar de la congelacidn deben aparentar buen aspécto.

No debe tener ninguna alteracidén del color que no sea-la -
natural del pescado & marisco.

El producto no debe tener flacidez perdurable en los teji-
dos externos.

Una vez descongelado el producto no deberi presentarse en

los tejidos internos consistencia pastosa & fibrosa.
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£). No debe tener abultamiento en el ano y debe tener un color

rozado.

4.- En el caso de la langosta, las condiciones de recepcidn deben ser
extremas, fundamentalmente en su presentacidn (patas, antenas, co
la y caparazdn, no deben tener la menor sefia de dafio, ;ompimiento

& falta de alguna de las partes mencionadas).

S.~ Todas estas caracteristicas deben ser analizadas a través de un -

muestreo de la carga total del embarque.
) «

a). Se tomari una caja 6 bolsa del principio, de enmedio y una
del final, en caso de duda se har8 una revisidn mis profun

da.

6.- Deberi hacerse una supervisidn general de las condiclones de trans

portacidén-del producto, considerando como punto principal:

a). La congelacién
b), La asepsia.

¢). La estiba dentro del camién.

T4~ El empaque debe contener las siguientes caracteristicas:

2

ale Est;é en perfecto estado el cartén 5 la Eolsa que contenga
el producto, asl como perfectamente bien flejado.

h). Ninguna especie debe venir a granel, todos los productos -
deben venir en bolsas & cajas de cartdn.

c)s, En el caso de que el producto venga enlatado debe checarse
que las etiquetas estén intactas, que las latas no presen-

ten abultamientos & hendidudas.

d)J 5i el productc viene en cajas deberi cerciorarse de que el

contenido no esté maltratado & deteriorado.
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TEMA VIY

DEPARTAMEN

DE ADMINISTRACION DE VENTAS.

Situacidn Actual del Depaftamento de Administracidn de

Ventas.
Objetivos del Departamento de Administracién de Ventas.

Personal que integra el Departamento de Administracidn

de Ventas.
a) Descripcibn de Puestos.

Aplicacion de las Técnicas Administrativas y de Comercia-

lizacidn al Departamento de Administracién de Ventas.

¥
Conclusiones.
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TEMA  VII

REORQ@NIZACION DEL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS

DE_PRODUCTOS PESQUEROS MEXICANOS, S.A. DE C.V., EMPRESA DE

PARTICIPACION ESTATAL.

1o~ SITUACION ACTUAL.

La Administracidn de Ventas incluye la actividad de gestibdn de
actos de comercial, es un soporte administrativo y un control de ven-

tas no contable sinc enfocado a una actividad Gnicamente comercial.

OBJETIVOS DEL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS.

Son varios los objetivos como son recopilar, analizar, procesar,

.'resumir y presentar informacidn puramente comercial a diferentes areas

de la Empresa, para ser utilizada como una herramienta en las decisio~
nes., ‘

La Empresa es una recepcionista de inform&cién procedente de -
Centros Distribuidores, Expendios y Vendedores, por 1o que la Adminis-
tracién de Ventas trata de lograr un empleo Optimo de estas informaw--

ciones.



94

PERSONAL QUE INTEGRA ACTUALMENTE EL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRA

CION DE VENTAS,

1-—
2-"

3.-

Ao

Sam

Sem

Un Jefe 6 Responsables’
Una Secretaria.
fres Jefes de seccidn de facturacidn, congeladores, pedidos,

papeleria, etc.

Tres auxiliares de Pedidos, Facturacibén, congeladores y comi-
siones” e
Tres facturistas de matriz, D.F. y Foréneo.

Un archivista,.

Se tiene en existencia cuatro manuales de Organizacibén:

al.

b).

Control de Congeladores.

Revisidn de facturaciég.

¢). Facturacidn,

d). Organizacidn Centros Distribuidores,

Existen tres tipos de Reporte:

le-

24

3

Diario de Ventas:- Que emana de Centros Distribuidores, -

Matriz, Ventas Industrializados, Agentes y Divisién por proe-

ductos s

Semanal de Ventas.

Mensual de Ventas.- Provienen de Gastos de Centros Distri-

puidores y Expendios, Relacibn de comisiones, Agentes, Divi
sion Industrializados por producto, ventas mayofeo Y RenUee

deo, control, corteslas.

Reportes eventuales de ventas extraordinarios, cuadros compara-

tivos, de precios de venta, etc.
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- DESCRIPCION DE PUESTOS:

a). Jefe del Departamento:

Reporta a: Gerente de Ventas.

Supervisa a: Seccibdn facturacidbn y control de ventas matriz.
Seccibdn facturacidn y control de veritas Centros Distribuidores
y Expendios.

Seccidn control de ventas Centros Distribuidores forineos.

Seccidn control de congeladores.

Deberes Y Responsabilidades:

1.- Responsabilidad del Departamento y de las personas que de &1
dependan.

2.~ Ejercitar politicas que emanen de la Sub-Direccién Comercial.

3.- Establecer, vigilar y éutorizar los reportes de vehtas, asi
como la facturacidn que emane del Departamento.

4.~ Responsabilidad en cﬁanto a: Control absoluto del movimien-
to de congeladores, cilculo de comisiones e incentivos para
Centros Distribuidores, Expendios y Vendedores, implanta—-
ciénvde-los objetivos del Departamento, expedicién y autori

zacidén de solicitud de avisos de cargo & crédito.

b).~ Secretaria del Departamento.

Reporta a: Jefe de aAdministracidon de Ventas.

Deberes y Resoonsabilidades:

l.- Mecanograflar:
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a).~ Reportes diarios y semanales de ventas.
. b).- Memoranda.
c).~ Remisiones a Centros Distribuidores y Expendios del
D.F, y Foraneos.
d);- Requisiciones del Departamento.
e).~ Reportes de ventas a clientes.

).~ Reportes de ventas Centros Distribuidores forineos.

2.- Tomar dictado.

3e- Mecanografiar.

4.~ Control de: Numeracidn de notas de crédito y cargo, de las
" requisiciones y vales.

5.~ Auxiliar al Jefe. del Departamento en los trabajos que se -

requieran.

6.~ Recibir documentacidn que vaya dirigida al Jefe del Depar-

tamento.

7.- Envio de documentacidn, reportes, memoranda y facturas a =~

clientes con sus respectivas cartas.

¢).- Jefe Seccidn de facturacidm y control de ventas matriz

Reporta s: Jefe del Departamento.

Supervisa a: Auxiliar de pedidos y facturista.

Responsabilidad y Autoridad

Del control de facturacidn de los reportes de ventas y del per
sonal a su cargo.
l.~ Control de la facturacidn diaria de los pedidos de la Divi

sién Enlatados y Fresconcelados.
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3._-

4",‘

Se=

d)e= Auxiliar de Pedidos.
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Responsabilidades en el manejo de facturas por ventas a -~
crédito y contado.

Responsabilidad de que las facturas se elaboren diariamente.
De la elaboracidn de un reporte eventual segin la frecuencia
de cortesias enviadas.

vigilar al final del ejercicio fiscal, que las ventas reali~
zadas se hayan facturado y vigilar el cobro de facturas al=-

contado.

Reporte a: Jefe Seccidn facturacidn y control de ventas Matriz.

Responsabilidad y Autoridad:

Deid

adecuado ¢ontrol de lns pedidos, reporte de ventas, control

de papelerifa y facturas.

'1."
. 2e=
3“'

4-“

S.-

6.-'

Tem

Control de pedidos.elaborados por los agentes,

Revisidon de pedidos del producto.

Del envio de reportes.

Recepcidn de los pedidos surtidos y cancelados por el alma-
cén general.

Elaboracidn de un reporte diario de ventas de Agentes Ven~

dedores y por producto.

Elaborar un reporte mensual de ventas de productos, de -

agentes por proﬁu;to.

Elaborar un reporte de comisiones de los Ajentes Vendedo--

res, con base a las ventas realizadas durante el mes,
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e).~ Jefe Control de Ventas Centros Distribuidores y Expendios

D.F.

Reportas a: Jefe del Denartamento.

Supervisa a: Pacturistas.

Responsabilidad y Autoridad:

Pe la documentacidn de Centros Distribuidores y Expendios cue -

pase por el Departamento de la facturacibn y del personal a su

cargo.

ll-

 2.-
3--
4o

5."
o=
70"
80"

10.~

1l.-

Recibir documentacion de Centros Distribuidores y Expendios,.
reportes diarios de operaciones, cinta de auditoria, depbsi~
tos, control de descuentos a empleados, remisiones, devoiu~--

ciones y transferencias.

Sellar y firmar documentacidn operada.

Revisar documentacibn.

Supervisar la mecanografia de memorindum dé depbsito.
Separar remisiones y facturas y distribuirlas por Departa-
mento. |

Revisar y checar precics de cada ﬁroducto.

Entregar remisiones clasificadas para su facturacidn,'
Entregar documentacidn a: chtabilidad, Crédito y Cobranzas.
Controlar facturacidn. ,

Elaborar reporte diario de ventas ext;aur4§ga;ias en Centros
Distribuidores y Expendios. ’ N

Checar precios de listas vigentes en Centros Pistribuidores .

y Expendios.
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£).~ Jefe Seccidn Control de Ventas, Centros Distribuidores fo

rbneocs, Control Congeladores y Reportes de Ventas.

Reporta a: Jefe de Departamento.

Suﬁervisa at Auxiliar de Reportes y auxiliar de Congeladores.

Responsabilidad y Autoridad:

Del adecuado control de facturacidn Centros Distribuidores fo-
réneos, del control de congeladores, de la revisibn de reportes

de ventas y del personal a su cargo.

l.~ Revisar facturacidn y corregir errores de la misma.

2.=- Checar reportes de notas de entrada, devoluciones, transfe-
rencias, pedldos, repocrte de ventas por canal de distribu-
cién.

3.~ Reportes de facturas pendientes de pago, de operaciones, -
cinta auditoria y depbsitos.

4.- Reporte quincenal de ventas foréneas y revisién de reporte
de ventas diarias y mensuales.

5,~ Control de congeladores { entradas y salidas de almacén en
general).

© g)e= Auxiliar de Congeladores, Facturacidén y Comisiones.

Reporta a: Jefe Seccidn control de Ventas Centros Distribuido-

res foraneos, control de congeladores y reportes de ventas.

Responsabilidad:

El correcto registro de comisiones, del control de tarjetas de

congeladores y reportes de ventas.
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1.~ Calcular comisiones de Centroszistribuidores y Expendios
del D.F.
2.~ Checar preclos y registrar errores de facturacibdn de sucur
sales forhneas.
3.- Afectar el registro individual de congeladores para Centros
Distribuidores del D.F. ¥ clientes en general.
4.~ Elaboracidn de érdenes de devolucidn de congeladores y con-
trol de devolucidn de los mismos.
5.~ Elaboracién Qe comedatos clientes y Centros Distribuidores

Y Expendios.

h)e= Auxiliar de Reportes

Reporta a: Jefe Seccidn Contrel de Ventas Centros Distribuido-

- res Foréneos, Control de Congeladores y Reportes de Ventas.

Responsabilidad:

Del’ adecuado control de los reportes de ventas, tanto de los

Centros Distribuidores del D.F., como foraneos y de la Matriz,
de la elaboracidén de reportes diarios de ventas: Semanales, <
mensu§;es, notas de crédité, cuadro comparativo, informes men-
suales y reportes de gastos de Centros Distribuidores y Expen-

dios

i)e.~- Facturistas

Reporta a: Jefe de facturacidén Matriz & Centros Distribuidores

del D.F. & Forédneos.
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Deberes y Responsabilidades:

z

1.~ Elaboracibn de facturas de Matriz & Centros Distribuidores
2}- Elaboracidn del reporte de operaciones quincenal Matriz.
3.~ Elaboracién de todos aguellos reportes gue el Jefe del De-~

partamento solicite,

j)o= Mensajero

Reporta a: Jefe de Administracidn de Ventas.

Responsabilidad:

De mantener el archivo en orden y al dia.

En la actualidad en el Departamento de Administracibn de Ventas
se vienen desarrollando actividades en un 80% propiamente rela-
cionadas a facturacibén, una vez que se cuente con la ayuda de

la computadora, se podrin establecer programas de trabajo refe~

rentes a:

2

1.~ Establecer & modificar objetivos y poiiticas de venta con
base a investigaciones,

2.~ Establecer previsiones de venta.

3.~ Evaluacién de la actuacidén de ventas seqglin se hayan 6 no -
alcanzado los objetivos.

4.~ Evaluar datos estadisticos, andlisis de inventarios, rota-

cibén de productos, etc.

Ventajas del uso de la computadora:

14~ Reduccibn de costos.
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o ' 2.- Informacidn oportuna.
3.~ Reducir -errores

B 4.- Informacién para toma de decisiones.
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JEFE DEL
DEPARTAMENTO
%
SECRETARIA
JEFE SECCION DE FACTU JEFE SECCION DE CONTROL [ JEFE SECCION CONTROL
RACION Y CONTROL DE DE VENTAS,CENTROS DIS- DE VENTAS, CENTROS
\VENTAS MATRIZ 4 TRIBUIDORES Y EXPENDIOS DISTRIBUIDORES FORA=
A DEL D.F, < : NEOS, CONTROL DE CON
GELADORES Y REP.DE VTAS.
AUXILIAR | : AUXILIAR:| | AuxiLIAR
DE : :
' DE DE CON
PEDIDOS. * | reporTES | | GELADOREST \
f i
H
; !
HE i
¥ ]
' 1
1 i
I i
H 1
: ! P
EACTURLSTA FACTURISTA|  [FACTURISTA ! ;
. ! 1
1 1
! i ‘ i
: ; : !
i : 5 i
L.._........_..-.{_...._-.__.. _s...;_.-......,.&
B - Existe participacibén directa de las facturistas, cuando

éstas sean solicitadas por la seccidn Control de Ventas.
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4o~ APLICACION DE LAS TECNICAS ADMINISTRATIVAS Y DE COMERCIA=-

LIZACION AL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS,

Es evidente la gran importancia que para el pals reviste, tan-
to en el arden ecbnémicq como en el social, el establecimiento de una
acertada politica de comercializacién de los productos derivades de -
la actividad pesquera.

La insuficiencia cada vez mis acentuada de la oferta alimenti-
cia para una poblacidn creciente como la nuestra, hace imperativo que
aunado a los esfuerzos que en los campos de produccién y captura se =
realizan, se disefie e instrumente una accidn vigorosa de comercializa
cidn tendiente a lograr que los consumos de estos productos por parte
de los habitantes del pals, especialmente los de bajo nivel de ingree
so, se incrementen sensiblemente.

Es necesario perfeccionar su organizacidén en esta &rea, para -
hacer frente a condiéiones cambiantes en el mercado de los productos-
del mare.

Esta reorganizacidn estd encaminada a lograr que, en las opera
ciones comerciales, exista la deblda congruencia entre el objetivo de
regulacidn de precios que este organismo tiene y que lé da un caracter
social, con el propdsito de obtener resultados econdmicos que le permi
tan su supervivencia y expansion, a través de la colocacién eficignte

de sus productos tanto -en el mercado nacional como en el extranjero.

OBJETIVO S~

l.- Contribuir al logro de la eficiencia de la funcibn de comer

cializacién, estructurando y definiendo las adecuadas politicas y es-
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trategias que gobernardn la adquisicidn, uso y discosicién de los re-
cursos materiales y humanss con que cuenta la Empresa, para la correg

ta planeacidn y operacidén de los programas de Distribucibdn y Venta.

2.~ Establecer los sistemas que nos permitan la flexibilidad ng
cesaria para adecuar la accidn a las oportunidades coyunturales gue se
. presentan, asi como sortear las crisis que se presenten.

3.~ Procurar que se efectilen los estudios necesarios que permi-
tan determinar la ubicacidn més adecuada de los almacenes propias de -
Distribucidn y Venta-que opere la Empresa.

44~ Contar con almacenes propios que permitan graduar de manera

conveniente la afluencia de productos Pesqueros, en tanto se lleva a'-
cabo su comercializacidn.

5.~ Determinar a través de estudios especializados en mercadolo
gia, la situacidn que guardan nuestros productos en el mercade nacio—'
nal. Para ponderar el potencial de ventas que habra de harcar los dife
rentes cursos de accidn a seguir en la planeacidn y ejecucidn comer--

cial.
POLLTICAS .-

1.~ La localizacidn de las unidades de almacenamiente y distribugibn,
se harid conforme ai resultado de estudios soccio-econdmicos que se reaw
licen.al efecto, considerando la influencia que sobre ellas ejerzan,

tanto los prondsticos de produccidn como el potencial de consumo.

2.~ La empresa deberd contar en su infraestructura, con almacenes prs
pios para realizar una adecuada funcidn de Distribucidén y Venta, de -

acuerdo con los planes y programas gue al efecto se estructuren.
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3.~ La-capacidad de almacenamiento deberi incrementarse en la
-medida suficiente que salvaguarde la estabilidad de precios de los pro '
ductos de origen Pesquero. V

4.~ La informacidn que prﬁduzca la unidad de informatica, tanto
de las fiiiales productoras como de filiales comerciales, servira de -
base para la elaboracibén del plan estratégico que sirva para la comer=-
cializacidn de los productes que maneja la empresa.

5.- La estructura de planes y programas especificos de accién,
deberin ser soportados por los resultados que se obtengan del estudio .
del Mercado y de la coordinacidn que al efecto se establezca con las-

Gerencias de las Empresas filiales Comerciales.
FUNCIONES o=

1.~ Desarrollar en base a los resultados de los Estudios de Mer
cados lgs andlisis del comportamiento del Mercado en lo referente a co
nocimiento, penetracién de los productos que maneja la Empresa, asi -
como los andlisis estadisticos sobre las tendencias de consumo y prefe
rencias de ios clientes.

2.~ Analizar y presentar en forma gréfica datos estadisticos so
bre las operaciones comerciales de la Empresa, asi com6 las tendencias
de ventas comparativas pof ciclos de captura, de los productos de ori-
gen Pesquero y/o por periodos trimestrales,

3.~ En coordinacién con el Departamento de Estudio de Mercados,'
llevar a cabo programas tendientes a analizar las operacionés Je ven-
tas, asl como los potenciales, como una medida de evaluacidn y desa~-
rrollar recomendaciones que permitan efectuar acciones correctivas a-

.los planes originales.
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4.~ Evaluar los programas-de venta anuales propuestos para la -
operacién de las filiales comerciales, de acuerdo con las estimaciones

de las futuras condiciones econdmicas y/o con los prondsticos de venta.

S.- Analizar y evaluar los métodos de administracibn de ventas,
las estructuras de organizacidn de ventas, la adecuabilidad de los gas
tos de venta en relacidn con los objetives de Distribucidn de las fi-

liales comerciales.

6.~ Llevar a cabo evaluaciones periddicas de los resultados de
1os'programas autorizados de Distribucidn y ventas por cada producte
de la Empresa; contra los objetivos fijados basados en los informes -
_de. venta, lo cue identificard y evaluar& las variaciones de la ejecu-
cibn planeada.

7.~ Realizar estudios tendientes a determinar la ubicacién, mo
dalidad de operacidn y caracteristicas fisicas de puntos o centros de
Distribucidn al plblico.

8.~ Determinar la ubicacién, modalidadés de funclonamiento y
caracteristicas flsicas de los almacenes,

9.~ Determinar conforme a los planes y programas de Distribu-

cidn y venta, los niveles de inventario propios para servir adecuada-

mente al mercado.

10.- Determinar los sistemas de transportacidn mhs apropiados
para satisfacer eficientemente las necesidades de movimientos y trag

lado de los productos.

1l.~ Realizar anilisis de costos y de resultados de los pro-

gramas de promocidén en relacidn al presupuesto aprobado para esta ag
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tividad.

12,- Llevar a cabo evaluacliones sobre la efectividad de la Dis
tribucién flsica de los productos (canales de bistribucidn, Filiales,

Almacenes, Inventarios, Transportes, etc.)

13,~ Determinar medidas de eficiencia para evaluar el grado -
¢e penetracidn en el mercado de los productos de la Empresa, resultan
te de la ejecucidn: de los programas de publicidad y de la investiga-
cidn de mercados para la fijacidn de compaiilas promocionales o publi-
citarias.

14.~ En coordinacidn con el Departamento de Planeacidn de Oge—
‘racidn Comercial,determinar y analizar los factores extremos de ine--
fluencia en el comportamiento de la oferta demanda de los productos-

de la Empresa (factores econbmicos, sociales, gubernamentales).

15.~ Analizar, informar y recomendar la accidn con respecto a
la cobertura del mercado y a los esfuerzos de ventas de las filiales

comerciales en zonas de venta establecidas y mercados especificos.

La-fijacibén de los objetivos, la implantacidn de las politicas
¥ la defihiciéA de funciones consignados en este capitulo, obligarz a
la aplicacidén de las técnicas administrativas adecuadas en el Departa
mento de Administracidén de Ventas a lograr la eficiente comercializa=~

cidén de los Productos Pesqueros.
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CONCLUSIONES

La industria pesquera en Mexico no sc le ha dado la debida im-
portancia que requliere, es necesario que se evite lé intervencién;de-
_ varios intermediarios, ya que a consecuencia de ello provocan el au--
‘mento de precios y cuando llegan al‘consumidor final ya es casi impo-
sible adquirir dichos productos; es necesario abrir nuevos mercados -
para combatir el monopolio que existe en cuanto a la exvlotacidn de -

ciertas especies marinas.

Para que el producto llegue finalmente al cliente, es impres-
cindible que la empresa diétribuya sus productos cuando y donde se -
les necesite y la localizacibén del misme es muy importante correspon=~

diendo a la comercializacidn esta tarea bisica.

Uno de los problemas por los que el cliente no compra en mu--
chas ocasiones productscs congelados, es debido a que desconoce el pro

ceso de la congelacidn y si la empresa no se ocupa en ensefiar a los -

consumidores la importancia de este proceso y sus beneficios, quizé

no les llegari a interesar en adquirir esta clase de alimentos.

Los canales de distribucidn son de vital importancia, va gque-
en nuestro pals uno de ios principales obsticulos que existen en —
cuanto a los precios bajos, son la infinidad de trabas que el Gobler

no pone a la industria pesquera y la intervencidn de varios interme-
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diarios obstaculizande que el producto llegue al consumiddr a un pre=
cio mis razonable, haciendo imposible adquirlr las especies marinas «

a la gente de escasos recursos.
i

En’el caso particular de la empresa Productos Pesquercs Mexi-
canos, ademds de seguir con su cadena de distribucidn directa al con }
sumidor debe dar una mayor proyeccidn de sus productos debido a que-
como mencionamos anteriormente el plblico en general desconoce cue =
beneficio obtiene al adquirir un producto de esa indole. Se debe ir -
pro&ectando también a través de otro tipo de canales como lo son los

supermercados y tiendas de auto-servicio.

La funcién que desempeia el Departamento de Administracibn de
Ventas es fundamental en el desarrollo en si de la empresa, ya que -
abarca 3 funciones basicas que son: Administrativas, Operativas y =

Técnicas.

El mal funcionamiento de una de ellas traerh como consecuencia

una mala administracidén de ventas.

La Administracién por Objetivos en la empresa ya mencionada, -
puede ser aplicada en forma adecuada en el Departamento de Administra.
éién de Ventas, siendo los vendedores la fuente de ventas mds impore.
tante de su departamento, podemos considerar que su participacién en
el logro de los objetivos ( particulares ) de su departamento, contri
buyen al logrp de las objetivos generales de la empresa, y solo sé-ggi

dré.l}gya;:aﬁcgpg sl se les da la importancia debida.
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¢Cbmo puede ser Posible?

Aplicando ?l Departamento de Ventas el nuevo sistems de adminig
tracibén por objetivos en donde la autoridad se ejerce en forma descen-
dente y la responsabilidad en forma ascendente y en el que cada nivel
tiene una participacién para fijar las metas, ( En este casc considera

mos a los vendedores en estos niveles).

La capaézaad para tomar decisiones de los vendedores deben por
fuerza influenciar en la empresa, debido a que su participacibn en -
los objetivos de su departamento, dependers de la autoridad que se le '
haya delegado y la responsabilidad que le hayan dado y la coordinacidn
que tengan con sus jefes inmediatos en cuanto a los objetives f£ijados-

en su departamento.
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