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PROLOGO

Debido a la importancia de la comercializacién y --
dentro de esta la fuerza de ventas, decidimos como culmina-
cién de nuestros estudios crear un departamento de ventas -
en una empresa cuyo giro es la comercializacién del tabique

rojo para la edificacién.

Afos atrds la venta directa constitufa la manera --
mis comfin de aceréar un producto al consumidor. Con el co-
rrer de los afios esta prictica cayo en desuso debido al al-
fo costo y el no poder atender a un mercado creciente de ~-
consumidores, a tal grado llegS el desprecio por la vénta -
directa que quienes gustaban hacer uso de ella eran conside
rados individﬁos con ideas ajenas a los requerimientos del-

competitivo siglo XX.

En ésta década empresas importantes han retomado la
venta directa como una forma adecuada de responder a 'las =--
nuevas necesidades del pdblico consumidor, esto se debe, a-~
los cambios que los tiempos modernos han imprimido 51 merca
do;como inestabilidad econémica, alta competencia, modifica
éiones del pGblico consumidor, alta tecnologfa, innovacién-

constante de productos substitutos, etc..

Es indudable que el trato personal con el cliente -



provoca un acercamiento y una imagen de la empresa que re--

percute en una mejor consecucién de los objetivos fijados.

Es por esto que el presente estudio estd enfocado a
la venta directa a través de la fuerza de ventas. Lo desa-

rrollaremos en seis capftulos agrupados en dos partes.

La parte I teSrica consta de tres capftulos. E1 ca
pitulo I, "Ubicacién del departamento de ventas dentro de -
la mercadotecnia”, abarca la definici6n, técnicasy activida
des de la mercadotecnia y las ventas como parte de esta. -
El capftulo II "Estructura de la venta", distingue y desa--
rrolla las nociones iﬁportantes de la venta: su definicién, -
el binomio comprador.-vemkﬁor, proceso de la venta y las --
teorfas psicolégicas de las cuales se auxilia el vendedor -
para facilitar su labor. El capftulo III, "Proceso adminis
trativo"{ se refiere a los principios, elementos y té&cnicas
del proceso administrativo, imprescindibles en toda activi-

dad humana para el mejor aprovechamiento de los recursos.

La parte II préctica consta de tres capftulos. El=-
capitulo IV, "Planeaci6én del departamento de ventas", desa-
rrollaremos los objetivos, politicas, procedimientos, pro--
grama y presupuesto como principales instrumentos para pla-
near eficientemente. El capftulo V, "Organizacién del de-
partamento de ventas", se refiere a como debe el departamen

to organizar su esfuerzo de ventas, se estipulan las funcio



nes, obligaciones y andlisiz de phesto de cada uno de los -
integrantes. Capftulo VI, "Integracién del departamento de
ventas"”, trata de las actividades que estdn dirigidas a ob-
tener el personal mds id6neo a través del reclutamiento, sg!

.lecci6n, induccién, entrenamiento y supervisién.

Lo concerniente a las etapas de direccién y control
lo dejamos como objeto de estudio de posteriores investiga-

ciones.

Quisieramos nombrar a todas las personas que con su
apoyo, ayuda y confianza hicieron posible este trabajo; sin
embargo la lista serfa interminable, nuestra gratitud a to-

das ellas.

Queremos hacer mencién especial al maestro Alfonso-
Aguilar Alvarez de Alba por su gufa, consejos y estimulo ne

cesarios para el desarrollo de esta investigacién.
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TEORIA SOBRE ADMINISTRACION, MERCADOTECNIA

Y VENTAS.



ANTECEDENTES

ETAPAS DEL DESARROLLO ECONOMICO.

Para efectos diddcticos la historia econémica puede

dividirse en ocho etapas. El objeto de sefialar estas eta--

pas es para diferenciar y contrastar arreglos econfmicos --

que han caracterizado a las sociedades humanas de una é&poca

a otra, ‘asi como subrayar la dependencia de la mercadotec--

nia y la venta como parte de estas respecto al car&cter de-

la economfa.

I.- ETAPA DE LA AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA.

Una etapa muy primitiva de la historia humana se carac-
terizé por la autosuficiencia econfmica de pequefias uni
dades familiares. Estas unidades familiares desarrolla
ban las tareas indispensables para satisfacer sus nece-
sidades de alimento, vestido y vivienda.

En esta etapa no existe la venta ya que la autosuficien

cia significaba ausencia de intercambio.

II.- ETAPA DEL COMUNISMO PRIMITIVO.

En diversas sociedades se aliaban las unidades familia-
res para desarrollar en comin las tareas econfémicas. --
La tierra era propiedad com@in y se repartfan los frutos

de su cultivo. En este tipo.de sociedad lo mismo gue -
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en la anterior, la ausencia de intercambio elimina toda

base para un concepto de mercadotecnia.

III.- LA ETAPA DE TRUEQUE DE MERCANCIAS.

A efectos de distribucién de sus bienes econfmicos  --
otras sociedades funcionaban a base del principio del -~
trueque sencillo. A este sistema contribuy8 el descu~-
brimiento del princiéio de ‘la especializaci6n econfmica.
La especializacién significa que el hombre debe dedicar
se al comercio o al trabajo; que la familia o la tribu-~
no satisface todas sus necesidades, por lo cual tiene =~
que valerse del exceso de lo que produce para‘cubrirlaa
entrando en relaciones de trueque con los dgmds.

Esta etapa necesitaba por vez primera procesos de Merca
dptecnia como la bfisqueda y la venta. Poédemos conjeturar
gue algunas précticas primitivas de venta personal se -
iniciaron en el tiempo del trueque, como la venta emo--
cional, la reciprocidad y otras por el estilo. Asf ---
pues, el trueque dejé puesta una base auténtica'para -
formular el concepto primitivo de mercadotecnla, en el-
_sentido de un conjunto de actividades realizadas por di

‘versos intercambios de mercancfas.

IV.- ETAPA DE MERCADOS LOCALES.
La especializacién econfmica aumentd 1la importancia -
del trueque y estimulé la aparicién de mercados locales

en los cuales pudieron concentrarse diferentes mercan-~--



cfas en la misma localidad.

La aparicién de los mercados locales di6 pie a que por-
primepg vez, hubiese determinadas personas que .se dedi-

casen al comercio y no a la produccién.

El aumento de la especializacién en la actividad de ven
der expandié la idea del comercio: era el proceso de ig‘
tercambiar bienes econfmicos, y a la vez, el conjunto -
de instituciones especializadas que facilitaban el in--

tercambio.

ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA.
En esta etapa se desarrolla un medio com@n de intercam-
bio que adopté diversas formas. Asf la gente en deter-

minadas €pocas y perfodos empleaba como dinero las le-~

gumbres, los anzuelos, las colchas, las semillas. de ca-

cao, té o pimienta y finalmente, las ovejas, cerdos, va

cas y esclavos.

Cuando se inicif la minerfa, los metales fueron paula--
tinamente desplazando a otros artfculos como patrones -
de valor. El cobre, el bronce, el hierro y finalmente-
la plata y el oro (por su cémoda representacién de gran
valor en un espacio y peso reducidos) constituyeréﬁ el-
dinero de la humanidad.

La aparici6n de un medio comin de circulacién apresurs-

‘el paso del comercio y proporcioné un avance m&s perma-

nente todavfa para el funcionamiento de mercados loca--—



les.

VI.- ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO.
Con la especializacién, los mercados locales y el dine-
ro, se present6 la posibilidad de que el hombre p;odujé
se no solo para sequir viviendo sino para beneficiarse.
Surge asi una clase de propietarios y otra de trabajado
res. Los que tuvieron éxito en la acumulaci6én de bie--
nes por su talento o por la fuerza, comenzaron a inter--
cambiar los bienes y servicios de que tenfan excedentes
por el trabajo de otros hombres.
En esta etapa los capitalistas contratarén a agentes pa
ra buscar mercados y establecimientos en que se vendie-
sen sus productos, para negociar las condiciones de ven
ta y para recibir y servir pedidos.
Surge asf una clase comerciante que facilitaba la dis-
tribucién de bienes en las grandes poblaciones o comar-
cas, sin embargo operaban esencialmente en una economfa
de escasez, lo cual significaba que habfa muy ligeros -
motivos para estudiar las necesidades o carencias de --
los consumidores y salir en su bfisqueda para proveerlos
de mercancfas. '
El concepto de mercadotecnia en los tiempos del capita-
lismo primitivo era el de actividades de negocios que -
requerfan concretamente la bfisqueda de clientes o merégA
dos, y el transporte de los artfculos desde los centros

de produccién hasta los de consumo con el objeto de te-



ner ganancias.

VII.- ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA.

Esta etapa se estimulé y apresur6 con el r8pido aumento
de la poblaci6n mundial, las mejoras en los medios de -
transporte y comunicaci6n, la formacién de grandes ciu-
dades, el avance de las naciones que abandonaban el sis
tema de la autosuficiencia econfmica para adoptar el de
la especializacif6n, y el de la acumulacién de riqueza.-
Estos procesos estimularon el desarrollo de empresas a-
granescala y la bisqueda de medios para mejorar la pro-
ductividad de la clase trabajadora. También descubrie
ron principios de la estandarizacidn de éiezas, la pro-
duccibn en serie, el.estudio de tiempos y movimientos,-
y otros aspectos que posibilitaban aumentos considera--
bles en la produccién.

Asf en una economfa de produccifn en masa, la mercado--
tecnia se ha convertido en el nombre de todo un conjun-
to de actividades desarrolladas para mejorar y estimu--
lar el movimiento de bienes y servicios desde el produc

tor hasta el consumidor.

VIII.~- ETAPA DE LA SOCIEDAD ACTUAL.
Hoy en dfa la sociedad le da mucha mds importancia a -~
los deseos cambiantes de los distintos sectores del mer

cado, los productores y vendedores de bienes y servicios-~
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tienen que realizar sondeos profundos para despejar el-

interrogante de que es lo que la gente quiere, en lugar

de que es lo que la gente necesita y ajustar su capaci-

dad

productiva en las lfneas de sus productos hacia la-

satisfaccién de estos deseos interpretados.

Los
via
nes
dia

las

agentes de venta son contratados y empleados toda--
primordialmente para estimular la venta de los bie-
de produccién tal como existen, sin embargo, cada -
se les utiliza m&s como medios informativos sobre -

necesidades y deseos cambiantes del consumidor,

Es por esto que la venta y la actividad de vender re---

quiere del desarrollo y formacién de vendedores profe--

sionales que se adecuen a las necesidades del mercado -

de esta sociedaa.



CAPITULO I

UBICACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DENTRO

DE LA MERCADOTECNIA

1.1. DEFINICION DE MERCADOTECNIA

1.2. TECNICAS Y ACTIVIDADES DE -
LA MERCADOTECNIA DENTRO DE-
UNA EMPRESA.

1.3, LA VENTA COMO PARTE DE LA -

MERCADOTECNIA.



CAPI'TULO I
UBICACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

DENTRO DE LA MERCADOTECNIA.

1.1.- DEFINICION DE MERCADOTECNIA.

A lo largo del tiempo han ido apareciendo distiﬁtas
definiciones de la mercadotecnia, para llegar a defiqirla,-
es conveniente empezar por describir las funciones que se -
llevan a cabo en el depaftamento de mercadotecnia.dentro'de

un negocio:

a) Investigaci6én para determinar lo que se debe producir, -

elaborar o crear para la venta.

b) Tomar las decisiones adecuadas resultantes de las inves-

tigaciones hechas para tal efecto.

c) Elaborar planes de desarrollo de productos que se van a-.

ofrecer para la venta,

d) Hacer las pruebas de calidad de los productos que se van

a vender.

e) Decidir las marcas de los productos que van a ser lleva-

dos al mercado.

f) Disefio de las etiquetas que acompafan los productos que-

se elaboran en la empresa.



g)

h})

i)

i)

k)

9
pPefinir los empaques y envases de los productos tomando-

en cuenta el acarreo, el almacenamiento y el medio en --

que se distribuirdn nuestros productos.

Definir los precios de venta de los productos 'y servi---

cios.

Es también funcidén de la mercadotecnia, la promocién de-
los productos, la publicidad y las relaciones pGblicas -
con los diferentes pGblicos que tienen contacto con los-

vendedores. .

El definir las polfticas de distribucién de nuestro pro-

ducto a corto y a largo plazo.

Algunos otros aspectos tratados en la mercadotecnia y'--
que toman parte directamente en nuestro medio son: pape-
les relacionados con pedidos, estadisticas de venta, al-
macenamiento y transporte, cobranzas y pagos de los -
clientes, servicio a los clientes directos de la empresa
y por Gltimo las ventas, que hemos dejado al final por--
que es precisamente el tema de la presente tesis, ademés
de que es la fase mds importante porque es en la cual §é
trasfiere la propiedad del producto que se ha venido de-
sarrollando y elabordndose valiéndose de té&cnicas y polf

ticas especificas de la mercadotecnia.

Por lo tanto; despufs de analizar las funciones de-

la mercadotecnia, podemos hacer la siguiente conclusién co-
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mo definicién:

La mercadotecnia es el conjunto de actividades que-
tienen por objeto hacer llegar al consumidor el satisfac--
tor de sus necesidades planeando su desarrollo en la empre-
sa desde que es un proyecto, hasta que llega al consumidor-

que lo necesite.

1.2.~ TECNICAS Y ACTIVIDADES DE LA MERCADOTECNIA DENTRO DE-

UNA EMPRESA.

1.- Investigacién de Mercados.

Es la recoleccién, tabulacién y andlisis sistemdti-
co de informacién referente a la actividad de mercadotec---
nia, que se hace con el propdsito de ayudar al ejecutivo a-

tomar decisiones que resuelvan sus problemas de negocios.

2.- Estudios econfmicos previos para conocer costeabilidad-
del producto, utilidad que se puede obtener, precio al-
que se puede vender ese producto o servicio, puqto de -
equilibrio e intimamente ligado con lo anterior los pre

supuestos.

3.- Planeacién y desarrollo de los productos o servicios --

que se van a ofrecer a la venta.
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4,- La marca.

Es el nombre que permite identificar y distinguir -
el producto de los de la competencia, sirve de garantfa de-
consistencia y calidad, da publicidad al producto y ayuda a

crear su imagen.

5.- E1 enQase.

Es cualquier material que encierra un articulo y --
que no forma parte inteqral del mismo, debe ser econémico,-

atractivo y que se adapte al producto.

6.~ El1 empaque.

Es cualquier material o cosa, con o sin envase, que
guarda un artfculo con el fin de facilitar su entrega a la-

clientela, debe ser ligero, econfmico y fiacil de manejar.
7.~ La etiqueta.

Es un papel un pedazo de metal o cualquier material
fijado a un envase.

8.~ E1 almacén.

La mercadotecnia estudia las caracterfsticas que de
be reunir un almacén para tener la existencia adecuada de -

productos terminados y poder cubrir nuestro presupuesto de-
ventas.
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9.- Polfitica de precios de los productos o servicios.
Aqui la mercadotecnia determina precisamente cuales
son los caminos que se van a seguir en la fijacién de los -~
mismos, dependerd del producto, su mercado y de las condi- -

ciones en que la competencia trabaja.

10.~ Garantfas y servicios.

Garantia es el acto por el cual un artfculo se ase-
gura y protege contra algln riesgo o necesidad durante un =

‘'perfodo determinado.

Servicilo .es la prestacifn que se le da al comprador-
de un producto para mantener este @iltimo en condiciones 6p-

timas de trabajo.

11.~- Canales de distribucién.

Ademis de la fuerza de ventas, los canales, medios-
de distribucibn que utiliza la empresa para hacer llegar --
sus productos al consumidor en forma econﬁmica, eficiente y

oportuna.

12.~ Transportacién.

La mercadotecnia deber§ organizar y establecer las-
polfticas de transporte de la mercancfa a través del medio-

m&s econ8mico y adecuado.



13.- Publicidad.

Es el conjunto de actividades mediante las cuales -
se dirigen al p@blico, mensajes visuales u orales con el --
prop6Ssito de informarle e influir sobre 61 para que comprc--
mercancias o servicios, o inducirlo hacia ciertas ideas, --

instituciones o personas.

14.- Promocién de ventas.

Son todos aquellos programas o actiéidades relacio
nados con la mejor forma de ayudar a vender'un producto en-
el punto de venta que incluye: folletos, cat8logos, lista -
de precios, regalos, obsequios de varias clases, etc...

15.- Relaciones pidblicas.

Bstas se llevan a cabo con el fin de crear una bue-
na imagen tanto en los productos o servicios asi como de la

empresa al consumidor.

16.- Ventas.

Las ventas son todas aquellas actividades que prece
den a la transferencia de propiedad de un producto o servi-

cio a un consumidor o usuario.

17.~ Administracién de todo el programa de mercadotecnia.
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Este consiste en la previsibn, planeacidn, organiza

cién, integracibn, direcci6n y control.

1.3.- LAS VENTAS COMO PARTE DE LA MERCADOTECNIA.

El dltimo paso entre el fabricante y el consumidor-
es la venta, la cual tiene varios conceptos y definiciones-
de acuerdo con la naturaleza del producto, pero es la culmi
nacién de toda una serie de procesos de mercadotecnia y fa~
bricacién que se han venido efectuando pensando en el consu
midor y en sus necesidades y serd el proceso denominado ven
tas el que haga o no exitoso el plan, en el cual el produc

to se ha venido madurando desde que era un proyecto.

Todas las actividades de la mercadotecnia estdn In-
timamente ligadas entre sf, pero las ventas en nuestro con-
cepto son importantes y merecen especial interés ya que de-
ellas depender8 que la empresa y principalmente los accio-=
nistas obtengan las utilidades que esperan de sus aportacio--

nes.

El proceso denominado "ventas" se hard mis difIcii—
sl no ha sido planeado correctamente, esto, aunado a una --
presentacisn atractiva, con calidad 6ptima y a precio écce-
sible; el éxito del producto en el mercado estd aseguradé -

de antemano.
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Siendo las ventas uno de los puntos centrales de la

mercadotecnia, ya que es a través v ellas como el producto
puede hacerse l}egar al consumidor es necesario crear en la
empresa la fuerza de ventas para poner en contacto el pro--
ducto con el cliente, y es precisamente el tema de la pre--

sente tesis.



CAPITULO II

ESTRUCTURA DE LA VENTA.

2.1. DEFINICION DE VENTA
2.2, TIPOS DE VENDEDORES
2.3. TIPOLOGIAS DE CLIENTES
.2.4. EL PROCESO DE LA VENTA

2.5, TEORIAS DE LA VENTA
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CAPITULO II

ESTRUCTURA DE LA VENTA

En este capftulo trataremos lo que se refiere a la-

estructura de la venta.

Empezaremos por definir lo que son las ventas, des-
pués, para la mayor comprensién del binomio comprador-vende
dor, senalaremos la clasificaci6n de estos de acuerdo a los
diferentes criterios que existen desde el punto de vista --

psicolégico.

Posteriormente desarrollaremos el proceso de la ven
ta y por filtimo las teorfas de la venta que son el marco de

referencia del vendedor.

2.1.- DEFINICION DE VENTA.

La venta es la transaccibn entre dos personas o en-
tidades econfmicas, que normalmente intercambian productos-

por dinero.

La venta se define también como la negociaci6bn de -

transacciones de un bien o servicio a cambio de dinero.

Las ventas son todas aquellas actividades que pre-
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ceden a la transferencia de propiedad de un producto o ser-

vicio a un consumidor o usuario.

La venta es el proceso mediante el cual los articu-
los que estdn listos para la entrega se hacen llegar al con

sumidor.

La venta es la transferencia de propiedad de un pro

ducto de un comerciante o fabricante a un consumidor.

Sin’ duda tehemos una gran variedad de definiciqnes-
acerca de los que son las ventas, pero con lo que hemos ano
tado antes; es ya posible obtener la siguiente conclusién: -
La venta es el probeso de Indole financiero, mediaﬂte el --
cual un artfculo o servicio dispénible pasa a manos de un -

cliente, de un intermediario o de un consumidor.

2.2.- TIPOS DE VENDEDORES.

Probablemente, en ningin otro grupo haya m4s este--
reotipos gque en el de los agehtes de ventas, de hecho, la-
denominacidén "agente de ventas" se refiere a una amplia ga-
ma de puestos de nuestra economfa, dentro de la cual las di

ferencias son mayores frecuentemente que las semejanzas.

Robert N. Mc Murry presentd la sigulente clasifica-
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cién de los puestos de ventas:
1.~ Puestos en que el cometido del "agente de ven--
tas" consiste principalmente en entregar el producto, por -

ejemplo, la leche, el pan, la gasolina, etc..

Sus responsabilidades en cuanto a vender son secun-
darias. Con un buen servicio y un trato agradable aumenta-
la satisfaccién del cliente, lo cual se traduce en mds ven-
tas. Sin embargo, estos factores no suelen producir mu---

chas ventas.

2.~ Puestos en que el agente de ventas es principal
mente un individuo que toma los pedidos, por ejemplo, el ca

misero que esté tras el mostrador. La mayor parte de los -

clientes ya han decidido que es lo que van. a comprar. Lo

Gnico que é1 hace, es servirles. Puede adoptar un estilo -

invitador y encomiar la mercancia que compran, pero tiene

pocas oportunidades de hacer algo m&s que esto.

3.~ Puestosen que el agente de ventas es también --
principalmente un tomador de pedidos, pero que trabaja so--
bre el terreno, como el agente de una firma empacadora, ja-

bonera o de especias.

Un buen servicio y una personalidad agradable puede
abrirle las puertas en todas partes, pero tampoco hard mu--

chas ventas creativas.
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4.~ Puestos en que el agente de ventas no debe, ni-

le estd permitido, tomar un pedido, sino que Gnicamente tie
ne que crear un clima de buena voluntad o educar al consumi

dro actual o potencial.

5.~ Puestos en que se da importancia especial a los
conocimientos té&cnicos, por ejemplo, el agente de ventas in
geniero o mecdnico, que principalmente es un asesor de las-

compaififas clientes.

6.- Puestos que exigen ventas creativas de produc-
tos tangibles, como aspiradoras, refrineradores y enciclo-
pedias. Aqui el agente de ventas tiene frecuentemente que-
desarrollar dos trabéjos: primero, debe lograr que el posi-
ble cliente quiera desentenderse de su aparato o situaci6n-

actual, y, después empezar a vender su producto.

7.- Puestos que requieren ventas creativas de ir*:n

gibles como seguros, servicios publicitarios o educacién.

Esta clase de ventas es casi siempre mds diffcil --
que la de productos tangibles, naturalmente, porque los in-
tangibles no se prestan a demostraciones ni sensacionalis--
mos. Ademds, son frecuentemente md&s diffciles de entender-

para el posible cliente.

Los puestos pueden ser de gran variedad y requerir
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el menor o el mayor grado de ventas creativas.

Los primeros exigen principalmente actividades de -
llevar las cuentas y tomar los pedidos, y los Gltimos bus--

can prospectos y crear nuevas ventas.

2.3.- TIPOLOGIA DE CLIENTES.

Asf como hemos analizado los tipos de vendedor, -~
creemos necesario clasificar de alguna manera a los clien--
tes, ya que sin &stos no se puede completar el proceso de -

la venta.

La tipologfa de la clientela del vendedor se efec--

tGa en funcién de rasgos comunes de su personalidad.

2.3.1.- APORTACIONES DEL SENTIDO COMUN.

La forma de clasificar a la clientela ha existido -
desde que existe la venta. Estos trabajos son de orden em-

pirico y se denominan “aportaciones del sentido com@n",

A continuaci6n las mencionamos:

A) Clientes Sabelotodo.

Son aquellos que en seguida toman el hilo de la con
versacién, demostrando conocer "a fondo" las caracterfsti~-

cas, aplicaciones y ventajas del producto ofertado.



B) Clientes Indiferentes. 22

Este tipo de clientes escuchan por mera cortesfa, -
tienen cerrado el receptor y posiblemente otra cosa les ==

preocupa y no se interesan en la presentacidn

C) Clientes Impacientes.

Este tipo de clientes valoran su ﬁiempo en exceso,-
por lo tanto, el vendedor debe efectuar una presentacién ré

pida y sistematizada.

D) Clientes Discutidores.

Polémicos por naturaleza, hay que dejar que descar-

guen su energfa personal.

E) Clientes Charlatanes.

Les -gusta tener con quien hablar de cualquier te--
ma, independientemente que no tenga nada que ver con el mo-

tivo de la visita.

El vendedor debe tratar de interrumpir con pregun--

tas que obliguen a respuestas muy concretas.

F) Clientes Indecisos.

Les cuesta trabajo tomar una decisifn por el riesgo
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que ello implica. En este caso el vendedor debe tomar la -

decisién por é&l.

G) Clientes Econémicos.

Se refugian en el precio para no comprar, en este -~
caso el objetivo serd relativizar el precio en comparacién-

con la satisfaccidén que cumple el producto.

H) Clientes Reflexivos.

Son personas que gustan de tomar decisiones habien-
do analizado previamente todos los aspectos involucrados. -
No hay que fatigarlos con nuevas argumentaciones, respetar-
su silencio y preguntar finicamente si necesitan alguna in--

formacién complementaria.

2.3.2, TIPOLOGIAS PSICOLOGICAS.

Estas parten de los criterios establecidos por di--

versos psicélogos.

Mencionaremos como ejemplos dos:

Tipologia de KRESTSCHMER. Psiquiatra alem&n que =
descubre las relaciones entre un‘conjunto de caracterfsti--—
cas corporales y diversos grupos de caracterrsticas'psiqui
cas; un examen corporal permitir§ distinguir entre tres ti-

pos de caracteres.
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A) Tipo Leptosomdtico.

Es una persona mds larga que ancha, predominio de =
las lfneas rectas sobre las curvas, piel seca, extremidades
delgadas, térax largo, estrecho y plano, ausencia de tejido
adiposo, créneo pequefio. El leptosomitico es un hombre po-

co sociable, taciturno, nervioso aunque controlado.

B) Tipo Atlético.

Fuerte desarrollec del esqueleto 6seo y de la muscu-
latura. Estatura media o por encima de la media, espaldas-
anchas y poderosas, manos 'y pies anchos y fuertes. El atlé

tico es un ser duro, a@resivo y tenaz.
C) Tipo Picnico.
Fuerte expansidn de las cavidades viscerales (cr&--

neo, térax y abdomen) tendencia hacia la acumulacién de gra

‘

sa sobre el tronco, en tanto que el aparato locomotor (tor

so, piernas y brazo) conocen un desarrollo md&s grdcil.

El picnico es un hombre feliz que gusta del contac-

to social y del bien vivir.

D) Tipo Displéstico.

Es el que contiene formas desviadas de cualquiera -
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de los tipos anteriores, por un mal funcionamiento de las -

gl&ndulas endocrinas.

‘En una presentacién de ventas, el vendedor deberd -
actuar de forma diferente segin de que tipo se trate. El r-
leptosomdtico (observador, atento) deseard una informacién
més meticulosa dejando pausas para que pueda reflexionar vy
decidir. Con el atlético hay que ir al grano, mirdndolo a
los ojos. El picnico espera del vendedor una presentacibn

en la que €l pueda también intervenir.

LA TIPOLOGIA DE LE BLANC.

Esta se refiere fundamentalmente al tipo de cliente
que va de compras a un gran almacén, pues es en esa &rea -
donde efectudé su investigacién. Aun cuando nuestra orienta
cién de ventas no se enfoca a un almacén, sino a la venta
directa en el domicilio del comprador, consideramos conve-
niente mencionarla con el fin de proporcionar al vendedor
una gama m&s amplia en cuanto a tipos de clientes se refie-

re.

A) Influenciable.

El cliente influenciable no quiere asumir su propia
responsabilidad, pues siente temor al riesqo que supone ‘la

decisién. Racionaliza su conducta apoy&ndose en el conoci-
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miento del vendedor, en su especializacién. En ocasiones -

se revela contra esa influencia que le alcanza, pero es una
rebeli6n formal que en ltimo término fracasa y que 8610 ~-

sirve para. justificar su ego.

B) Conformista.
Es el que trata de conformar su conducta a la de =
su grupo de referencia, su compra raramente obedeceri a la

de un criterio propio.

C) Indeciso.
A este tipo de comprador le falta la suficiente au
tonomfa como para decidir por si mismo. Un buen vendedor .--

al percatarse de ello lé ayuda a tomar la decisién.’

D) Timido.

El cliente tfmido desea establecer una relacién -
de persona a persona, en este caso el vendedor deberd ser -
exageradamente amable en su trato con el fin de crearle -

confianza.

E) Charlatén.

La compra puede ser un pretexto para hablaf con al
guien, a quien puede llegar a explicarle cuestiones fntimas

y personales. El cliente charlatén, de naturaleza extrover
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tida trata de igualarse en status al vendedor con objeto de

obtener su afecto.

F) Explotador.

Estas personas, tanto en su rol de compradores como
en sus otros roles, conéideran a los demds como objetos pa
ra consequir sus propios fines. Por lo general, compran po
co y marean mucho amenazando con comprar en otro sitio, so-
liciténdo informacifn ajena ; la compra, buscando descuen--

tos especiales, etc..

G) Exigente.

El cliente exigente establece con el ‘vendedor una re
lacién de dominid~sumisién.

Considera que el vendedor estd para servirle asig--

n&ndole un rol instrumental.

H) Auténomo,

Es aqﬁel que ha alcanzado su madurez social y es ob

jetivo a la hora de la eleccibn.

No cabe duda que podrfamos sequir clasificando a -
los compradores en diferentes categorfas, sin embargo, re--
cordemos que la conducta humana est4 determinada por aspec-

tos biol6gicos, psfquicos y sociales, los cuales dificultan
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en un momento dado la relacibn comprador-vendedor en su ca-

mino ai éxito total de la venta.

2,4, - EL PROCESO DE LA VENTA,

El proceso de la venta constituye el orden 16gico -
de ideas que debe sequir el vendedor sin omitir ningun paso
en cada transaccibn que realice y siguiendo la secuencia --

prevista.

A continuacién mencionaremos dos tipos de prdceso -
que el vendedor puede llevar a cabo para realizar su activi

dad con mayor eficiencia.

.

(1)

El proceso de la venta seqfn Durén se presenta-

cuando el vendedor entra en contacto con el cliente.

1.- Romper la primera barrera.

Esto significa consequir una entrevista.ya sea por-
medio de teléfono, carta, tarjeta de recomendacibn, visita-
directa, etc., con aquellas personas que toman la deéisiGn-

- de compra.

2.~ La introduccién.

(1) Durdn Alfonso, Psicologia de la Publicidad y la venta -
' CEAC, Barcelona 1982,
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En esta fase nos hallamos ante el cliente, es impor

tante hacer incapié en los siquientes puntos:

a) Agradecer la concesién de la entrevista; b) Indi
car la razén de la visita; c¢) Centrar el objetivo de la vi-

sita y, principalmente, "romper el hielo".

3.- Despertar el interés del cliente.

El primer paso en este punto es captar la-atencién-

del interlocutor suministr&ndole algfin estimulo interesante.

Muchas entrevistas de venta fracasan porque el ven=-
dedor empieza a hablar de su producto o servicio sin cono--

cer las necesidades especificas del posible cliente.

Una descripcién de ventas debe ser hecha de forma -
que el cliente tenga una perfecta comprensién de lo éue le-
ofrecemos a cambio de su dinero, por lo tanto, una presenta

cién de ventas tiene que ser:

a) Clara. Detallar las ventajas y las desventajas que supd
ne la compra para la adquisicién del producto o-

servicio.

b) Adecuada. Especificar lo que le interesa 'al cliente de -~
modo que no tenga duda acerca del productq, -
del precio, del servicio y del crédito si es -

que lo existe.
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c) Convinceﬁte.‘Enfaﬁizar todos los aspectos favorables pre
sentando la oferta desde diferentes &ngulocs

haciendo comparaciones efectivas.

Para ejemplificar lo anterior ver en figura 1 un -

esquema del proceso.

r
[ captar la
| .
{ despierta su

Necesidades

Interés

es

resulta

adecuada

convincente

Figura 1: presentacién de ventas.

4.- La demostfaci6n,

En la prictica de la labor de ventas la demostracién

consiste en ensefiar al cliente como el producto cumple con-

- las especificaciones que se han arqumentado, esfo se hace -
con el objetivo de complementar la argumenéacidh oral del -

vendedor.

Una demostracién efectiva logra llamar la atencibn-
del cliente y la mantiene, da al producto la oportunidadv-.

de venderse a sf mismo, fija el producto én la memdiia_del-
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comprador y principalmente ayuda al cliente a activar sus-

necesidades haciéndolo participe en esta fase.

5.- Cierre de la venta.

Este representa el éxito de la venta y, puede surgir
en cualquier fase del proceso ya sea al inicio de la pre--
sentacifén, después de rebatir una objecién, o bien cuando -
© la demostracién ha resultado convincente. En este punto es
conveniente hacer un resumen de las ventajas expuestas y --
dar la venta como cosa hecha.

(2)

El proceso de la venta para Llamas no se inicia‘
sin antes cbnsiderar el precontacto, este lo definimos co--
mo: "la obtencifén, seleccién y ordenamiento del mayor- nfime-
ro posible de datos sobre el prospecto en relacién con to--
das las posibles 4reas de su actividad y personalidad, a --

fin de conocerlo mejor y asegurar las posibilidades de é&xi-

to en la operacién".

Con la seguridad que da al vendedor el conocer a.su’
prospecto y saber de sus necesidades comienza entonces el -

proceso de la venta:

(2) Llamas Jose Maria. Estructura cientifica de la venta,~-
Limusa 1981, X



1.- Presentacién.’

"El momento de crear en el prospecto una imprescin-

dible curiosidad".

2.~ Atencidn.

"Consiste en crear en el prospecto una actitud re--
ceptiva, que le permita atender, entender y asimilar los ar

gumentos y explicaciones de la oferta".

El objetivo de este paso se encamina a preparar al -
prospecto para que reciba adecuadamente los pasos y activi-
dades subsecuentes que constituyen en realidad la parte di-

ndmica en la operacién de ventas.

3.-- Interés.

El vendedor en este tercer paso inic¢iard la exposi-
cién de ideas, beneficios y servicios en relacifn con el sa

tisfactor, objeto de la entrevista.

4.~ Convicecién.

Consiste en la presentacifn de pruebas, hechos y de
mostraciones que corroboran las afirmaciones de la argumen-

tacién presentada.



. 33
5.- Deseo.

Es el momento de manejar adecuadamente las motiva--
ciones del prospecto para crear el deseo de posesidn o dis~

frute ‘inmediato-de la oferta .

6.~ Resclucibn.

Es el momento de desvanecer los obstdculos que se -

interponen a la toma de una decisién.

7.~ Cierre.

"Este.paso implica que el prospecto que se ' encuen~-- .
tra persuadido, toma la deciéiéh”de‘adquirir lo que se le = '

ofrece.

Cerrada la venta y obtenido el pedido, el venaedor—.'
debe tomar en cuenta que la venta prosique, ya que de su --

continuidad dependerd& que los clientes estén satisfechos.

También queremos hacer mencién que el proceso de la -
venta 5 un proceso dialéctico y altamente dindmico que se~
llevard a cabo dependiendo del tipo de prospecto y de las -

circunstancias que rodean al binomio vendedor-comprador.
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La venta es algo tan eminentemente prdctico, que se
ha efectuado poca investigacién sobre las bases tebricas —-
que llevan al éxito de la operacién de ventas, sin embargo,-
desde el plano de las ciencias de la conducta la psicologfa-

ha aportado valiosos conocimientos a este campo de estudio.

A continuacién exponemos las grandes lineas de cua-
(1)

( Teorfa Formulista (A.I.D.A.)
Orientacién Ventas i Teoria Estfmulo-Respuesta

tro teorfas de la venta.

Orientacién de Mercadotecnia: Teorfa Necesidad satisfaccién.

Orientacién Psicosocial: Teorfa de la Interaccién.

A.- Teoria Formulista.

Esta teorifa se basa en wa presentacién de ventas =--
estructurada a través de va;ioslcomponentes o .etapas. Exis-
ten diversas va:ianteé siendo la mds conocida la formula =---

A.I.D.A.

A.I.D.A. establece los siguientes pasos en la actua

cién del vendedor:

(1) Durédn Alfonso. Psicologia de la publicidad y de la venta
Bdlciones CEAC, Barcelona 1982.
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1.- Llamar la atencién.
2.- Despertar el interés.
3.- Crear el deseo.

4.~ Mover a la accién.

La teorfa formulista pertenece a la orientaci6n ven
tas es decir, se establece tomando como, fundamento la actua

cibén del vendedor.

Es este quien lleva la iniciativa, y su finico obje-
tivo es vender, ya que en ningéin momento se plantea si a --
través de la venta ha satisfecho las necesidades del clien-

te.

B.~ Teorfa Estimulo-Respuesta.

La teorfa estimulo-respuesta pertenece también a la
orientacién ventas. El vendedor controla la situaci6n y lle

va la iniciativa.

Esta teorfa se apoya en el criterio de que a estimu

los iguales se obtienen respuestas iguales.

El error de esta teorfa es su capacidad para genera
lizar, ya que las personas son diferentes y lo que vale pa
ra uno no vale para otro. Ademis, las mismas personas en~

situaciones diferentes tienen conductas diferentes.
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La teoria estimulo-respuesta solamente fija su aten

cidén en la conducta externa de compra. No posee informa-—-
cién sobre las motivaciones de compra, sino que infiere que
la accién del cliente responde a su argumentacién y esto es

una simple hipdtesis sujeta de comprobacién.

En esta teorfa, como en la formulista se persigue -

una venta, no un cliente satisfecho.

C.- Teoria Necesidad-Satisfaccién.

Esta teorfa pertenece a la orientacién de mercado--
tecnia. Su concepcidn es totalmente opuesta a las anterio-

res por las siguientes caracteristicas:

1.- La venta es un proceso global que tiene significado si-
existe la fuerza de la compra en sentido opuesto. Esto
podria representarse asi:

Fuerza de venta Fuerza de compra

L
7 AN

2.- El objetivo no es vender sino conseguir clientes adic--

tos.

3.- Conocer las necesidades del cliente para poder llegar a .

satisfacerlas.

El cliente o comprador no tiene un rol pasivo sino-

que interviene como sujeto activo en el -proceso.
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Un vendedor puede encontrarse con dos tipos de com-

pradores:

a) Que se halle satisfecho con la situacién actual respecto
a sus compras. Estd en equilibrio con el medio {homeSs-

tasis).

b) Que no se halle satisfecho. Est4 en bGsqueda del equili
brio con el medio.
Si el comprador del tipo a) es ya c}iente nuestro,-
procuraremos mantener su home&stasis insistiendo en que -

nuestro producto satisface sus necesidades.

Si por el contrario no es cliente, trataremos de --
romper el equilibrio con una ventaja diferencial de nuestra
oferta. Esta ventaja diferencial saldrfa del anflisis de -

sus necesidades especificas.
Kaplan y Crissy (1) describen asf el proceso que‘si
gue la teoria necesidad’ satisfaccibn:

"...el proceso comienza con las necesidades del --
cliente. Sin embargo, las necesidades son vagas, generali-’

zadas y diffciles de pensar o exponer verbalmente.’ Sueleﬁ-

{1) Vendedores profesionales. Anaya, Salamanca, 1971,
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estar en un estado de equilibrio din&mico u home6Sstasis. -

Debido a esta propiedad que tienen las necesidades, el ven-
dedor, frecuentemente, escucha las frases tales como las si
guientes: "no necesito nada", "estoy satisfecho con mis pro

veedores actuales”, "tengo todo lo que necesito".

A menos que el vendedor pueda encontrar alg@n medio
de alterar esta homefstasis no se llega a alcanzar el se--
qundo paso (anilisis de deseos y satisfacciones). La forma
principal de hacerlo es por medio de preguntas. Por ejem--
plo, un vendedor de productos alimenticios dird a un deta--
1llista: "zle gustarfa saber como puede aumentar su benefi--
cio en un 10 por ciento con los productos congelados que --

vende?".

"... el sequndo paso es el andlisis de los deseos -

y satisfacciones y solamente se produce después de alterar

la home6stasis. En este.paso el vendedor formula las pre--
guntas a la otra persona para saber c6mo ha satisfecho sus-
necesidades hasta el presente, con el obhjeto de determinar-
la mejor forma de satisfacerlas con los productos y servi--
cios que vende (el sistema de satisfaccibén de necesidades -
de su empresa). En este paso es esencial que él vendedor -~
pregunte a la otra persona antes de formular ninguna decla-
racién o presentacifén por su parte. Sobre la base de lo --
que aprende puede a continuacién, presentar el sistema de -

satisfaccién de necesidades de suempresa varticularizando y
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enfocando hacia las necesidades del cliente.

"... el tercer paso del diagrama es la presentacién

del sistema de satisfacci6n de necesidades que tiene la em

presa. Incluye los productos, los servicios, la empresa -
misma y las personas que trabajan en ella (incluyendo al =--
vendedor). Basado en 1o que aprende en el paso dos, el ven
dedor presenta su oferta, disefiada de tal manera que respon
de a las necesidades del cliente de forma diferente y mayor

que la de los proveedores actuales..."

"... el cuarto paso es la accién. La accibén es una
compra, no una venta. Naturalmente serd muy extrafio que un
vendedor consiga una’compra en cada visita; sin embargo, --
hay que tener en cuenta que el buen vendedor no vende, indu
ce a comprar a la gente. En una economia competitiva el --
comprador se resiente sl nota que se le coarta; quiere to--
mar las decisiones por sf mismo. Esto no significa que el-
vendedor no deba solicitar el pedido. Lo que quiere decir-
es que debe ser lo suficientemente sutil y actuar con el --
tacto debido para conseguir el pedido. Igualmente existen-
muchas situaciones de compra-venta en las que el vendédor -

no espera salir con un pedido en la mano.

En el caso del vendedor de productos farmacéuticos,

lo que pretende es que el médico comprenda y acepte la in--
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formacidn relacionada con los productos de su empresa para-

que los recete a sus paciantes cuando surja la ocasibn..."

"... el quinto punte es la satisfaccion. Esta teo-
rfa es la finica que considera el hecho de que el proceso de
compra-venta no termina con la transaccifn, sino mis bien-
continia con la satisfaccibn que el comprador obtiene Jde la-

accién que ha llevado a caho".

Este paso es de importancia critica, porque en la -
mayor parte de las relaciones. de compra-venta la empresa de
sea cultivar clientes de compras sucesivas, en vez de clien
tes que sb6lo adquieren el-producto una vez, También si re-
flexionamos sobre ello, es evidente que cuanto mids satisfac
cién obtenga la persona por la decisi6n tomada, mas f4cil -
ser& que continue con los mismos medios para satisfacer sus
necesidadés. En otras palabras, la necesaria home6stasis -~

se establece por medio de la satisfaccién.

D.- Teoria de la Interaccién.

Corresponde a la orientacién psicosocial.

Esta teoria considera a la venta como una situacibn
social implicando dos personas. La interaccién de dos per-
sonas depende de las caracteristicas econbémicas, sociales,-

fisicas y personales de cada uno.
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El comportamiento social de la venta es que cada -

una de las dos personas en una interaccién cara a cara in--

fluencia el comportamiento del otro.

En la situacifn de venta, el vendedor se forma una-
opinidén del comprador y viceversa, al tiempo que surgen -~-
ciertas expectativas sobre el papel que mutuamente se espe-
ra desempefien. La consideracifn que al cliente le merezca-
el vendedor esta condicionada por faztores persdnales de -
éste, pero también por creencias basadas en estefeotipos, -

en la empresa que representa.

La teorfa de la interaccién en una palabra explica-
gue las necesidades.de los actores son determinantes impor-
tantes de sus predisposiciones y que esas predisposiciones-

influencifan sus percepciones de 1la situacién.

Como pudimos observar estas teorias son de gran uti
lidad para el vendedor, el cual utilizard la m&s convenien-
te de acuerdo al momento, sin embargo, nosotros considera--
mos que la teorfa necesidad-satisfaccién es uné de laé mis-
completas porque al incluir la satisfaccién del cliente nos

asegura ventas futuras.
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CAPITULO IIX

EL PROCESO ADMINISTRATIVO

INTRODUCCION.

La administracifn es hoy una de las técnicas que ri
gen la vida social del hombre y como tal, su situacién den

tro de las ciencias sociales es incuestionable.

La administracién encuentra su origeh Y su contexto
de aplicacién dentro de las ciencias socialés y se nutre de
los conceptos sociolégicos, psicolégicos, econbémicos, poli-
ticos y culturales, para aplicar posteriormente las tébni--‘
cas desarrolladas eh la organizacibn social, polftica, eco-

némica y cultural del hombre.

3.1. DEFINICION DE ADMINISTRACION.

La administracién en general es la forma de conse~-

guir objetivos determinados, con el esfuerzo colectivo.

La administracién como se le entiende hoy es una ac
tividad clentffica que se apoya en principios y normas de -~
validez general. Muchas definiciones se han dado de admi--
nistracibén en general por los principales autores de esta -

disciplina, entre ellas hemos escogido las siguientes:
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E.F.L. BRECH nos dice "Es un proceso social que lle
va consigo la responsabilidad de planear y regular en forma
- eficiente las operaciones de una empresa, para lograr un --

prop6sito dado".

American Management Assosiation dice: "La adminis--
tracibén es la actividad por la cual se obtienen determina--
dos resultados a través del esfuerzo y la cooperacibn de: —-

otros".

G.P. Terry: "Consiste en lograr un objetivo prede--

terminado, mediante el esfuerzo ajeno".

Henry Fayol (considerando por muchos como el verda-
dero padre de la moderna administracién), dice que: "Admi--
nistracién es preveer, organizar, mandar, coordinar y con--

trolar".

I. Guzmdn Valdivia; "La direccibébn eficaz de las ac-
tividades y de la cooperacibén de otras personas para obte--

ner determinados resultados".

Agustin Reyes Ponce nos dice: "Es el conjﬁnto siste
mitico de reglas para lograr la méxima eficiencia en las --

formas de estructurar y manejar un organismo social”,.

Reuniendo los elementos obtenidos podemos formar de
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la administracién la definicidén siguiente: Administracién-

es la coordinacidn de recursos técnicos, materiales y ele--
mentos humanos optimizandolos para lograr un objetivo prede

terminado en cualquier organismo,

3.2, DEFINICION DE PROCESO ADMINISTRATIVO.

Podemos entender como proceso administrativo a los -~
elementos de la administraci6n que aplicacdos a las &reas fun
cionales nos permiten alcanzar los objetivos deseados. Tam-
bién podemos decir que el proceso administrativo son las fun
ciones administrativas esenciales a través de las cuales se-

lleva a cabo la administracién.

Los m&s connotados expertos de la administracién es
tin de acuerdo en que esta comprende las cinco siguientes -
funciones principales: Planeacifn, Organizacién, Integra---

cién, Direccién y Control.

En este capftulo las iremos desarrollando dando su-~-

definicidn, exponiendo sus principios y sus elementos.

Estas cinco funciones administrativas estédn fntima-
mente relacionadas y, aunque pueden y deben.estudiarse sepa
radamente, en la prictica se llevan a cabo de manera simui-
t&nea. Asf, al hacer planes estamos al mismo tiempo contro |

lando, dirigiendo, organizando etc..
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3.3. FUNCIONES DEL PROCESO ADMINISTRATIVO.

3.3.1. PLANEACION.

Consiste en fijar el curso concreto de accién que -
ha de seguirse, estableciendo los principios que habr&n de-
oricntarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo y -
las determinaciones de tiempos y movimientos nhecesarios pa-

ra su realizacidn. (1)

PRINCIPIOS.

1.~ De la Precisién: Los planes no deben hacerse --
con afirmaciones vagas y genéricas, sino con la mayor preci

sién posible porque van a regir acciones concretas.

2.- De la Unidad: Los planes deben ser de tal natu-~
raleza que pueda decirse que existe uno solo para cada fun-
cién; y todos los que se aplican a la empresa deben estar -
de tal modo coordinados e integrados, que en realidad pueda

decirse que existe un solo plan general.

3.~ De la Flexibilidad: Todo plan debe dejar margen
para los cambios que surgan en Este, ya que las circunstan-~

cias pueden variar.

'

(1) Reyes Ponce Agustin. Administracién de Empresas.
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Algunos autores consideran que el objetivo debe ser

previo a la planeacidn; otros en cambio lo incluyen dentro-
de la planeacién. A nuestro juicio consideramos pertinen-
te incluirlo en esta etapa por ser mis adecuado a nuestras-

necesidades.

ELEMENTOS.

~OBJETIVO: Los objetivos o metas, son los fines ha-
cia los cuales se dirigen las actividades. Representan no-
solo el punto final de la planeacién sino también el lugar-
hacia donde se encaminan la organizaci6n, integracifn y con
trol. Es necesario subrayar la importancia del objetivo'ya
gue sin este no podriamos encaminar nuestras acciones con -
la mayor eficiencia para lograr los resultados que pretende

mos alcanzar.

~POLITICAS: Se definen como los criterios generales '

que tienen por objeto orientar 1la accién,

~PROCEDIMIENTOS : Son aquellos planes que sefialan la
secuencia cronolégica mds eficiente para obtener los mejo--

res resultados en cada funcién concreta de una empresa.

-PROGRAMAS: Son planes en los que ademis de fijar-

los objetivos y la secuencia de 6peraciones fijan principal



48
mente el tiempo requerido para cada una de las actividades.

~-PRESUPUESTOS: Son programas cuya caracterfstica --
esencial consiste en la determinacién cuantitativa de los -

elementos programados.

Dentro de las técnicas de planeacidn encontramos =-
los manuales como los de objetivo, de empleado o bienveni--
da, de organizacidén etc., diagramas de proceso y de flujo,-

grificas de Gantt, redes, ruta critica,

3.3.2. ORGANIZACION.

Es la estructuracién técnica de las relaciones que-
deben existir entre las funciones, niveles y actividades de
los elementos materiales y humanos de un organismo social -
con el fin de lograr su mdxima eficiencia dentro de los pla

nes y objetivos senalados.

PRINCIPIOS.

1.- De la Especializacién: Cuanto mds se divide el
trabajo dedicando a cada empleado a una actividad mds limi-
tada y concreta, se obtiene, de suyo, mayor eficiencia, pre

cisién y destreza.

2.~ De la Unidad de Mando: Para cada funcién debe -
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existir un solo jefe.

3.~ Del Equilibrio Autoridad-Responsabilidad: Debe
precisarse el grado de responsabilidad que corresponde al -
jefe de cada nivel jerdrquico, estableciendose al mismo ==

tiempo la autoridad correspondiente a aquella.

4.- Del Equilibrio Direccién-Control: A cada grado
de delegacidn debe corresponder el establecimiento de los -

controles adecuados, para asegurar la unidad:de mando.

ELEMENTOS.

~FUNCIONES: Por funcién se entiende un conjunto de-
actividades distintas pero relacionadas entre sf por la fi-

nalidad comln que persiguen.

-JERARQUIAS: Fijar la autoridad y responsabilidad-

correspondiente a cada nivel.

-OBLIGACIONES: Son aquellas que tienen en concreto

cada unidad de trabajo.

Dentro de las técnicas de organizacibn podemos men-
cionar las unidades de organizacifn, organigramas, manuales,

anélisis de puestos etc..
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3.3.3..,INTEGRACION.

Integrar es obtener y articular los elementos mate-~
riales y humanos que la organizacién y la planeacién seiia--
lan como necesarios para el adecuado funcionamiento de un -

organismo social.

PRINCIPIOS.

A) De la Integraci6n de Personas.
1.~ De la Adecuacién de Hombres y Funciones.
Debe procurarse adaptar los hombres a las funciones y -

no las funciones a los hombres.

2.- De la Provisi6én de los elementos administrativos
Debe procurarse a cada miembro de un organismo de los -
elementos administrativos necesarios para hacer frente-

en forma eficiente a las obligaciones de su puesto.

3.~ De la importancia de la Introduccién Adecuada.
Debe Buscarse el momento oportuno para introducir al --
elemento humano en un organismo social, para lograr una

‘buena adecuacién al mismo.

B) De la Integracifn de Cosas.

1.- Del Caricter Administrativo.

Debe tomarse en cuenta que en la integraciéﬁ de las *--
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cosas asi como en las funciones t&cnicas existen ele--
mentos esenciales administrativos para la buena coordi-

nacién de estos con las personas.

2.- Del Abastecimiento Oportuno.
Se debe establecer un equilibrio de los elementos mate-
riales que se requieren dentro de los mérgenes fijados-
por la planeacibn de tal forma que, ni falten en deter-
minado momento, restando eficiencia ni sobren innecesa~’

riamente, aumentando costos y disminuyendo utilidades.

3.~ De la Instalacién y Mantenimiento.
Debe planearse con m&ximo cuidado la forma sistemdtica-
de conducir la instalacibn y mantenimiento de los ele--
mentos materiales ya que representa un aumento en los -

costos.

4.~ De la Delegacibén y Control.
La gerencia general dentro de un sistema estable debe -~
delegar la responsabilidad de los elementos materiales,
estableciendo al mismo tiempo sistemas de control que -
la mantenga permanentemente informada de los resultados

generales.

ELEMENTOS.

-RECLUTAMIENTO: Hacer de personas extrafas a la emprésa
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candidatos a ocupar un puesto en ella.

-SELECCION: Tiene por ohjeto escoger entre los distin--
tos candidatos, aquellos que para cada puesto concreto son-

los mds aptos.

-INTRODUCCION: Tiene como fin articular y armonizar el-
nuevo elemento al grupo social del que formar& parte, en la

forma md&s r4pida y adecuada.

-DESARROLLO: Busca desenvolver las cualidades innatas -~
que cada persona tiene pafa obtener su m&xima realizacién -

pasible,

TECNICAS.

Entre las principales técnicas de la integracién de
personas encontramos grdficas de organizacifén, an8lisis de-
puesto, valuacibdn de puestos, calificacién de méritos, ta--

blas de reemplazo, cursos de capacitacién y adiestramiento.

Las té&cnicas para la integracibén de cosas:

Técnicas para la adquisicidn de capitales y estruc-
turacién financiera, para el menejo financiero, técnicas de

mercadotecnia,
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3.3.4., DIRECCION.

Es el elemento de la administracidn en el.que se lo
gra la realizacidn efectiva de todo lo planeado, por medio-
de la autoridad, ejercida a base de decisiones, tomadas di
rectamente, o bien, delegando dicha autoridad y vigilando -

las acciones de cada miembro y grupo de un organismo social.

PRINCIPIOS.

1.~ De la Coordinacién de Intereses.
El logro del fin comin se hari m&s f4cil cuando se lo -

gre coordinar los intereses del grupo.

2.~ De la Impersonalidad de Mando.
ﬁa autoridad de una empresa debe ejercerse mds como pro
ducto de una necesidad de todo el organismo social, que

como resultado exclusivo de la voluntad del que manda.

3.- De la Via Jerdrquica.
Al transmitirse una orden deben seguirse los conductos-
previamente establecidos y jamds saltarlos sin razén y-

nunca en forma constante.

4.- De la Resolucién de Conflictos.
Debe procurarse resolver los conflictos lo més pronfo -

que sea posible, sin lesionar la diséiplina y sin -produ
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5.~ Del Aprovechamiento del Conflicto.
El conflicto puede ser también constructivo porque obli-
ga a la mente a buscar soluciones ventajosas para ambas-

partes, todo conflicto es fuente de experiencia.

Existen tres formas de aprovechar el conflicto: ---
a) por dominacifén: una de las partes obtiene todo y la otra-
parte nada; b) por conciliacifn: cuando ambas partes solucio-
nan su conflicto, cediendo cada una, parte de sus.pretensio-
nes; c) por su integracién o coordinacién: cuando ambaé par-

tes logra realizar Iintegramente sus pretensiones. -

ELEMENTOS.
- Mando o Autoridad: Se define como la facultad o derecho de

mandar tomando decisiones que produzcan efectos.

Tipos de Autoridad:

' Lineal
['Formal
Juridica Funcional .
(se impone por- v
obligacién). Operativa
Moral (se impone Técnica

por convencimien .
to). Personal
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Autoridad Formal: Es aquella que se recibe de un jefe su
perior para ser ejercida sobre otras personas o subordi-

nados, puede ser lineal o funcional.

Autoridad Operativa: Es aquella que no se ejerce directa
mente sobre las personas, sino mds bien da facultad para

decidir sobre determinadas acciones.

Autoridad Técnica: Esta se obtiene en razén del presti--
gio y la capacidad que dan clertos conocimientos teSri--
cos, prdcticos que una persona posee en determinada mate

ria.

Autoridad Personal: Es aquella que poseen ciertos hom---
bres en razén de sus cualidades morales, sociales y psi-

colbégicas.

ELEMENTOS DEL MANDO.

1.- Determinar lo que debe hacerse.

2.~ Establecer cémo debe hacerse.

3.~ vigilar que lo que debe hacerse, se haga.

FORMAS DE MANDO.

a)

Ordenes. Se rofiere al cambio de una situacién particu--

lar y concreta.
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b) Instrucciones. ILa instruccién'difiere de la orden en --
que no se rafiere a una situacién parti-
culizr v concreta, sinc a la norma o pro-
cedimiento que han de aplicarse en una -
serie de casos idénticos o similares, --

que se presentarén en forma repetitiva.

DELEGACION.

Delegar es dar a otra persona nuestra autoridad y -

responcabilidad para que haga nuestras veces.

TIPOS DE DELEGACION.

a) General y Concreta.
General: La que se da para todas las funciones

Concreta: La que se da para una sola funcién.

b) Temporal e Ilimitada.
Temporal: La que se comunica por un perfodo fijo.

Ilimitada; se delega sin 1fmite de tiempo.

c) Lineal, Funcional o Staff.
Lineal: Se da la autoridad a un jefe inico sobre un grupo.
Funcional o Staff: Autoridad que se comparte con otros --
jefes{ cada uno para una funcibn dis--

tinta sobre el mismo grupo.
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d) Individual o Colectiva.
Individual: Se comunica a una sola persona

Colectiva: Se comunica a un comité.

e) Delegable e Indelegable.
Delegable: Se da cuando la persona que recibe la delean-
cién de autoridad puede a su vez delegarla a-

otros jefes inferiores.

Indelegable: carecimiento de la facultad para delegar.

'

COMUNICACION.

Proceso por virtud del cual nuestros conocimientos,
tendencias y sentimientos son conocidos y aceptados por =--

otros.

PRINCIPIO.

BILATERAL. Debe revisarse constantemente; siempre -
es un medioc.
ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

Fuente, receptor, canal, contenido, respuestas 'y am

biente.

TIPOS DE COMUNICACION,

A) Por razén del canal y contenido: formal e informal.
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B) Por su receptor: individual Y general.

C) Por su obligatoriedad en la respuesta: Imperativa, exhor

tativa e informativa.
D) Por su forma; oral, escrita y gréfica,

E) Por su sentido: vertical y horizontal.

SUPERVISION.

Ver que las cosas se hagan como fueron ordenadas.

REGLAS.
- De la Unidad del Cuerpo‘Administrativo: debe hacerse sen-

tir al supervisor parte del cuerpo administrativo.

-~ De la Doble Preparacidn: no s6lo debe ser preparado en la
t&cnica que vaya a manejar sino al mismo tiempo en las --

que se requeriri por su cardcter de jefe.

- De Fortalecimiento de la Autoridad: Se debe procurar que-
toda orden o instruccién, asf como queja, sugerencia, etc.,

pase por el supervisor.

TECNICAS.
Dentro de las técnicas encontramos la disciplina po
sitiva, disciplina negativa, recompensas, calificaci6n de -~

méritos, sistema de sugerencias, sistema de quejas.
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3.3.5. CONTROL.

El control se puede definir como el proceso para de
terminar lo que se estd llevando a cabo, valorizandolo y, -
si es-necesario aplicando medidas correctivas de manera que
la ejecucibn se lleve a cabo de acuerdo con lo planeado. ==

(TERRY) .

PRINCIPIOS.
- Del cardcter Administrativo del Control.

Es necesario distinguir las operaéiones dé control -
de la funcién de control. Las operaciones son de caricter -
técnico y la funcidn en cambio es de carfcter administrativo
y es la respuesta a la funcién que s6lo corresponde al admi-

nistrador.

- De los Estdndares.

El control es imposible si no existen los estdndares
de alguna manera prefijados, y ser§ tanto mejor, cuanto mds-

precisos y cuantitativos sean dichos estdndares.

~-Del Caricter Medial del Control.

Un control s6lo debera usarse si el trabajo, gasto,’

etc., que impone, se justifican ante los beneficios que dé-
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&1 se esperan.

- De Excepcién.

El control administrativo es mucho mds eficaz y r&-
pido cuando se concentren los casos en que no se logré lo -
previsto, m8s bien que en los resultados que se obtuvieron-

como se habia planeado.

ELEMENTOS.

~Establecimiento de Normas.

Porque sin normas es imposible hacer la comparacifén
base de todo control. '
-Operacién de los Controles.

Esta se debe llevar a cabo de acuerdo a las técni--
- cas especiales en cada caso en particular.
~Interpretacién de Resultados.

Esta es una técnica administrativa que vuelve a ==
- constituir una medida de planeacién.
-Utilizacién y Correccién de Resultados.

Nos sirve para sequridad de la accién y corregir dg

fectos.
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REGLAS.

-Los controles deben reflejar en todo lo posible la estruc-

tura de la organizacién.

-Tomar en cuenta la naturaleza del control y de la funcibn-

controlada.

-Deben ser flexibles.

~Deben reportar rdpidamente las desviaciones.

-Deben de ser claros y concretos.

-Deben conducir a la accién correctiva.

TIPOS DE CONTROL.

Controles generales, de produccién, de ventas, fi--

nancieros v contables, de personal, etc..

-

TECNICAS.

Gr&ficas de Gantt, técnica PERT, CPM, RAMPS,



PARTE II

PLANEACION, ORGANIZACION E INTEGRACION DEL

DEPARTAMENTO DE VENTAS DE "LA FORTALEZA S.A."
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INTRODUCCION

La compaififa tabiquera "La Fortaleza S.A.", dedicada
a la produccidén de tabique rojo recocido, ha establecido co

mo objetivo la creacidn de un departamento de ventas.

Para que este departamento logre los resultados que
se esperan Se requiere que cuente con una buena administra-

cibn.

En estos capftulos aplicaremos el proceso adminis--
trativo al departamento de ventas en sus fases de planea---
cién, organizacién e integracién; dejando la direccibn y él
control como objetivos de estudio de posterior~: investiga-

ciones.
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CAPITULO Iv

PLANEACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA FORTALEZA S.A.

4.1. OBJETIVOS
4.2. POLITICAS
4.3. PROCEDIMIENTOS
4.4. PROGRAMA

4.5. PRESUPUESTOS
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CAPITULO IV

PLANEACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS,

4.1. OBJETIVOS.

La Gerencia General es la encargada de establecer -
los objetivos principales que el departamento de ventas de-

berd lograr para el beneficio de la empresa.

1.- Objetivos Generales del Departamento de Ventas.
1l.1. Lograr un volumen suficiente de ventas y que estas se-

mantengan lo m&s estable posible.

1.2. Lograr amplias utilidades netas en las ventas realiza-
das.

1.3. Lograr un continuo desarrollo del negocio.

2.- Objetivos Especfficos a Corto Plazo (6 meses).

2.1. Lograr la venta de 2,000 millares de tabique al mes, -
(si consideramos 25 dias al mes serfan 80 millares dia

rios).

4.2. POLITICAS.

Para fijar las polfticas es necesario considerar -~

la existencia de dos temporadas en el afio referentes a las-
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ventas de cualquier material para la construccién. La tem-

porada de seca (Noviembre-Abril) con demasiada demanda, y -
la época de lluvias (Mayo-OctuSre), en la cual la demanda -
decae en forma sorprendente ya que son pocas las personas -
que declden construir; por lo tanto las polfticas de "La =--
Fortaleza S.A." variaridn de una época a otra y tienden a --

ser especfficas en cada caso particular.

Aun asi enumeraremos las que consideramos més impor

"~ tantes:

- POLITICAS DE VENTA,
1.~ Las ventas se realizarin al mayoreo.

2.~ lLas ventas se realizardn a través de la fuerza de ven~--

tas.
3.~ Se organizardn,las ventas a base de zonas o territorios.
4.- Se fijar&n cuotas a los vendedores.

5.~ Las retribuciones a los agentes de venta estar&n com---

puestas por sueldo mds comisién.

6.~ El reclutamiento de los agentes se efectuari en base al

nimero de territorios.

7.~ La seleccifn se har8 en funcién del andlisis de puesto.
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8.~ Se deberd dar entrenamiento sistemitico a los agentes de-

ventas.

9.- Se supervisard en forma directa a los vendedores por me~-

dio del supervisor.

POLITICAS DE PRECIOS.
1.~ Que el sistema de precios sea variable.
2.- Que sea competitivo. ¢

3.~ Que proporcione a "La Fortaleza S.A." un margen razonable
p g

de utilidades.
4.~ Establecer rebajas en ventas de cantidades cuantiosas.

5.~ Otorgamiento de crédito para incrementar las capacidades-

de compra de los consumidores.

6.~ Que los precios estén de acuerdo con las disposiciones -

legales

POLITICAS DE SERVICIO AL CLIENTE.

1.- Informacidén de precios y condiciones de venta por teléfo-

no solamente a clientes de "La FortalezaAS.A."

2.- La informacién de precios y condiciones de venta a pros--~

pectos se hard por medio de un agente de ventas.
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Inspeccibén de las obras gque se estén surtiendo.

Cambio del producto de mala calidad siempre y cuando no

se haya recibido en obra.
No se har8 cargo por fletes.

Servicio de entrega a las 48 horas de haberse hecho el-

pedido.

Una vez entregado el material en la obra se le notifica

r& al cliente por .via telefbnica.

En época de lluvias se dari prioridad a los clientes de

"La Fortaleza S.A."
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PROCEDIMIENTOS .

"Las ventas se realizar&n al mayoreo".

Se considerari venta al mayoreo desde 4 millares en ade

lante.

Se hari por medio de los agentes de venta a través de -

levantaniento de pedidos.

El agente deberi notificar por via telefénicé el pedido

para su mejor programacién de entrega.

Al recibir el pedido la secretaria de "La Fortaleza -
S.A." deberd turnarlo al departamento de envios para su

programacién.

Ya entregado el pedido en la obra el departamento de eh

vios notificard.al departamento de ventas.
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"Las ventas se realizardn a trav8s de la fuerza de ventas"

1.~

Se determinari el nfinero de agentes que se requieran.

La magnitud se determinard en base a la carga de traba-
jo del agente.
Se agrupardn los clientes en funcifén 4e su volumen men-

sual de ventas.

Establecer el nfimero de visitas que se har&n a cada --

cliente en un mes.

Se multiplicard el nimero de clientes por el nfimero de-
visitas para obtener la carga total de trabajo en un --

mes.
Determinar el empleo que el vendedor hace de su tiempo.

Determinar el promedio de visitas que puede hacer el -

agente en un mes de trabajo.

Averiguar el niimero de agentes que se necesitan, divi--
diendo el total de visitas mensualmente necesarlas en--
tre el promedio de las visitas que puede realizar un --

agente.



"Se organizardn las ventas a base de zonas o territorio;e.
Tomando en cuenta toda el drea metropolitana, el -~
drea con més alta densidad de construcci6n se localiza‘en -
las zoﬁas occidente norte, occidente centro, occidente sur -
y oriente sur, abarcando las siguientes delegaciones: Atzca-
potzalco, Miguel Hidalgo, Cuauhtémoc, Benito Judrez, Alvaro
Obregén, Cuajimalpa, Magdalena Contreras, Coyoacén, Tlalpan,

Xochimilco y Milpa Alta.

1.~ Para un mejor control de los agentes de venta las zonas

estardn comprendidas por delegaciones, asi:

~La 2zona occidente norte abarca: Las delegaciones Atzcapot-

zalco, Miguel Hidalgo, Cuauhtémoc.

-La zona occidente centro abarca: Las delegaciones Benito -

Juérez, Alvaro Obregén, Cuajimalpa y Coyoacén.

-La zona occidente sur abarca: Las zonas Magdalena Contre--

ras y Tlalpan.

-La zona oriente sur abarca: Las delegaciones Xochimilco y

Milpa Alta.



MAPA POR DELEGACIONES DEL DISTRITO FEDERAL

OCCIDENTE NORTE |Z 7~ | OCCIDENTE SUR

OCCIDENTZ CENTRO [; 1 i ;| ORIENTE SUR

1
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"FIJACION DE CUOTAS A LOS VENDEDORES"

Se fijar&n las cuotas en base a la capacidad de compra-

de cada zona.

Se tomar& en cuenta la capacidad del vendedor encarga-

do de la zona.

Se obtendrdn las ventas reales del afio anterior por zo-~

na.

Se obtendrdn las ventas estimadas del aio anterior por-

zonas.

Determinar la diferencia entre las ventas reales y las

ventas estimadas del aho anterior.

Estimar las ventas para los dos semestres del afio en --

curso,

C&lculo de cuotas en base a las diferencias obtenidas -

del ano anterior y lo estimado para este afio.

Hacer lista tabular de cuotas estableciendo porcentajes

sobre las ventas realizadas.
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"LAS RETRIBUCIONTS (.. LOS AGENYES DE VENTAS ESTA-
RAN CONPUESTAS POK SUELDO MAS COMISION".
Se les fijard a los agentes de ventas:
1.- Un sueldo base.
2.~ La comisién estard en funcién de las cuotas de ventas -
de cada zona y en relacién con los diferentes precios -

de venta de cada una.

3.- Gastos de autombévil. (gasolina y reparaciones menores).
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"RECLUTAMIENTO"

Se presenta la vacante.
La notificacién de la requisicién.

Andlisis y valuacién de puestos con objetos de determinar
los requerimientos que debe satisfacer la persona, para =

ocupar el puesto eficientemente.

Localizacién en el inventario de recursos huménos, de per '
sonas que, prestando actualmente sus servicios en "lLa For
taleza S.A.", y de los cuales se conoce la actuacién que-
han tenido en el tiempo que tienen de prestar sus servi--

clos.

De no existir dentro del inventario el candidato deseado,
se acudird a la cartera de candidatos que se encuentran -

en espera de una oportunidad.

Al no localizarlo en la cartera de candidatos se recurri-
réd a las recomendaciones del personal que labora en "La -

Fortaleza S.A."

. .
Si no se loura localizarlo con las recomendaciones del -~

perscnal de la empresa se recurrird al periédico.
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8.—

9.-
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"SELECCION"

La recepcibén de los candidatos comprende:

Llenar una solicitud, en la que conoceremos los datos del

solicitante.

Entrevista para identificar impedimentos o limitaciones.
Investigaci6n de datos de la solicitud.

Exdmen de aétitud.

Investigacién total del expediente con via a la seleccibn
final.
Seleccién previa del departamento de personal.

Esta seleccibn pasari al gerente de ventas quien hard la-

seleccibén final, por su capacidad en ventas.

Examen médico.

Contrataci6bn.

10.- Presentacifn. Interesarlo en la empresa y que se dé --

cuenta que la empresa se interesa en é1.

11.- Entrenamiento. Determinar que tipo de entrenamiento se-

dard: dentro de la empresa o fuera de ella.
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"INTRODUCCION"

1.- Reunién con el personal de nuevo ingreso.

2.~ Inforﬁacidn sobre la historia de "La Fortaleza S.A.".
3.- Explicaci6n de los objetivos a cumplir.

4.~ Determinacién de horarios y dfas de trabajo.

5.- Exposici6n de la estructura de "La Fortaleza S.A." loca-

lizando el puesto en cuestibn.
6.~ Comentar las polfticas de personal.
7.- Mencién de las prestaciones.

8.~ Informacibén en general, que pueda representar interés al-

nuevo empleado.

9.- Visita a las instalaciones de "La Fortaleza S.A." a fin -
de que los nuevos empleados se familiaricen con la dispo-

sici6én fisica de los departamentos.

10.~ Presentacibn con parte del personal de otros departamen-

tos con los cuales tendrin contacto.

11.- Presentacidén del nuevo elemento ‘a los demd&s miembros del

departamento de ventas,

! - I} ry
12.- Se norbraraun compafiero que auxilie al nuevo elemento en -

los destalles que sea necesario conocer mis a fondo.
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"ENTRENAMIENTOQ"
Ya que el aqgonte de ventas ha sido contratado y ente-
rado de las actividades de "La Fortaleza S.A." el entrenamien

to se realizari:

1.- Dentro del trabajo, es decir, al momento de irse eje~-

cutando el trabajo, acompanado de un supervisor,

2.- Fuera del trabajo, por medio de conferencias, cursos y -

manmuales.,

3.~ Formacibn de mesas redondas dirigidas por el gerente de -

ventas.

4.~ Convenciones anuales para un acercamiento entre vendedo--

res e intercambio de impresiones.
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"SUPERVISION"

Desarrollar una gran habilidad nara asimilar e interpretar-

los planes de la gerencia.

Debe conocer, interpretar y solidarizarse con las Ordenes

de la gerencia.

Comunicar todo lo qgue necesitan saber los vendedores para

la ejecucidn del trabajo.

Recoger la comunicacién de los vendedores, interpretarla-

y transmitirla a niveles superiores.

.
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Procedimientn para la Politica do Precios.

1.~

Los precios de venta serdn fijados por la Gerencia en =~-

coordinacién con Costos, Contabilidad y Crédito.

Se fijarén orientados hacia la competencia y en base a los

costos.

La fijacién del precio en época de lluvias debido a la es
casez del producto se establecerd en funcién de la deman-

da.

El crédito se otorgar§ a todos los clientes que tengan =--

obra en construccién.

El crédito no ser8 mayor de 15 dfas.
En ventas al contado se hard un descuento del 1%.

Un descuento del 5% en montos de m&s de 100 millares.

'
El departamento de cobranza fijar§ los lfimites de crédito

para cada cliente y tendri facultad para no autorizar pe-
didos de clientes que hayan rebasado el lfmite de crédi--

to.

A clientes morosos en los nuevos pedidos se les pedird --
el 50% de anticipo en el momento de firmar el pedido y el
50% restante se les cobrard cuando el material sea entre-

gado.



Procedimiento para servicio al cliente.

1.~

Se capacitari a la secretaria de "La Fortaleza S.A.", en-
el manejo general del producto para que pueda proporcio—-‘

nar informacién por teléfono.

La secretaria tomar§ datos generales como nombre, direc--
cibén, nGmero telefbnico, de los prospectos qgue pidan in--

formaci6bn de los precios y condiciones de venta.

La secretaria de acuerdo con los datos del prospecto lo -
ubicar§ en la zona correspondiente, para posteriormente -

pasarlo al acente.

Bl visitador de predios checard las obras que se estén -~

surtiendo de acuerdo a su tamafo y magnitud.

El visitador de precios notificar8 mediante un reporte --
las condiciones en las que se encuentra la obra y el mate

rial existente.

En caso de que el material no sea recibido en obra el cho -

fer deberi reportarse al departamento de envios.

El departamento de envi{os notificar& al departamento de -

ventas para que se comunique con el cliente.
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8.~ En caso de que no se pueda entregar el pedido a las 48 -

horas se le notificard al cliente vfa telefénica.
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PROGRAMA
ENTO DE VENTAS

GENERAL
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| MESES

SEPnye

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL MAYO

DESCRIPCION SEMANA

PLANEACION

e - -

Determinacién del Objetivo

Fijaci6n de Politicas

1

2

3

6

7

8

10

11

12113 J14115} 16117818} 19 20

23124

Determinar como se van a

realizar las ventas.

oo

Det. Magnitud I'uerza venta

Fijar territorios de venta

Fijar cuotas a vendedores

Det. retribucién vendedor

-] IS K- 08 ¥

Determinar nroarama

Determinar presupuesto

ORGANTIZ2ACTION

Determinar funciones

Determinar jerarcquias

INTEGRACTION

Reclutamiento

Seleccibn

Introduccién

Entrenamiento

Sunervisién

[4-]
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4.5. PRESUPUESTO DE VENTAS.

La informacién gue presentamos en el presupuesto de -

ventas se hizo en base a los siguientes puntos:

1.~ Se elaboraron dos presupuestos:
A) Para temporada de sequfa (Nov. 1985 a Abril 86).

B) Para temnorada de lluvias (Mayo a Octubre 1986)

2.- Datos estadisticos respecto al volumen de ventas de los -

anos anteriores.

3.~ Se tom6 en cuenta el incremento del 30% en el precio al -
inicio del afio 1986, debido al alza de materia prima, ma-

no de obra y tranéporte.
4.~ En el presupuesto de ventas de Mayo a Octubre correspon--
diente a la temporada de lluvia estimamos lo siquiente:.

A) Decremento en la produccién en un 50% debido a que el-

proceso de secado es lento.

B) Incremento del 30% en el precio debido a la escasez ge

neral del producto,.



"BRESUPUESTO DE VENTAS DE "LA FORTALEZA S.A."

85

86

.NOVIEMBRE - ABRIL

(TEMPORADA SECA)

PRECIO TOTAL
MES UNIDAD CANTIDAD | UNITARIO I.V.A. PRECIO IMPORTE OBSERVACIONES

NOVIEMBRE MILLAR 2,000 19,000 2,850 21,850 43'700,000| CREDITO
DICIEMBRE MILLAR 2,000 19,000 2,850 21,850 43'700,000 ) MAXIMO

ENERO MILLAR 2,000 24,700 3,705 28,405 58%810,000 15 DIAs
FEBRERO MILLAR 2,000 24,700 3,705 28,405 56,810,000

MARZO MILLAR 2,000 24,700 3,705 28,405 56,810,000

ABRIL MILLAR 2,000 24,700 3,705 28,405 56,810,000

¥8



"PRESUPUESTO DE VENTAS DE LA FORTALEZA S.A."

1986
MAYO - OCTUBRE {temporada de lluvias)
PRECIO TOTAL
MES UNIDAD CANTIDAD | UNITARIO I.V.A. PRECIO IMPORTE OBSERVACIONES

MAYO MILLAR 1000 32,110 4,816.50 36,926.590 36,926,000 CREDITO
JUNIO MILLAR 1000 32,110 4,816.50 36,926.50 36,926,000 MAXIMO
JuLIio MILLAR 1000 32,110 4,816.50 36,926.50 36,926,000 15 DIAS
AGOSTO MILLAR 1000 32,110 4,816.50 36,926.50 36,926,000

SEPTIEMBRE | MILLAR 1000 32,110 4,816.50 36,926.50 36,926,000

OCTUBRE - MILLAR 1000 32,110 4,816.50 36,926,50 36,926,00

S8
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CAPITULO V
ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE

LA FORTALEZA S.A.

5.1. DIAGRAMA ESTRUCTURAL.

5.2. FUNCIONES DEL PERSONAL DEL DEPARTAMENTO DE
VENTAS.

5.3. OBLIGACIONES GENERALES DEL PERSONAL DEL DE~

PARTAMENTO DE VENTAS.

5.4. ANALISIS DE PUESTOS DEL PERSONAL DEL DEPAR-

TAMENTO DE VENTAS.
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CAPITULO V

ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

En este capftulo estableceremos la estructuracién de-
"LA FORTALEZA S.A.", de acuerdo a los objetivos y polfticas -
fijados previamente en la planeacién.

Desarrollaremos las funciones de cada uno de los pues
tos, asi como el andlisis de los mismos, delimitando responsa

bilidades y jerarquias.

La organizacién de ventas de "LA FORTALEZA S.A.", se-
determinard a base de territorios y cada agente tendr$ a su -
cargo uno de ellos. Esta estructuracién de ventas tiene nume
rosas ventajas. En primer lugar permite definir con toda cla
ridad las responsabilidades del agente, como es el finico que-
trabaja el territorio, a &l se le atribuye todo el crédito o-
toda la culpa de las ventas realizadas en el &rea, asf, el --
vendedor desarrolla un elevado nivel de trabajo. En segundo-
lugar la responsabilidad que asume el agente de un territorio
definido intensifica su estimulo para cultivar los clientes —
locales y entablar relaciones personales con ellos, este tipo
de relaciones tiende a mejorar la calidad dé su eficiencia -
vendedora y también de su vida personal. En tercer lugar el-

ahorro en tiempo y la reduccién de gastos es evidente ya que-
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el agente solo tiene que moverse-dentro de los lImites de su-

territorio geoqréfico.

La estructuracién territorial de la organizacién de -
ventas da muy buenos resultados en los casos en que los pro--
ductos y clientes de la compafila sean relativamente homogé---

neos, siendo este el caso de "LA FORTALEZA S.A."



LA FOKIALIZA S.A.

5.1 DIAKA ESTRICIURAL DEL, DEPARTAMENIO DE VENTAS FOR TERRITORIOS

GERENTE DE VENTAS
SHCREIARIA
SUPERVISOR SUMRVISR
VISITADOR DE: VENDELOR VENDEDXR VISTTALOR VENDEDOR VINDELXR
PREDICS AN O N ZONA O0C- E FREDIOS ZONA OCC-S AN CR.-S

68
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5.2. FUNCIONES DEL PERSONAL DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS.

FUNCIONES DEL VISITADOR DE PREDIOS.

1.- Planear su ruta diaria,

2.- Peinar las zonas.

3.~ Reportar al supervisor los prospectos ae lgs zonas,
4.~ Reportar el estado de la zonas.

5.- Visitar las obras que se estdn surtiendo.

6.- Reportar las condiciones en las que se encuentra la obra-

y el material existente.

FUNCIONES DEL AGENTE DE VENTAS.
1.- Organizar el trabajo y planear itinerario,

2.- Conocer:
a) El producto y el de los competidores.
b) Las tarifas y saber justificarlas,
c) El nivel de crédito de cada uno de sus clientes y po-
der ayudar cuando de informacldn sobre créditos.
d) Los factores implzcados en la previsifn de las condi-—

ciones de crecimiento del territorio, de los nuevos =-
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clientes, de variaciones estacionales para que sea ca-

paz de calcular con un grado razonahle de exactitud -
las estimaciones de las ventas del afo siguienté en su

Zona.

3.~ Visitar clientes con el fin fundamental de conseguir pedi

dos.

4,- Buscar y entrevistar nuevos prospectos con el objeto»dé -

incrementar lac ventas.

5.~ Redactar informes de:
A) Visitas realizadas en la zona-a su cargo.
B) Llamadas realizadas en la zona a su cargo.
C) Ventas efectuadas en la zona a su cargo.

D) La competencia y el mercado.

6.- Solucionar quejas de los clientes y transmitir al supervi

sor las sugerencias de los mismos con el objeto de mejo--

rar el servicio.

7.- Asistir a juntas, cursos, conferencias y convenciones con

el fin de capacitarse m&s para vender mejor.

FUNCIONES DEL SUPERVISOR.

-1.- Organizar y distribuir el trabajo.
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2.- Manejar las té&cnicas de venta.
3.- Preparar programa de entrenamiento.

4.~ Entrenar a sus vendedores respecto al producto a vender y

a las técnicas que deberd desarrollar.

5.- Acompaflar perifdicamente a sus vendedores en las visitas-

que estos hacan a los clientes.

’

6.- Instruir a su personal para:
.A) Mejorar las presentaciones de venta.
B) Reducir sus gastos.
C) Mejorar la cobertura del territorio.
D) Solucionar las quejas de los clientes,
7.- Celebrar juntas periéddicas para mantener una comunicacién

estrecha con los agentes vendedores.
8.~ Calificar el rendimiento de sus vendedores.
9.- Motivar a los agentes de venta.

10.~ Elaborar informes o reportes de las ventas.

t .
11.- Informar de los cambios del mercado, competencia, precios,
condiciones de venta e imagen de la compafifia a sus superio

res.

12.- Coordinarse con los demds jefes.
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FUNCIONES DEL GERENTE DE VENI'AS. -

1.~

2.~

Determinar, aclarar y ampliar los objetivos de venta.
Establecer polfticas de venta para cada zona.

Estudiar la situacién del mercado v aquilatar las oportu-

nidades de venta que existen o puedan existir en las zo--

nas.

Subdividir el potencial de la zona entre sus vendedores -
de una manera equitativa para que la lucratividad que -~--

consigan sea equilibrada.

Pronosticar ventas-a corto y a largo plazo, que prepararé

en colaboracién con los distintos agentes.

Analizar los planes, programas y polfticas de la empresa-
impuestos a €1 por la gerencia general y saber interpre--
tarlos a su personal de ventas para consequir coordina---

cibn efectiva.

Elaborar métodos de venta e impartir cursos de capacita--

cién y entrenamiento a 1los supervisores Y agentes de venta.
Visitar clientes importantes.

Autorizar concesiones de crédito, descuentos y bonifica--~

ciones.

10.~ Asistir a las juntas que se lleven a cabo con los demé&s-
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gerentes para coordinar actividades y proporcicnar un -

mejor servicio al cliente.

11.- Elaborar esté&ndares y controles para su departamento.

12.- Preparar mensualmente un reporte de progreso realizado -

que contenga:

A) Desarrollo de la competencia y 1§ manera como nos =--
afecté.

B) Las ventas mas significativas.

C) Llos clientes nuevos conseguidos.

D) El impotte total de ventas.

FUNCIONES DE LA SECRETARIA.

3.-

4.~

6.~
7=
8,-

9.~

Atehder‘llamadas telefbnicas.

Realizar la comunicacién telefbnica del gerente y del su-
pervisor.

Atender a Jlas personas que acuden a ver al gerente.
Recepcidn de documentos para su revisién.

Tomar taquigr&ficamente los dictados.

Los transcribe a mdquina, copia articulos, etc..

.Archiva, recibe, registra o despacha correspondencia.

Toma pedidos telefdnicos y los turna al departamento de -
envios, '

Supervisa limpieza de oficina

10.- Atiende quejas de los clientes y los notifica a quien --

corresponda.
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. OBLIGACIONES GENERALES DEL PERSONAL DEL DEPARTAMENTO DE~-

VENTAS DE LA FORTALEZA S.A.

Cumplir con las disposiciones que el Gerente de Ventas y-
los supervisores de este departamento tengan por bien es-

tipuladas.

Ejecutar el trabajo con la intensidad, cuidado, esmero -

apropiddos y en la forma y tiempo convenidos.

Dar aviso al superior inmediaté de las causas justificé—-
das que impidan realizar alguna actividad.

Guardar escrupulosamente los secrctos comerciales y técn{_
cos a que tengan acceso directo o indirectamente,oide los
cuales tengan conocimiento por razén del trab&jo‘qﬁé dé--
sempefien, as{ como de 1los asuntos administrativos reéer—
vados cuya divulgacién pueda causar perjuicids a la empre

sa.

Estar atento a los cambios en las condiciones del mercado
y de la competencia y hacer las recomendaciones convenien

tes,



5.4.

ANALISIS DE PUESTOS DEL DEPARTAMENTO

DE VENTAS.

926
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ANALISIS .DE PUESTOS

CLAVE

FECHA

1.~ GENERALES.

1.1. Nombre del Puesto VISITADOR DE PREDIOS

1.2, Localizaci6n en la Organizacién.

GERENTE
VENTAS
| SECRETARIA
SUPERVISOR P QVISORI
GENTE DE] [AGENTE DE T, B E G
VENTAS ENTAS DE PREDIOS DE VENTAS
\ VENTAS
it}
1.3. Jefe Inmediato Superior
Nombre? Puesto SUPERVISOR
1.4. Jornada de trabajo 40 HORAS
De 8 A.M. a 17 P.M.
Alimentacidn de 13:00 a 14:00 de LUNES a
VIERNES.

2.- Descripcién Genérica.

ENCARGADO DE VISITAR PREDIOS EN LA ZONA QUE CORRESPONDA.




3.~ Descripecién Analftica.

ACTIVIDADES DIARIAS.

a)
B)
C)

D)

Planeacidn de su ruta diaria.

Peinar las zonas.

Reportar al supervisor los prospectos de las zonas.

Reportar el estado de las zonas.

ACTIVIDADES SEMANALES .
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E) visitar las obras que se esten surtiendo.
F) Reportar las condiciones en las que se encuentra la obra y
"el material existente.
G) Dejar muestras en obra.
ACTIVIDADES FRECUENCIA| No. TOTAL
SEMANAL Horas| HORAS| LMMJV
A) Asistir juntas supervisor 5 5 25 XXXXX
B) Planeacién ruta diaria. 5 .5 25} XXXX
C) Peinado & zonas 4 6 24 XXXX
D) Elaborar reporte de prospectos
y estado de znas. 5 .5 251 XXxX
E) Visitar obra$ dque se esten - ‘
surtiendo. 1 5.5 5.5 X
F) Reportar condiciones en que -
se encuentra la obra 1 .5 S XXXX
G) Dejar muestras en cobra. 1 2 2 X
TOTAL 40.0f 8 8888
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4.- REQUERIMIENTOS.

4.1. Habilidad.

4.2,

4.3.

4.1.1, Escolaridad: PRIMARIA

4.1.2. Conocimientos especiales necesarios:
Especificamente debe saber conducir motocicle=
ta y tener licencia especial de manejo. Debe~
conocer perfecéamente la ciudad.

4,1.3. Experiencia: La necesaria en puesto similar,
minimo 1 afio. |

4.1.4. Capacitacibn requerida: De una semana a un --
mes.,

4.1.5. Iniciativa: Se requiere habilidad solamente -~
para interpretar las &rdenes recibidas y ejecu-
tarlas adecuadamente, en condiciones normales-
de trébajo.

Esfuerzo.

4.2.1. Mental y/o visual:

Solo se requiere la atencidn normal que debe -
ponerse en todo trabajo.

4.2,2. Fisico: el trabajo exige muy poco esfuerzo.

Responsabi lidad.

4.3.1. En equipo: El equipo que maneja (motocicleta)-

puede producir perjuicios hasta por 500,000.00

4.4. Condiciones de trabajo.
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4.4.1. Amblente: Exterior en vehficulo un 85% y en —-

oficina un 15%.

4.4.2, Riesgos.

4,4.2.1, Accidentes de trabajo:

Puede recibir golpes al chocar con otro -—-

‘vehiculo en un grado elevado.

4,5.“§e;fil deseado:

EDAD 30 a 40 anos Sexo M X F

Estado civil CASADO

CARACTERISTICAS PSICILOGICAS DESEABLES:

-Responsable

-Puntual.

ELABORO: MARIA EUGENIA FRIAS MONDRAGON.

ANA" EVA PEREZ GOMEZ.

FECHA: 30 de Abril de 1985.
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ANALISIS DE PUESTOS

CLAVE

: :  FECHA .

1.~ GENERALES.

1.1. Nombre del Puesto AGENTE DE VENTAS

; 1.2. Localizacidén en la Organizaci®én.

GERENTE
VENTAS

SECRETARIA

[SUPERVISOR] lSUPERVl' SOR I

M
VlSITADOR NT VISITADOR mm‘ﬁ
DT PRENIOS ENTA FNTA F PRFNICS | [VENTA IDE VINT:

1.3. Jefe inmediato Superior.

Nombre ' puesto SUPERVISOR

1.4, Jornada de Trabajo #0 HORAS.

De 10 A.M. a 20 P.M.

Alimentacifn de 13200 a 15:00 de LUNE3 A VIERNES

2. DESCRIPCION GENERICA.

ENCARGADO DE VENDER TABIQUE ROJO

3.- DESCRIPGION ANALITICA.
ACTIVIDADES DIARIAS.



A) Asistir a junta con el supervisor
B) Organizar el trabajo y planear itinerario
C) visitar clientes
D) Traslados entre cada visita
E) Localizacidén de prospectos nuevos,
F) Redactar informes

ACTIVIDADES EVENTUALES
G) Asistir a cursos, conferencias, convenciones.
ACTIVIDADES FECURNCIA NO. TOTAL

SEMANAL HORAS HORAS | L M EVENTUALFS

A) Juntas oon el -

Supervisor 5 .5 2.5 { X X
B) Organizar el tra

bajo y planear - .

itinerario. 5 .5 2.5 | X X
C) Traslados 5 3.0 - 15.0 | X X
D) Visitar a clien- :

tes' (1) 5 .5 25 (X X
E) Visitar a prospec

tos 5 3.0 15.0 |X X
F) Redactar informes 5 .5 2.5 | X X
G) CQursos TRIMESTRAL
H) Oonferencias SEMESTRAL
I) Convenciones ANUAL
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(1) se consideré solamente media hora de visita a clientes dty
bido a que el tabique es un artifculo ampliamenteiconOCido
dentro del medio de la construccién y se hacomprobado que
para su venta no se requiere mds que una sola visita don-
de se presenta al prospecto las caracteristicas y condi--

ciones de venta del producto.

Ya que el prospecto ha conocido nuestro producto y servi-
cio, las ventas en la mayoria de las veces se realizan --

por telé&fono.

4.- REQUERIMIENTOS.

4.1. Habilidad.
4.1.1. Escolaridad: PREPARATORIA

4.1.2. Conocimientss especiales necesarios: CONOCER LAS DIFE

RENTES TECNICAS DE VENTA.

4.1.3. Experiencia:

PREFERTBLE, PERO NO NECESARIA.

4.1.4 Capacitacibn requerida:
TRES MESES
4.1.5. Iniciativa:

SE REQUIERE INICIATIVA PARA RESOLVER PROBLEMAS- DE LOS .

CLIENTES QUE SE PRESENTAN CONSTANTEMENTE EN -EL TRABA-

30.

4,2, Esfarzo.
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4,2.1, Mental y/o visual:

SE_PREQUIERE UNA ATENCION CONSTANTE INTENSA Y SOSTE--

NIDA POR LA TRASCENDENCIA QUE TIENEN SUS DECISIONES-

CON CADA UNO DE LOS CLIENTES.

4.3. Responsabilidad.

CONOCER PERFECTAMENTE EL PRODUCTO. AL CLIENTE, LAé -

TECNICAS Y PROCESO DE LA VENTA CON EL FIN DE REALI--

ZAR SU LABOR EFICIENTEMENTE PAPA LOGRAR LOS OBJETI-~-

VOS FIJADOS POR LA GERENCIA.

. i
4.4. Condiciones de trabajo:
4.4.1. Ambiente: '

Oficina 25% y exterior 75%.

4.4.2. Riesgos:

PUEDE RECIBIR GOLPES. AL CHOCAR CON UN VEHICULO.

4.5. PERF1L DESEADO:

=<

Edad 25 a 30 afos Sexo M___ F
Estado civil: SOLTERA
~ Caracteristicas Fisicas:

.Estatura media

.Esbelta

Sin defectos fisicos

.Aspecto agradable

.Sonrisa
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. Palabra

. Elocucién.

-Caracteristicas Psicol6gicas.
A) PLANO MENTAL

. Inteligencia

. Poder de observacién.

. Memoria

. Imaginacibn.

. Poder de adaptacibén

. Vivacidad de espiritu

. Répidez de reflejos

B) PLANO CARACTERIAL
. Energia
. Perseverancia
. Entusiasmo
. Afirmacién
. Sinceridad
. Control de sf misma
. Confianza en sf misma
. Ambici6én o espiritu de superacién.
. Iniciativa
. Decisién
. Simpatfa y buen humor.

ELABORO MARIA EUGENIA FRIAS M.
ANA EVA PEREZ GOMEZ
FECHA: 30 de Abril de 1985,
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ANALISIS DE PUESTOS

CLAVE

FECHA

1.~ GENERALES
1.1. Nombre del PUesto SUPERVISCR

1.2, Localizacién en la Organizacién

GERENTE
VENTAS
— EECTETRTE)
l; —e .
VISITADOR AGENTE AGENTE} JVISITADOR GENTE AGENT.
PREDIOS VENTAS VENTAS] JPREDIOS [VENTAS VENTAS

1.3. Jefe inmediato superior

Nombre Puesto GERENTE DE VENTAS

1.4, Jornada de trabajo 40 HORAS!
De 8 A.M. a 19 P.M.

Alimentacidn de 13:00 a 16:00 de LUNEA a VIERNES

2.- DESCRIPCION GENERICA.

ENCARGADO DE SUPERVISAR AL PERSONAS DE VENTAS

3.~ DESCRIPCION ANALITICA.

ACTIVINDADES DIARIAS.

A) Organizar y distribuir el trabajo.
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B) Celebrar juntas con visitadores de predio.
C) Celebrar juntas con vendedores.
D) Preparar programas de entrenamiento.
E) Acompanar a vendedores en las visitas a los clientes
F) Elaborar informes o reportés de ventas
G) Informar de los cambios del mercado
G) Juntas con el gerente
I) Coordinarse con los demas departamentos
T) Atender llamadas
ACTIVIDADES FECUENCIA| NO. TOTAL
SEMANAT, HORAS HORAS M J
A) Orqganizar y dis- |
tribuir trabajo 5 1 5.0 X X
B) Juntas con visi-
tadores de predio 5 .5 2.5 X X
C) Juntas con vende-
dores. 5 .5 2.5 X X
D) Prepara programas
de entrenamiento 2 . 2.5 5.0 X X
E) Acompafiar a vende
dores. 3 3.0 6.0
F) Elaborar informes
de ventas 5 1.0 5.0 X X
G) Informar de cam=--
bios en el merca-
do. 5 1.0 5.0 X X
H) Juntas con el Ge- '
rente 1 4.0 4.0
1) Coordinarse con -
otros deptos. 2 1.0 X X
7) Atender llamadas | 5 . 2.5
TOTAL 40 8 8
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4. REQUERIMIENTOS

4.1. Habilidad

4.1,1. Escolaridad: LICENCIATURA EN ADMINISTRACION O EN RELA

CIONES PUBLICAS.

4.1.2. Conocimientos especiales necesarios:

LONOCER IAS DIFERENTES TECNICAS DE VENTA, MANEJO DE -

GRUPOS, TECNICAS DE COMPORTAMIENTO HUMANO.

4.1.3. Experiencia:

MInima de 2 afios en puesto similar.

4.1.4. Capacitacién:
DE UNO A TRES MESES.

4.1.5. Iniciativa: -

Se requiere que sepa tomar decisiones para resolver --

los problemas de sus subordinados.

4,2, Esfuerzo
4.2,1, Mental.

SE REQUIERE UNA ATENCION CONSTANTE Y SOSTENIDA PARA ~-

PODER RESOLVER LOS PROBLEMAS DE SU PCRSONAL Y CLITNTES.

4.3, Responsabilidad:

TIENE EL DEBER PRINCIPAL DE CUMPLIR EL OBJETIVO DE VEN=-=

TAS A TRAVES DE UNA DEBIDA ORIENTACION, MOTIVACION, CONS

TANTE VIGILANCIA Y COMPROBACION DE LA EFICIENCIA DE LASf

PERSONAS A SU CARGO CON OBJRTO DE DESCUBRIR SUS FALLAS Y
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MOSTRARLES LA MANERA Di PENDIR MAS Y MEJORAR SU ACTUA-~-

CION.

4.4. Condiciones de trabajo:
4.4.1. Ambiente:

Oficina 70% y exterior 30%

4.5. Perfil deseado:
EDAD 35 a 40 anos Sexo MX F
Estado civil CASADO
- Caracteristicas Fisicas:
.Presentacién acaradable
.Sin defectos flsicos
.2uena elocucién
.Facilidad de palabra
-Caracterfsticas Psicoldégicas:
.Amplio criterio
.Entusiasta y animoso
.Autocontrol
.Inventivas
.Imaginacién
.Ingenio
.Capacidad para motivar
ELABORO: MARIA EUGENIA FRIAS MONDRAGHON

ANA EVA PEREZ GOMEZ
FECHA: 30 de Abril de 1985




ANALISIS DE PUESTOS

CLAVE)] |
T

FECHA

1.- GENERALES

1.1. Nombre del Puesto GERENTE DE VENTAS

1.2. Localizaci6én en la Organizacién

GERENTE
VENT,

SECRETARIA

r

SUPERVISOR m}gm
VISLITADOR] m GFNTE‘ VISITADOR] [AGERTE D fﬂm
n vENTAS| PREDIOS | |VENTAS A

1.3. Jefe inmediato superior

Nombre Puesto GERENTFE GENERAL

1.4. Jornada de trabajo 42 HORAS

de 10 A.M. a Z0 P.M.

Alimentacidn de¢ 14:00 a 16300 de LUNES & VIERNES

2.~ DESCRIPCION GENERICA

SERA ENCARGADO DE VIGILAR EL CUMPLIMIENTO DE LAS ACTIVIDA-

DES EN LA FORMA Y TIEMPO ESTABLECIDO EN LA PLANEACION PARA.

LLEVAR A CABO LOS OBJETIVOS PLANEADOS.




3.~ DESCRIPCION ANALITICA.

A) PLANEAMIENTO, INVESTIGACION E INTERPRETACION,
B) Reclutamiento y entrenamiento de personal.
C) Correspondencia
D) Telé&fonos
E) Conferencias y reuniones
F) Visitar a clientes importantes
G) PREPARACION de reportes de venta y estadfsticas
H) Publicidad y mercadeo.
ACTIVIDAD FRECUENCIA No. TOTAL
SEMANAL HORAS HORAS (L M M J V
A) Planeacifn, in-
vestigacién in-
terpretacién. 5 3 15 X X X X X
B) Reclutamiento y
entrenamiento 2 2 4 X X
C) Correspondencia S 1 5 X X X X X
D) Telé&fono 5 2 10 X X X X X
E) Conferencia y
reuniones. 1 4 4 X
F) Visitar a clien
tes. 2 2 4 X X
TOTAL 42 8 8 8 8 10




4.- REQUERIMIENTOS
4.1. Habilidad

4.1.1. Escolaridad: LICENCIATURA Y/O MAESTRIA EN ADMINISTRA-

CION.

4.1.2. Conocimientos especiales necesarios:

TECNICAS DE LA VENTA, ADMINISTRACION DE RECURSOS, PSI

COLOGIA DE GRUPOS, COMUNICACION.

4.1.3. Experiencia:

de tres a cinco afos

4.1.4. Capacitacibn requerida:

de un mes

4.1.5. Iniciativa:

Se requiere criterio para encontrar soluciones AUN en

situaciones conflictivas, asf como razonar con 18gica.

4.2. Esfuerzo
4.2f1. Mental.

“ Se requiere concentracién y una atencién constante pa-

ra dirigir a su personal en el cumplimiento de los ob-

jetivos.

4.3. Responsabilidad

4.3.1. Por el personal.

Ser responsable de la contratacién y entrenamiento de

todo el personal, y del desarrollo de habilidad en -



ventas y mercadeo.

Supervisar:

Directamente.dos supervisores

una secretaria

Indirectamente’cuatro vendedores

dos visitadores de predios.

4.4, Condiciones de trabajo:
4,4.)1 Ambhiente:

OFICINA 70% Y EXTERIOR 30%

4.5. PERFIL DESEADO

Edad 40 a 45 AROS Sexo M X F.

Estado Civi} CASADO

- Caracterfsticas Fisicas:
. Presentacién agradable
. Facilidad de Expresién

. Buena Elocucién.

- Caracteristicas Psicol6qgicas:
. Capacidad de Lider o
Habilidad para conducir, quiar eninspirar a la gen-
te y hacer que colabore bien.
. Capacidad Coordinadora .
Establecer un adecuado patrén de tiabafo'en grupo Yy

consequir la unidad de accién a una meta comfin.



. Capacidad Inteléctual

.

Acierto para comprender e ir a las rafces del pro--
blema; afrontar, analizar y resolver situaciones di

ficiles.

Capacidad Administrativa.
Acierto para planear, organizar, dirigir y contro--~

lar al personal.

Capacidad Creadora.
Poseer inventiva, imaginacién, ingenin para idear -

cosas nuevas, originalidad en ideas y sudgerencias.

Sentido de Responsabilidad.
.Estar siempre dispuesto a acatar las Ordenes recibi

das.

Autocontrol.
Poseer estabilidad emocional, poder trabajar bajo -
presién, con calma y control, sirviendo de ejemplo a

sus subordinados.

Actitud.
Entusiasta y constructivo. Firme pero a la vez ama

ble y cordial.

Sensibilidad.

Comprensién de las ideas ajenas, ser considerado.
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Relaciones Humanas
Demostrar respeto a los derechos de los demds, mané
jar las relaciones humanas con paciencia y compren-

si6n.

Motivacién.

Mostrar interés y entusiasmo en lo que se hace.

Confianza en si mismo.
Demostrar seguridad en sus convicciones y capacidad,
pero al mismo tiempo estar dispuesto siempre a escu

char lo que se tienen que decir los demds.

Autodesarrollo.
Estar siempre deseoso de superarse, asi como de fami
liarizarse mds con el empleo de las té&cnicas e ins--

trumentos administrativos modernos.

ELABORO: MARIA FUGENIA FRIAS MONDRAGON

ANA EVA PEREZ GOMEZ

FECHA: 30 de Abril de 1985
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ANALISIS DE PUESTO

CLAVE

FECHA

1.- GENERALES

1.1. Nombre del Puesto SECRETARIA

»

1.2. Localizaci6n en la Organizacibn.

GERENTE
VENTAS

S 1
SUPERVISOR

- s
SUPERVISOR DE AGENTEI ENDEDOR] [VISITADOR T .
PREDIOS VENT2S] DE PREDINS

1.3. Jefe inmediato Superior.

Nombre Puesto GERENTE DE VENTAS

1.4. Jornada de trabajo 40 HORAS
De 9 A.M. a 19 P.M.

Alimentacién de 14:00 a 16:00 de LUNES a VIERNES

2. DESCRIPCION GENERCIA

Encaraada de llevar a cabo labores propias de oficina en~

&l departamento de ventas.




3.~ DESCRIPCION AMALITICA
A) Recibe y realiza llamadas telefbnicas.
B) Atender a las personas que acuden al departamento

D) Recepcibn, registro y archivo de correspondencia.

——
ACTIVIDADES FRECUENCIA| No TOTAL
SEMANAL HORAS HORAS |L M M

A) Recibe y reali-~
za llamadas te-
lef6nicas. 5 ) 3.5 17.51 X X X

B) Atender a perso-
nas gque acuden -~ .
al departamento. 5 1.5 7.5 X X X

C) Dictado y mecano )
grafiado 5 2.0 10.0] X X X

D) Recepcidn, reqis
tro y archivo. 5 1.0 5.0 X X X

TOTAL 40.01 8 8 8

4. REQUERIMIENTOS
4.1. Habilidad

4.1.1. Escolaridad: SECRETARIA COMERCIAL

4.1.2. Conocimientos especiales necesarios:

TAQUIGRAFIA Y MECANOGRAFIA

4.1.3. Experiencia: MINIMA UN ANO EN PUESTO SIMITAR




4.1, Capacitacibén requerida:

DE UN MES

4.1.5, Iniciativa.

Se requiere habilidad solamente para interpretar las-

G6rdenes rotibidas y ejecutarlas adecuadamente, en --

condiciones noxmales de trabajo.

4.2. Esfuerzo.
4.2.1. Mental y/o visual.

Solo se requiere la atencidén que debe ponerse en to-

do trabajo.

4.3. Responsabilidad -
4.3.1. En equipo.

El equipo que maneja (mdquina de escribir eléctrica) -

puede producir perjuicios por 350,000.00

4.4. Condiciones de trabajo.
4.4.1. Ambiente.

Oficina un 100%

4.5. pPerfil deseado:

Edad 20 a 30 afios Sexo M F

1

Estado civil SOLTERA O CASADA

- Caracteristicas fisicas:
.Presentacibn agradable

.Estatura media
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-Caracteristicas Psicoldgicas:
.Eficiente
.Responsable

. Puntual

ELABORO: MARIA EUGENIA FRIAS MONDRAGON

ANA EVA PEREZ GOMEZ.



120

- CAPITULO VI
" INTEGRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE

LA FORTALEZA S.A.

6.1. RECLUTAMIENTO
6.2. SELECCION

6.3. INTRODUCCION
6.4. ENTRENAMIENTO

6.5. SUPERVISION



CAPITULO VI

INTEGRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

INTRODUCCION.

Hasta ahora hemos desarrollado las cuestiones re--
lacionadas con la estrategia de la fuerza de ventas, es de---
cir, los objetivos, politicas, procedimientos, programas y --
presupuestos; asi como la estructuracidn, funcioneé y obliga-

ciones del departamento de ventas de "LA FORTALEZA S.A.".

En este capitulo examinaremos las acciones adminis
trativas de venta que estén dirigidas a obtener el personal -
més idénec a través * del reclutamiento, seleccibén e induccibn
y mejorar el desempeiio de los miembros individuales_de la --
fuerza de ventas por medio de un buen programa de entrenamien

to y adecuada supervisién.

6.1. RECLUTAMIENTO.

El reclutamiento implica atraer candidatos que ayu
dan a lograr los objetivos de la empresa. Antes de comenzar
el reclutamiento, se deben identificar con claridad los reque
rimientos del puesto (andligis de puestos) que deben estar -
relacionados en forma directa con la tarea lo cual facilita -
reclutar candidatos apropiados a las necesidades de la empre-

sa.
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A continuacidén pressntamos los puntos a considerar en-
el reclutamiento de persornal del departamento de ventas de ---

"LA FORTALEZA S.A.".

Siempre que se registre una vacante, antes de recurrir
a fuentes externas, debera procurarse cubrirla con personas --
que ya estén laborando en la organizacifn y para quienes esto
significa un ascenso. En caso de que no exista candidato idd-
neo para él puesto se deberi cubrir principalmente a través de
-las referencias o recomendaciones. Este modo de reclutar tie-
ne mucha fuerza ya que los conseijos de un colega, amigo, clien
te o conocido nos da facilidad y confianza para la investiga--

cién del candidato.

Si 1a plaza aln nc ha sido cubierta los anuncios en -~
los periddicos constituyen otro medio importante; en el texto-

de dichos anuncios se deberd incluir:

a) Descripcién de los rasgos esenciales necesarios en la per
sonalidad del candidato: edad, estado civil, idiomas, expe

riencia, conocimientos, etc..

b) Datos de la empresa: lugar, con quién y a que hora se en--~

trevistarén, teléfono.

6.2. SELECCION.

La seleccidn de buenos agentes de ventas es algo esen
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cial y fundamental para el éxito operante de 1la fuerza de -

ventas.

Para efectos de una seleccién objetiva deberd recu--
rrirse al uso de técnicas como el an8lisis de puestos, las -
pruebas técnicas, psicotécnicas, etc. a fin de eliminar has-

ta donde sea posible la subjetividad en la seleccidn.

Existen factores que han cooperado a elevar la efi-
ciencia en los sistemas de seleccién en las empresas: En -
primei lugar estd la importancia que tiene el pérsonal capa-
citado, pues dada la dificultad con que se consiguen buenos-
Yy ve;daderos agentes de ventas ni importa que se eleve el ~-
costo de seleccibn, 'yva que este quedard ampliamente compensa
do por la consecucidn de vendedores apropiados al articulo-
o servicio en cuestidn, por lo taqto es necesario hacer una-
investigacién profunda para conocer perfectamente bien a los

candidatos que se tengan a la mano.

En sequndo lugar comprobar que los elementos estén ca

pacitados fisica, intelectual y té&cnicamente.

En tercer lugar el costo del proceso en si. Es real--
mente muy caro tener una alta rotacién de personal. Un sis-
tema de seleccidn apropiado, profundo y l6gico tiende a agru-

par en las filas de la organizacifn a personal mis estable.
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Por todo lo anteriormente expuesto es elemental citar -
y volver a citar a un candidato con el fin de ahorrarle tiem-

po a €1 y a la empresa en un futuro.

Los an8lisis de puestos elaborados en el capitulo ante-
rior nos servirén de base para la seleccidn del personal del-

departamento de ventas de "LA FORTALEZA S.A."

6.2.1 INSTRUMENTOS AUXILIARES EN EL PROCESO DE LA SELECCION
SOLICITUD DE EMPLEO.

La solicitud es'un instrumento imprescindible para el-
proceso de seleccidn. ' El objeto de este documento es obtener
informacién y datos sobre la persona del solicitante para re-
ferirse posteriormente a. ellos, éroporcionando los datos el -
candidato se comparard con el perfil deseado incluido en el -
an&lisis de puestos para llevar a cabo satisfactoriamente su

seleccidn.

PRIMERA ENTREVISTA.

La primera entrevista se realiza con el propdsito de co
nocer los aspectos mis esenciales del candidato y su relacién
con 1§s requerimientos del puesto como son: Su apariencia fi
sica, facilidad de exéresién verbal, habilidad para relacio--

naf;e; con el objeto de identificar aquellos candidatos que
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de manera manifiesta no satisfacen los requisitos de los --

puestos que se pretenden cubrir.

A continuacifén se examinarin todas las preguntas de la
solicitud que puedan tener relacién con el futuro empleo del
solicitante: lo relativo a educacidén, finanzas, empleos ante

riores.

Es indispensable realizar -todas las preguntas necesa--
rias para conocer la trayectoria del solicitante en .cuanto-
a trabajo se refiere con el fin de formarse una idea més com

pleta del candidato.

Después de esta primera entrevista se procederi a. la -
investigaci6én de los datos de la sgolicitud, asf como las --

H
pruebas psicolégicas.

PRUEBAS PSICOLOGICAS.

En esta etapa se da una valoracidén del individuo con-
respecto a sus habilidades, potencialidad y su capacidad en
relacidén con los requerimientos del puesto y las posibilida-

des de futuro desarrollo.

Las pruebas que se llevar&n a cabo en este departamento

serfn:
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A) Intecligencia. Estas estarin disefiadas para medir la capa
cidad mental y evaluar la memoria, la velocidad del pensa
miento y la cawacidad para observar relaciones en situa--

ciones probleméticas complejas.

B) Pruebas de Capacidad y Aptitud. Estas se elaborar&n para
descubrir intereses, aptitudes existentes y potencial pa-

ra adquirir otras.,

C) Pruebas de Personalidad. Est&n disefadas para revelar -
las caracteristicas personales de los candidatos y la for
ma en que pueden afectar a otros. Proporcionan de esta“
manera, una medida de la potencialidad para convertirse -

en lfderes.

D) Pruebas de Vocacibn. Estas se disefian para encontrar la

ocupacién m&s apropiada para un candidato.

Los psic6logos industriales estan de acuerdo en que --
las pruebas no son lo suficientemente precisas para utili
zarlas como la finica forma de evaluar a los candidatos,.s __

por lo cual opinan que deben ser interpretadas a la luz -

de la historia total de cada persona.

SEGUNDA ENTREVISTA.

Conociendo ya los resultados de las pruebas psicolégi-
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cas se realizard una segunda entrevista con el propdésito de-

obtener un mayor acercamiento con via a la seleccidén final.

EXAMEN MEDICO.

Una vez terminando los pasos anteriores se selecciona
al candidato iddéneo al puesto al cual se le aplica un examen

médico con el fin de evitar:

1.~ Ausentismo
2.~ Enfermedades profesionales

3.~ Bzja productividad.

CONTRATACION Y FILIACION.

Ya teniendo la aceptacidén de un candidato y el puesto-
al que deberad dedicarse existe la necesidad de completar sus
datos para integrar su expediente de trabajo, se anexarén fo

tografias, llenado de formas, filiacidén, etc..

Posteriormente se puede celebrar un contrato a prueba y

finalmente un contrato definitivo de trabajo.

6.3. INTRODUCCION.

La introduccién suele llevarse a cabo en el departamen
to de personal: en €l se hace firmar al solicitante el con-~
trato de trabajo respectivo, se hacen las anotaciones necesa-

rias en los registros, se toma su filiacibén, etc..
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Una de las técnicas de que se vale la induccibn es el-

manual

de bienvenida, el cual contiene: politicas de perso--

nal, condiciones de contratacién, plan de beneficios para -

un trabajo a desempefar.

Programa de induccidn que contiene las actividades que

., se realizan en la "FORTALEZA S.A."

v ) . .
A) Reunidn con el personal de nuevo ingreso el dia de su con-

tratacién, primer dia de trabajo.

B) Informacidén y explicacién amplia sobre:

1.-
2.-
3.-

7.~
8.-

9.~

Historia de 1la ofganizacién.

Sus objetivos.

Explicacién de las operaciones y actividades que se -
van a realizar.

Horarios, dias de pago, etc..

Estructura de la organizacidn localizando el puesto -
en cuestibn.

Articulo que produce o servicios que presta.

Politica de personal.

Prestaciones.

Los sitios en que habré@ de aprovisionarse de material,-

rendir informes, cobrar su sueldo etc..

10.- Reglamento interior de trabajo.

11.- Pequefio plano de las instalaciones.

12.- Informacién general.
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6.4. ENTRENAMIENTO.

Entrenarse significa prepararse para un esfuerzo fisi
co o mental, para poder desempefiar una labor, es asi como -

el entrenamiento forma parte de la educacibén del empleado.

La organizacién del departamento de ventas de "LA FOR
TALEZA S.A." tiene en el factor humano su recurso mis va--
lioso por lo que es imprescindible adecuar las habilidades-
del elemento humano con los requisitos de lasltareas que --
realizarg, shrgiendo de esta manera la necesidad de entreﬁg
miento como una de las dreas de respdnsabilidad de los en--
caréadés de lograr una optimizacidén del departamento de ven

tas: el supervisor y gerente de ventas.

A fin de poder entrenar o perfeccionar al personal, de
be tenerse en cuenta que es necesario conocer el trabajo -
que va a ensenarse y para ello establecer que es el puesto,
que se hace en el, cuales son las actividades diarias,.pe-—
riédicas y eventuales que realiza, que habilidades fisicas-
y mentales se precisan para su ejecucibn, etc.; de ahi que-
se utiliza el andlisis de puestos cuyo objeto es determinar
lo que la persona hace y lo que deba hacer para hacerlo ==

bien.

6.4.1. PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO.

El entrenamiento en el departamento de ventas de -~
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LA FORTALEZA S.A." aumentari la capacidad de los vendedo--

res puesto que les permitiri conocer el producto, el clien-
te y las habilidades especiales que necesitan desarrollar o-
emplear. Igualmente el entrenamiento en relaciones interper
sonales puede mejorar la habilidad del vendedor para rela--

cionarse mejor con los clientes y facilitar su labor.

Por otra parte les puede ayudar a administrar mejor su
tiempo y de esa manera ser mds productivos. Por lo cual el
programa de entrenamiento debe satisfacer las siguientes --

preguntas:

¢A quién debe entrenarse? ¢(Quién debe impartir las ing
truccién? ¢Qué método deben emplearse? ¢(Cuéles son los obje-
tivos que persigue la empresa con este entrenamiento? ¢Cufl-
debe ser el contenido del progrema? ¢Cudndo debe efectuarse?
¢ D6nde debe impartirse? ¢Qué medios se pueden utilizar? =--

¢Qué resultados se han conseguido?

¢A QUIEN DEBE ENTRENARSE?

Los primeros que deben ser entrenados son el personal de

ventas abarcando todos los puestos.

Se deberan invertir los esfuerzos en aquellos niveles de
mayor potencial, por lo tanto son los gerentes o supervisores

del nivel inmediato superior al vendedor los que deben tener-
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el mayor conocimiento del producto y su mercado con el fin -
de impartir el debido entrenamiento a esta fuerza de ventas-

que es la mis importante para la empresa.

Por lo tanto el entrenamiento debe intensificarse a los

siguientes niveles:

A) Vendedores novatos o principiantes. Sobre ellos existe -

la mayor necesidad de entrenamiento.

B) Veteranos. Requieren de ampliaci6én de sus puntos de vis-

ta: renovacién de sus ideas personales.

¢QUIEN DEBE IMPARTIR LA INSTRUCCION?

El entrenamiento del personal vendedor debe estar -
a cargo de supervisor o gerente, o bien de una persona espe-
cializada. También los agentes veteranos llevarén‘a cabo la
ensefianza como parte de su actividad diaria, ademés de sus -

obligaciones administrativas.

¢QUE TECNICAS DEBEN EMPLEARSE?

En el entrenamiento al vendedor deben emplearse diferen
tes técnicas participativas de formacién de vendedores que --
ofrecen considerables ventajas, entre las que cabe destacar -~

las siguientes:

A) Proporcionan una experiencia de aprendizaje pues el vende-
dor actfia.
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B) Mantienen constante el interés.
C) Resultan creativas en el sentido de que proporcionan ~---

ideas nuevas.
D) Proporcionan una realizacién de tipo personal.
Veremos ahora con detalle algunas de estas técnicas:

1.- Conferencias -~ Coloquio.
Se trata de desarrollar uﬁa exposicién breve que sirva co
mo pretexto para luego entablar el coloquio.
La exposicibén tiene que responder a unos requisitos pre--
vios:
a) Tiene que ser de interés para los reunidos.
b) Debe plantearse por medio de preguntas abiertas que --
animen a la participacién.
c) Es preferible que se centre en un solo tema. .
d) El grupo tiene que tener cierto grado de conocimiento-

y experiencia sobre el tema tratado.

El conferenciante, presentado el tema, actuari como --
coordinador, encauzando la reunién hacia los objetivos desea-

dos.

Es conveniente que todos participen por igual y gue no-
haya enfrentamientos. Finalizado el coloquio, el coordinador
tratard de obtener unas conclusiones que no.serén las suyas -
sino las del grupo, para posteriormente hacer un plan de ac~-

cién que las lleve a la pré&ctica.
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2.~ REPRESENTACIONES.

Las representaciones se utilizan para que los participan
tes vivencien situaciones de venta. La manera de proceder-

es la siguiente:

a) Se explica a los reunidos la situacidén a representar tipo-

de venta, producto, tipo de cliente, tipo de vendedor.

b) Se eligen dos vendedores entre los participantes para que-

uno haga de cliente y el otro de agente de ventas.
c) Los dem&s se sitfian como expectadores.
d) Se desarrolla.la ficcién planeada. .

e) Toda la representacidn es gravada en cinta magnetofénica -

o en televisidén de circuito cerrado.

f) Se pasa la cinta y los propios interesados junto a los ex-

portadores, llevan a término una critica de la situacién.

3.~ Sesiones de Preguntas y Respuestas.
Participa todo el grupo de sujetos en formacibén, se dan
respuestas a las diversas cuestiones, y finalmente se tratard

de encontrar entre todas las respuestas'la ideal.

4.- Sesién de Solucibén de Problemas.
Consiste en presentar un caso para ser resuelto con rea-

lismo.
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Las soluciones se buscan primero individualmente, lue~-
go se ‘'sintetizan a través de pequefios grupos y por Gltimo -

se presentan al grupo general.

5.- El Brainstorming.

En inglés significa literalmente tormenta de cerebros-
y se basa en la teoria de que el impulso creador es mayor en
los grupos. Asimismo en el principio de aceptacién y no -
critica de toqas las ideas aportadas por los miembros del --

grupo.

¢CUALES SON LOS OBJETIVOS QUE PERSIGUE LA EMPRESA CON ESTE -

ENTRENAMIENTO?

Todo plan de entrenamiento tiene un objetivo general:

aumentar las ventas de una manera eficiente.

¢CUALES DEBE SER EL CONTENIDO DEL PROGRAMA?
Las materias fundamentales que deben incluirse en el --

programa son:

a) Conocimiento del trabajo del vendedor.
b) Conocimiento de la compaiiia.

c) Técnicas de venta.

d) Conocimiento del producto y su servicio.
e) Del cliente y del mercado.

f) Eficiencia personal.



¢CUANDO DEBE EFECTUARSE?

El entrenamiento de ventas debe impartirse continua--
mente, empezando en el momento en que el vendedor entra a --
formar vparte de la empresa y continuar sin interrupciones -

hasta que se separa de ella o de la organizacién de ventas.

¢DONDE DEBE IMPARTIRSE?

El definir el lugar o lugares donde debe llevarse a ca-
bo el entrenamiento es de mucha importancia ya que normalmen

te ejerce cierta influencia sobre su eficacia.

Las ensenanzas de venta pueden llevarse a cabo en los -

siguientes lugares:

-Oficinas centrales.
-Terreno de trabajo.

-Centro especial.

¢QUE MEDIUS SE PUEDEN UTILIZAR?

Los implementos que generalmente se usan para impartir

entrenamiento son:

~Conferencistas
-Manuales y textos.
~Peliculas.
-Graficas.
-Productos

-Grabaciones



-Coleccidn de casosiy'problemasv

~-Boletines.

¢QUE RESULTADOS SE HAN CONSEGUIDO?

El estudio analitico de los informes de las ventas pue-
de proporcionar unz prueba nerfecta de la eficacia de las en-
sefianzas, particularmente a lo que se refiere en el volumen -

de ventas.

6.5. SUPERVISION.

-

La supervisiénhde los agentes abarca la valoracién de --
sus actividades, la orientacién que se les debe prestar para-
que mejoren sus métodos de trabajo y la motivacidn para que -

produzcan un fndice mayor de ventas.

Supone una constante vigilancia y comprobacién de la efi
ciencia de los agéntes con objeto de descubrir sus fallas y -

mostrarles la manera de rendir m&s y de mejorar su actuacidn.

Como principales objetivos de la supervisidn que nos ayu

dan a valorar la actuacién de los .agentes tenemos:

a) Organizacién de los esfuerzos de los agentes.
La supervisién debe ayudér a los agentes a preparar sus vi

sitas y las entrevistas, a llevar cuenta de las activida--

0
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c)

d)

137
des vendedoras, y a planear la cobertura de ventas asi co
mo el tiempo dedicado a planeamiento de actividades. GRA

FICA 1.

Mejora de las presentaciones de venta.

vValiéndose de la qbservécién que ejercen sobre las presen
taciones de venta realizadas por los agentes, los supervi
sores pueder. descubrir las'equivocaciones que tengan en -
cuanto al  conocimiento del producto, de la compafifa; y-
de cuanto se refiere a los clientes como las dificultades
que experimentan en virtud de su personalidad y carécter,
entre las cuales estd la falta de tacto, la agresividad -

excesiva, la inginceridad, etc..

En este punto es bien importante observar las dificulta--
des en cuénto a la técnica de ventas, la torpeza en la --
contestacién de las objeciones que pueden ser superadas -

en virtud de una buena supervisién.

Reduccién de los gastos.

Estudiando el territorio de ventas asignado al agente el-
supervisor puede ser de gran utilidad para éste al elimi---
nar las visitas que no sean- necesarias y reduci; los gas?-‘

tos de venta.

Mejora de la cobertura del territorio.

En virtud de que alrededor del 40% del tiempo de que dispo.
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ne el agente se invierte en viajes imbroductivos, es funda
mental que el tiempo dedicado a ellos se reduzca al mfini-

mo posible.

e) Mejora de la eficacia personal del aqente.
Uno de los objetivos més importantes de la sunervisién en
el desarrollo mental, social y fisico de los agentes.
’

La supervisién lo hari exhortando a los agentes a que
asistan a -juntas de ventas, a que lean para su crecimientc,-
haciéndolos desarrollar actividades Gtil2s para la comunidad
contribuyendo a que estén tranquilos y en perfecto equili---
brio emocional, proéurando que estén en buen estado fisico y

ayuddndoles a.tener un huen aspecto bersonal.

f) Servicio al cliente.
Una buena supervisifn ensefla a los agentes a mantenerse -
en contacto directo con los clientes con el objeto de lle

var una iélacién mis personalizada.

Un elemento importante dentro de la supervisién es la
comunicacién; el supervisor deberd de tener una comunicacién
estrecha y constante con los acentes vendedores en todos sus
&mbitos con el objeto de conocerlos mejor y asi favorecer un

mejor desempeiio.
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CONCLUSIONES

La fuerza de ventas constituye un factor insustituible
dentro de la mercadotecnia,’ representa su vinculacifn perso—-
nal con 21 cliente. La efectividad de una fuerza de ventas -
es decisiva primero porque la fuerza de ventas es una fuente-
importante de informacién de mercado en cuanto al potencial -
de ventas, a la sensibilidad del comprador a nuevos productos
o precios y acerca de las actividades de los competidores. =-
Asimismo, la fuerza de ventas apoya los programas publicita--
rios y la promocién de ventas haciendo un sequimiento de la -
solicitudes y motivando a los clientes a la compra. Adem4s -
la fuerza de ventas es fundamental porque es su personal el -
encargado de realizar las actividades de servicio al cliente-. -
destinadas a mejorar la aceptacién del producto mediante el -

despacho onortuno y el uso correcto.

Por todo lo anteriormente expuestos los agentes de ven
ta de "LA FORTALEZA S.A." deber&n estar capacitados para de-
sarrollar una aran variedad de actividades determinando la ge
rencia exactamente que es lo que se propone realizar por me--
dio de las ventas directas. Los objetivos'de venta son la ba
se nara desarrollar la estrateqgia y tomar las decisiones nece

sarias que nos lleven a una operacién eficaz de ventas.

La compafifa debe determinar la magnitud.de la fuerza -
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de ventas y la forma en que conviene organizarlo. Las deci-
siones relativas a estos dos puntos se tomardn en base a la-
carqa de trabajo del agente en cada territorio. La demarca-
cifn cuidadosa de los territorios de ventas en cuanto a tama
fio y forma es un factor éue influye en la eficiencia de la -

fuerza wvendedora.

En cuanto a reclutamiento y seleccidn se refiere los-
procedimientos a sequir deben perfeccionarse continuamente -
de tal manera que reduzcan los elevados costos de contratar-—

a gente impreparada o incapaz.

Los progaramas de.entrenamiento para lqs agentes de -
ventas son cada dia mds complejos, requieren una reflexidn y
planeacién cuidadosa para que se cumpla con su objetivo: Au
mentar la capacidad del vendedor y por consiguiente las ven-

tas.

Un elemento importantfsimo en la motivacién de los --
agentes es la compensacién econémica, esta debe ser justa -—
proporcionando sequridad con el fin de que se desarrollen y-

concentren mejor en su trabajo.

El agente necesita ser supervisado v alentado continua
mente porque va a tener que tomar numerosas decisiones de im-

portancia y est& expdesto a sufrir muchas frustraciones; Es-
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preciso evaluar perifdicamente sus realizaciones en cuanto a

éxitos y fracasos, no para criticarlo sino para ayudarlo.

Es fundamental promove; el desarrollo del personal, y
que la empresa se estructure en torno al individuo, a la dig
nidad de cada ser humané y al becho de reconocer los logros-
versonales, el individuo debe ser tratado como persona y no-

como un mero instrumento de produccién.

Las personas son el elemento esencial para el é&xito -

de cualquier neqocio, gobierno u otro tipo de organizacibn.

"La riqueza de una empresa es su gente",
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