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l. 

1 N T R o D u e e I o N 

Lª ?Ct!v!dªd oue llevo a cabo actualmente, es la de agen 

te de vent9s en el ramo de seguros. 

Est9 actividad la vengo desempenando en forma regular, -

desde hace aproxtmadélllente siete años, y aunque durante 

este lapso me caractericé por ser un buen vendedor, nun 

cª tuve l? s9t!sfacclón de figurar en el cuadro oe honor 

de l? CIJ!lPañla oue represento. 

Tr?t?ndo de meJorar mi nivel de ventas, Intenté aplicar­

algunos de los conocimientos que reclbl en el transcurso 

de Ja carrera. 

Unª de las Intenciones de este trabaJo, es el transmitir 

a mis canpaneros de profesión, Ja lnouletud de uue revi­

sen las diferentes fases del proceso adnlnlstratlvo, y -

traten de Introducirlas a su sistema de ventas, y as! al 

finalizar el eJerclclo CIJ!lparen los resultados obtenidos, 
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contra los resultados de citos anteriores. 

En el último capitulo de esta tests, encontrar~n los cam 

otos oue experimenté, y los resultados obtenidos. 

Valgase pues,uemostrar mediante esta senctlla expostc!ón, 

ae que manera Influyo la apltcacJOn de las técnicas a<inl 

nlstrattvas en la venta de seguros. 
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C A P l T U L O 

HISTORIA DEL SEGURO. 

1.- !NTRODUCC!ON. 

Desde el Instante mismo en que dos honbres de la época -
de las cavernas unieron sus fuerzas para defenderse con­
tra la furia de los elementos o el ataque de un enem\go­
común, 1 a sol\ dar\ dad sei'laló el Cffi1\ no que la e \v 111 za-­
c\ ón habría de seguir en el transcurso de los siglos. 

Transcurridos milenios, el hombre ha perfecc\onaao la -­
técnica y ha conquistado el derecho a utilizar herramlen 
tas, méqulnas y métodos de convivencia benéficos para tQ 
oos, pero sigue siempre expuesto al azar ae las catéstrQ 
fes, siniestros y accidentes Imprevistos. Tal clrcunstan 
eta exµllca la difusión y perfeccionamiento aeI único -­
slsté!lla apto para afrontar los més diversos riesgos: el 
St\•uru; éste se basa en el prlnc\p\o de sol ldar\dad; un 
tl\lü Libl 1gado a resistir una tensión Imprevista y exage­
raua, esté condenado a sucumbir, pero un teJldo formaoo­
por muchos hilos soportaré esa misma tensión sin mayores 
contrat 1 empos, 
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Las pérdidas que podrían ser fatales para el futuro de -
una sola persona, se reparten y son absorvldas por el 
grupo expuesto a peligros comunes. 

Naufragios, Incendios, choques, tornados, terremotos, 1 
nundaclones, guerras, pestes, enfermedades y accidentes­
hacen continuos estragos entre los Individuos; pero, a 
pesar de toüü, la colectividad resurge de los mayores df 

sastres, para estar en condiciones de atenoer con tooas­
sus poslullluóues a la reparación de Jos desastres prg 
vocaoos µür l.:is fuerzas Incontrolables de la naturaleza­
Y del azar. 

El seguro es la aplicación slstem~tlca y concreta del 
principio de solidaridad traducido en protección regul9 
da, regJ011entada y eficaz. Tal es el mecanismo fund011en 
tal del seguro en todas sus ramas, y la misión reservada 
al agente asegurador es la de asesorar sobre los benefi­
cios de una Investigación que pone a cubierto de de~as-­
tres y pérdidas Irreparables. 

2.- ANTECEDENTES VIRTUALES. 

La noción del seguro no se formó de una sola vez. Uelll­
do a que toda conquista Intelectual se desarrolla lenta­
mente, es 1 nútl l buscar en la ant l güeoad lo oue podr 1 a -
llamarse "Seguro" como una creación definida oesoe -
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el punto de vista técnico; pero virtualmente existió en 
diversas formas embrionarias. oue habrlan de servir Jug 
go de puntos de partida para llegar a través de los sl-­
glos al seguro técnlca~ente perfecto. 

El concepto del valor econCmtco de la vida del hombre, -
que es la base del seguro de vida moderno, es tan antiguo 
como la sociedáU misma. El problema llUe plantéa la desª 
pariclón del lnutvlduo Incide directamente sobre los allg 
gados que le sobreviven, puesto uue la familia seguiré! ng 
cesltanoo su 11rotecclón a traducirse en alimentos, techo 
Y abrigo. Los exponentes méls constantes y claros del -­
principio del seguro de vida que hallamos a través de Ja 
historia los constituyen siempre pequenos grupos ligados 
por intereses comunes y asociados para protegerse de la 
adversidad y Ja muerte. Estas Asociaciones se remontan­
ª épocas antloulslmas y probablemente ccxnenzaron cuando­
algún precoz pensador de las cavernas reuntó a sus alle­
gados y constituyó una familia mutual contra el peligro­
de muerte por Inanición o baJo las garras de los dlnosay 
rios. A medida que tal asoclaclón se fué haciendo m~s -
extensa, los grupos abarcaron distintas féllll !las, trtbus, 
m~s tarde congregaciones religiosas, organizaciones mtll 
tares y pueblos enteros. 

El relato blbltco del profeta José y el hambre en Egipto 
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es citado como el primer plan de previsión colectiva de 
que haya noticia. El Faraón tuvo un sueno de siete vacas 

gordas que eran devoradas por siete vacas flacas, y José 
lo Interpretó como una profec!a de que siete años de abun 
danc!a seran segu!dos,por siete anos de hambre, por lo 
que aconseJó acumular reservas de v!veres en !os tiempos 
de bonanza, en previsión de la escasez futura. 

En el año 2262 A.D.c. el Código de Hammurab! plantea cl9l 
ramente el valor económico de la vida del hombre y toma 
las primeras medidas para su protección, Efectivamente 
,,, en tierras de Asia, cuna de dioses, reyes y c!v!l!zª 
clones, el rey Hammurab! fundó a orillas del Eufrates la 
famosa ciudad de Bab!Ion!a, donde deblan darse cita hom­
bres de todas las razas. Previendo los peligros que co­
rr!an sus súbditos en el constante tréfico a tréves del 
desierto, publicó un código en e! cual se ordenaba que -
cuando alguna ae las bestias de carga de !as caravanas -
muriera o quedara perdida, el valor de la bestia y oe la 

carga tendrla que ser repuesto a su propietario con !a -
contr!buc!6n de los comerciantes de la ciudad, En esas­
caravanas los camelleros o dérmatas desempenaban el papel 
de comisionistas, buhoneros, eran una mezcla de corredo­
res o agentes de negocios, que responalan del valor de -
Jos efectos que le confiaban para la venta, con su persQ 
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na y las de los suyos, y con sus propteaades en la ciudad, 
en el campo, en el camino y en el depósito, 

Por el derecho de ese trM!co, el dármata pagaba un ele­
vado Interés al dueño de las mercaderlas, pero los asal­
tos a las caravanas eran tan frecuentes que mucnos term1 
naban sus dlas reducidos a la esclavitud, que se hacla,­
extenslva a sus muJeres e h!Jos. El n~nero de los dármª 
tas dlsmtnuta as! de año en año; más ccxno el pals nece­
sitaba que el tráfico comercial creciera, se creó un con 
trato que es, en lo fundamental, un segurn; el prtmero­
de que se tenga nottcta. 

El dueño de las 1nercader1as reclbla del dármata un lnven 
tarta sellado, en el que se detallaban la cantidad, la -
calidad y el valor de los efectos que se le confiaban, y 
la utllldad que, sobre su negoclaclón se reservaba el -­
propletarlo, pactándose expresamente que, si los blenes­
eran destruidos o robados sin culpa del 01,rmata, éste -­
queaaba exento de toda responsabl lldad. 

3.- LA DISTRIBUCION DEL RIESGO. 

Distintos el~nentos concurren para formar la estructura­
del seguro. uno de el los, el más lmilortante, es el de -
la distribución del rlesgo entre muchos Individuos expue.§. 



B. 

tos a un pe 11 gro 1 gua!. Es lo mismo que en térml nos m_¡¡ 
r!t!mos se denomina averla gruesa. La Primera apJ1cac1ón 
concreta de este principio, en forma de Jey, se registra 
en la Isla de Rodas, en el Mar Egeo, asiento de h~blles­
artesanos que comerclaban con los Fentclos y otros pue­
blos veclnos. El lntercamblo se hacia por vla marltlma, 
y los huracanes y tormentas obligaban muchas veces a los 
navegantes a aligerar la carga de sus barcos para librar 
se del naufragio. La ley conocida con el nanbre de --­
" Ley ae Rodas " fue puesta en vigor alrededor del al\o 
900 A de J.C., y obligaba a Ja ayuda mútua a los que se 
dedicaban al comercio mar!tlmo, Uno de sus art!culos d~ 
termtnaba: SI un barco es sorprendido por la tormenta y 
hace echazón de su carga y rompe sus méstlles, velas y -
anclas, todos contrlbulrén para afrontar las pérdidas, -
Junto con el valor del barco y las mercader1as que se hy 
blesen salvado. 

4.- LOS COLLEGIA ROMANOS. 

Los collegla Rcxnanos datan del ai'lo 157 A.J.C. Los soldª 
dos de las famosas legtones rcxnanas rectbtan dinero para 
celebrar sus victorias, pero se les obligaba J depositar 
partes de !os fondos para que les fueran devueltos cuan­
do abandonaran el eJérctto o para ser entregaaas a los -
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parientes en caso de fallecimiento. En este procedlmten 
to hay un sentido que se parece al del seguro dotal.Pues 
es muy similar a las Jubilaciones y pensiones por retiro. 

El punto de apoyo fundamental del Imperio Romano estaba­
constl tuldo por sus soldados y esas legiones utlllzaban­
los fondos de sus co!Jegla para afrontar ciertas vicisi­
tudes del servicio en paises extranJeros y asegurarse aj 
gunas ceremonias dignas de un ciudadano Ranano después -
de su muerte, Igual principio sostenla a las sociedades 
rO'J1anas conocidas con el nombre de Collegla Tenulorum c~ 
ya misión era preparar funerales apropiados a los mlem-­
bros fallecidos. 

La ciudad ae BruJas en Bélgica fué, desde el siglo XVI., 
la c!udaO comercial m~s Importante del ncrte ue Europa,­
pues constltu!a un centro de enlace entre los ltaltanos­
del sur y los Ingleses y escandinavos del norte. Una -­
lnscr1Pcl6n hallada en dicha cludaa señala que, a pedido 
de los habitantes de BruJas, en 1310, el Conde de 
Flandes permitió el establecimiento de una c~mara de s~ 

guro en esta ciudad, por medio de la cual los comercian­
tes pudieran asegurar sus mercanctas expuestas al riesgo 
del mar u otros peligros, previo pago de un tanto por -­
ciento. 

Mientras que las transacciones de seguro mar!tlmo eran -
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ya habituales en esa época y, aún cuando empezo siendo -
seguro de blénes representados por barcos y mercanclas,­
en forma natural se produjo posteriormente el reconocl-­
mlento del valor asegurable de la vtda de marinos y mer 
caderes, que quedaba en evidencia por la acctOn de los -
piratas que pululaban en los mares. No se conformaban -
con el botln representado por las mercanctas, sino que -
se Incautaban del que fuera Incapaz de resarcirles su -­
precio en oro. Cuando un hombre se dtsponta a emprender 
un viaje por mar, pensaba primero en el valor de su bar­
co y, los bienes transportados y la ruina que su pérdida 
slgnlflcarlla para él, pero a continuación constderando­
su propio precio personal, pues al caer en manos de un -
pirata se verla en Ja alternativa de pagar ese precio o 
morir. Mediante el seguro podla emprender el viaje con 
més serenidad pues sabia que el precio de su rescate e§ 
tarla disponible en caso de necesidad, La forma mtls et~ 
mental del seguro de vida fué pues, el seguro de rescate; 
vale decir, contra Ja escalvltud o, de un modo Indirecto, 
contra Ja muerte resultante de la falta de rescate, pero 
no otra clase de seguro sobre la vida de las personas pª 
ra pagar a herederos o acreedores. 

5.- SURGIMIENTO DE LAS GUILDAS. 

En la edad media C ano 860 l surgen las Gul Idas de Caba-
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lleras, destinadas a proteger a sus miembros contra los 
abusos de los poderosos, para acudir a la vez en auxilio 
en los casos de Infortunios. Las gulldas reunieron a -­
los hombres de las clases Inferiores y a los siervos. La 
Iglesia propició la formación de tales sociedades. El -
desarrollo de estas sociedades permitió Que, mediante la 
contribución de muchos se procurara el bienestar colectl 
va. 

Las Gulldas reunieron a los h001bres de las m~s diversas­
clases sociales Que deseaban proteger a sus fanlltares -
de las persecuciones y de la pobreza. En Inglaterra ex!§ 
tló una muy curiosa; cada socio debla contribuir con -­
cuatro peniques semanales, para que con tales recursos -
se pagara una subvención a la fanllla; ademas, a la muer 
te de cada socio los sobrevivientes deblan dar, por tur­
no, un pan por d!a a los famlllares del fallecido. 

Una GUI Ida Francesa de la misma época establece Que si un 
trabajador de determinado gremio llegara a caer enfermo­
º no pudiera ganarse el sustento reclblrta, una vez cow 
probado su comportanlento real, asistencia de los dem~s­
aflllados, hasta su restablecimiento o hasta hallarse de 
nuevo en condiciones de valerse por si mismo. 

En Inglaterra las Gulldas se desarrollaron durante siglos 
a partir del ano 1000, aunQue se conoce la existencia de 
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una Gullda de Caballeros P.n el ano 860 y fueron suprimi­
das por Enrique VI 1 I < 1491 - 1547 l Junto con las -
posesiones wonást!cas en cumplimiento del plan de este -
monarca para disminuir el poder eclesiástico en el reino. 

Por su situación estratégica sobre el Med!terraneo Orlen 
t~L los Italianos eran en aquella época los proveedores 
y acarreadores de mercanclas provenientes de los paises 
aslatlcos por todos los mercaaos de Europa, 

Las necesidades de lnterc~nblo y de protección de las -­
mercanclas en tránsito ~Izo florecer la Idea del seguro, 
y el término "Pollzza", que habla de tomar carta de cly 
dadan!a en todos los Idiomas, reemplazó las designaciones 
oe obligación, carta y contrato de seguro. 

La primera forma que se afirmó con caracteres bien defl 
nidos data de la Edad Media, es el seguro marltlmo. Los 
comerciantes que enviaban mercaderlas a paises leJanos -
se pusieron de acuerdo para repartir las pérdidas provo­
cadas por los siniestros que danaban a los navlos o a -­
las mercanclas durante el vlaJe. Las pérdidas sufrldas­
por algunos eran repartidas entre todos a prorrata. 

En 1475 se publicó en Barcelona el " Libro del Consula­
do del Mar " , que parece ser el primer compendio orgánl 
ca de legislación sobre seguros conocidos en Europa, 

El seguro ue Incendio que se difundió después del mar!tl 
mo, tuvo su desarrollo en la ciudad de Héíllburgo, en Ale-
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manla. de donde se propagó a Jos demas estados germanos. 
El contrato mas antiguo conocido proviene de esa cludJa­
Y fué celebraao en 1591 entre los propietarios de 100 f2 

brlcas de cerveza. Dicho contrato es una verdadera pOIJ 
za de Incendio. pues en él el damnificado se asegura el 
resarcimiento de una manera precisa. 

6.- LAS PRIMERAS COMPAÑIAS DE SEGUROS. 

La Primera com¡.;añla de seguros de vida organizada de que 
se tiene noticia es la sociedad de Seguros para Viudas y 
Huérfanos fundada en Inglaterra en 16~~. 

PRIMERAS TABLAS DE MORTALIDAD. . -

Ecrnundo Ha!Iey, nacido en Lonares en 1655, pose!a ya a -

Jos veinte anos una sólida formaclún matematica y astro­
ni'.xn!ca. 

Con su nombre se designa el cometa cuya reaoar1ciún pe-­
r!ódlca anunció, pero Halley ocupa un Jugar muy destaca­
do en la Hlst0ria oel Seguro de Yldd por sus ubservaclo­
nes sobre uuraclón y oranedios de la vida hunana. tomaaas 
de los datos reunlaos por el doctor Gaspar NelJllann oe -­
!lreslau. ciudad de SI Ies!a. municipio germano que en tJem 
oos ae Ha!Jey era el único que anotaba el sexo y la edad 
ae los muertos. 
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Con esos ele'llentos construyó una tabla de mortalidad que 
tana como base un grupo de 100 personas y en Ja oue senª 
Ja, las probabt l ldaoes de vida a cada edad, la oue hizo 
pública en 1&93, con el titulo de Célculo de Grados de -
Mortaltdao Humana, basado en las curiosas tablas de nac1 
intentos y funerales de la ciudad de Breslau. Ade'llés de 
ser Ja primera oue se conoce, la tabla llamada Breslau,­
resultó lmportantlstma y, según los actuarlos tngleses,­
constttuye Ja Piedra angular de la ctencla actuarla!, -­
pues muestra con claridad y exactttuo las condiciones ng 
cesarlas para poder flJar los promedios de mortalidau con 
prectslón matemétlca para deducir la cantidad y movlmlen 
to anual oe la población, as! como para determinar la -­
Probabt l ldad de sobrevlvencla de cualquier persona toma­
da al azar oe un grupo determ1nado1 para computar en -­
ft n, la duración probable de varios lnolvtduos oue coexl~ 
tan al mismo tiempo y tomando como mero punto de partida 
sus edades. 

La sociedad de Amigos para Ja Oficina oe Seguro Perpetuo 
fue fundada en Londres 1705 y obtuvo el reconocimiento -
de sus estatutos por el Gobierno un ano después, 

Los principios del seguro de vida, hasta aquel entonces­
estrechamente vinculados al seguro marltlmo, empezaron a 
tener apltcaclón para la lnverslbn de capitales ociosos. 
Paralelamente a la creación de soctedades cano la l\lnlga-
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ble, la Royal Exchange y Ja London Assurance, estas dos 
últimas organlzaaas en 1720, se crearon oficinas para -
seguros matrimoniales, Bautismales y de fortuna. Post~ 

r1ormente surgieron!? Equltatable Soclety fundada en -
1762 y la London Annulty. En cuanto a la Amigable, d~ 

saparecló en 1866 al fusionarse con la Norwtch Unlon, -
que ocupa hoy en dla un lugar destacadtslmo entre las -
compantas mutuales de seguros de vida. 

7.- EL LLOYD DE LONDRES. 

A mediado del siglo XVII florecieron en Londres los cª 
fés, tipo de negocios de caracterfstlcas muy especiales 
donde se reunfan, para tratar sus asuntos co111erctales,­
Ias personas generalmente de una misma colectividad o -
dedicadas a transacciones afines. Los cafés eran en -­
Principio algo asl como mercados de noticias. 

Eduarao Lloya, cuyo nombre habrfa de servir· m8s tarde pª 
ra designar una tnstl tuclón que gravl tarta decisivamente 
en la mayorla de las actividades mundiales, se destaca -
en la historia de los cafés de Londres c~no un hornb;e de 
caracterlsttcas sobresalientes. 

Se dedicó al periodismo y afrontó empresas comerciales -
que hactan ae su local en Tower Street un punto de reu-­
nlón especialmente frecuentado por los Importadores, ex-
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portadores, armadores y capitanes de barcos oue extendlan 
su tréflco por el Tá'nesls. 

En 1592 Eduardo Lloyd transladó su café a Lanbard Street, 
aonde siguió gozando del favor de su clientela, en grado 
tal que Jos flnanclstas y banqueros deblan concurrir al 
LJoya's Coffe House, para llevar adelante sus negocios. 

En 1769 los lntermedlarlos y aseguradores de buena reou­
taclón decidieron abandonar el Café de Lloyd, en vista -
de que se habla convertido en un antro de negocios desver. 
gonzados, y fundaron otro baJo el n~nbre de New L!oyd's­
Coffe House, la sede de la Institución se estableció en 
el edificio de la Royal Exchange. 

Las compañlas de seguros se basan en el µrlnclPlo ae un 
capital financiero para afrontar el pago de las Indemni­
zaciones, Hoy en dla el Lloyd sigue operando a base del 
fracclonéfíllento y reparto de Jos riesgos entre aseguradQ 
res Individuales, y es en realidad una especie de bolsa­
de seguros, 

El LJoyd provee seguro para los riesgos mas diversos y 
curiosos, e 1¡ 

El campo de acción del Lloyd dentro del seguro, oue en -
un prlnclPlo se limitó al transporte marltlmo, se ha loo 
ensanchando de tal manera que en la actualidad bien puede 
decl rse que no hay ramo que, ya sea en forma di recta o -

l. Salas Subldat J. Historia ael seguro de vida. Edito­
rial /lmérlca Lee. Buenos Aires 1957, pag. ó. 
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Indirecta por vla de reaseguro. no sea objeto de su gran 
acttvtoad. 

En 182~ se creó la primera compañia de seguros de vida -
para Alemania y Gotha. 

En Francia en el año 1787 se creo la Ca11pa1gnte Royale -
D'Assurances sur la vte. En 1819 se fundaron L'Unlon, -
La France y La Fen1x. 

En Suiza en 1840 se creo la Caja Nacional Suiza para las 
sucesiones, las viudas y la vejez. 

En 1721 se abrió una oficina pública de seguros en ~lla­
oelfla, sobre las mismas bases en que funcionaban los cª 
fés de Londres. 

Ue hecho la primera aseguradora en Estaoos Untaos fué la 
"Fundacl ón de Pastores Presbl ten anos " en 1759, des-­
µué::> aparee! O en 1794 la comparll a de Seguros de Norteél'TIQ 
rica, en lill2 se formó la Pensylvanla Ca11pany far lnsu-­
rance. 

INICIO DEL SEGURO EN MEXICO. 

Se tienen noticias de que en México - Tenochtttlén, se -
daba protección a los Huhuetoues ( ancianos > en los új 

timos anos de su vida, también habla un seguro para los 
guerreros notables que lograban sobrevivir al canbate. -
Unos y otros reclblan aloJanlento y alimentos para dlsfry 
tar una vtda apacible en calidad de Jubilados hasta su -
muerte. 
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La Primera compañia de seguros en Méxtco fue " La Impe­
rial " , que opero por decreto de Maxtml 1 lano L y duró 
Jo que éste en el poder, después hubo otras compañlas e~ 
tranJeras que monopolizaron la actividad de seguros y -­

fué entre 1895 y 1910, cuando se formaron las µrtmeras -
compañlas oe seguros con participación de capital Mexlcg 
no. 

Después en el réfllo de danos se creó la Compah!a General­
de Seguros Anglo Mexicana en 1897, posteriormente en --
19Ql surg!O la nacional operando en el réltlo de vida, tam 
blén en el ramo de vida se fundó en 1906 la Latino Amerl, 
cana, en 1908 maneJando el ramo de Incendio y Transpor-­
tes se formo la compañia la Veracruzana, etc. 

En reallaad el seguro en México vino a quedar Instituido 
de manera oficial hasta el 25 de mayo de 1910, cuando se 
proiuulgú la prlmera ley aue en forma mouerna reglooientó­
Jas operaciones de seguros de vida, y el 26 de agosto de 
1935 se promulgaron y entraron en vigor las dos leyes uue 
han sido fundamentales para el desarrollo del seguro en 
México: 

La ley General de lnsti tuL!ones de Seguros,aue deJó sen 
tadas la& bases µara la mexlcanlzacl6n y functonamlento­
áe la lnaustrlo Aseguradora en México, y Ja ley sobre el 
Contrato del Seguro, que establece las normas para la tn 
terpretaclón y adecuada apllcac!On de dicho contrato. 
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CAPITULO 11 

SIGNIFICADO DE LA AI»llNISTRACION. 

Tomanuo en cuenta la ettmologla de la palaora administrar, 
que viene ae Ad, A y Ministrare, Servir, se puede decir­
que el administrador es toda persona ~ue presta un serv1 
clo, aunque no se trata de un servlclo cualquiera, slno 
que este concepto se refiere a un servlclo especifico -­
que proviene de lo compleJo de las organtzactones actua­
les; el servlclo de coordinar. 

La aonlnlstraclón existe desoe el omento en llUe hay SQ 

cledaaes u organlzaclones ya que éstas necesitan forzosª 
mente ue esa coordlnactón. 

Es a ralz de la revolución lndustrlal, cuando los grupos 
sociales, sobre todo los que se forman para la producción 
de bienes y servlctos, se van hactenuo cada vez mayores­
Y mi!ls compleJ os, por lo mismo van necesl tando de una tér, 
nlca especifica para lograr su eficaz coorolnaclón. Es 
entonces cuanuo van apareclenao en furrna µrogrestva, las 
técnicas de la coorulnaclón, o sea de la aánlnlstraclón. 

Se puede decir entonces que el aonlnlstrador es el encar. 
gado de coordinar mediante técnicas caoa vez més perfec­
tas, la acción ue Quienes laboran en una organlzaclón -­
cualquiera, para el logro de los flnes que esa organtza-
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c!On se propone, ya se trate de una empresa pública. de 
una lnstltuc!On o de una empresa prlvaaa. czi 

Ahora bien, Incluiremos otras definiciones de conocidos 
autores, que permitan formarnos una Idea m~s exacta ae -
lo QUe significa Ja aanlnlstraclOn y sus alcances. 

George R. Terry, define la acinlnlstraclOn de la slguiep 
te m~nera " Administrar es lograr un obJetlvo predeter­
minado, liledlante el esfuerzo hunano y la utlllzaclOn ae 
un conJ unto oe procesos " . o i 

SI nos detenemos un poco a analizar esta def!nlclOn, nos 
daremos cuenta de Que el autor al senalar los medios, -­
ami te el elenento material, que Junto con el esfuerzo hy 

mano y apegandose a un proceso, nos lleva a un obJetlvoi 
luego entonces al descartar el elemento material, niega 
el carácter de la acin!nlstraclOn como actividad prouuctl 
va, eliminando los medios de trabaJo. 

Harold Koontz y Cyr!ll O'Donell, definen la acinlnlstrac!On 

2. Reyes Ponce Agustln. Uue es y que hace al admlnlstr~ 

dor de enpresas, Edl torlal Alhambra, 
Año 1967, Pag. 12. 
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Como la creación y conservación de una enpresa, de un an 
blente donae los Individuos, trabajando en grupos puedan 
oesempe1iarse eficientemente para la obtención de sus fl 

" nes comunes. <4> 

Podemos oeclr entonces, que para estos autores aamlnls-­
trar es conformar ambientes de trabajo. o sea que admi­
nistrar es el arte de hacer y actnlnlstractón es el conJun 
to organizado de conocimientos que sustentan este arte. 

3, Terry R. George, Principios de actntnlstrac!On, Edi­
tor!ª! Cecsa, México 1961, capitulo 2, pag, 39. 

4. Koontz Harold y O'Donell Cyrll, Elementos de actnlnt2 
trªclón moaerna, Editorial Me. Graw-Ht 11 de México ll:l75, 

pag. l. 



l.- FUNCIONES DEL AJlo!INISTRADOR, 
Y COMO INTERVIENE EN ELLAS. 

22. 

Con10 veremos més aaelante, el acillini strador se encarga -. 
primeranente de flJar los obJetlvos uue oesea alcanzar,-
Y para tal propósito se vale de Jos elementos de Ja aCln! 
nlstraclón, que son; pJaneaclón, organ1zac16n, lntegrª 
clón, dlrecclón y control, y rnedlante su aaecuado uso,­
se propone lograr la méxlma eflcacla. 

2,- FIJACION DE OBJETIVOS. 

UbJetlvo es el fin hacia el cual se dlrlgen las actlvldª 
des ae las organizaciones y de Jos lnolviduos, es un túI 
mino usaao comunmente para indicar el final de un progrª 
rna aonil n 1 stratt vo, 

Los obJetlvos forman una Jerarou!a, el fln establece la­
Jerarqula de los obJetlvos. 

Los obJetivos forman una red de resultados y eventos ªª 
seados, estén interconectados y se sustentan entre si y 
se prestan apoyo mutuo, contribuyen as! a lograr el obJg 
t1 vo general. 



Al MULTIPLICIDAD DE OBJETIVOS. 

Los obJetlvos deben ser reducidos para poder ser logrados, 
el número aepeni.le de cuMto haga el ai.lm im st raoor, cuémtu 
asigne a sus subordinados y cu~nto supervise y controle. 

Se aebe definir el objetivo, conocer el concepto y la ifil 
p~rtancla que tiene y saberlo precisar. 

Hay que saber también sl los objetivos son Individuales­
º colectivos, los individuales o de personas son aquellos 
que el subordinado plantea para cumPllr los de la empresa 
y los propios en relación a su trabajo, Los colectivos­
º de grupo, son los que precisamente el grupo determina­
pªrª el cumplimiento de los de la organización y los prQ 
plos en cu~nto al grupo de trabajo, 

Pueden ser los obJetlvos generales y particulares, ya -­
blen sean de la empresa, de una oeµenoencia o de un depa[ 
tamento. 

Los obJetlvos pueden ser a corto, medlanto o largo Plazo, 
y se fijan en cada caso, tratandose de la flnaltaad eco­
nómica, o en razón del resultado, o bien en razón del -­
tiempo, 
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B) METAS Y ESTRATEGIAS. 

Meta es la expresión cuantificada uel obJetlvo que se PrQ 
pone alcanzar en un programa, referida a un espacio y a 
un tiempo oetermlnado. 

Es la cuantificación del obJetlvo a lograr por la unidad 
actnlnlstratlva; que es responsable de la acción a la que 
se refiere la meta en un tiempo senalado y con los recur 
sos necesarios, debiendo ser compatible con el obJetlvo; 
mientras que la estrategia, nos Indica el criterio que -
habrá de apl lcarse, para determinar como 11a de lograrse­
el obJetlvo deseado. 

El a<inlnlstrador necesita y se sirve tanto de las metas­
como ue las estrategias para lograr los obJetlvos que se 
propone. 

3.- PLANEACION. 

La planeaclOn consiste en decidir hoy lo que va a hacer­
se en el futuro, Comprende la determinación de un futuro 
deseado y las etapas necesarias para realizarlo. Es el­
proceso en virtud del cual las empresas armonizan sus rg 
cursos con sus ooJetlvos y oportunloades. 

Todas las empresas efectúan algún tipo oe planeaclOn. La 
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preparación ael presupuesta anual requiere planear. La 
determinación del prograna publicitario para el ano oue­
slgue (meo1os de difusión, temas, gastos mensuales l, -
reauieren Planeac!On. Las decisiones relativas a nuevas 
Inversiones de capital y a préstamos financieros se toman 
con base en planeaclón. En todos los casos, la empresa­
declae en el mrn11ento actual como va a utl l! zar sus recur_ 
sos, hClnbres, materiales, mtiaulnas y dinero en el futuro. 

El a{jJl!nlstrador especifica los planes a largo, mediano­
Y corto plazo, y los armoniza para que tengan la meJor g 

fectlvldad posible. 

Dentro de los planes el administrador distingue los pro­
gramas, que f!Jan prlnclPalmente el tiempo y el momento­
en que cada una de las actividades aeben llevarse a cabo, 
de los presupuestos, que son los mismos progranas pero -
cuantificados del meJor modo posible. 

4.- ORGANIZAClON. 

Se conslaera a la organización como un proceso, y deben­
de tomarse en cuenta los diferentes factores de oroducc!On 
que forman parte de este proceso. La estructura de la -
organ1zac1on o sistema de organtzactón deoe refleJar la 
autortdao de oue disponen los admlnlstradores de la emor~ 
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sa. La autorldaa dentro de una organlzaclOn particular, 
es un derect10 otorgado por la socled<JO y como tal, estil­
suJeto a cambio. 

La estructura organizativa debe tener prf:sente el ll!edlo­
en que actúa y oebe de proyectarse de mooo que funclone­
efecttvarnente y perrni ta a la empreb<J y a sus Integrantes 
obtener sus obJetlvos, por lo tanto no debe de ser rlgi­
da ni estética. 

se debe de t~nar en cuenta ~ue toda organización esté for 
rnada por personas, cuyas limitaciones y caracterlstlcas­
lnolvlduales oeben ser consideradas con cuidado en el si§ 
tema de organlzaclOn. Esto no significa que el slsterna­
se deba dlsei1ar en torno a las personas y olvidarse oe -
los propOsltos de la empresa y de las funciones que se -
aeban realizar. Sin embargo, este punto tiene una gran­
lrnportancla y con frecuencia es el factor oeterrnlnante en 
el diseño de una organlzaclOn. 

Por lo tanto el papel del acilllnlstrador seré decidir corno 
organizar Y para tal efecto tendré que conocer los ulvcr 
sos sistemas de organlzaclOn, ya sean los cléslcos de or 
ganlzaclOn lineal, en la que el mando se eJerce Integra­
mente sobre todo el grupo, o el s1ste111a funcional en el 
que, adanés de los Jefes directos, existen especialistas 
que también eJercen el mando sobre un grupo, pero solo-
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en actividades concretas y especf flcas, tates como persQ 
naL sistemas, planeaclón, etc .. , o en el sistema 11-­
nea 1 y s taf f, en e 1 cua L 1 os jefes norma 1 es son asesor a­
oos sólo a través ae servicios que les prestan técnlcos­
especlallzados, pero sin Imposiciones, a base ue convenc! 
miento y de la Influencia de su prestigio. 

Existen también tos modernos sistemas ae organización mª 
trlclat en tos cuales, al manao de los Jefes normales se 
superpone el de los encargados de programas y productos­
especl ales. Existe también ta organización multldlvlslQ 
na J. 

5,- SELECCION E INTEGRACION. 

Los recursos humanos representan et factor més Importan­
te para el desarrollo de ta adnlnlstraclón. Ue nada si[ 
ve una empresa muy bien delineada, cuando no es poslbte­
lograr ta Integración de los Individuos que van a ocupar 
los alstlntos puestos. Luego entonces ta selección e in 
tegraclón de personal se ocupa prec1sanente de conseguir 
lnalvlduos, escogiendo, evaluando y desarrollanaolos aµrQ 
piada y efectivamente para desempeliar las posiciones lnh~ 

rentes a la empresa. 

Cano vemos aqul, la función del adnlnl strador una vez que 
ha trazado los planes que van a llevarse a cabo y la orgª 
nlzaclón mediante la cual habrán de ra11zarse, entra en-
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la parte d!n¿mlca de la actntn!stractón en Ja que tiene -
oue aplicar las técnicas para seleccionar Jos elanentos­
materlales més adecuados, el personal que habr~ de utlll 
zarlos y, sonre todo, Jos Jefes que habrén de llevar a -
cabo en cada unidad la organización de las actividades -
necesarias para que ésta realice sus fines y ob;etlvos. 

6.- DIRECCION, 

La di rece! ón es el aspecto 1 nterpersonal e.Je la aCinl ni stril 
clón por medio de Ja cual los subordinados pueden conpren 
der y contribuir con efectividad y eficiencia al logro -
de los obJetlvos de Ja empresa. En éste caso el acinlnl~ 

trador debe tener en cuenta que su actividad principal -
se dirige a lograr los resultados pronuestos ya que la 
aan!n!strac!ón es en esencia, mas préctlca Que teórica. 
Para ello necesita conocer el concepto de liderazgo, sus 
tipos, las fuentes de las que surge y las formas de pra~ 
t!carlo, principalmente por medio de Ja tana de decisio­
nes en la Que dicho liderazgo se va a desarrollar. As! 
también tiene que conocer los elementos y las técnicas -
oe la comunicación mediante Ja cual sus decisiones van -
a llegar a todos Jos niveles, rectb1ra toua la Información 
necesaria y delegara parte de su autortuad a otros nive­
les para que estos la eJerzan en su representación. 
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Corresponde también al auninlstrador la supervisión lnmg 
dlata de aquellos jefes que lo auxilien en su labor, asl 
cauo la ae todos los demás, que a través de sus suoordl­
naoos van a actuar para realizar sus planes. 

7,- CONTROL. 

Control es la medida y la corrección del desempeño oe las 
actividades para asegurar que Jos obJetivos y Planes de 
la empresa diseñados para conseguirlos se estén llevanoü 
a cabo. Es, entonces, la función por la cual cada elane¡¡ 
to de la anpresa, desde presidente hasta capataz, se asg 
gura de que lo que se hace es lo que se Intentaba. 

El auninistrador en ~ste caso al vigilar que las cosas -
que el ha deciaido se están llevando a cabo en la forrna­
senalada, evalúa los resultados obtenidos y con base en 
~ichos resultados señala lo que ha de corregirse para los 
siguientes perlados. 

El administrador tiene que realizar toao lo anterior -­
coaralnando los tres elementos fundamentales que forman­
una organización o Institución: las personas, que son el 
elemento eminentemente activo, y a quienes hay que tratar 
con el criterio o cuioado que su dignidad suponeJ las CQ 

sas ( capl tales, Instalaciones, Instrumentos, etc., l y 
los sistemas mediante los cuales se relacionan entre si 
las personas y las cosas. 



30, 

Como se aeduce de lo anterior, las funciones del acinlnis­
traoor son muy diversas y canpleJas, y en todas ellas -­
existen técnicas e lnstrlJllentos que le permiten lograr.­
mediante su uso adecuado la mru<lma eficacia que es el fin 
que busca el actnlnlstrador. c;i 

5. Reyes Ponce Agust 1 n, Que es y que 11ace al adml ni strª 
dor. Editorial Alhanbra, Año 1967, pag, 23. 



CAP 1 TUL O 111 

EL PROCESO Aü'11NISTRATIVO APLICADO 
A LAS VENTAS. 

1,- EL CAMPO DE LOS OBJETIVOS GENERALES 
EN EL AREA VENTAS. <&> 

31. 

El canpo de Jos obJ etl vos generales en el area ventds, -
que pueoe perseguir una empresa es muy anPllo, pero para 
no extenoernos podemos agruparlos en: 

Al Aumento en determlnaoo tanto por ciento en el VQ 

lumen oe ventas. 

Bl Aumentar la Imagen de la empresa en el mercado. 

Cl Superar a la competencia. 

Dl Incrementar o meJorar el servicio postventa. 

Cuando se precisan las lineas maestras a seguir durante­
un eJerclclo económico y se deflnP., ae una manera exactü 
y concreta, la responsabilidad ue caua sector coorulnan­
do las actlvldaoes ccxnerclales, se evl tan muchos males -
en la gerencia de ventas. 
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Ahora bien, la fijación de los objetivos es el resultaoo 
de un proceso, ae un trabajo de equipo, 

Al Aunento del volumen de ventas. 

El volunen ae ventas de una empresa es lo que determind­
el grado de desarrollo de ésta. 

Cada sector de la empresa debe trabaJar coordlnadarnente­
para la consecucl6n de los objetivos generales. Estos -
objetivos se consiguen, en primer Jugar, Jogranao alcan­
zar los espec!flcos de cada área; unlénaolos todos alean 
zarenos Jos objetivos generales. 

A la gerencia de ventas le corresµonúe determinar las PQ 
s!bles ventas del ejerclclo y, por lo tanto, fl1ar el n1 
vel que deseamos alcanzar. Pero ¿qué sucede cuando los 
niveles establecloos son Incorrectos ? Las desviaciones 
resultantes, tanto en más cono en menos, µueden lnflulr­
notablemente en los objetivos de las áreas que, a su vez, 
y ae manera más voluminosa, lo harán en los objetivos g~ 
nerales. 

6, Curso Préctlco ae técnicas comerciales editorial Nu~ 
va Lente, 1986 fasclculo No. 28, pag. 549. 
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SI las previsiones que se estaolecen en el aunento del -
volumen de ventas están realizadas por debajo de las pos1 
bllldades reales <esto suelen hacer muchos gerentes de 
ventas para crearse un buen prestigio frente a la 01rec­
c1on general ), se pueden originar graves perjuicios a 
otros departamentos o áreas de la empresa. Ya entrauus­
en el ejercicio anual, cullndo se comprueba que las prevl 
slones de ventas aumentan considerablemente, puede ser 
tarde para reajustar los objetivos. una progremac!On -­
bien hecha trata de evitar estos Problanas y se consigue 
con una perfecta coordinación de tareas, que auarcará a 
todos, absolutamente a todos, los sectores o áreas que -
Integran la anpresa. 

B) LA IMAGEN DE LA EMPRESA. 

La l1nagen de la enoresa que casi siempre va orientada hª 
cla la acción comercial, es la base sobre la que se estª 
blecen las diversas relaciones con los clientes < en e~ 
te caso los aseguraaos J, vendedores y püüllco en gene­
ral. 

La Imagen oe la enpresa siempre hay que considerarla CQ 
mo uno de los objetivos primordiales de la Dlrecc!On Gena 
ral y, Pára au111entarla o mantenerla, hay uue marcar la -
política corresponalente a seguir. Esta Imagen es el ra 
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sultado de unas acciones prevlanente discutiúas. 

Igual que aoeni;is oe ser honrraoo hace fa! ta parecerlo, -
no es lo 111151110 la Imagen uue und empresa \lesea Crt'ar a su 
Público que la imagen que ese Público se formarél ae la -
e11presa. 

E> preciso uue constantemente se oriente al Público, mg 
Oiante uetermtnadas acciones, hacia el ob1et1vo úeseado, 
Por este motivo grandes enioresas oe ém1bito rnunoial em!ten, 
con bastante frecuencia, anuncios sólo y exclusivamente­
con un mensaJe: esto para crear una buena Imagen en la 
mentalidad de los espectadores. 

C> Superar a la canDetencla. - . 

Las posibilidades de supervivencia y de oesarrollo de una 
empresa dependen, en gran meoioa, de su alJllento en la -­
parttcioaclón oel mercado. Cuanto mayor sea esa partlc! 
paclOn mayor seré el beneficio obtenido. 

Pero la gerencia de ventas ha oe saber que este oDJettvo 
tiene Igual Jmportancla oue los otros y no hacer aue los 
oemas Oepenoan de éste. 

1·luchas emµresas, para superar a la conipetencl a a travéS­
del aumento de su partlclpaclón en el mercaclo, olvldon -
los restantes obJetlvos. Logran superar a la canpetencla. 
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pero por ejerrplo, se oivldan de que hay que obtener beng 
fieles en las ventas. Es decir, no les Importa el costo 
con tal de aumentar la cuota de partlcloac!ón en el rner 
cado. Toaos los objetivos han de marchar en el mismo -­
plano. 

Dl Incrementar o mejorar el servicio postventa. 

Lo primero que aeben tener claro los dirigentes de una -
empresa si aesean alcanzar este obJetivo, es que ésta, -
en su fase final, debe estar orlentdda hacia los consum!. 
aores. SI no hay consum10ures. rru hdY ventas, si no hay 
ventas y no se vende, mor 1 r ci 1 <J e:npresa. 

Cualquier empresa. sean cuales searr sus productos o ser 
vicios, deberá cuidar con unü P.special atención las relª 
ciones con sus clientes orocurdndo satisfacer sus necesl 
uades. La sat1sfacc16n má,ir;;d uue !lP<Jarén a tener r,u;,­
cllentes se conseguirél cuando la empresa se de cuenta -­
que su me1or afer-ta es, ade.n!is de una excelente calidad­
en el producto, una perfecta calidad en el servicio. 

La empresa ha ae estar en todo mo11ento consciente de wue 
vende productos o servicios. que estos prestar~n aetennj 
nadas beneficios a los consumidores y, oor tanto debe Q 

rlentarse fundamentalmente pensando en estos aspectos. 
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Cuando se marcan unos obJettvos bien estudiados se obt!g 
nen considerables ventaJas en muchos aspectos. Una de g 
llas es la frase " veremos a ver si .. " , queda totalrnen 
te relegada. Se esté préctlcamente convencido que los -
obJetlvos se alcanzarén, ya que la D1recctOn General cueD 
ta con los elementos necesarios para establecer el desa­
rrollo oportuno. 

2.- LA PLANlFICACION, s~s ETAPAS. (7) 

La plantflcaclOn en la enpresa consiste en preparar de -
antemano las decisiones a tomar. Pero la toma de dects!Q 
nes no representan slenpre la existencia de ta plantf!cª 
c!On. 

En una enpresa moderna es fundamental conocer 1 o que hay 
que hacer y como debe realizarse, antes de eJecutar cuaJ. 
Quier dects!On. 

Según John M. Brton, existen cuatro razones principales 
por las cuales la planificación es necesaria hoy en dla: 

7. Curso précttco de técnicas comerciales, Editorial Nug 
va Lente, 1986, fasctculo No. 5, µag. 105. 
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l. La competencia del futuro sera entre los equipos di 
rectlvos més Que entre los productos, y la otrecct6n dg 
beré tener decisión para pJantflcar. 

2. La plantflcactón significa progreso ordenado, es dg 
ctr, saber cómo, cuéndo, por qué, d6nde y quién hara qué 
para obtener mejores resultados en el momento oportuno. 

3. La plantf!cact6n es et método més efectivo entre los 
conocidos para asegurar la meJor ut!l!zac1ón y coordtna­
c!ón de los recursos de la ~npresa hacia el beneficio y 
el crecimiento. 

l\. Plan! f!cactón sl gnt f! ca determl nar los ooJetlvos, ID 
centlvos y mediciones, abarcando de esta manera tanto el 
moao cJe alcanzar los obJetlvos, cerno los meatos para V.iJ 

!orar el avance. 

Siguiendo al mismo autor, pocJemos decir Que los obJettvos 
funcJanentales de la Plan! f!caclón son: 

Vlrlglr: Determinar los obJettvos cJe Ja enpresa, las mg 
tas a alcanzar, f!Jando el momento, las personas y las -
estrategias precisas. 

Integrar: Integrar el conocimiento y la capac!daa crea­
cora oe Ja dirección para adoptar las mejores decisiones. 
Integrar touos los objetivos, planes y acciones de modo 
Que cada función, departamento y responsable actúe como 
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mlenbro de un equipo unificado de trabajo hacia el logro 
ae las objétlvos de la empresa. 

Canunlcar: Proporcionar comunicación forinal eflclente­
ue toda la inforr11ación pertinente para consegu!r los oQ 
jetlvos a través oe la organización en sentido vertical­
desde el mercado y Jos departamentos, y en sentido hori­

zontal a través ae las funciones. 

Controlar: Mantener todas las partes de la empresa aen 
tro del canino seí1alado. Asegurar que todas las declslQ 
nes y acciones estén coordinadas, situadas en el tiempo­
Y ejecutadas como se proyectó. Coordinar y controlar de 
un modo centralizado todos Jos costos de Producción y ~ 

jecuclón. 

Una vez que se tia aeter1111 nado 1 a pol l t 1 ca general de Ja 
enpresa hay que reducirla a una polltlca específica para 
cada oeparta11ento; deben ser congruentes entre si para­
lograr el objetivo canún y global. 

La Pollttca comercial Lletallada y estructurada en función 
de las ventils, los precios, los productos, la publicidad 
y Ja promoción, se convierten en las correspondientes PQ 
líticas y caoa una ue ellas debe alcanzar unos objetivos, 
contanuo con unus determinados medios y en un tiempo con 
creto. 
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La planificación comercial está constituida por la polí­
tica de ventas, los obJetlvos, los programas y los presy 
puestos. 

Por otro lado, conviene resaltar que la planificación ha 
de ser una útil herramienta para la empresa y debe seguir 
un orden lógico: 

Al FIJaclón de obJettvos ccxnerclales: 

Los obJetlvos son l~ base necesaria de cualquier plan, -
pues lo primero es conocer adonde vamos. 

Los obJettvos deben ser exigentes. pero al mismo tiempo­
alcanzables. También deben vincular e Integrar a todo -
el equipo comercial. 

Bl Calcular, en función de las variables 
a nuestro alcance, las predicciones: 

su fundanento suelen ser las estadlsttcas basadas en los 
datos hl stór 1 cos y en toda la 1nformac1 ón cual 1 tatl va y 
cuantitativa que nos perml te conocer lo que oueda suceder 
en el futuro. 

Cl Cuáles son las alternativas: 

Es decir, las posibles soluciones Que se pueden adoptar­
para la consecución ue los obJ etl vos. En lenguaJ e técnJ. 
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co se denominan estrategias. Las estrategias, aunque la 
responsabilidad de elaborarlas recae sobre el departamen 
to de mercadotecnia, tienen un impacto directo e importan 
te sobre el conJunto de la ffilpresa, sobre su l111Jgen, su 
proauctlvidad, su rentabilloao. etc. 

Dl Decidirse por la estrategia mtls adecuada. 

Esto se debe hacer tcxnando en cuenta las diferentes alter 
nativas y preolcclones ae la empresa. 

En esta fase se revisan los obJettvos < µunto A > y se 
establece Ja Importancia de cada uno oe los Instrumentos 
ccxnerclales. 

E> El control de Jos resultados: 

Cuando se habla de auditarla, la mayorta de las personas 
Jo Identifican con el control de los elementos econOrnlco­
-flnancleros de una empresa. Posteriormente esta Idea -
se ha extendido a otras ~reas de la empresa y, por supue§ 
to, a Ja actividad comercial y del Marketing, o mercado­
tecnia { Hemos considerado conveniente alJoptar el t~nnl 

no "Mercadotecnia " , ya aue de acuerdo con los resul­
tados de la encuesta aue sobre terminoJogla bcislca de -­
marketing, realizó la universidad de Stonford, en paises 
ae habla castellana, se llegó a la conclusión uue éste -
vocablo es ae uso general y define Ja función de la di§ 
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trlbucl6n aaecuaaa[~nte, evitando la confuslCn ~ue nace­
ae designar con~ ventas todas las activiúaaes uue la e! 

presa inoaerna eJecuta p3ra el Gesarr0l lo ue ia función l. 

La audl torí a oe .nercaaotecn1 a se pueae def1 ni r corr10 la d!; 

tlvlaad dentro ael aeµartanento que soporta el control y 
valoración ae la Planificación CO!:erclal, en cuanto ó sus 
políticas, obJetivos, métodos y responsables ae su apl1-
caclón. 

Esta actlvloao ha dado lugar al nactmtento de un gran nQ 

mero de enpresas cuya función consiste en auditar los -­
planes comerciales ae las enpresas, µensar:do uue, úaaa -
su situación respecto a la enpresa, pueden analizar la -
problencitica con un grado de ooJetlvldad mayor, adentis -
de contar con una experiencia en diferentes ttpos de em 
presas y éreas. 

La alferencia con el control efectuado por el propio a~ 

partanento de mercadotecnia, y el realizado por un equipo 
externo a la e11oresa, es que éste último no tiene ningún 
pooer eJecutlvo y se limitaré a poner en manos ae la e!!! 
presa las conclusiones outenldas y las orlentac1one, que 
a su Juicio considere pertinentes. 

3.- ORGANIZACION DE VENTAS. cei 

Cuando un grupo de personas trabajan unidos para lograr-



ll2. 

un fin común, se reparten el trabajo ae tal forn;a que Ci,l 

aa uno de ellos se encargue del que est~ oe acuerdo con 
sus aptitudes y preparación. adenós evitara que se uUPll 
auen los esfuerzos JnGtl !mente. es aecir. se organizan -
para lograr sus metas en la forma m.'is rar>lda, eftciente­
Y econánlca posible. 

Una organtzáclón seré més eficiente cuando el desperatcto 
oe esfuerzos y movimtentos ouede ellminauo o reducido a 
su 1nlntmo y twiblén los roces y fricciones entre el ele­
mento humano Que trabaJa en cada departancnto para tratar 
de obtener el maxtmo de colaboración de ellos. La con-­
ciencia de eQutpo es clartstma, no se necesita organlzg 
ctón cuando un solo hombre actúa y es autosuflclente, 
pues los problemas no extsten, sólo hay asuntos oue deben 
ser Jerarquizados en cuanto a su Importancia y de acuerdo 
con un cr11erJo único. En la empresa moderna, es por lo 
tanto lnd!spensable la organlzactón. 

Uno de los propósitos oe la organlzac!On consiste en Pe[ 
mltlr el oesarrollo de esoectallstas como consecuencia -
oe la dlvtsión del trabaJo. 

8 •. Manual de ventas. apuntes sobre la materl a ventas -
del Lle. Agustln Calderon. 1970, pag. b. 
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La organización Permite tanblén asegurarse que todas las 
funciones ae un organ!sno serán curnol!das, y µor lo tan­
to se lograra un eaulllbrto en lds cargas de trabaJo y -
la coordlnacl6n de las funclone>. 

l•iecJlante 1 as cartas o sistemas de organl zacl ón se aefi ne 
claranente la autorlaaa delegada ya sea staff o lineal.-
e estas cartas de organización las veremos mas adelante J. 

Otro beneficio de la organización consiste en asegurar -
tiempo suficiente a los ejecutivos para que puedan desa­
rrollar sus funciones. 

Se necesita cierta práctica en organización para <Jeterml 
nar las funciones o actividades aue deben ser llenadas -
para alcanzar los objetivos fijados. La única forma de 
asignar el trabajo a Ja persona Idónea sera conoclendola 
y asl se podrá flJar el grado de responsabilidad y la ª 
decuada cooralnac16n uue evttará roces y dlflcultaaes tn 
ternas. 

Una varl eaad n1uy grande de act l vi dades pueden const derar. 
se en las venta5, que varlarán de acuerdo con la empresa, 
tarnal)Q, polÍttcas y clase ae artículos aue venda, µero -
corno práctica sana conviene al organlzador referirse a -
una llsta canpleta de las actlvtaaaes que a ésta función 
corresponden. 



Al Agrup~c!On de las funciones para 
definir puestos. 
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Una vez determlnaoas las funciones que se van a eJecutar 
sertl conveniente agruµarlas de tal modo que puedan ser -
cumpl!aas por el personal deslgnaoo al efecto. Esta -­
agrupac!On conocida con el nombre ae " definición ue -­
puestos " , se hace en 01st1 ntas formds y oe acueroo -
con las necesidades y caracterlstlcas t.le la 1111µresd. 

Por razones Lie econom!a es conveniente agrupar las funclQ 
nes s!mtlares en un solo puesto, ~sto sin Embargo no se 
hace en las en1presas que requteren un alto graoo de espf 
el ali zac! ón. 

Mucho se discute si los puestos deben adecuarse al persQ 
nal dtspon!ule o por el contrario, el personal debe con 
formarse a llenar los requisitos oel µuesto. 

lndtscutlblenente no se pueae atetar una regla tnquebran 
table, pues Jos canpromtsos adqutrtdos, muchas veces obli 
gan a adecuar los puestos a las personas, también es con 
venlente hacerlo cuanoo existen personas con extraordlnª 
rlas dotes que pueden desarrollar varias funciones efl-­
c1entemente. Cuanao Jos puestos pueoen ser desemppn;rnos 
por cualquiera o las cualidades requeridas pueden adllul­
rlrse por entrenamiento, no preocupa el personal que lo 
cubra, por lo tanto hay libertad absoluta para lograrlo. 
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B> Medidas para lograr control y coordlnac1on. 

al Ueberan preverse los meaios necesarios para controlar 
y coordinar a los subordinados estableciendo las canunt­
caclones aoecuadas para recibir la Información pertinente 
y hacer llegar las órdenes con oportunidad, delegando a 
los eJecutlvos la autoridad suficiente que les permita -
desenvolverse con fact !!dad y libertad. 

01 Los eJecutlvos deberan aelegar aquellas funciones que 
representan una rutina y obstruyan la labor ae coordina­
ción y planeac!On. 

c:l Nunca se debera asignar un número excesivo de subor­
ai naoos a caoa supervisor; la practica lndtca que un ny 
mero ae 6 a 8 suµervisados DaJo su control es el núrnero­
mtixtmo aceptable. üe otra manera sP. carga el trabaJo en 
tal fonna que no puede ser dese11111enaoo eficientemente. 

ul El uso del • Anallsls oe puestos• aue µarte ae la 
uescrlpclón de puestos proporciona las siguientes venta­
Jas.: 

Permite al anoleado conocer los alcances y llmltactones­
de su puesto. 
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Le pennlte, por lo tanto, hacer uso de su Iniciativa sin 
Invadir el canpo de actividades de otros puestos. 

Sirve de estimulo al desarrollo de los trabaJadores para 
que busquen su meJoranlento personal y asl obtener un -­
ascenso. 

Sirve de medida de eficiencia, tanto durante el desarro­
llo del trabaJo, cano de punto de referencia en el manen 
to de la contratación del personal. 

Sirve de base para el programa de entrenamiento a fin de 
lograr el desarrollo del personal. 

Muestra las lagunas que existen con relación a la organl. 
zaclón prevista. 

el Como regla general debe recordarse que cuando es d!. 
flcll establecer las relaciones que existen entre las -­
funciones es señal de que existe confusión entre ellas 
y seré necesario someterse a una revisión. 

fl Las cartas de organización deben estar al alcance de 
las personas que prestan sus servicios en la empresa P2 
raque conozcan sus relaciones y limitaciones con respe~ 
to a Jos demés conponentes de la enpresa. 
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9l Es muy recomendable et uso de manuales de organización 
que contengan: 

al El cuadro de organización general de la e11presa. 

bl El cuadro de organización del departamento. 

el La oescrlpclón de puestos. 

d) El reslJllen de las poJ!tlcas y obJetlvos de la -
empresa. 

Estos manuales proveen a sus usuarios de la Información­
necesaria para entender la naturaleza de sus responsaolll 
daoes, su grado de autorldaa y sus relaciones con los dg 
mas. 

C) TIPOS BASICOS DE ORGAN!ZACION DE VENTAS. 

al Sistema Lineal Esquema No. l 

bl Sistema Funcional Esquema No. 2 

el Slstena Lineal Staff Esquema No. 3 

dl SI stena de Cooil tés Esquema No. 4 

al Sistema Lineal.- La autorldao es e;ercloa en forma­
olrecta desde el nivel superior nasta el lfllleolato lnfe­
rlori esta perfectanente delineada y Jos subordinados -
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solo reportan a una persona. Las llneas oe autoridad CQ 
r,ren verticalmente y hay lndependencla absoluta con refg 
rencla a los danéls ejecutivos del m1sino nlvPI. 

Ventajas.- Sencl 1 lez del slste11a, lo uue lo ndcP ser -
f~cllrnente entendido por todos, fac1l1ta el control, por 
lo tanto se mantiene la dlsclpltna, es econonlco, dlflcul 
ta la evasión oe responsabllldades, proporclona agll1dao 
en las comun1cac1ones para convertir los Planes en acclQ 
nes. 

uesventaJas.- El éxito depende básicamente oe la capa­
cload de los directores, exige una habl lldad extraordlnª 
ria del director de ventas para resolver cualouler tlDO 
ae problemas oue se le presente por la falta oe esoec1a­
llstas en los campos de pranoclón, riulJllcldad, mercados, 
aol estraml en to, etc. 

Falta de tlanpo ue los directores para oeulcarlo a Ja rilª 
neaclón, su t1e11ipo se ve absorvldo por la ejecucllJn de -
los planes, supervisión y control. Exige adem<is aecls!Q 
nes réPldas oe los directores y por Jo tanto éstas son -
dadas sin maouraclón. Obstaculiza la expansión, por la 
falta de especialistas preparados para escalar puesto> -
super lores. 

bl Sistema Funcional.- Esta Dasaoo en la teorfa de -
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Taylor, en la uue asienta que en una organización uebrra 
asignarse a cada individuo el menor nCmero de tareas di§ 
tintas. El principio de la especlallzación se aplica al 
méxlmo. La coordinación sólo compete al nivel Jerélrqulco 
superior Y no a los eJecutlvos del segundo nivel, La ag 
torlaau, en contraste con los sistemas lineal y lineal -
staff. es 'eJerclda por cada especialista. 

VentaJas.- Los especialistas se ocupan de los problemas 
de su competencia con Plena autoridad y responsabl lldaa. 

uesventaJ as. - se 1 nvaoen c<Jmpos de aut oíl dad o se obs­
truccl ona la labor de otros Jefes, el vendedor recibe ó[ 
aenes de muchas personas lo que le qui ta tlanpo, la fal­
ta ae suficientes niveles Jerárquicos dificulta su desª 
rrollo. 

el SI stana L1 neal Staff .- Conservando la forma de tran§ 
mltlr la autarluad en forma lineal vertical provee al dl 
rector de ventas de la asistencia de especialistas para­
asesorarlo y auxl liarlo en los prot.ilemas de su c011µeten­
cla de acuerdo a sus experiencias y conocimientos. 

Normalmente los asesores no eJercen autoridad directa, -
sólo recomiendan y el eJecutlvo de linea es el que orde­
na y convierte los planes en acción. Algunas veces sin 
embargo son auxiliados en este paso por el asesor corre§ 
pendiente en plan de vigilante y entrenaaor. 
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VentaJas.- Provee la asistencia de especialistas oue -
actuarén con mayores conocimientos y més dedicación a eª 
da caso, el a1rector tendré més tiempo oe conocer Jos -­
problenas en forma general y podré decidir sobre bases -
técnicas, la planeaclón sera hecha con bases en estudios 
técnicos preparados por los especialistas. Los gerentes 
de ventas dedlcarén por entero su tlenpo a Ja coordlna-­
clón y control de sus subordinados. 

DesventaJas.- La coordinación oe los asesores es costQ 
sa, amén del costo propio del asesoramiento, el tiempo -
ael director se veré dlstraldo con la coordlnaclún de los 
asesores, se reou!ere un especial cuJdaoo para evitar la 
Invasión de terrenos de autoridad, la lentitud al tomar­
declslones se refleJa en dilatación para que los planes­
se conviertan en acción. 

dl Sistema de Comités.- Es poco usado cuando es puro. 
se utiliza normalmente para organizar los altos niveles, 
generalmente se encarga a un eJecutlvo de Ja operación. 

Tipos comúnes de c9mltés de ventas: 

Comité de eJecutlvos de ventas. Lo forman el Gerente G~ 
neral de ventas, sus asistentes y los Jefes del Staff, 

Canlté de operaclún de ventas. Integrado por Jos eJecutl 
vos en el campo Gerentes de úlvlslún, de Ulstrtto y -
de Territorio l . 
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Canlté de Mercadeo. Tiene por objeto la coordinación -
entre producción y ventas. 

Canlté de personal ae ventas. Es un poco dificil deter 
minar quienes lo forman, tiene por objeto tratar los prQ 
blemas de los vendedores. 

Canlté <Je la publicidad. Pueden Intervenir en él muchas 
personas según el problema. 

Canlté de polltlcas de ventas. Lo forman los ejecutivos 
ae ventas y los de finanzas. 

Ventajas.- Se discuten las polltlcas en un alto nlvel­
Y con anpllo criterio no perdiendo de vista las necesldª 
des de la empresa en su conjunto, pranueve la cooralna-­
clón y la cooperación de los Integrantes ael canlté. 

üesventajas.- se puede caer en el vicio de sólo planear 
y no ejecutar. Hay peligro de evaair las responsabllldª 
des cuando no hay unanimidad en las decisiones, se pres­
ta a la pérdida de tiempo en discusiones vanas o fuera -
de orden. 

A continuación se muestran los diferentes sistemas de or 
ganlzaclón que acabamos de mencionar: 



GERENTC DE 
PRODUCCIO~. 

-¡ 

1 

ASAMBLEA DE ACCIONISTAS, 

CONSEJO DE .O.QMDN. 

G[R[tjl[ GENERAL. 

GERtNTE DE 
VENTAS. 

SISTEMA L 1 N E 11 L 

GEHENTE DE 
fJr<ANZAS, 
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S 1 S T E 11 A F U " C 1 O N A L 

DIRECTOR GENERAL 

Gé..REfHE. 
PRODUCCIO// 

~¡r 

VENDEDORES VENDEOORE5 



SI STEJ'" Ll ta " ST!'fF " 

~ l.f ACCJCMSTA.S 

cm~JO [( A[)>IJN!STRACIUi. 

DI llECf CR CBf:Rft . 

,- ------ ., 
--·--------J FER::rtW. , • 1 

~--------' 

LflUiTE u: 
Flf'W'0\S. 

'MilCILW1Yi 
lffi!J<LC!lli. •- -- • - - • - - • 
~- - - - - J 

L.""""~ "!Ji!ES_ J 
L. fIDITES LE IDif A.S 1 



DIRECTOR 

;-coMITE [füÜTÍvlÍ - -¡ 
VENTAS, 1 

: CUERPO COl,'SUL Tl\.10. 
1 l.., _________ J 

DIRECTOR PRODUCC!Ot¡, 

rcoMITE DE O?E;ALIONES.- -, 
1 DIRECTOR M(RCAJDTECIHA. 
1 GEfi(t~TE Vt:''lAS. 1- - - i 

1 
G[RE"1l(S MVISlYlALES. 

... _____ - ____ _J 

n::.lJr:¡IÍ[ l"'"u'l;:;r.7'1L VEl'i°1A.- -, 
( DJR(CT.JR MCHC{.COTECtilA. 
1 Gl:.í1Ef~TE \.iU¡H•S. 1- -

GERU,TE "ERS;JfoAL, 1 
1 JEFE ;i~IE::;Tkí•~'l[~lü. L _________ J 

, GERENTE DE l'·-¡ i VESTISA:toN l1[ 

1 MERCADOS. 

1 GE:\u~T[ DE 
~ l ~s. 
1 

1 , __ 

J 

W·"•Tt (7) J 
."'.l'J} SlONAL, 

·-----

- -, 
1 

t prn•croH e WAC-1 ~as 

Tc.tJ~11-: PnQ;.1,- Lll ;r ílT As.--, 
l~lR(ClOfl f.ICDD, TrC.'/lA, 

- -¡GERU. l l v·un ,15. 1 

1
GEMtriH: t'~lt3L 1Cl!·AD. 1 

l~[~[-Nl:_ t~RO~CC~L·r~ v!r1~s:J 

·ni>!!Ti'." liDfilll5" f'l<üil\H'.1l!S, - • 

¡_ -
'DIRECTOR MERCMDDrEcrnA. 1 

- .JrnvESTlGACION GE MC!1 05. ' 
1JEFE PLAf~ 0 ttVOS,PHOLi. I 
1GE.t.Et.tE VENTAS. , ___________ ¡ 

~cl<ENTE DE 
'UBL!C!OAO, 

G[HlNl[ ( 'l J 
Dl\!1Sl8111'.ll. 

l ti[R.E/\11[ 0( ~iH.Q. 
MOC lQ;¡ U( VLN-
1 flS, 

·---- --

AUlOrflDAU LWt:AL. 
SlArt. 

ü{(Jt\Pllu\Clltl ~\H ClMI TES Ul. lfP/\RHH'.NTO lE vt.llfl(). 

1.11 
1.11 



56. 

4,- SELECCIONE lNTEGRACION. <qi 

El proceso de selección e Integración abarca desae lo que 
es el reclutanlento mismo, pasando por lo selección, el 
adiestramiento y la lntegraclón del personal. 

A contlnuaclón veremos en detalle, cada una de estas fª 
ses, para Que nos demos cuenta del papel tan lmportante­
QUe Juegan en la formación de la fuerza de ventas en la 
empresa. 

Al RECLUTAMIENTO. 

El obJeto Principal del reclutamiento de vendedores es, 
aumentar las ventas. 

Los futuros Agentes vendedores, bien reclutados, seran -
l9s personas meJor dispuestas para adaPta.rse y estaran eª 
oacltadas para obtener un mayor volumen de operaciones -
con los nuevos clientes. 

El tipo de hcxnbre aue Vélllos a buescar para llenar el oue~ 
to de vendedor de nuestra empresa, dependera, desde luego, 
de la clase de producto que tiene que llevar al mercado, 
del tipo de cliente con el que tratara, del capital ae! 
que dispone 19 empresa, del volunen de las ventas, de Ja 
extensión del mercado y de la penetración aue en él haYe 
mos logrado, de los métodos de la dlstrlbuc!On, etc ..... 

9. Manuel de ventas, apuntes sobre la materia ventas lffi 
partida por el Prof. Agust!n Calderon 1970. 
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Pero toao esto debe haber sido to111aoo en cuenta en el mQ 
mento ae hacerse el Anéll sis de Puestos, dado Que son ~ 

lementos Que ya conocemos y nos han guiado. 

Par reclutamiento entenderemos pues, el proceso mediante 
el cual se hacen, de personas totalmente extranas a la -
empresa, candidatos a ocupar un puesto dentro ae la misma, 
tanto 11acl éndolos conoc 1 dos a 1 a empresa, cano despertan­
do en ellos el Interés necesario de pertenecer a ella. 

Las principales fuentes de reclutC111lento son las 
siguientes: 

1.- La propia organ1zac1on.-

Una de las meJores fuentes de abastecimiento ae venaedo­
res, es la Que proporciona el personal de la c001pa11la, -
ya que esté faml llarlzado con su polltlca y sus constum­
bres y conoce sus productos, y a su vez, la empresa cong 
ce a sus anpleados y puede saber quién puede serle Otil­
en el campo de las ventas. 

2.- Recomenaaclones de los EJecutlvos de la propia emprg 
sa.- La experiencia ha ensenauo que 111uchos oe los meJo­
res venaedores que forman parte de la fuerza de ventas -
ue una empresa, fueron rec001endados por los iJI rectl vos -
ue la propia empresa, ya Que eran conocidos como personas 
ae alto prestigio y oe gran valor en el canpo ue las ven 
tas. 
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3,- Recomenaados de Jos EJecut!vos de empresas que tie­
nen relaciones con la compañia. 

Guaroa stm!l!tud con el punto 2, aunque desoe luego, no­
tlene la enorme ventaJa del conocimiento propio de Ja en 
presa, que tiene, naturalmente, el EJecuttvo que Jabora­
en ella, sólo es un contacto superf!c!al. 

4.- Recomendados de los Agentes Vendedores.-

Es una magn!f!ca fuente, porque estan en contacto direc­
to con otros vendedores y conocen y evalúan su capacidad; 
estan enterados de quJénes son los vendedores que buscan 
una nueva colocaclón Y de las razones que les asisten pª 
ra ello y llevan a la compañia los buenos vendedores, ya 
que prefieren que sean sus compafleros y no sus competldQ 
res. 

5.- Recomenaados de los clientes actuales. 

6.- El archtvo de sol!c!tudes voluntarias. 

Es digno de tomarse en cuenta el vendedor que por propia 
Jn!c!attva presenta su soJ!cltud a la cauparl!a, pues ya 
está manifestando un alto grado de interés, que puede ser 
aprovechado para beneflclo de Ja empresa. 

7.- Los centros docentes.- Los candlaatos a la profeslón 
de ventas, que preceaen de escuelas y colegios, ccireceran 
de Ja experiencia y preparación practica necesarias, pero 
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ofrecen la enorme ventaja de ser mas fac1lmente adapta-­
bles y disciplinados, de tal manera que se pueden desen­
volver mas factlmente. 

a.- Las Bolsas de trabajo y las Agencias de Empleo. 

Esta no es una fuente muy aceptada, ya que se considera­
que el hor,1bre que no ha sabido venuer sus propios servi­
cios, no tiene la calidad necesaria para dedicarse a esta 
profes! ón. 

Y.- Los anuncios. 

Estos pueden ser hechos en periódicos o revistas esµeclª 
!Izadas y depende del ti PO que se va a buscar en uno u Q 

tro; o bien pueoe optarse por los anuncios envtaoos por 
correo directo, de acuerdo con listas prevlanente selec­
cionadas, según las necesidades de la empresa. 

10.- Los vendedores de la competencia. 

Algunos Gerentes de Ventas consideran este tlµo de recly 
téJlllento muy ventajoso y argumentan sobre dos puntos prtn 
clpaJes: 

al El vendedor ya conoce el mercaoo y Ja competencia y 
esta fanlllartzado con el producto, por Jo que su entre­
nantento es sumanente sene!! lo y r~Pldo, y 

bl se logra restar fuerza de combate a la competencia,-
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aumentando la propia. Sin embargo, otros Gerentes cons1 
oeran la practica poco ética y hasta peligrosa, por los 
siguientes motivos: 

1.- El vendedor no pierde totalmente la s!mpat!a por el 
producto que representaba. 

2.- El grado ae lealtad y la formac!On moral ae la per­
sona son dudosos. 

3.- Las costumbres y vicios adquiridos, son di fiel les -
de el !minar; y 

4.- La adaptac!On a la pollt!ca de la empresa se hace d1 
f!c!l, ya que Inconscientemente subslte en él lo Idea de 
la competencia.- Como quiera que sea. no creemos que sea 
recomendable, como regla de conducta, usar fecuentemente 
esta fuente, pero en casos excepc!ona!es, deberé cons!dg 
rarse la posibilidad de contratar un elemento de la com­
petencia, s!anpre y cuando la oferta provenga de él y no 
se haya hecho labor para atraerlo. 

Bl SELECCION DE LA FUERZA DE VENTAS. . . . . 

Por selecc!On entendemos, el proceso mediante el cual se 
escogeré, entre los di st 1 ntos camlldatos, los llU\: reunan 
un m! n!rno de requ! si tos ex! \il lJL: µor e 1 µuesto. y u~••t ru 
oe éstos, los que presenten lás 111ejores cualldémes y o­
frezcan mayores probab!l!oades de éxito. 
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La Importancia que tiene esta funclOn se pueae aqul !atar, 
sl se observa, que el éxito o fracasa en el objetivo prln 
clpal ae la función de ventas, aue es la obtención uel -
volu111en óptimo de ventas, uepende oélslcamente, ae los -­
hanbres que tenga en su fuerza de ventas, ya que la 1rn 

portancla que ha alcanzado en la actualidad en ensanchar 
los mercaoos, nos obliga a busLar para cada reglón geogrª 
flca, para caaa zona de ventas, al meJor hombre con cara~ 
terlstlcas 111!nln1as, que ayude al éXlto ae la alstribuclCJn 
de nuestra prouucto. 

SI un venaeoor ha sido blen selecclonaoo, automátlci:lnente 
estarán resueltos.en gran parte, los problemas de super­
visión, ae control, dlsm1nuc1ón ael lnolce de rotación -
oe venoedores, el exceso de gastos superfluos, el aunen­
to de volumen de las ventas, Por el contrario, una lna­
decuaoa selección, repercutirá en un aun~nta en la rota­
cl ór1 ael personal y en los gastos que por concepto oe i n11 

trucc!On, supervlslón, reclutanlento y selección, trae ª 
pareJados Independientemente de la pérdlaa de los clien­
tes. 

Siendo alto el costo de la selección t~cnlca, es natural 
que los empresarios se resistan a hacer esto 1nverslón,­
pero debe hacérseles ver que resulta mucho más económica 
la Inversión en este capitulo, que todas las péroldas tan 
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glbles e lntrangtbles que s!gntflca el alto porce11taJe -
en la rotación del personal de ventas. 

~enalarenos la aJopc!ón del sistema que nos permita vª 
luar las cualtoades personales del candidato, con rela-­
cton al patrón que hemos estableciao. 

En primer Jugar, debenos de valernos oe la sollcltuú o -
carta sollcl tud, como un Instrumento impre>cindl ble en -
el proceso de selección que nos ocupa, ya uue por medio­
de ella se lograrcin alcanzar los siguientes propósitos: 
Para dicho tnstrunento, la pr~ctica ha dictado la conve­
niencia de establecer dos tipos ae solicitud, La prtme­
ra, llanada solicitud preliminar, que se utl liza para hª 
cerla Primera selección de canaidatos con miras a las en 
trevtstas previas, es oeclr, se trata de eliminar a los 
candidatos obvlanente Indeseables, ahorrcindole el tiempo, 
tanto al solicitante, cano al entrevistador con el cons~ 

cuente ahorro de di ne ro. La segunda, l la11ada sol! el tuo­
formal, suele tener datos méts precisos y detallados. Es 
decir, la base, no sólo de la selec·:lón, sino también pª 
ra encabezar el expediente del nuevo venoeoor, en donde­
encontranos los siguientes datos: 

al Datos oe tnoole general de tipo personal. 

Nombre, olrecctón, teléfono, fecha ue nacimiento, nactonª 
lldaa, sexo, estado ctvll, estatura, peso, número de per-
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sonas a cargo del solicitante, sltuaclOn financiera, en 
términos generales; si tiene deudas, si pueoe viajar. 

bl Sus antecedentes educativos. 
Se pueue pedir en forma slntft1ca: 
Nonbre ae la escuela, tipo de estudios, años L1ue estuolO, 
tipo de preparación académica que la ~npresa esta lnterg 
saua en exµlotar, dOnde lo curso, en uué año, con qué rg 
sultaoos, etc. 

c) Sus antecedentes de trabaJo. 

En qué Jugar ha prestado sus servicios; en qué perlouo -
lo ha hecho en cada empresa; tipo ue trabaJo que tenla -
encomendado; nombre de su Jefe Inmediato; motivos uue tM 
vo para separarse. 

dl Personas que dan referencias del solicitante. 

Ya sean de tipo comercial o personal. 

Se debe cuidar hacer las preguntas en tal forma, que no 
hieran al solicitante, y debe estar prevista la fonna de 
su contestación, de tal manera que sea facll su lnterµrg 
taclón y lectura. 

La segunda herramienta de que se vale la selecclOn técn1 
ca, son las entrevistas, ya que asl podemos deter.nlnar -
el grado oe Interés que el solicitante tiene y las razo­
nes que lo Impelieron a ello, as! como la lmpres!On que 
productran los canoldatos en los clientes, por su persa-
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nalload, su apariencia, su talento y mouo de expresarse, 
aspectos de suna Importancia para un venaedor bueno. Las 
entrevistas son lie distinta lndole: 

1.- Entrevista pre1111nar o eliminatoria. 

Tiene dos objetos: Primero, eliminar a las personas t.Jue 
no reunan los requisitos exigidos para el puesto, y se-­
gundo, crear una atmósfera buena entre el solicitante y 
la empresa. 

2.- La entrevista dirigida. 

Consiste en la Investigación ue ciertos oatos referentes 
a los méritos oel aspirante y que se puedan valorar a trª 
vés de esta entrevista. Conviene Interrogar acerca de -
los siguientes puntos: Instrucción escolar, estado de -
salud, antecedentes de trabajo, experiencia en el traba­
jo, etc, 

3,- L~ entrevista comparativa. 

Conviene hacer una segunda entrevista con otra persona,a 
fin de establecer una comparación entre los dos resulta­
dos, para as! determinar el valor de cada una oe las en 
trevlstas. 

4.- La entrevista final. 

Cuando se ha llegado a una decisión respecto a la situa­
ción oel solicitante, se le comunicar~ su aprobación o -
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rechazo. En su caso, las obltgaclones oue su puesto atª 
ne, as! como sus derechos y oos10111aades aentro de la -
ca]pañ!a. En caso de rechazo, rectbtrá una expltcac1on­
de los motivos uue la empresa tuvo para no acrntar en ese 
,ncxnento su so 11 et t ud. 

El siguiente paso, oentro del proceso de la selección, -
es la comorobactOn de referencias, a fin de ccxnpruoar dª 
tos proporcionados en la soltcttud o a través oe las en 
trevtstas. 

La siguiente herrél!ltenta es Ja utlltzaclOn de las pruebas 
pstco-técntcas, oue nos ayuda danoo un cterto porcentaJe 
en la selección del hombre adecuado para el puesto ( es­
la menos uttltzada l. Las pruebas ostco-t~cnlcas m~s en 
oleadas son: las de la 1ntellgenc1a, las de ta persona­
lidad y las oe Interés, que las realizan: 

1.- El Jefe de Personal. 
2.- El Supervlsori y 

3.- El Gerente de Ventas. 

Hablenoo llegado a este punto en el proceso de la selec­
ción ae personal. conviene analizar todos los úatos rey 
nlaos, con el ftn oe determinar oul~nes pueden prestar -
los meJores servicios y renalr mayores frutos a la compª 
iila. 
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Nunca cebemos olvioar que tipificar la entrevista y la -
prueba a que va11os a sarieter a los candidatos, es prcictl 
célllente lmposl ble, puesto que si enpre estarán su1 e tos a 
tres principales factores de Influencia: 

1.- Depenoerán Le! tíPO de proauctu o servicio oue debe 
ser venaloo. 

2.- De las personas a quienes el producto va a ser vendJ 
OO. 

3.- Las circunstancias que normalmente concurren en la 
venta del proaucto. 

finalmente, el exámen médico, que es un requisito de tipo 
puramente mectmlco, conveniente en todos los casos, ya -
que una buena salud, siempre es muy Importante en cual-­
Quier persona. 

COtHRATACION DE LOS VENDEDORES. 

Después que el candlaato ha pasaao la prueba a que fué -
sanetloo en el proceso de selección y la compari!a lo ha­
aceptaao para ocupar el puesto ae vendedor, se proceder!! 
a su contratación. 

Hay dos formas principales para contratar vendedores: 

1.- Celebrar un contrato ae co111s1on1sta mercantl 1. 

2.- Celebrar un contrato ue trabaJo. 



67. 

Los vendedores de seguros estan excentos por la ley y se 
les considera cano profeslonlstas. por lo que con el los­
se celebra un contrato de prestación de sevlclos profeslQ 
nales. 

C) ENTRENAMIENTO A VENDEDORES. 

Cano henos visto. en los capftulos de Selección y Reclu­
tanlento se busca, encontrar las personas inas adecuadas­
para desélrrollar la labor de ventas. Sin embargo, es ng 
cesarlo que esas personas tengan, por naturaleza. ciertas 
aptitudes para dedicarse a dicha labor. as! cano un gran 
Interés hacia ella y entrenanlento adecuado. 

Razones del Entrenamiento. . . . 

la.- La CanPetencJa es mas aguda en la venta de tollos -
los productos manufacturados. 

2a.- Actualmente se puede decir que la oferta es mayor-.. . 

que la denanda y que por lo tanto, mientras meJores armas 
teng~os, mayores éxitos podenos obtener. Nuestros art! 
culos deben hacer una labor de convencimiento. para lo-­
grar la preferencia del Público. Por eso deben existir -
vendedores mas capaces. 

3a.- El entrenamiento esta substituyendo a la superv1-­
s10n. Esto se explica porque los mercados han crecido y 

los venaedores actúan en zonas geogratl cas 1nayores, 1 o -

que hace mas alflcll la Intima supervisión 4ue antes --
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extstla. 

4a.- El vendedor debe estar capacitado, para poder estar 
al nivel del comprador. 

Sa.- El Agente Vendedor lleva la lm~gen de la compañia­
al canprador, oulen conoce su pol!t!ca, sus condiciones­
y, en general, la forma corno actúa, a través de este anJ · 
sarlo. 

~rlnclplos Generales del Entrenéif1lento. 
( Patterson ) 

A John J. Patterson se le considera el padre de la A~nl­
n!strac!On de Ventas y él dicto los siguientes principios 
p9ra el buen éxito del entrenantento de los vendedores, 

1.- Instructores oue tengan expertencta en el campo de­
vendedores. 

2.- Deben ser grupos pequeños de entrenados ( 10 a 15 -
personas l. 

3.- Manual de ventas y material Impreso que le per,nlta 
estudiar al entrenado, as! cano referencias µara consul­
tas posteriores. 

4.- Conviene oue los entrenados menorlcen un estandar de 
presentac!On de Jos productos, as! cano la conversación-
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de ventas y la conducción de las entrevistas. Esto no -
quiere decir que se aprendan palabra por palabra lo que 
se les diga, sino que esto sea más bien una especie de -
patrón, que cada Agente desarrollaré con su propia técnl 
ca y de acuerdo con su personalidau, en sus presentaclo­
n,es. Este entrenanlento le dar~ mayor confianza en si -
mismo. 

5.- El entrenanlento debe ser Práctico, mas que usar el 
método de t1ablar y escuchar, es decl r, Por medio oe con­
ferencias. 

6.- El uso de auxiliares en las expltcactones, es 1nu12 
pensable. Auxiliares visuales, como proyectores de tran2 
parenclas, fotograflas, cartas de organlgranas, rnodelos­
etc. 

7.- El entrenanlento debe ser dirigido, para que los vep 
dedores enfaticen los beneficios del producto. 

Conoclmlent9 de la Ca11Péf¡I a. 

En el entrenanlento se le debe dar al vendedor una hlstQ 
ria canpleta de la Compañia, para que se percate del pre§ 
tlglo de ésta y se stenta ligado a ella. El obJeto de -
esta liga es oue el vendedor no haga su clientela perso­
na), sino oue ésta sea de la Compacl!a, puesto que el ven 
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dedor denostrara al cliente la cohes!On que existe entre 
él y la Canpanra y su lealtad para con ella. As! por g 
Jemplo, si el vendedor se fuese a trabaJar con la canpe­
tencla, nuestra clientela se quedara con la Canpanra. En 
resumen, debe hacerse que el vendedor se sienta orgullo­
so de trabaJar en la Canpanra que representa. 

Dl INTEGRACION. 

La última fase, pero no por el 1 o menos del !cada e tmpor­
t~nte, es la tncorporaclOn o Integración. Al Incorporar 
se al nuevo elenento del equipo, deberé notar que es bien 
recibido y que se espera de él que sea un mlenbro mas -­
del grupo que ayude a llevar adelante a la empresa. 

Es en los momentos Iniciales cuando mas va a necesitar el 
vendedor el calor y el apoyo de los dffilés1 un mal canten 
za puede dar al traste con todo el trabaJo previo de se­
lección, ya que no hay que olvidar un hecho ae vital lffi 
portancla: "La verdadera selección cantenza cuando el 
candidato elegido se Incorpora a la Bnpresa." 
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5.- DIRECCION DE VENTAS, 

Dirigir es obtener unos resultados u objetivos con la a~ 
tlva partlclpaclOn de otros, y responder de los resulta­
oos logr~dos con estos colaboradores. 

El concepto de dirección encierra notas muy específicas: 

al Necesidad de establecer obJetlvos de trabajo, 

bl Organización con dirección participativa, 

c) Juicio por resultados sln posible delegación de res­
ponsabl lldad. 

Hay dos moaos de conseguir resultadas: 

- Realizando el trabaJa uno mismo. En éste caso no se g 
Jerce función directiva. La dirección empieza a partlr­
oel momento en que el resultado que ha de lograrse no se 
alcanza mediante la acc!On directa de aquél que la lmou! 
sa, sino por otros. 

-
/1 Haciendo hacer /1 el trabaJa,de forma que se asuma -

lntegranente la responsabilidad por los resultados consg 
guidos por Jos /1 dlrlgldos " , Este segundo aspecto -
es escenclal, pues as! como es normal ser responsable de 
lo hecho por uno mismo, resulta paradójico responder de 
algo realizado por otros. 
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En otros términos, dlrtglr es delegar autoridad, con ma[ 
gen de lnlclatlva, en los colaboraaores, para la reallzg 
clón de un plan de acción o progra1a de trnbajo, siendo­
el Jefe el responsable de que los objetivos del plan o 
progranas se cumplan correcta y puntualmente. 

La función ae dirección comprende un número de tareas -­
bien definidas, que representan una constante dentro ue 
Ja función y en cualauler sector donde se realicen y g 

J erzan, 

El eJerclclo oportuno de estas tareas permite reallzar,­
con efectlVload, Ja gestión de lograr resultados y alean 
zar obJetlvos de trabaJo con la participación activa de 
otras personas. 

Al Las tareas de dirección pueden ser: 

la. Conocimiento de hechos: 

- Investigación de hechos externos con previsión de su g 

voluclón. 

- Anéllsls de hechos Internos con diagnóstico de la si­
tuación. 

El proceso para la toma de declslone~ se Inicia con el 
conoclmlento de los hechos que pueoen conolclonar ue al 
guna manera la eficacia de las acciones o decisiones. 
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2a. F1Jac1on de metas: 

a) Formu!aclOn de polltlcas: 

- ConcepctOn de estrategias de progreso. 

- Concepcton de metas cualitativas. 

- Definición de principios y criterios orientadores de -
acciones y comportanlentos. 

bl Detern11 nacl On de obJ ett vos: 

- rtJacton de metas cuantitativas. 

La existencia oe f!Jar obJettvos es evtaente. llO hay lll 

recctón st no existe una meta conocida, oue se flJa como 
necesaria y a cuya consecución se orienta el proceso d1 
recttvo. 

3a. OroenaclOn y valoraclOn de medios: 

al Establecimiento de progrnnas: 

- Estudio de los recursos y de los medios necesarios. 
- Ordenación, en el tiempo, de los factores precisos. 

B) Elaboración de presupuestos: 

- Expresión en términos monetarios de los prograna~. 

- Vtablllaad económica de los obJetlvos: criterio de -
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costo-efl cae! a, 

Para alcanzar las metas propuestas hay que revisar. orn~ 

nar y valorar los recursos precisos. 

La programación es el proceso que permite !J óPtir1<a uti IJ 
z~clón ae rneolos para la meJor consecución de las r:,etJs­
establecldas. 

Los presupuestos nos marcan los llrnltes ue la gestión ecQ 
nárllCa, 

4a. Organización: 

- üeflntclón ae la estructura orgtmlca u organigrama. 

- Especlflcaclón de funclanes y responsabllluades obJetl 
vos a alcanzar y tareas a realizar, 

- uelegaclón de autoridad. 

- Cooralnaclón de actividades y grupos de traua10. 

La estructura de organ1zac1on condiciona la efectlvldad­
Y el comportamiento de los h011bres. Debe concebirse en 
atención a la polltlc8 de la B11Presa. para que ésta µue­
da realizarse préctlcamente. 

El valor de una estructura depende rnés ae la ef lcacta oe 
las grupos, del modo como estén constituidos, organizados 
y coordlnaaos, que ae Ja competencia de Jos hanbres const 
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derados Individualmente. 

Sa, Dirección de los hombres: 

- Elección y adaptación de Jos hombres. 

- Formación. 

- Motivación. 

La selecclM como rroceso ae Información, orientación y 
adaptación de los hombres a los puestos de trabajo es una 
de las tareas més Importantes del mando. La se¡ecclón -
tiene por objeto contribuir a la eficacia en el trabajo; 
pero ella sola no puede conseguirla, 

Que la tarea aesarrollada pueda ser o n9 eficaz, aepenoP 
de que los homores sean Jaóneos, de que posean la adecuª 
da formación y, ademés, que tengan voluntad de trabajo.­
deseo de hacer las cosas y hacerlas a tiempo y bien. 

6a, Control: 

- FIJ~clón de metas, 

- Evaluar lo planteado contra lo realizado. 

- Aplicación, en caso necesario, ue lós ooortunós actua­
ciones correctoras. 
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7.- CONTROL DE VENTAS. 

una actlvldao se mantiene bajo control cuando, una vez 
definidos los objetivos, pueden medirse las realizacio­
nes y, después de observar desviaciones, se llevan a cª 
bo las medidas correctivas oportunas, que permiten que 
la actividad vuelva a situarse dentro de Jos limites que 
faciliten alcanzar los obJetlvos previstos. 

El control concebido como el blnanlo "medición-acción 
correctora " , constituye un elemento esencial en el -­
proceso de dirección. 

Este control ha de ser: 

- Comprobar la gestión: controlando la marcha de las -
realizaciones para tomar, en caso necesario, oportunas­
medldas correctoras. 

- Regl strar 1 nforrnacl ón Ot 11: recoger !lechos, datos de 
evidente Interés para el estudio y toma de decisiones. 

~ 
- Valorar resultados: disponer de Información fiable -- . . 

y objetiva para evaluar los resultados de gestión. 

Por lo que toca al control de las actividades de Jos agen 
tes vendedores, tenemos que uno de Jos principales pro­
blemas de la acinlnlstraclón de ventas consiste en dirigir 
Jos esfuerzos de Jos agentes para que c~nplan debldéYllen 
te con aquellas tareas que se consideran m~s esenciales 
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para servir a los clientes, crear nuevas ventas y produ­
cir utl lldades. 

al Las cuotas cano control de ventas. 

Una fase de la Planeación de ventas es la asignación de 
cuotas de venta, que pueden determinar también obJetivos 
de trabaJo, porque marcan los resultados a que debe lle­
gar una organización de ventas. En realidad, las cuotas 
le muestran al agente lo que la gerencia de venta$ se -­
propone lograr, y son medidas para evaluar su trabaJo. 

Las cuotas permiten a la gerencia conocer y clasificar a 
los agentes, para estimular a tos que valen, saber a Qui~ 
nes les hace falta adiestraniento o supervisión y a quig 
nes definitivanente hay Que separar. Son cano una esta­
olstica de la vida del agente dentro de la organización­
de ventas, que le permiten al gerente de ventas apreciar 
los progresos y esfuerzos desplegados por los agentes. 

cuando a las cuotas se tes da su oebida i1nportancia tie­
nen gran valor dentro de la empresa, pues sirven de base 
para el calculo de los presupuestos, tanto de ventas co­
mo üe gastos. Cuando son usadas cano metas de insp\ra-­
ción, oeben ser asequibles,pues cuando son fiJadas 111UY -
altas corren el peligro de perder su efectivioad y no s~ 
rén un aliciente para el vendedor. 

__ ~_ .. ,::; .. : ·- . 

.· ..... _. .. 



La dirección de ventas necesita conocer el rentJimlento -
medio de cada vendedor y Ja relación entre el gasto que­
produce y los Ingresos que genera, con el fin oe evitar­
Y corregir las deficiencias en las polittcas de ventas -
oe cuotas. De ahl que la gerencia de ventas necesite coo 
tar con los Instrumentos necesarios para observar el dg 
sarrollo de las cuotas asignadas a la fuerza de ventas.­
por lo tanto, se debe organizar y controiar al vendedor­
de una manera slstemlltlca y prllctlca en el trabajo que 
aesarrolla, por regla general, excepto cuando el tlPO de 
producto no lo amerl te, la demarcación de un terrl torio­
es en suma un gran elemento de control para el alcance -
de Ja cuota ya establecida, por conocer tJe manera sanera 
su mercado. 

Utra forma de control es fijar al venaedor un ltlnerarlo 
a seguir, para evitar con ésto pérdidas de tiempo, 

Otra forma de controlar las cuotas es la supervisión dl 
recta, pero se debe poner especial cuidado en no herir -
Ja suceptlbllidad de los agentes, por un control estric­
to, al menos delante de sus clientes. 

Lo enunciado con anterioridad deberll canpletarse con los 
reportes del control de ventas, los cuales prouorc1onan­
a Ja gerencia un Indice seguro para vulorar la eficiencia 
de su fuerza oe ventas y fijarse objetivos de actividad-
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dlarla, semanal, o mensual, ncmiero oe visitas, entrevis­
tas a nuevos prcspectos como el lentes activos cuya tJe.~1dn 

oa haya baJado cons10erablemente en últimas fecnas, o que 
hayan deJado oe comprar y se quiera saber el r.1otlvo de -
su ca111ol o. 



C A P 1 T U L O IV 

RESULTADOS OBTENIDOS UNA VEZ QUE SE 

APLICARON LAS DIFERENTES FASES DEL 

PROCESO ADMINISTRATIVO A LA VENTA -

DE SEGUROS. 

Al FIJaclón de ObJetlvos. 

81. 

Repasando Jos eJ811entos de Ja Acinlnlstractón, me encontré 
con que Jo prtmero es la f1Jac16n de obJetlvos y eso fué 
precl samente 1 o que tuve que hacer: fl J arme un obJ et 1 va, 

MI obJetlvo deberla tener las stgutentes caracterlstlcas1 

1.- Especificar una fecha límite µara su cui1pllmlento. 

Para que un obJetlvo sea medible, debe Incluir una fecha 
especÍflca de termlnaclón. 

1.- Debe ser lo mas preciso y verificable posible. 

3.- Debe detallar sólanente el "que" y el " cuando ". 
Un obJettvo es una descrlPclón de Jos resultados que de­
ben ser alcanzados. 

4,- Debe ser realista y alcanzable. 
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El objetivo debe buscar un balance entre exigir un gran­
esfuerzo y asegurar al mismo tlenpo la probabilidad oe -
éxito con ulcho esfuerzo. 

La loea oe meJorar mi nivel de ventas y de aplicar lél al,1 
mlnlstraclOn para la consecución de ese fln, me vlno a -
la mente en el mes de mayo del a10 que acaba de terminar. 

1.- En ese monento tenía oue especlflcar una fecha l!ml 
te paro ml objetivo, y esa fecha fué el 31 de Dlclenbre­
de ese mismo año. 

2.- M! ol.Jjet!vo tenla que ser preciso y ver! f!cable, y 
precisé que debía de ser el concurso oue se celebraba en 
!~ conpaf\!a para sacar los primeros lugares de ventas en 
el 9rea vlda, y el objetivo pr!rnordlal era obtener uno -
de los tres prl111eros lugares. 

Este objetivo cumpl!a con la condlclOn de ser verlflcable, 
ya que se lrnpr!me mes a mes la tabla de post clones a los 

20 primeros Jugares. 

Cano antecedente debo de mencionar que para efectos de -
este concurso se tonan en cuenta a los agentes no unlca­
mente del D.F., sino también de las diferentes locallda-. . 

des del tnterlor de la República. 

El núnero aproximado de agentes que vendérnos seguros ue 
Vlda viene siendo de 250. ( Incluyendo las diferentes -
Plazas l . 
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Debo también mencionar el motivo por el cual deciol cono 
objetivo quedar entre los primeros lugares del concurso­
de 11 Vida". 

Haclenao un pequerio resumen acerca de los diferentes ra­
mos que nos autoriza a 1.ender lo Comisión Nacional Bancª 
ria y de seguros, y que por lo tanto podenos ofrecer, tf 
nemas que son los siguientes: 

al Vida. 
bl Accidentes y enfermedades. 
el kesponsabtliaad civil. 
d) Riesgos profesionales. 
el Mar 1 t irno. 
f) Transportes. 
g) Incendio. 
h) Agricola. 
i) Aut0010vi les. 
j) Crédito. 
kl Diversos. 

Del tnciso 11 e 11 al 11 K 11 quedan agrupados en el ra110 
de daños, as! es que básicanente se cuenta con los ranos 
de: vida, accidentes y enfermedades y danos. 

El ramo de vlaa suele ser en las COITIPafllas asegurauoras, 
el Idóneo, y de hecho todos autsteramos vender unlcamen­
te vida, por las ventajas que ofrece: 



1.- Mayor porcentaje de c0011 sl On al agente. 

2.- Menor slntestraltdad.- Esto se explica fdctlmente: 

Es m(ls factible que un autom6vl l se accidente o sea robª 
do, o que un edlflclo se Incenate; a oue una persona deJe 
ae exlstlr. 

3.- ¡·'.ayor 1;ti l lddd para la compaiila aseguradora < aun­
que esto se refleja del segundo arlü en adelnnte l. La -

razón µor la que e 1 µorcentaj e de utl l tdad sea mayor pª 
ra el agente al vender seguros de vlda radica en que a -
la gente le interesa más asegurar sus proµledades que ª 
segurar su v lcJa. 

De hecl10, al menos en nuestro nals, no es muy blen acogl 
da la ldea de comprar un e<,J 1j1 l• de vlda. 

Conscientes las ~01'L1é:Jr1ias aseguradoras de ésta si tuaclón, 
pronueven rncis la venti1 ael seguro de vida, y para tal -­
efécto se lleva a caoo un concurso cada ano a ntvel nac!Q 
na!, en el oue los prantos suelen ser bastante atractivos, 
y a los mejores vendeuores se les reconoce cáno autenti­
cas campeones. 

Quiere aectr esto, que cúando alguien nos pregunta en d~ 
termt nado momento, que lugar ocupanos, ya sallemos que se 
trata de la tabla de poslclones al mes "X " en el ramo 
de vl da. 
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Respecto a Ja tercer caracter!stlca de Jos obJetlvos. 

Detallar el 11 UUE 11 y el 11 CUANDO 11 
: 

SatJla ya 11 que " era lo oue tenla aue hacer: vender mas 
que ninguno y aqui se presentaba otra cuestton " CUArHO " 
vender, o sea que tenla que cuantificar el obJetlvo. 

Para precisar el cuánto,revlsé cuanto habla vendido el -
céJllpebn en el concurso pasado, y lo Importante ah! era -
saber que representarla esa cifra "X " un <ilo oespués. 

Tornando en cuenta la lnflaclbn, o sea que aquella persona 
a la que Je vend! seguro de vida por $ 5'000,000.00 el­
alio pasado, ahora se Jo venderla por $ 10'000,000.00, y 
previendo que este ano la competencia sería mas apretac.la, 
cuantifique mi obJetlvo. 

El " cuando 11 ya lo tenla, deberla de vender "x" mi­
llones de pesos en primas al 31 de dlclembte sl ouería -
lograr ml obJetlvo. 

El 11 cuélnto ", ya lo habla determinado. 

~.- Por último, ml obJetlvo debla oe ser realista y al 
canzable, lo cierto aquJ fué, que cuando le rnnenté a mi 
eslJDSél la 1nt%clón Lle quedJr entre los µrimeros lugares, 
se sonr!o co110 dlctendo, estás sonanoo. Lo mismo ocurrió 
con los funcionarios de la gerencia de ventas-vida. 
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Yo sabia que era muy ul fiel L ya que en los siete anos -

que llevtiba en la compañia, nunca habla figurado ni entre 

los primeros veinte lugares. ~ero tenla la esperanza e.Je 

que las lnovaclones que venia experimentando, y el esfuer:_ 

za que µensaba hacer, me aar!an buenos resultaoos. 

Bl PLANEAC!ON. 

Partiendo de la base de que 11 todo plan e1i1pleza siendo­

una 1 dea y acaba s 1 enuo un hecho 11 
, tuve L1ue ffi!Pezar -

por hacerme a la l dea de que lli:ibl a 111ucha gente que nece­

sl taba ae mis servicios como vendedor de seguros e.Je vida. 

Y para reforzar mi Idea o convecerme uc que ésto es e ter 

to, me apoyé en la teorla de l·ies101v , que arm1nenta que 

el ser hunano necesita satisfacer una serle de necestuu­

des, ahondando méls en el tema: 

Abraham i·\aslo1·1 µarte de una serle Je prunlsas Mslcas -

para exp 11 car su i er arqu\ a de necesl 11aues. 

Todas las necesl rJades hu111anas se ¡iueden agrupar en el neo 

grandes Jerarqulas. 

En cuanto una necesidad es satisfecha, otra viene a ocu­

par su lugar. Las necesidades superlo1es son 01éls dlflct 

les ue satisfacer que las Inferiores. 
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cuanoo surge una necesload, autom~t!camente el organismo 
tlenae a satisfacerla, creanao la conaucta aaecuada. 

Una necesl uaa sati sfecna ueJ a ué ser un factor 1i11portante 
y motlvaclonál del co~niortanlento. 

Para que una necesidad motive el comportilnlento, es pre­
ciso que est~n satisfechas las del rango Inferior. 

Las necesluades humanas se agrupan en: 

Necesidades fisiológicas. 
Necesidades de seguridad. 
Necesidades Sociales. 
Necesidades psicológicas. 
tlecesldades de autodesarroJ lo o 
autorreallzaclón. 

Las necesidades flslológtcas son las que tienen mayor -­
Prioridad para el honbre: alimento, descanso, eJerc1c10, 
abrigo y sexo. 

Cuando estas necesldaaes esttm satlsfec11as en un alto PO[ 
centaJe, las del escalón Inferior pueden rnotlvar al lndi 
V[dUO, 

Las necesidades de seguridad tienen cano obJeto buscar -
una protección contra el peligro o cualquier aoenaza, ya 
sean éstas de tlPo físico e accidentes J o económicas­
( Inestabilidad en el e11pleo l. 
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Las necesidades sociales emptezan a ser importantes una 
vez que el hanbre ha asegurado su supervivencia y su SQ 

gurldad e ser aceptado por los demás, ser mle:nbro oe un 
grupo, consegutr el aprecto de otros .. l . 

Las necesidades psicológicas hacen referencia al status, 
a la relación con Jos danás, a los conocimientos y a los 
logros. No son demasiadas las personas Que están motlvª 
oas por estas necesidades. 

Las necesJuades de desarrollo o de autorrealizactón son 
las que estén en la cúspide de la pirántde. Estas nece­
sidades mueven al Individuo a realtzar todo su potencial, 
por lo que nunca pueden llegar a satisfacerse totalmente. 

Conviene señalar que estos peldanos conviene suDlrlos de 
modo sucesivo: no es posible pasar del prJmero al tercg 
ro, por eJanpJo. cuando las cosas van mal, es posible -
descender en vez de ascender en la plránlue. Por ültlmo 
hay que añadir que el homore puede estar en vartos pelll? 
nos a la vez, ya que no es necesario una satJsfaccJOn del 
liXJ por lCXJ para pasar de un escalón al superior. 

Maslow considera que las necesidades se satisfacen, cerno 
promedio: las flslo!Og!cas en un 85%, las de segurioau­
en un 70%, las sociales en un 50%, las psJcolOgJcas en un 
40% y las de autorreallzación en un 10% . 

De lo anterior se desprende oue el ser humano tiene nec¡: 
sldades de seguridad, y precisamente el seguro ue vida -
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( tanblén el ae daños l , viene a satisfacer esa necesl 
dad. 

Tenlenao en cuenta que Planificación slgnlflcd progreso­
araenado, es decir saber cómo, cuélnuo, por qué, dónde y 
quién hara qué para obtener meJores resultados en el m.Q 
mento oportuno, tuve que emrezar a responder a esas Pre­
guntas. 

Hasta aqul ya sabía cu!Jndo debía vender ( en el periodo­
de mayo a olclembre l .. 

T(jllblén sabía el porqué (porque el ser humano necesita 
satl sfacer esa necesidad). Me fal t!Jba saber cómo, dónde­
Y a quién. 

Para saber cómo debía enpezar, utlllzé un criterio: fl­
Jarme una cuota diaria, ésto es, vender x cantidad de -
primas dlarlamenteJ para esto dlvld( el gran total que 
deberla de tener al finalizar el año, entre el número de 
d!as h!Jblles que falt!Jban por transcurrir. 

Una vez que determiné la cuota diaria, venia algo méls dl 
ffcl L cómo cun1pl 1 r la, sabl a que ten! a que cerrar un ng 
goc!o mediano cada d!a, o bien, vender uno grande caaa sg 
mana. 

11qu1 habla oos opciones: 

1.- Cerrar negocios grandes, para esto tenla oue recu--
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rrtr a personas con deten11nadas características: 

a> Nivel socto-econántco etevdUO. 

bl Solvencia econOOilca y moral. 

c> Buen estado de salud ( al tomar sumas aseguradas de 
constderactón los requisitos médicos son mas exigentes J 

La ventaja que pude encontrarle a esta ooclón, fué la de 
hacer pocas operaciones, tal vez una oor senana pero de 
gente selecta .. 

Las desventajas que observé fueron las siguientes: 

al El cliente lo pensaba dos veces a Ja hora de pagar.­
ya que se trataba oe cantidades fuertes. 

bl Los trtimttes médicos, dilataban mucho el cierre de -
la operación, e esto era lo que verdaderanente no me pa­
recta > . 

La segunda opción era seguir trabajando en el mercado en 
el que habla laborado habl tualri1ente, representado por Pe[ 
sanas de clase media, y clase media atta. 

La ventaja que ésto me ofrecta, era que las sum¡¡s asegurª 
das no eran grandes, las primas eran accesibles, y por -
lo tanto se me facl 11 taba el cobro ade1:1(Js de que casi no 
11abla exanenes médicos. 

' ' .. -~ ,, ~ ··. ' 
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La gran desventaJa conslstla en que tenla que cerrar n~ 

goclos todos los días. Al menos una venta diaria, y p_¡¡ 
ra cerrar una venta diaria, tenla que dar varias exposi­
ciones dlarJaílente, ya que hab!a de todo. Desde aouel -
al que no le Interesan los seguros; pasando por el que­
le Interesa, pero en ese mOilento no tiene dinero, hasta­
aquel que necesita el seguro pero tiene una enfermeddd -
que hay que tanar en cuenta. 

Aunque esta segunda opción me pareclO mas viable, sabía 
Que tendría que hacer un esfuerzo para adaptarme a un rl!. 
mo de trabajo pesado, y sobre todo también sabia que ten 
drla que entrevistar a varias personas todos los alas. 

As! quedaron responolaas las preguntas de cCxno ( ya te­
nla mi cuota diaria; y sabia més o menos a cuentas pers2 
nas debla de entrevistar d!arlanente para llegar a esa­
cuota l . 

La pregunta dónde, téfllb!én quedo resuelta, venderla dónde 
hubiera una persona asegurable, ( no todo el mundo es ª 
segurable, no se pueden asegurar: menores, ancianos, l!l 
d!gentes, enfermos de gravedad, personas de moral dudosa, 
etc. ) • 

Por último a quién le !va a vender, tamlllén quedo conte_~ 

tado: a todo aquel que cons!deréra asegurable. 
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Empecé a hablar de seguros con casi todo munoo: con .ni 
doctor, con m! mecén! ca, con m! s compar'1eros de equ ! pu oe 
futbol., con mis vecinos, con m!s fam! liares, hasta con­
m! padre, 

Puue observar que a la gran mdyor!a le !nteresdba e! tg 
ma, y aunque no todos me cornµr aban, si e.:1pecé a despert & 

inquietud y cur1os1aau, al grado ae que cu~wo los volvlJ 
a ver me preguntJbdn nue1·Jn.entr acerca Lle! Pl~m cue !es­
habÍa ofrecido. 

Rap!damente enpecé a vender 111és de !o acostu111brado, 1iero 
no tooo lo suficiente cano para llegar a 111! meta. Algo -
andaba fallando o algo me faltaba, Hice cuentas lle lo 
que estaba vendiendo pr001ed!o por d!a, y no me daba la -
cuota diaria que me habla f!Jaoo, estaba por debajo, 

Entonces vino la estad!st!ca: empece a tener registro de 
las exposiciones que hacia, de las ventas uue cerraba, -
de las personas que me pedfan que regresara después, lle 
aquellos que se interesaban, pero que no pod!<Jn comprar­
por falta de recursos, de aquellos a los uue no les Intg 
resaba, de touo saqué reg! stro; y ! legué a una conc lu-­
s!ón: tenía que entrevistar arnés nC111ero de personas dlg 
r!amente, por que !o que al fin y al cabo me !nteres:iba­
de todo eran las ventas cerradas. 
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Cuándo pude determinar todo lo antertor ya se me nabla -
i uo meo! o mo. uo 1 va tan ma:. pero para lograr 1111 meta 
tenoría uue 1i1antener mi rttmo el resto oel ano. 

Por fin al séptimo mes pude observar tiue mis Planes en1p~ 
zaban a dar resultados positivos, no estaba tan euuivocª 
uo en cuanto al " cómo, cucindo, por qué, dónde y a --­
QUI én " , 

Cl ORGANI ZACI Orl, 

A µartlr del momento en que supe que durante el resto del 
año, no me podría separar de la tarea de exposición o I!} 
formacl ón de ventas en forni.i sl stem!ltlca, y que oParte -
oe este tleiílPO dlarlo dedicado a esa labor tendría que -
segul r todos los demás asuntos de rull na ( cótJro oe pó­
lizas, hacer renovaciones, atender J clientes con olgün­
problffila, tareas ao111ntstratlvas de Jrchivo de papelcs,­
pagos en la canpañ!a etc. ) , y sabiendo que no podla elv 
dl r esas responsabl lld::ides por el hecho de no contar con 
cobrador, nl secretarla, nt ayudantes, no me quedó otro­
rffi!edto que organtzarme. 

Organlzac!On eficiente, representa a11orro ue tiempo, y -
eso era preclsanente lo que me faltaba tiempo para vender 
y ~ara hacer todo lo dem~s. 
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Lo primero que hice fué un programa d!ar!o, antes ae CQ 
menzar la Jornada, y tratar de <Jue ese programa o 1 t1ne­
rar10 fuera estimulante, tratando oe cumplir mi meta olª 
ria; tacblén traté de que fuera rac1onJI; es decir que 
no estuviera muy abultado, y algo muy Importante fué evl 
tar vlaJes en Véllde, hJclendo uso s1s:1pre del teletono,­
pªra conf 1 rmar· citas. 

Habla que aprovechar el tlenpo al máximo, por eJe'llplo a 
la hora ae hacer antesala de espera, se puede aprovechar 
hac!enao l!qu!dac!ones, o terminando de llenar sol!c!tu­
des. 

Al térm! no de la Jornada hay que procurar deJ ar cada pa­
pel en su lugar; ésto es muy Importante, el ordenarse.­
porque de lo contrario al tratar de localizar una pOllza 
o un endoso, o una papeleta de pago etc., se pierden m~ 
chas energ!as en valde y lo que es peor mucho tle'TIPO, y 
hay que recordar que en esta actividad el tle'TIPO es oro. 

Una organ!zac!On ser~ m~s eficiente cuando el desperdicio 
de esfuerzos y movimientos quede eliminado o reducido a 
su mln!ma expres!On. . . 

El orgªn!grama de la canpañla que represento queda !mprª 
so en la siguiente hoJa: 



GERENTE 
AOMON. 

AUDITOR 
INTERNO 

S E G U R O S A Z T E C A , S. A. 

CONTADOR 

ORGANIGRAMA GENERAL 

SU6-GTE. 
SERVICIO 
ASEGURADO 

GERENTE t-------t JUR!OlCO. 

GERENTE 
ltCN!CO 
ouiias. 

GERENTE 
VENTAS 
VIDA. 

Dll<ECIOfi 
MEDICO. 

mmr 
DAliOS. 
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Dl SELECCION E ItITEGRACION. 

Este proceso de la anlnlstraclOn esté diseñado para sele~ 
clonar personal, adiestrarlo e Integrarlo a la empresa.­
por lo mismo al analizar ésa fase y tratar de Incorporar 
la a mi slstana de ventas me encontré con que eran mlnl­
mos los aspectos a contemplar. 

Tonando en cuenta que por selecclOn entendemos el proce­
so mediante el cuél se escogeré de entre los distintos -. . . 

candld~tos, a aquellos que reunan el mlnlmo de requisitos 
exigidos por el puesto, y que presenten las meJores cua­
lidades y ofrezcan las mayores probabilidades de éxito. 

También as! los agentes de seguros debemos selecclonar,­
tr~tandose del rano de vida a aquellas personas que no -
representen un riesgo adicional para la canp~ñla. 

En este caso, la ética del vendedor Juega un papel muy­
Importante, ya que frecuentemente recibimos ofrecimientos 
" por debaJo del agua " de asegurar a personas deshauceª 
das, y que al no tener una edad avanzada, no necesitan -
presentar el excvnen médico. 

Lo mismo ocurre en el rano de daños, cuando nos piden as~ 
gurar algún auto que ya se encuentra robado o golpeado. 

ue nosotros oepende pues, el seleccionar los riesgos por 
el bien propio, y el de la compañia, a la.que representª 
mos. 



97. 

La Integración la entiendo en este caso, cano el hecho -
de entregarle su póliza a la persona a la que le vendimos, 
expllcarsela, aclararle todas sus dudas y m9nlfestarle -
que de ese momento en adelante, somos " Su Canpañla " , 
y que al llegar a nuestras oficinas estaré cano en su c2 
sa. 

El DIRECClON. 

La conoucclón de los vendedores es de Importancia capital. 
Comprende tªreas vitales para la empresa Y acciones cla­
ves con sus responsabilidades. 

Acertar en la elección y adaptación de los vendedores, -
pr~curar su perfecclonanlento y desarrollo y proporcionar 
les la motivación necesaria, procurando satisfacer sus -
deseos béslcos, constituyen cometidos prioritarios de la 
Dirección. 

De lo anterior se desprende que es béslco coordinar las 
tareas del personal de ventas, motivarlo y supervisarlo. 

Podenos deducl r que lo 1~enclonado en los pérrafos ante-­
rlores encaJa mas bien en el supervisor o promotor de ven 
tas, que tiene a su cargo a un grupo ue vendedores J QUI~ 

nes preclsanente tiene que coordinar, motivar y supervi­
sar. 
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No es este mi C?SO, ya que en mi actividad se presenta -
la característica ae que ni tengo a quien supervisar, ni 
soy supervisado por alguien. 

Luego entonces la coordinación, motivación y supervisión 
tuve que ejercerla sobre mi mismo. 

El mejor método de organización no sera eficaz si el ven 
dedor que tiene que aplicarlo no pueae, no sabe o no qui~ 
re hacerlo correctamente. 

Las t?reas o actividades que resultan fac11es y estimulan 
tes para unos, pueden ser Inadecuadas y poco motlvantes­
para otros. 

Fl CONTROL, 

Cano ya lo mencl9nérllos anterlof1!1ente, una actividad se -
m?ntlene bajo control cuando, una vez definidos los objg 
tlvos, pueden medirse las realizaciones y, después de oP. 
servar desviaciones.se llevan a cabo las medidas correc­
tivas oportunas, que permiten que la actividad vuelva a - . 

situarse dentro de los límites que faciliten alcanzar los 
objetivos fijados. 

MI objetivo estaba fijado desde el principio, y en este­
caso la medida de control consistió en supervlsarme a mi 
mismo de cumplir con mi cuota diaria. 
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Tal vez alguien se pregunte el porqué yo mismo fijé mi -
objetivo, y mi cuota, y no fué el gerente de ventas, o -
algún supervisor el encargado de fijarme una cuota y sy 
pervtsanne. 

La raz6n es la siguiente: al agente de seguros, las com 
pañlas no lo contratan como vendedor, sino que se nos con 
s!dera como profes!onlstas y celebranos un contrato de -
prestación de servicios profesionales. Esto se trauuce­
en cierta Independencia por parte oel agente, a tal grado . . 

que algunos compañeros se dicen " agente libre profes!Q 
na! " . 

Respect9 a mi cuota, debo de mencionar que en el trans-­
curso del segundo semestre observe dos desviaciones. 

L~ primera fué en el mes de agosto, el agente que !va CQ 
mo llder, estaba vendiendo més de lo que se esperaba de 
él. 

Se estaba desprendiendo del grupo, 

Tuve que subir mi obJettvo, y por lo tanto mi cuota dia­
ria, o de otr~ ~anera quedaría muy por debaJo. 

La segunda desviación fué en e! mes de septiembre, a ra!z 
del terremoto y debido al caos lógico que se presentó, -
mi cuota cl!ar! a deJ e de cump 1!r1 a aproximadamente duran­
te un mes. 
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En el mes de noviembre tuve que corregir mi cuota, duPll 
candola y tratando de mantenerla asl hasta finalizar el 
año, eso si querla cumplir mi obJetlvo. 
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e o N e L u s 1 o N E s 

1.- Considero que el papel que Juega el agente oe segu~ 
ros en Ja econom!a de un pa!s es determinante, ya que de 
él depende directa o Indirectamente el hecho de que el -
patrimonio fGmlllar, o el capital de una empresa, que en 
algúnas ocasiones cuesta toda una vida formarlos, queden - . . 

cubiertos contra todo tipo de contingencias. 

Afortunaoanente en nuestro pals, el ciudadano esta empe­
z~ndo a tomar conciencia de lo que representa el estar ª 
segurado, y aunque en el ramo de vida las estad!stlcas -
no son t?n h?lagüenas e según datos de la Asociación Mg 
xlcana de Instituciones de Seguros de la población econ~ 
mlcamente activa del pals, se encuentra asegurado un e§ 
caso 2% , ésto es excluyendo los seguros colectivos de -
que gozan los empleados federales l . Se empieza a notar 
entre la población la Intención de asegurarse. 

2,- También puedo decir que en la mayorla de Jos casos­
lo que falta es Información por parte de nosotros los ª 
gentes, y de las compañ!as aseguradoras acerca de los dl 
ferentes planes de seguros, ya que hay mucha gente que-
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Ignora lo qué es una Póliza, y lo Que es un seguro. 

3.- Por lo que toca a mi planteamiento, puedo decir que 
el Introducir las técnicas aCilllnlstrat!vas, aun en forma 
superficial a mi sistema de ventas, fué sumamente útll,­
por que pude saber adónde quer!a llegar, supe también QUé 
debla de hacer, y como corregir desviaciones. 

4.- Los resultados al finalizar el eJerclclo fueron Jos 
siguientes: me ubicaron en el segundo Jugar de la tabla 
de posiciones, del concurso en el que participamos agen­
tes del D.F. y el Interior de la República, a través de 
tod~ el ano. Cosa que me lleno de ~rgullo y satisfacción. 

5.- Conclúyo que el aplicar el proceso aCilllnlstrattvo a 
mi labor de ventas fué un éxito, aunque no fué f&cll, y 

espero que en el presente año y los Que siguen Jo pueda­
segu!r aplicando. 
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