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INTRODUCCION 

Es inobjetable que todr.s las organizaciones 

comerciales cimienten su perme.nenci>• en el merca­

do en funcidn a su actiVidad vendedora, por tal -

motivo es de primer!eima importancia que las com­

pai'l!ae cuenten con la fuerza de ventas apropiada 

para cubrir sus necesidades y ayudar en forma coE 

junta al progreso industrial y econdmico que re-­

quiere nuestro pa!s. 

Retrocediendo en el tiempo podemos encontrar 

que las personas que vendían algo era con el fin 

de obtener un articulo del cual ellos carec!an y 

la foniia de tenerlo se manifestaba mediante el 

intercambio de productos con otros individuos; es 

entonces el trueque en áste momento la herramien­

ta más viable de satisfacer las necesidades, Pe­

ro conforme avanza el tiempo crece el nWitero de -

personas, ldgicamente aumentan las necesidades de 

ellas y para afrontar dicho problema aparecen las 

primeras empresas manufactureras, que proporcio-­

nan artículos y servicios con los cuales puedan -

satisfacer sus necesidades aquellos que deseen -­

algdn producto en especial. 
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Aunado al surgimiento de estas comp~IT!€e vi~ 

nen lae técnicas para mejorar y agilizar la pro-­

ducci6n de artículos, obteniendo como resultado -

una mayor comercializaci6n a un menor costo. 

Por ende, hoy en día lae fi:rn1¡1e cleben fijar 

objetivos y políticas que re:flejen adecuadamente 

lo que pretenden lograr; contar con un&. integrs-­

ci6n efective de su fuerza de ventas que simplif,!. 

que el reclutamiento, se1ecci6n, inetrucci6n y -­

adiestramiento de sua vendedores; del miRmo modo, 

contar con los canales de comunicaci6n adecuados 

c!ue permitan c;ue fluya le informeci6n y que loe -

repreeententee comuniquen a sus clientes o proba­

bles compradores respecto a le.e bondades ee sus -

procluctoe o servicios. Que se eetebleHcan contrg, 

les ya que su importanci& es fundnment~l dentro -

de cada período, ~ue se tenga en cuenta que el -­

control debe eer conetructivo, ee decir, ~ue ayu­

de n le fuerza de vente.e a me jorf•r su actuaci6n y 

preeent&ci6n de lee venta~, me.e no destructivo -­

que pudiese afectar tajantemente la predispoei--­

ci6n del individuo; y tratar de localizar la.e di­

ficultades y la forma en que pueda salvar dichos 

problemas. 
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Es la raz.Sn por la cue.l las emoresas deben -

esmerarse en la obtenci.Sn, oreparacidn y desarro­

llo e~ectivo de su tuerza de ventes, pue~to ~ue -

en el.la recae la responsabilidad de lograr un ma­

yor volumen de ventas que reditde las utilidades 

su1'icientes para que las compañías puedan seguir 

operando. 
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CAPITULO I 

ANTECEDENTES DE LAS VENTAS 

a) Concepto de ventas, 

b) Evolución de las ventas. 

c) Función social de las ventas. 

d) Desarrollo de las ventas dentro de la 

empresa. 

e) Importancia de las ventas dentro de -

la mercadotecnia. 
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CAPITULO I ANTECEDENTES DE LAS VBNTAS 

1\) CONCEPTO fill ~ 

Ya que las ventas constituyen una de l~a fu,!! 

cianea básicas de los negocios, ea necesario men­

cionar algunos conceptos de vente, que sean repr~ 

sentativoa y que engloben su esencia. 

El cddigo civil en eu Artículo 2.248 dice -­

que habrá compre venta cuando uno de los contra-­

tantea ee obliga·a transferir la propiedad de una 

cosa o de un derecho y el otro ee obliga a pegF.r 

por ello un precio cierto y en dinero. (l) 

Segdn A. Puente y o. Calve.- Vente es la ec­

cidn de poner al alcance de alguien un bien o se~ 

vicio pera su cambio o consumo. ( 2) 

Segdn Philip Kotler.- Ventas es una orienta­

cidn administrativa que supone c;ue loa consumido-

(1) Cddigo Civil Art. 2.248., Ooleccidn Porrt1a., 
M~xico 1986, Pag. 393. 

(2) Derecho Mercantil; Puente A. y o. Calvo; 
Coleccidn Porrda; M~xico 1966, Pag. 3. 
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res no compra~n normalmente lo suficiente de loe 

productos de la compafl!a a menos que ee llegue -­

hasta ellos mediante un trabajo eu~tsncial de pr~ 

moción de vente.e. (3) 

Al contar con loe elementos necesarios que -

intervienen en loe conceptos de ventas (el dinero 

como medida de interce.mbio, la necesidad, el bien 

o servicio, el vendedor y el comprador), presento 

mi concepto. 

·Ventas.- Ee el interce.mbio que realizan dos 

o m~e personas (llámense vendedor y comprador) de 

algdn bien o servicio por medio de una cantidad -

aeigneda de dinero y oue éste satisfaga una nece­

sidad. 

A través del tiempo encontramos que existen 

dos aspectos muy im-portantee del arte de vender, 

un concepto antiguo que considera al comprador c~ 

mo un receptor pasivo que pensaba en una forma f![ 
cil de predecir, a través de varias etapae bien -

definidas y carente de inter'e de l~ promoción de 

(3) Dirección de Mercadotecnia., Philip Kotler., 
Bd. Diana., M'xico 1984, Pag. 32. 
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vente; ea decir; se de. por hecho que los comprad,2 

rea piensan igual, no tomándose en cuenta facto-­

rea de suma importancia como son: que lo persona 

que realiza la compra esté consciente de tener -­

una necesidad hacia el producto, eu capacidad de 

e:f'ectuar la compra, las presiones en contra para 

que no haga la compra a pesar de que lo desee, -­

etc, 

En tanto que el nuevo concepto de vent~s ya 

está enfocado a la se.tisfacci6n de lae necesida-­

dee, concentrándose más en el proceso de lee com­

pras que en el de lae ventas, 

Como dice el autor (Pedereon y wright, 1961) 

el arta de vender es "el proceso mediante el cual 

el vendedor averigua y eetimul.a las neceeid~dee o 

carencias del comprador y las satisface para ben~ 

ficio mutuo y continuo tanto del comprador como -

del vendedor," (4) 

(4) Peicologia de las organizaciones industria--­
les., Laurence Siegel., Ed. CECSA., México --
1980, Pag, 511, 
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Partiendo de la base rue cada comprador es -

una persona. que tiene necesidades y percepciones 

diferentes a las otras personas, a cada venta de­

be dársela una presentacidn en cierto grado dife­

rente, pues es posible que a un comprador le gus­

te algo que a otro le desagrade, 

El vendedor debe orientarse a descubrir las 

necesids.dee del cliente y estimular éstas, reepe.!!. 

to a loe productos o servicios nue venda; también 

debe saber escuchar con atencidn y observar la -­

conducta del comprador, ya que al conocer las ne­

cesidades de esta persona, el vendedor estará en 

posibilidades de demostrar y discutir su producto 

o servicio como eatiefactor de dichas necesida--­

des. 
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B) EVOLUCION fil: ~ ~ 

Le. historia nos muestre la evolución de le..s 

ventas a través de los siglos; empezaremos por el 

periodo del pleistoceno superior, aproximadamente 

40,000 años atrás; en este periodo el hombre pri­

mitivo ce.recia aiin del fuego y de la cerámica por 

tal. motivo se vi6 obligado a salir a cazar diari,! 

mente, esto provocó que adquiriera gran destreza 

y que se especializara en ella, hasta el punto de 

que cazaba más de lo que podia comer, e.si pues t~ 

nía excedentes en pieles más de las que necesita­

ba para cubrir su cuerpo. Sin embargo algunos -­

hombres reau1 taban menos diestros para la caza, -

pero se J.es destinaba para el trueque de las pie­

les sobrantes por la sal que faltaba para la sa-­

z6n de J.a carne y el curtido de la pieles. 

Con el traslado periódico a lo largo de los 

rios para encontrar el mer o los grandes 1E1gos, -

se inició de esta forma la actividad de la venta, 

bajo la forma da trueque. Dt:trante el período nas 

J.ítico también del cuaternario se descubrid la e~ 

rámica, aproximadamente 6,000 afios A. de c. y en 

J.a edad de bronce aparecen ciertas activid&des es 

marciales pero ya mejor configuradas, alrededor -

del afio 5,000 A. de c. 
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E1 comercio de loe fenicios 

Referente a la actividad comercial deearro~ 

llada por loe fenicios, es de singular importan-­

cia resaltar la ubicaci6n geográfica. de este pue­

blo, pues ella ayud6 en gran medida a su comerci~ 

lizac16n con Europa, Asia y Africa. 

El territorio de loe fenicios comprendía UllB. 

banda de tierra costera de lo que es ahora Siria, 

con un litoral muy abundante en puertos natura-­

lee, las montai'las del Libe.no loe protegían del i_!! 

terior y al mismo tiempo lee ofreoian madera a~ 

dente, con la cual pod:!an construir sus naves; su 

actividad comercial se eitda alrededor del afio 

2,000 A. C., llegando a su apogeo en el Medite~ 

neo oriental en el siglo XII A.a. 

El pueblo fenicio se deetsc6 por ser grandes 

transportistas y se dedicaron preferentemente al 

comercio intermediario mi1ltiple; junto con algu-­

nae ciudades fortificadas como Sid6n, Tiro, 51--­

bloe, Goza, etc., formaban una federaci6n adn y -

cuando estaban seJ19.radae geográficamente, lee -­

un!an fuertes lazos econ6micos. 
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La importancia de este '¡lUeblo radicd en sus 

relaciones como agentee activos de asimilacidn y 

civilizacidn, sobre todo en la zona mediterránea, 

pues jugaron un papel importante en le difusidn -

de la civilizacidn oriental. 

El comercio en Grecia 

Se puede englobar el comercio en Grecia en -

dos perfodos: 

l.- Del affo 800 al 500 A.c., su actividad C.2, 

mercial la llevaron las ciudades-estados: la ciu­

dad de Mileto controld las actividades en el mar 

negro, en tanto que Beparta y Atenas dominaron el 

Mediterráneo. Durante este periodo aparece el -­

primer sietema monetario y crediticio y surge to­

da una organizacidn tributaria organizada, 

2.- Del affo 500 al 200 A.C., Grecia comerci!!_ 

lizd la alfarer!a, los mármoles y loe colores, -­

respecto a los productos naturales de su regidn, 

comercializd con el aceite de oliva y el vino; -­

dada la conforms.cidn geográfica de eu territorio, 

no ten!an muchos productos para comercializar, -­

por esta razdn serv!an de intermediHrios a otros 
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paises, manejando el oro y la plata de España, 

loa perfumea y metales de otras procedencias. 

El comercio Romano 

Referente a las aportaciones comerciales de 

Roma destacan, las primeras normas legales que r~ 

gulaban y controlaban las actividades comercia--­

les, apareciendo de esta manera las codificacio-­

nes sobre el préstamo, la obligatoriedad de BU -­

restitución y normas sobre la cuant!a y pago de -

intereses, algunos documentos sostienen que el i,!! 

terés usual era de aproximadamente l;zf.. Otra de 

sus aportaciones fue que regularon los contratos 

de compra y venta y se dieron los primeros pasos 

institucionalizar las sociedades mercantiles, 

La comercialización en la Edad Media 

Durante la Edad Media aparece el sistema mo­

netario metál.ico, ello provocd que el monarca se 

reservara el derecho de acufiar la moneda; más ta.r 

de también algunos señores feudales se adjudica-­

ron este derecho, 

9 



En este período se exti~nden las inetitucio­

nes de crédito y préstamos con interés, eparecie.!! 

do con ello los agentes ~~ndatarios en di~tintas 

plazas, los cambistas, los comisionistas y asoci.!!_ 

ciones mercantiles: en esta é'[lOca nacen las prim~ 

res instituciones bancerias, al principio con un 

cari!cter de custodia y más tarde como orge.niz.aci.2 

nes de crédito y se perfeccionan los sistemas pa­

ra contar agilizándose es! las transacciones co-­

merciales. 

Los gremios son de gran importancia en esta 

época., pues en un princiuio se constituyen para -

la defensa mutua, más tarde se organizan sus miem 

bros y tratan de obtener máximos ganancias, regu­

larizando la actividad comercial, mE;düinte el mo­

nopolio de la venta de algunos productos, es de-­

cir 1 prohiben su vente a quien no pertenezca al -

gremio correspondiente. 

Se celebraban reuniones en plazas o iglesias 

con el objeto de que acudieran grupos de comurn-­

dores y vendedores, de esta forma aparecieron lo~ 

primeroe mercados. 
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Comercializaci6n Azteca 

La comercieli?aci6n que utilizaban los a2te­

cas era a base de trueoue; al no conocer las bes­

tias de ce.rga ni la existencia de la ruede., el -­

transporte humano de las mercancías fue el dnico 

medio; algunas tribus de la costa utilizaban ca-­

noe.a para transportar sus mercancías y as! ,ioder 

comercializarlas con otras tribus del interior. 

La pesca obtenida mediante redes de ixtli y 

loa panes de sal los cambiaban por nieles, alfa-­

rer!a y mantas; debido a la insuficiencia de ali­

mentos para los pobladores de las isletas, se vi~ 

ron en la nece&idad de buscar éstos, en las ribe­

ra.a de loa lagos y después mediE•nte viajes más -­

largos, con caravanns, de esta forn:a apareci6 la 

actividad comercial cuyo representante era el 

11ochtecatl. 

Los 0ztecas dividieron las actividades del -

vendedor en dos grupos: 

l.- El tlanamac: este vendedor no estaba es­

pecializado y comercializaba los productos que él 

mismo hac!a o cosechaba y actuaba s6lo en el mer­

cado. 
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2.- El pochtecatl: vendedor especializado, -

quien ea dedicaba a la venta de los productos y -

preferentemente al comercio e:irterior. 

SU distintivo consistía en un abanico y un -

baet6n: se integraban mediante gremioa bajo la ª.!:! 

toridad de un jefe llamado "Acxotecatl" y sobre -

toda la mercancia vendida cobraban un impuesto. 

Loa aztecas no tenían una moneda dnica, por 

consiguiente se dificult6 la acumulación de riqu.!! 

za, algunos objetos que la reemplazaban fueron c_! 

nutillos de plwne. de avee con polvo de oro, plu-­

mas raras, cacao, cobre, etc., esto servía como -

moneda circulante para las transacciones. 

Evolución de la venta durante loe siglos !V!I al 

XX. 

Durante la Revoluci6n Francesa, a~arece la -

máquina de vapor transformando la economía y la -

actividad comercial, para Lewis Mandford finaliza 

la llamada fase Eotécnica o aurora de la técnica 

que abarca el periodo de los a.!ios 1000 y 1750 D. 

c., y se inicia la fase llamada Paleotécnica o de 

la antigua técnica y abarca de 1750 a 1785 y la -

12 



fase neotécnica o nueva técnica que va de 1785 n 

miestros días. 

Con la Revolución Inaustrisl del siglo Y.VII, 

aparece el telar de Wyatt y perfeccionado por --­

Hargravee. 

La distribución de l& productividad en la R~ 

voluci6n Industrial, aparece con 10. creación de -

almacenistas, mayoristas y detallistas o.ue organ,! 

zen y dirigen los productos al consumidor final.. 

La aparición del vendedor viajero, cuya act~ 

vidad es llevar consigo la mercancía para su ven­

ta a lugares mediante rutes establecidas. 

Aparece también el llamado buhonero o vende­

dor de puerta en puerta y adn de pueblo en pue-~ 

blo, o.uie~ lleva consigo un gran surtido de mer-­

cancías, Pero el vendeaor más representativo de 

esta época ee el moscardón, quien ee encargaba de 

esperar a loe posibles clientes a las entradas de 

las ciudades o en las hosterías, para llevarlos a 

loe almacenes para loe cueles él trabajaba y de -

esta manera obtenía un porcentaje sobre la venta, 

13 



En el sielo XX aparece el vendedor co~isio-­

nista y durante la Primera Guerra Mundial se car.!!. 

ce casi de todo, por esta. razcSn se coneume todo -

lo que se produce. Durante la depreeicSn económi­

ca de la poet-l!Uerra en el affo 1929, se estudian 

loe métodoe de promoción de venta, surgiendo ésta 

111.tima como une nueva ciencia, 

Después de la Segunda Guerra Mundial se di-­

funde el concepto de ~arketing aunque éste se ba­

bia iniciado ya en 1902 no logrando su difusión -

generalizada. 

Hoy en dia el estimulo comercial de la venta 

se difunde a tr~vée de las tarjetas de crédito, -

marcando éstas la tcSnica de la 11l.tima época. 
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C) FUNCION .§Qllib mil !t.§~ 

Al referirme a la :f'u.ncidn social de las ven­

tas, es con la idea de entender a ~etas como una 

expresidn econdmica y social que surja en funcidn 

a las relaciones humhnae entre dos o más pereonae 

SociaJ.mente la venta. funge como pauta impar.!!, 

tiva en la superaci6n de la falta de energía y la 

apatía, puesto que al crecer más la competencia -

entre loe productos similares, resalta una lucha 

generada entre el dinero que circula en el merca­

do y por las posibles motivaciones del consumi~­

dor, 

En nuestra actual economía de consumo, las -

ventas son un soporte fundamental; esto implica -

responsa.bilidad econ6mica y social bien orienta­

da, pues al canalizar adecuadamente las inversio­

nes lee ventas podrán satisfacer necesidndes rea­

les llevando a un resultado final c;ue se traduci­

rá en beneficios a la comunidad y se ayudará a un 

mejoramiento en el nivel de vida de todo el país, 

con un eficaz aprovechamiento de las inversiones 

de todos sus habitantes, 
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Es indudable que el personal de ventas es un 

valuarte dentro de la sociedad, pues la funci6n -

de vender es un eerv1.cio Gue ~eta valora como al­

go necesario, algunas veces ea 'cruel y otras ben_! 

volante: suele ser cruel por eliminar de une for­

ma u otra a aquellas empresas, personas o activi­

dades que no le son necesarias y es benevolente -

al retribuír o premiar a quienes le proporcionen 

lo que quiere: es por eeta raz6n que loe vendedo­

res deben ree.lizar funciones que la sociedad re-­

compensará, pues de lo contrario no le será dtil. 

Mientras que las tareas de loe vendedores e~ 

tán en constante cambio, puede ocurrir que con el 

paso del tiempo lleguen a ser tareas no esencia-­

lee para la sociedad, y entre loe factores que i!! 

fluyen o intervienen en estos cambios se pueden -

englobar en tres. 

1.- Se da une publicidad masiva entre marcas 

mediante lA. cual ee imponen preferencü.e por ---­

ellas entre millones de consumidores. Esto trae 

como consecuencia que loe comerciantes se vean en 

la necesidad de vender este tipo de marcas y, 16-

gicamente, los servicios del vendedor ye no son -

tan importantes para llegar a persuP.dir, no que-­

riendo decir con esto que la JJllblicidad elimine -

16 



las tareas de loe vendedores, por el contrario -­

facilita BU trabajo y hace más difícil la de loe 

competidores, 

2.- Las grandes cadenas de tiendas que cuya 

forma de ventas es al detalle compran a través de 

comités y no por medio de compradores departamen­

tales. 

3.- Generalmente quien toma la decisidn de -

compra en las grandes cadenas comerciales, ee la 

pereóns. que cuenta con más alto nivel jerárquico, 

y ésta puede preferir hacer la traneaccidn comer­

cial con BU homdlogo fabricante y no con el agen­

te de ventas. 

Existen varias funciones de ventas que el -­

vendedor no debe perder de vista en su compromiso 

con la sociedad, como son: El aceptar la innova­

cidn, poseer conocimientos sobre el consumo, so~ 

tuar como canal de comunicecidn con el mercado y 

servir al comercio. 

La innovacidn de un producto adquiere su im­

portancia para la sociedad cuando éste ha salido 

de ls compañia, pues loe nuevos productos o serv,! 
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cios a loe cu&les se les hizo alguna innovacidn -

son relevantes deepuáe de que el consumidor llega 

a conocerlo. 

Al no contar con una actividad agresiva de -

ventas se }lllede producir un desastre en la econo­

mía y loe productos o servioioe que cuentan con -

mejoras no eetar!an disponibles para provocar el 

progreso en nuestras vidas ya que ningdn fabrica~ 

te est~ dispuesto a arriesgar su capital si no -­

cuenta con los medios para poder venderlos. 

Re~erente a loe conocimientos de ventas, el 

agente de ventas tiene que eer un experto y cono­

cer el producto o eervicio máe que cualquier otra 

persona, respecto a las bondades y problemas que 

pudiese resolver 4ete. 

El hecho de que el agente de ventas tenga -­

pleno conocimiento de su producto es sólo una pa,r 
te en el proceso de vente, pues 6eta persona debe 

saber tambián como puede eu producto ayudar a so­

lucionar loe problemas de su cliente, orientdndo­

lo sobre el ueo y aplicaciones que tiene áete. 

Si consideramos cue los consumidores finales 

requieren de una gran variedad de bienes y eervi-
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cioe, podemoP decir <;ue en mucbaE1 de le.El ocsE1io-­

nee eetae personas no eatietacen sus deseos, des~ 

quilibrendo y alterando de una forma u otra la -

economía nacional, Este fen6meno econ6mico ee -­

puede contemplar en: Si el mercado no adquiere -

un volumen eatisfactor de bienes y servicios, el 

productor tanto como el personal que lo producen 

pierden su fuente de trabajo, tenemos entonces -­

que el consumo de eetoe artículos ee fundamental. 

para oue ae mantenga un buen nivel de empleo; ee 

por ello que al contar con una acción efectiva de 

ventas, se egilizar~n ~etae y se estimulará el -­

consumo, pues la capacidad de pereuaci6n que de­

ben tener loa vendedores estimulará a loe consum! 

dores para que adquieran lo que deseen y Ele lee -

facilitarán las compras, 

El vendedor :t'unge tambi4!n como agente de in­

formeci6n, Jlllee ai contemplamos que nuestra eoci_!!. 

dad afronta un problema tan importante como lo es 

la falta de comunicación entre el mercado y el f~ 

bricante, encontraremos entonces que es precisa-­

mente en esta etapa en donde el vendedor realiza 

funciones de información ye que al observar BU t.!!_ 

rritorio, se da cuenta de lee necesidades y gua-­

toe de sus consumidores, aportando de esta manera. 

idees a la adminietraci6n y posteriormente a pro-
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duccidn p&r~ que se tomen las decisiones nertine~ 

tes, respecto a mejoras, distribuc'idn, etc,, y 1J2. 

der e.si presentar un mejor producto a los consum,! 

dores. 

Podr!e pensarse que el hecho de que un cliea 

te e!ectde una compra con un vendedor la opera--­

cidn ha terminado, mas no es as! puesto que el -­

agente de vente.E> debe realizar varios servicios -

a su cliente, para que c,uede completamente satie­

fecho, pues loe compradores no adquieren produc-­

toe o servicios, sino o.ue tratan de solucionar -­

sue problemas en la compra de dichos articul.os, -

y si el vendedor aporta ideas dtilee al consumi-­

dor, es muy probable que obtenga mA:e pedidos de -

sus productos; esto quiere decir que no debe im-­

portarle al vendedor qu6 tan grande o pequeño sea 

el servicio que preste a sus clientes, siempre d~ 

be prevalecer el espíritu de servicio para cerrar 

mayor mimero de ventee. 

El vendedor puede influir socialmente media.E 

te la comunicacidn de poder, que suele ser de --­

tres fo:nnas principalmente: 

l.- Poder de experto: Es el utiliz&do por el 

vendedor que tiene conocimientos y habilidades B,2 
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bre DUB productos o servicios y está en f'uncidn a. 

la credibilidad de loe compradores o distribuido­

res (utilizando pare ello e1hibicionee, usos de1 

producto y modelos), es decir, herramientas con -

las cuales poder influir en el comprador. 

2.- Poder de referncia: Se da cuando el com­

prador confía en el vendedor por eentir cierta -­

identidad con 61 y de esta forma poder incluen--­

cfor al cliente. 

3.- Poder de gratificacidn: Se puede obser-­

var en loe servicios especiales que el vendedor -

presta al comprador. 

Re6Ullliendo, la funcidn social de las ventas 

es muy importante, pues loe vendedores junto con 

los fabricantes, comerciantes y distribuidores -­

son responsables de observar que loe bienes o se.r 

vicios sean trasladados de los lugares en donde -

se producen hasta el. l.ugar en donde serl1n consum_! 

dos. 

El vendedor estimule el interás de las pers2 

nas para vue adquieran productos o servicios, pr_! 

sionundo J)Or una parte al fabricante para oue 

ofrezca mejores productos y as1 lograr pronorcio-
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ni;.r al. cl.iente comodidad y pl.acer al adquirir suP. 

artfoUl.os, pero no debe perderse de vista loe m~­

todos de loe cual.ea se valen los agentes para co.!l 

vencer al. consumidor, pues requieren procedimien­

tos diferentes ya que cada persone es distinta de 

otra, 
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D) DESARROLLO~~~~]!!,!!~ 

Si cone-.icleramos ~ue ninguna. otra actividad o 

funci6n de una empresa comercial es más importan­

te que lR funci6n de ventas, tendremos entonces -

que sin los ingresos que produce la fuerza de ve.!! 

tas de una compaflfa, no habrfa dinero para apoyar 

al personal de producción, contadores, departame.!! 

to de personal, personal ejecutivo, etc., puesto 

que todas las actividades que realizan las organ,! 

zaciones están sujetas a la :funci6n de generaci6n 

de ventas. 

Los objetivos y políticas fijados por el de­

partamento de vente.e durante un periodo determin.!!, 

do deben.orientarse a la obtenci6n de las utilid,!!. 

des necesarias para que la empresa pueda seguir -

operando, 

El componente de producci6n tiene como meta 

fundamental elaborar productos con materias pri-­

mas adecu&das para que cumplan con la calidad y -

prer.enteci6n ~ue ee contempló en las normas de -­

producci6n, y deben producir el !111mero especific~ 

do de artículos en los tiempos y fechi.e que se el! 

tablecieron para que la fuerza de ventas pueda c2 

mercializarloe en el mercado y ~stos a su vez CUJ!! 

23 



plan su cometido como es el satisfúcer necesida-­

dee, pero lo más importante, lograr pedidos para 

que se puedan cubrir las cuotas de venta. 

Si existe una coordinacidn adecuada de todos 

loe departamentos de la empresa, lee ventas ten-­

drán un mejor desarrollo, contribuyendo a 1.UlB· ma­

yor obtención de utilidades, como ya se mencionó 

anteriormente, por ejemplo, el depe.rtamento de -­

crédito y contabilidad deben unificar esfuerzos -

trabajando en equipo y loe agentes de ventas pue­

den proporcionar ayuda para que su :funcionamiento 

sea dptimo, haciendo investigaciones sobre el crl 

dito que puede otorgarse a determinado cliPnte, -

cobrar adeudos pendientes y proporcionar informa­

cidn relativa a la obtencidn de créditos a mino-­

ristae y consumidores. La relación de la sección 

de contabilidad y ventas se manifiesta en el aná­

lisis de costos y gastos de venta, para llevar un 

buen control de ellos y formar presupuestos ade-­

cuados de ventas. 

Los departamentos íntimamente ligados al de­

partamento de ventas deben orientar sus políticas 

a las necesidades de áste, El área de finanzas, 

de acuerdo al monto de las ventas, determiru;rá --
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las eroge.ciones necesarias pi.ra la s.dquisici6n de 

créditos, que pueden ser utilizados en le compra 

de materia prima o productos que se puedan lanzar 

al. mercado, 

El departamento de ventas de toda empresa es 

la imagen que se da a los clientes, pues los mie.!!! 

bros de l.a fuerza de ventas son los representan-­

tes de la compaff!a mediante su honradez, conoci-­

mientos, ~ersonalidades y su eficiencia en el trf!_ 

bajo, son factores que transmiten una buena. ima-­

gen; ·por otro le.do, de no estar bien orientadas -

estas funciones pueden expresar una imagen medio­

cre o negativa. 

Por estas circunstancies ea tarea fundamen-­

tal de todo gerente de ventas buscar las combina­

ciones pertinentes que le permitan supervisar, -­

controlar y motivar a sus empleados en cuanto a -

su inicütiva y creativide.d, es decir, estimular 

a su fuerza de ventas para que rinda. mejores fru­

tos, fortalecerlos, alentarlos y tomi:.r lfls medi-­

das disciplin,;rias 1.idecue.daR en casos en oue el 

personal de ventas ae dosv!e de los objetivos y -

pol.!ticas fijados por el departamento. 
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Cue.ndo 1.D O'l"ganizaci6n mvmta con lh •·nu•m­

cia de nuevos clientes, asegura l'U crecimiento en 

las o~e:raciones y obtiene a la vez mayores divi-­

dendos, provocados por mayaren ·vent;:is realiza:l.a::; 

por RUS agentes que también se ven recqmpensados 

por estas acciones, en sus sueldos o comisiones, 

ganándose además una actitud positiva hscia su -­

persona. 

26 



E) IMPORTANCIA JlE YJ! ~ l?!ili!!!.Q DE g 
MERCADOTECNIA 

Al h&bler de la funcidn de las ventas dentro 

de la mercadotecnia es con el fin de expresar lo 

importio.nte que son la una para la otra; por uns -

parte tenemos o.us vender es llev&r & cabo una --­

traneiaccidn económica de un bien o servicio entre 

dos o más personas (comprador y vendedor), mien-­

tras que la mercadotecnia eei un proceso más am~­

plio pues se encs.rga de recopilar informacidn re­

ferente a necesid¡,dee, gustos y deseos de les per 

senas y asf lograr que la empresa tome decisiones 

adecuadas sobre el producto, forma de venderlo y 

cdmo atacar BU mercado. 

La mercadotecnia tambi~n se encarga de real.!, 

zar estudios sobre la. demanda, prevenirla y cómo 

agrandarla, de la misma manera se encarga de rea­

lizar investigaciones sobre el grado de satisfac­

ción Gue tienen loe clientes al adquirir los pro­

ductos que ofrece la compa~ía, Es decir, la mer­

cadotecnia y las vent&.s son dos áress distintas -

pero BU realizacidn debe ser tan estrecha y armo­

niosa para que se cumpla el objetivo :f'undamental 

de lograr lHe mayores utilidr.des para le. empresa. 
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·Entre las ¡irincipalco reh:ci:mec :;uc tie11e -

el departamento de ventas y el de mercadotecnia, 

destacan actividades tales como: 

Le. investigación de mercados, Pues es uno 

de los recursos con los oue cuenta el depe.rtame11-

to de ventes para. ayudar a la locelizaci6n de --­

clientes, estimar potencial de mercados, fijar 

las cuotas de venta, determin&.r le efectivitlúd 

del desempeño y analizar problemas de vent&; es -

decir, ordenar, clf1sificer, analizar e interpre-­

tar datos con los cuales los gerentes de ventas -

podrán contribuir de una mejor forma s. la toma da 

decisiones, referentes a qué productos desean los 

consumidores, si la compañia tiene el capital o -

financiamiento necesario llªra hacer ce.mbios y ha­

cer crecer a la misma, qué piensan los clientes -

del producto o servicio que les ofrecemos y por -

qué los consumidores prefieren otras mflrcs.s rle -­

productos, etc, 

- La promoción de lfls venta.e. Esta función 

de promoción ae ventas no es otra cosa que la co­

municación de algunos aspectos respecto a produc­

tos o servicios, compañia y mr•.rcas, s nuestros 

clientes y en genoral a todo el pd.blico, 
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Les técnioae promocion~les talP.o como demos­

traciones, e:xhibicionee, premios, desplegados en 

tiendas, etc., actden pFra com~lementar y re~or-­

zar los esfuerzos de las ventee personolee y de -

éeta forma logrE.r mejores venta.e. 

- Canales de distribucidn, El dene.rtamento 

de ventas necesita tener estrechas relaciones con 

las operaciones de la distribución fíaica, del -­

mismo modo que con el servicio pues estas activi­

de.des dan la pauta para incrementar una venta. y -

así gans.r clientes eatisfechoe. La práctica noe 

dicta que una entrega rápida y cotizaciones pre-­

cieas pueden ser fuerte razón para que loe consu­

midores otorguen eue pedidos. 

- Administración de venta.e, Ea también llSr­

te de la función de mercadotecnia, puee constitu­

yen entre las dos el llamado combinado mercantil. 

Lee decisiones relativas comprenden loa productos 

y lee características de los productoe, precios y 

canales de distribución lo mismo oue lR promoción 

e¡ue incluye lee ventee persollBles, publicidad y -

otras actividades de la promoción. (5) 

(5) Administración de vent&.e. Robert F. Hartley., 
Ed, CECSA., México 1980., Peg, 26, 
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- Plnneación y aplicación del producto, Eei­

te estudio ee he.ce con la finalidad de que el pro 

dueto tenea uno. preeentoción atractiva, imagen de 

marca, distribución, publicidad, etc., por el coE 

trario, ei el producto no satisface loe guetos, -

deseos y necesidades del cliente su comercializa­

ción estará por deba.jo de lo c·ue ofrece la compe­

tencia. 

- Publicidad, El análisis de mercedeo que -

ee utiliza para la planeación publicitaria es un 

documento que muestra lo o.ue quiere lograr el de­

partamento de vente.e y mercadotecnia a tre.vée de 

la publicidad; ee decir, este documento es un me­

dio de comunicación claro y preciso cue pone de -

manifiesto lo que se espera de lf1 campaña TJUblic:!. 

taria. 

- Investigación motivacional. Su principal 

objetivo es el conocer, el cómo se encuentra la -

competencia en relación a nuestros productos ya -

qua la aplicación de nuevos productos tratan ae -

quitar p11.rte del mercado a los ya e"ietentes, és­

tos a su vez buscan le forma de conservar su mer­

cado. 
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Resumiendo, signi:f"ic< .. <¡ue lE• función de ven­

tas y mercadotecnia han tomado una nueva importaa 

cia en cuanto a aus responsabilidades dentro de -

l~ empresa, pues todos los aspectos de la opera-­

ci6n de la compañía deben estar dirigidoe a se.ti,!! 

facer mejor a sus clientes: esto es, la estrecha. 

comu.nicuci6n y coordinación del departamento de -

ventas con estas actividades subordinadas de la 

mercadotecnia son necesarias para llegar al mejor 

comproiaiso y nivel de servicio que se debe al -­

cliente, 

31 



CAPITULO II 

ORGANIZACION DE LA FUERZA DE VEN!AS 

a) Tipos de Organü.aci6n. 

b) Funciones básicas de una organi~aci6n 

de ventas. 

c) Objetivos y políticas de ventas. 

d) Relaciones del departamento de ventas 

con otros departamentos de la empresa. 
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CAPITULO II ORGANIZACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

A) !llQ§ fil¡ ORGANIZACION 

Hoy en día loe modernos ejecutivos de ventas 

saben de lo importante que ee contar con UJ1B. ade­

cuada estructuración en la organización de ventas 

oue se ajuste a sus necesidades, atendiendo a la 

planeación continua de actividades, personas e i~ 

elusiva instalaciones, de tal suerte que reduzca 

los costos, se incremente la eficiencia y, lo más 

importante, que aumenten lee utilidades. 

Si coneideramoe oue la organización es pre-­

ponderante para todo organismo social-económico -

lucrativo, ee necesario conocer su procedencia y 

significado para asimilar su contexto; por ende, 

esta palabra proviene del griego "organon" que -­

significa instrumento, es decir, el simple hecho 

de organizar se traduce en instrumento, 

En nuestra a.ctual economia encontramos c,ue -

la eficiencia de la fuerza de ventas radica en -­

gran parte de el c6mo eet6 organizada, pues eeta 

organización deberá adaptares el volumen y carac­

terísticas del negooio sin perder de vista loe o~ 

jetivos que fij6 previamente la misma, 

33 



El. organizar conoiste en llevar ~ cRb? &cti­

vidades humonas, después de coordinarlas de una -

forma tal rue el conjunto de 6atna actde como una 

sola para lograr un pro~6sito comdn; esto ea, la 

funcidn de crear o proporcionar lns condiciones y 

relaciones b~sicas oue son de recuisito indil"pen­

sable para le ejecucidn efectiva y econ6mica del 

plan de toda empresa. Por consie;uiente, incluye 

proveer y proporcionar con antelacidn los facto-­

res b~sicos y le.e fuerras potenchles necesarian 

para ayudar el curn-plin.iento del plan. 

Se dice que la organizacidn debe eir1<r en 

torno a le.e actividades o funciones, mas no en 

torno a los individuos y r;ue la P.structuri. orean,! 

zacional del departarr.ento i'e ver1t"" ilebe indicar 

clarflmente loe canales de comunic·acidn y eupervi­

sidn, as! como líneas de aecenao a puastoe supe-­

riorea y el control que debe ejercer unr. persona 

a un ndmel'o dado ae individuos. 

Parr, <:ue lf1 fuerza ele vr,nl,hf' cum,,la. adecuo~!:. 

mente con eu funci6n, se deberá loerar una coord.!, 

nacidn vertical y horü.ontal con el objeto de (•Ue 

todoa los miembros que conforman la oreanizacidn 

puedan trabajar arn16nicamente, pues el volumen e 
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inv&reidn ele todas y cada una de lH' éli viAionAs -

del departamento de ventas debe ec¡uilibr&.rse con 

les der.i~s divisionen, eR decir, resulta indispen­

sable una dietribucidn equitativa en ul peso del 

trabajo pe.r& c:ue de est& :for·m¡, ninguna persona de 

la orgimi:?.acidn r.uede e:xceaiv&mer1te cargada. 

Los objetivos de la empresa son de gran 101-­

portoncia para la organi?.acidn de lEl fuerza de -­

vente a, así como pe.ra todo el delJertamento en ge­

neral, por ejemplo: Si se pretende logr&r mayor 

nd.mero de ventas en vez que beneficios inmedia--­

toe, la organizacidn de vent~s deberá ser más ex­

tensa y ~&crifioar las gananci~e por un mayor po­

der vendedor. 

El volumen de autoridad delegada V& en rela­

cidn al nd.mero de :funciones o subordinados que -­

pueden ser controlados e:fectivE<mente por un solo 

ejecutivo. 

Aunado con la sutoridad se encuentra la res­

ponsabilidad, pues ella consiFte en dar cuento. de 

la conducta o cumplimiento de las obligaciones a 

alguna person6. c·ue tiene autoridad. 
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La estructura de la org::.ni7.a.ci6n dabe- contr,¡· 

con canales de comunicaci6n en ambos sentidos -­

(superiores - oubordinados) cue ee entiendan fá-­

cil y claramente p¡..ra dar 6rdenee a los subordin!_ 

dos y recibir de ellos informes y sugerenci6e, 

Le coordinr,.ci6n vertical pare el depertlirr.en­

to de ventas se consigue estableciendo niveles de 

aut?ridad por orden vertical, en otras palabras, 

c;ue el jefe de le orgeniv.aci6n se encuentra en el 

nivel superior y coordina lee a.ctividedes sus su­

bordinados del nivel inmedit•to inferior, elloa a 

su vez armonizan las funciones de sus subordina-­

dos y as! sucesivamente hE.sta llegar al nivel más 

bojo de autoridad. 

La coordinaci6n horizontal es utilizada para 

que los ejecutivos que tienen el mismo nivel je-­

rárquico operen &.rm6nicamente en el desa.rrollo de 

un programa comercial y c•ue resul. te eficier1te. 

LLs funciones de un:; orgsni:.>.&ci6n de venta!.' 

pueden cl.:sificPrse en cu&.tro tipos fundamentales 

de estructure., loe cuales son: 

l.- De linea 

2.- De l.ine~ y staff 
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3.- Funcional 

4.- Por comites 

l.- En el tipo de linea, la autoridad y res­

ponsabilidad del mercadeo se concentra en el di-­

rector o gerente de ventas, ál delega la autori-­

dad en otros ejecutivoB del nivel inferior, las -

instrucciones, decisiones y 6rdenes se transmiten 

haci~ abajo desde el nivel superior he.ata loe ej.!!, 

cutivos de linea sobre el terreno, y a travás de 

ellos hasta los agentes de ventas o fuerza de ve!! 

tas. 

Cada uno de los ejecutivos de la cadena de -

mando colllUllica o transmite las 6rdenes y la infor 

maci6n derivada del director o gerente de ventas; 

se observa en este tipo de estructuras que los -­

subordinados reportan dnicamente a una persona y 

las lineas de autoridad corren verticalmente en-­

contrándo se libertad referente a los demás ejecu­

tivoa del mismo nivel jerárquico. 

Entre sus ventajas se puede mencionar que: -

existe un.e. accidn administrativa rá~ida, una asi.e; 

naci6n concreta de autoridad, dificulta la eva--­

si6n de responsabilidades, se tienen bajos costos 
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administrativos, ae :facilita la formE1cidn de bue­

nos ejecutivos, ee tiene un control eficaz, se 

mantienen relaciones estreches con el personal de 

ventas y se agilizan las comunicaciones. 

Sus principales desventajas son: exceso de 

trabajo para el titular del nivel superior, se p~ 

raliza la administracidn del departamento de ven­

tas al retirarse o al morir el titular del primer 

nivel, menos oportunidades para que los subordi~ 

dos desarrollen su talento e.dministrativo, se ca­

rece de conocimientos y puntos de vista especial_! 

zados, se toman decisiones precipitadas y en al~ 

nos casos no son muy convenientes. (Véase figura 

esquemática No. 1) 

2 .- De línea y staff. Referente a la estru..!1. 

tura de línea y staff, se puede decir o.ue se da -

cuando las responsabilidades del director de ven­

tas aumentan hasta un punto tal oue le queda esc!:_ 

so tiempo y capacidad para cubrirlas eficienteme!l; 

te y se ve obligado a delegar parte de su autori­

dad y responsabilidad administrativa ñ auxiliares 

técnicos, descarga en estos individuos responsab,! 

lidades tales como: investigacidn, planeacidn, -­

distribucidn del tiempo y de les fechas, program~ 
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ci6n, coordinaci6n y personal. de ventas, confián­

doles a especialistas en estas t'unciones, quienes 

forman departamentos técnicos. 

Estos ejecutivos técnicos no tienen la auto­

ridad de linea para supervisar o controlar a los 

ejecutivos ni a los agentes, también hacen pro~­

p11estas a la gerencia de ventes, ei éstes son --­

aprobadas se pondr!1n en práctica. 

Los departamentos técnicos o de staff pueden 

clasificarse de la siguiente manera: grupos de 

control, que como su nombre lo indica controlan -

los costos de las ventas, el personal y la orgal'!! 

zaci6n; grupos de servicio, éstos se encargan de 

inveetigaci6n, planeamiento y estadísticas; y los 

grupos coordinadores quienes armonizan las funCi,2 

nea del departamento de ventas. 

Ventajas: Los planes de ventas se confían e 

especialistas, la gerencia se beneficia por la -­

asesoría de especi:;.listas, el control de las ven­

tee es más eficiente, 

Desventajas: Se incrementan los costos de -

r.dministraci6n por los especialistas, sus delibe­

raciones producen retraeos .in li•. acci6n ejecutiva 
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y le. coordinacidn ele lf•B funciones técnicE•s a.ur;,.,~ 

tan las car1;'"0.a adminiRtrativas, (este tipo de es­

tructura lo mueetre. lo. Pie. No. ?) • 

3.- Funcional. En el sistema estructural -­

funcional. ee organiza específicamente por depart~ 

mantos o funciones 3 se baaE. en loo pri11cipios de 

le divj.sidn del trabajo de las labores de Ullét CO.!!! 

pañ:[a y aprovecha la prepare.cidn y la aptitud pr.2 

fesion&.l de li:;.s perAOllht.< en c1onrle pueden rendi1• -

mejores f'rutol:'. Cada uno de los emplee.dos supe-­

riores tiene una participacidn proporcional en el 

mando, para lo cual se le otorgan facultades y se 

le exieen responsabilidades precisas, 

Una de sus principaleo vente.jan es la de co­

locar cada actividad en manos de un especialista 

en un campo particular, es decir, hace uso n1áx:Lmo 

del principio de lA divisidn del trabajo. 

Como desventa.ja encontre.mos Que se invaden -

campos de autoridad y se obstruye le lator de --­

otros jefes y los vendedo1·as reciben drdenes de -

muchas personas, (Véase Pie. repre~entativa #3). 
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4 .- Cisterna por co¡;¡ités, Los comj.tés de ej.2_ 

cutivos de ventas ayudan a las organi~aciones co­

merciules a coordinar las f'uncionec; de l:!net\ y -­

técnicas, pues facilitan la adminietracidn, estos 

comités informan a los diversos ejecutivos de los 

proe;resos que vayan realiz~ndose, hacen recomend~ 

ciones a la gerencia aol:re asuntos espec:!:ficoa y 

formulan juicios colectivos sobre problemas admi­

nistrativos, 

De los comités más usuales en l~s organiza-­

ciones tenemos: 

- El comité ejecutivo de ventas: éste se fo~ 

ma por el gerente general o director de ventes, -

sus auxiliares y otros jefes de todas las divisi.Q_ 

nea técnicas de ventas, 

- Comité operativo de ventea: lo integran -­

loa ejecutivos o gerentes de división, regidn y -

distrito, 

- Comité de nuovoo productos: lo forn•an el -

director de mercadotecnia, gerente de venta.a, ge­

rente de planeación de tn.\svos productos, jefe de 

investigación y des~:rrollo del producto y su fun­

ción ea coordinar la producción con las vente.a, 
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- Comi t~ de pereonal de vente.es se encarga -

del potencial huma.no. 

- Comi t~ de produccidn de ·ventea: se encargE. 

de lo relativo a promoci6n de lae ventee. 

- Comit~ de políticas y prf:ctices de ventee: 

éste se encarga del estudio de aetas actividades. 

Algunse de sus ventajas son: Loe ejecutivos 

recihen amplia informAci6n sobre loe problemas de 

mercadeo y se logra una mejor coordinacidn de loe 

eefuerzoe, proporcionan datos eepecinlizados y -­

asesoramiento sobre loe problemas de ventas. 

Sue desvente.je.e: Quitan tiempo a loe miem-­

bros que no tienen r:ue ver directamente con loe -

asuntos que discuten, la iniciativa individual -­

puede quedarse ahogada en la deliberacidn de un -

comit~, frecuentemente loa miemhroe de loe comi-­

tée tienden a hacer política. (La figura No. 4 -
mueetr~ el esc.uema representativo de la organiza­

cidn por comités). 

A continuaci6n ee muestran loe ea~uemae de -

loe diferentes tipos de organizacidn fundamenta-­

lee. 
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B) PUJiCIO?lt:S BASICAS .fil¡ .Jlli! ORGAllIZACION ~ 

~ 

Generalmente las Ol'.ganizacionee de venta 611!, 

len clasificar sus funciones en tres rubros esen­

cialmente, 

l.- Funciones administrativas 

2.- Funciones operativas 

3.- Funciones técnicas 

·1.- Puncionee administrativas.- Se dice que 

son aquellas que involucran loe deberes que debe 

acatar o efectuar todo administrador de ventas, y 

entre las mde sobresalientes encontrs.moes 

a) Flaneamiento y control de la organización. 

b) Valoración del rendimiento, 

c) Estrategias de venta, 

d) Elaboración de pro8I'emae de actuación, 

2.- Punciones operativas.- For lo tanto este 

tipo de funciones ee encamina al cumplimiento de 

obligaciones por parte ds ejecutivos e:ubordina--­

doe, a lo dispuesto por lE>. dirección general.; por 

ejemplo, el gerente de división de distrito y su­

cursal junto con sus supervisores: 
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a) Ejecutan loa planea. 

b) Ponen en me.raba loa planea, 

e) Controlan loa planes dictados por loe ejecut! 

vos de la alta gerencia. 

3.- Punciones t6cnicaa.- Estas dltimaa las -

realizan empleados y auxiliares de las oficinas, 

mejor conocidos como jefes técnicos y su obliga-­

ci6n ee1 

a) Prestar ayuda a loe ejecutivos en base a su -

trabajo especializado, 

b} Consejo en funciones administrativas, 

Al enmarcar estas tres f'u.ncionee básicas de 

organización no quiere decir que se cumplan tal -

cual, pues la práctica nos indice que en la gran 

mayor!a de las veces se invaden sus campos de ac­

cidn, suele ocurrir que en deberes semejantes loe 

pueden llevar a cabo tanto ejecutivos administra­

tivos como operativos y técnicos, cl~ro está que 

cada una de las funciones necesita capacidades -­

ejecutivas distintas, en tanto que las primeras -

requieren personal altamente competente en cuanto 

a capacidad de análisis y coordinacidn, lee fun-­

ciones operativas necesitan hombres dotados de e!! 

tuaiHemo, impacto y energ.{a esenciales para su m~ 
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jor desempeño; y por 1'.ltimo, el trabajo t~cnioo -

requerirá personal especializado en lo relaciona­

do con la investigación, planeación y formulacióri 

de programas; todo ello de esencial importancia -

para el buen funcionamiento y mantenimient'o de la 

organización de ventas. 

surge la necesidad de especificar las activ.!_ 

dsdes oue realizan las tres categorías antes men­

cionadas, por ende tenemos que lE<e principales -­

funciones administrativas son: 

'"Formulación de nonnae da venta. 

Diseño de lae organizaciones de ventas. 

Planeamiento y horarios de lee operaciones de 

ventee. 

Coordim<ción de J.;,e actividades de loe miem--­

broE' pertenecientes al departamento de ventas 

entre si y con loe otros departamentos y loe -

de la gerencia general, 

Delegs.ción de autoridad. 

Asignación de responsabilidades. 

Establecimiento de controles en la organiza--­

ción. 

Valoración de actuaciones. 

Aprobación de asignaciones y presupuestos. 

Control da costee de distribución. 
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Báequeda de nuevos mercados y salidas. 

Atención a loe perfeccionamientos del producto 

Formu1ación de órdenes e interpretación de no_!: 

mas pr,cticae y planee, 

Análisis de la competencia, 

Contactos con los :;i.gentee de ventas y ejecuti­

vos sobre el terreno. 

Contactos con los distribuidores y minoristas. 

Relaciones con loe vendedores al por menor". (l) 

Funciones operativas,- Como se mencionó ant~ 

riormente, estas funciones las reali2.an ejecuti-­

vos de ventlt eo'tre el terreno, gerentes de divi-­

sión, región y sucun•ales de venta y los supervi­

cores; entr1< la.e de meyor significancilt se cncue.!'.! 

tr&n actividades t~les como: 

"Bul'car, seleccionar, adiestrar, marcar ruta.s, 

controla.r, ec:uipar, estimular y vslorti.r e. los 

e.gentes de v"'r1tr.p, 

Celebrar juntar. de ventf.s, 

Resolver los problemus e.e le. distI·ituci.ón f!s,i 

CP.., 

(1) Administración de vente.a, Princirios y probl,! 
mas, , 1lertr1md R, Canfi cld, , Ed. nIA NA. , 11 ~x! 
co 1980, Pee. 61. 
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Uar·car territorios de venb .• 

Controlar las operaciones de las sucursales. 

Coordinar las venta.a con l.a publicidr.cl. 

Interpretar las normas e inst1~ccione$. 

Dar cuenta. sobre las opera.cionr.s do venta. 

Supervisar loe servicios. 

Establecer contactos con los agentes de ven--­

tas, supervisoros y clientes sobre el terreno. 

Delegar l.a autoridad y asignacidn de responsa­

bilidades. 

Organizar promociones comerciales. 

Real.izar ascensos, cambios de empleo o termill,! 

cidn de contratos. 

Proponer a la alta gerencia. loe cambios que se 

necesiten en las normas, prácticas y contro--­

lee; en los productos y en loe procedimien---­

tos." ( 2) 

Funciones t~cnicae.- Referente a ellas loe -

empleados de venta.e determinan los diversos cem-­

bios que afectan los planes establecidos por la -

gerencia con el objeto de hacer m~s realistas loe 

procedimientos y ventas designados. 

(2) Administrucidn de ventüs, Principios y probl~ 
mas., Bertrand R. Canfield., Ed. Diana., M6xi 
co 1980, Pag. 61. 
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Especializaci6n en ventas & induutrias partic.!!_ 

lares y a distintos tipos especiales de clien­

tes, 

Investigaci6n mercantil del análisis de ventas 

de los estudios de distribuci6n de la correc-­

ci6n de errores en ventes. 

~odificaciones en algdn o algunos dep&rtamen-­

tos de la empresa. 

Informaci6n a los niveles superiol'es de ventas 

sobre lFB fechas y c!l.l!lbios <;ue afectan a la P.!! 

blicidad, o la publicidad a las ventas, 

Hacerse cargo de las operaciones de exporta--­

ci6n. 

Prestaci6n de servicios técnicos, 

Responsabilidad de todo el personal de ventas. 

Planear las formas de vender. 

Mantener relacionas con los clientes. 

Realizar el. transporte físico, el almacenaje y 

los inventarios, 

Resulta importante hablar ñe un& clasifica-­

ci6n de funciones que incumben directamente a la 

organizac16n del dep< rtamento de ventas, como es 

el. caso de la distribuci6n de su personal Gue cu­

yo objetivo se dirige a la determinz.ci6n, es~eci~ 

l.i7aci6n y coordinaci.1n de l.Ha actividades de ve!! 

tas, l" divisi6r1 de funcione"' a l.E• r•ue nie refiero 

ae con.ponE> por: 



l.- Tli.vi>'idn geoer~fice., 

2.- Divi>'idn por productos. 

}.- Divieidn por merca.do. 

4.- Y la combin..ci6n de ellas. 

1.- Divisidn geoe;r~f'ica: LE.R emprh:al" (ue -

me.ntJjan ,.¡.te tipo de divid6n ef! con el objeto de 

~ue c~dn uno de sus agentes de vent&P tenga un -­

distrito o territorio e~lusivo en cual pueda des­

plazar· los productoE que maneje. la compaflie.. 

l:ntre sus principe.lee vente jes tenemos: Se 

definen chremente las responsabilidades del age.n 

te, se agiliza la informe.cidn sobre condiciones -

loca.lee y se contre.rreata la competencia, permite 

desarrollar un mayor nivel de trabajo, estimule a 

loe e.gentes pera que presten un mejor servicio a 

loe clientes locales. (Váase figure No. 5) 

2.- Divieidn por productos: La llevan e ca­

bo organizaciones que cuentE.n con una gron diver­

sidad de l:!nene de productos. Se ceracteri?.e por 

tener un gerente de ventas al frente de cads lí-­

nea de productos, contando cada uno de ellos con 

un cuerpo t~cnico y una fuerz.a de ventas especia­

lizada. Se obeervr.n vente.je.e como: el agente de 
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vente.e conoce a fonclo los productos ~ue ofrece, -

se tiene un mejor control y direccidn especial de 

las ventes; y su desventaja más evidente es que -

dificulta coordinar lfle opereci'ones de ceda linee 

de productos. (Observase figure No. 6) 

3.- Divisidn por mercado: Su objetivo pri-­

mordial es el prestar un mejor servicio a la gama 

de clientes con que cuente y entre sus principe-­

lee atribuciones se tien que: la fUer~a de ventea 

conoce mejor las necesidades de cada uno de sus -

clientes, se tiene un control eficaz de las ven-­

tas y se otorga un mejor servicio a loe consumid.Q. 

res. 

Por otra parte su desventaja más evidente l~ 

palpamos en que es muy costosa por encontrarse 

con clientes dieeminadoe por todo el territorio -

nacional y ldgicamente su cobertura nos incremen­

ta los costos, (La represente.cidn esquemática la 

contempla la figura No. 7). 

4.- Combinacidn de ellas: Algunas compañías 

organizan a su fUerza de ventas en base a combi~ 

cionee, podría ser que elgunus trabajen a base de 

lineas de productos y clientes, en lo uue reepec-
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ta a i'unciones administrativas en la casa matriz 

y permitir que los gerentes regionales efectden -

las operaciones de venta en sus territorios co~­

rrespondier1tea, 
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C) OBJETIVOS ,! POLITICAS mil ~ 

Es importante mencionar lo cue involucran -­

los objetivos y las políticas ,· pera entenderlo -

de una mejor forme, se puede decir que un objeti­

vo es la meta que se pretende alcanzar a trav6s -

de diversas actividades en un periodo determinado 

y o,ue est6 en función a lo establecido en la pla­

neacidn. En tanto que las políticas son reglas o 

normas emitidas por la direccidn y cuya finalidad 

es la obtencidn del orden y asegurar el cumpli--­

miento en el trabajo de todas las personas cue i!! 

tegran la organizecidn. 

Sobre los objetivos de la fuerza de ventas -

se dice que cada empresa determinará lo oue pre-­

tende lograr con su activided personal de ventas, 

tendrá que definir claramente su función y su pr~ 

grama general de mercadotecnia. Ya cue los obje­

tivos generales de mercadotecnia deben especifi-­

car el tipo de mercado que se intenta atacar, si 

se pretenden beneficios inmediatos o participa--­

cidn en el mercado; o,ué satisfacción se espera -­

que tenga el cliente al adcuirir el producto, --­

etc. Son factoref'. aue influyen en grHn medid:o en 

cuanto a la calidad de la fuerza de ventas, su ifil 

portancia y actividad. 
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Si un objetivo de ventas y distribuci6n es -

emplear distintos tipos de atractivos pare le ve.!! 

ta de artículos, se necesitará hacer uso de los -

siguientes: 

Atractivos de simplificaci6n que ayudan e est.!, 

mular el distribuidor y lograr que coopere con 

el productor. 

La P!Otecci6n de loe precios del producto se -

utilizan para el desarrollo de cuentas, espe-­

cialmente si los consumidores no tienen pleno 

conocimiento sobre el producto. 

Si otro objetivo es penetraci6n de cuentas, -­

los descuentos y contratos a largo plazo ayud~ 

rán a la compa~ia para incrementar el volumen 

de ventas. 

Por otra parte; los gerentes de ventas, jun­

to con su fuerza vendedora, deben tener cuidado -

en la seleccidn de sus atractivos pues sus clien­

tes tienen intereses genere.lmente diBtintoe; si -

el atractivo cumple el fin por el cual fue crea-­

do, dependerá tambi~n de la relacidn existente ª.!! 

tre la influencia del vendedor y el comprador. 
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Existen objetivos y pol!ticns de suma impor­

tanci~ para toda la organizaci6n; tal es el caeo 

del prondetico de ventas, presupuestos, las cuo-­

tas y la fij><cidn de precios; e's relevante mencig, 

nar algunos aspectos ~ue involucran ellos, puee -

su realizacidn y seguimiento son pauta fundamen-­

tal en el desarrollo de las empresas comerciales. 

El cuadro No. l muestr~ las principales cnracte-­

r!sticas de ellos. 

El pron6etico de ventae 

Consiste en la aplicaci6n de t6cnicas a las 

organizaciones enfocadas a reducir el me.rgen de -

error en la toma de decisiones de la direccidn, -

en cuanto al ndmero de artículos que se espera -­

aean vendi·:los en un período determinado, 

Ahora bien, existen factores que dificultan 

de una forma u otra el establecimiento del prondl! 

tico, encontramos que mientras más largo sea el -

período de compra de materias primas y la vent~ -

final del producto, los factores que loe condicig, 

nen cuentan con mayor tiempo pare obrar y ldgica­

mente están sujetos a ~ayorea cambins. 
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OBJETIVOS y 

CUADRO I l 

Principales c&racter!aticas del Pronóstico de ventas, presupuesto 

Pronóstico de ventas 

l.- Reduce el mareen de error en 

la toma de decisiones. 

:' .- r-:~ientras mbyor t:!ea el tiempo 

en la compra de materias primas 

y 1a venta final de1 producto, -

existen mayores cambios para su. 

establecimiento. 

3.- Re~uiere habilidad para com­

prender los factores que influyen 

a las ventas. 

4.- Requiere de informes y opi-­

niones necesarios para su eatabl.!, 

cimiento. 

5.- Proporciona datos sobre loe -

cuales deacanzan las pol!ticaa de 

dirección. 

6.-·Debe ser f1.exib1e en 1a adqu,! 

eición de informes para que sea -

confiable. 
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Fresunuesto de ventas 

1.- De las b~ses de un plan de ~ 

acción en un periodo determinado. 

2.- Prevee los recursos necesa~ 

rios para alcanzar loa benefi~ 

cios. 

3.- Es un instrwr:ento de control. 

4.- Analiza loe costos adiciona~ 

les de un determinado programa de 

venta.e. 

5.- Debe estar acorde con loe ob­

jetivos de cada producto y el ~ 

gen variable de contribución. 

6.- Debe ser flexible el hacer ~ 

adaptaciones para su confiabili­

dad; estima el potencial de mer­

cado y determina la participac!on 

de 4ste para la firma. 

POLITICAS DB VBNTA 

de ventas, cuotas y fij¡;i:ión de precios. 

CUptas l'i;!ación de precios 

1~- Son indicadores de actuacidn - l.- Estiman la demand• .. de los pro-

respecto a actividades de venta. duetos. 

2.- Evaluan la actuacidn del vende- Analiza loa precios de la compete.!! 

dor. cia. 

3.- Es U?ll!. herrmoienta de control. 

4.- Compara resultados similares -

de los agentes de vente. 

5.- Deben ser accesibles. 

6.- Estima. gastos r>e>r cada vende-­

dor. 

3.- Influencia de loe precios del 

producto (cambioe:o mejoras que -

sufre el producto). 

4.- Estudia las variaciones de -

precios en el mercado. 

5.- InfluP-ncia en los costos de -

manufectura.. 

6.- Estudi~ el grado de aatisfac­

ci6n de los clientes al adquirir 

el producto. 



El pronóstico de ventas tiene como meta fun­

damental el proporcionar datos y dar las bases en 

torno a las cuales giran las principales pol!ti-­

cas de dirección, 

Por lo antes mencionado se observa que el -­

pron6stico es una estimación que debe ser fle:xi-·· 

ble en cuanto a que existen errores que lo alte-­

ran y puede no ser muy confiable, y entre los fa,g 

toree más comunes se encuentran los cambios de -­

gusto y costumbres del consumidor, las disposioi~ 

nes gubernamentales sobre producción, nuevas t6c­

nicas de producción, cambios en los precios del -

producto, el fenómeno de la elasticidad de la de­

manda, etc, 

Los pronósticos de venta se pueden integrar 

en base a1 

a) Las opiniones e informes de los t\ulcio~ 

rios de la compaff!a, con el fin de integrar un -­

pronóstico mejor que el que pudiera hacer una so­

la persona, 

b) Considerando l~s opiniones del personal 

sobre el terreno, pues ellos aportan informes de 
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venta y probables ventas en sus respectivos terr1 

torios. 

c) Tomando las experiencias de venta en --­

ejercicios anteriores, siendo que son un apoyo ~ 

ra la fijaci6n de volumen de ventee y as! ponerse 

como objetivo en las actividades de los agentes. 

Pero este m~todo puede no ser muy coni'iable p11ea 

en el pasado su fuerza de ventas pudo haber obte­

nido ventas bajo ciertas circunstsnciae pero si -

en el f\lturo var!an las coudiciones, no se ofrece 

ninguna seguridad. 

d) En base al análisis y tendencias cicli-­

cae, se estudian loe factores básicos que causan 

variaciones en las ventas, el cual resulta de la 

tendencia de crecimiento a largo plazo, el de las 

fluctuaciones ciclicas de loe negocios y las va-­

riaoiones estacionales. 

Presupuesto de ventas 

Un presupuest? de ventas a groase modo, es -

la for111Ul.aci6n de un plan de acci6n en un periodo 

determinado a futuro, que involucra la funci6n de 

ventas de una empresa y prevea los recursos nece-
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sarios para alcanzar loe beneficios deseados, es 

decir, es una herramienta de control. 

Al analizar los costos de un programe dedo, 

se debe observar los objetivos que se pretenden -

seguir antes de ejecutarlo. Normalmente loe ge-­

rentes de ventas deben revisar el presupuesto de 

su fuerza de ventas, pues 6ete debe estar acorde 

con loe objetivos de ventas y la rentabilidad del 

producto. 

·Si el presupuesto no coincide con los obje-­

tivos del producto, es recomendable que se revi-­

een o reformulen los objetivos o loe atractivos, 

en el proceso de ~resupUeetacidn; primeramente se 

debe calcular el impacto del atractivo sobre la -

rentabilidad; loe programas de ventas y distribu­

cidn pueden tener errores en los costos directos 

de mercadeo de un producto o linea de ellos y te!!! 

bi6n en el margen variable de contribución, por -

este raz6n lo~ costos directos que se deben cale!! 

lar son: 

Salarios y gastos da le fuerza de ventee. 

Costos de compensación especial. 

Incremento en loe costos de capitel de trabajo 

pare cr6dito e inventario. 
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Costos de transportes especiales. 

General.mente los elementos que debe contener 

un presupuesto de ventas para (!'ue sea confiable y 

completo sons 

Volumen de ventas en unidades. 

Importe de las ventas. 

Análisis por productos y líneas de ellos. 

Análisis de ventas en base a zonas territoria­

les. 

Análisis de ventas por tipos de clientes (para 

la fijaci6n de condiciones de cr~dit~). 

Análisis de ventas por mee (para considerar v~ 

riacionee estacionales o peri6dicae y así po-­

der programar políticas de inventarios y de -­

producci6n). 

Análisis de gastos de distribuci6n por líneas 

de productos. 

Análisis de la utilidad probable por línea de 

productos. 
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El presupuesto de ventas debe ser oportuno -

para iniciar las operaciones del n11evo ejercicio, 

ea recomendable entonces presentarlo con antelR~ 

cil1n, de por lo menos un mer,, para r,ue sea eetu-­

diado y en un momento dado sea aprobado. 

Estos presupuestos tarnbi6n deber; ser fle>.i.-­

bles pue:;; pueden haber errores taleA •:<>rno, u;ia -­

competenoia no prevista, faltun en el trabajo 6 -

bi6n cu.;.ndo los agentes no cubren sus cuo~s.s de -

ventas, etc., es decir, surgen rec;ue!'!as adaptaci2_ 

nea o modificaciones que se tienen que hacer, - -

para que sean CQnfiablee. 

LAS CUOTAS. 

Son indicadores que 1r1uestran lo que \lretende 

ln gerencia de ventas respecto a sus agentes, -­

sirve para evaluarlos en su trabajo y dceernpeflo, 

y tarnbi~n co!•lD una herran:j ent<• de c Jntrol, pues 

ellas penni ten <]ue ae tengo.. un rr.ayor contacto y -

poder calificar adecuadamente a su f\terza de ven­

tas, y lógicamente se podr~n tomar mejores deci-­

ei.Snee. 

n:ediante lru; cuotRf' "ª puede ir.adir la cfect.1 

67 



vidad de los agentes en forme. individual o en 

grupos pues se asignan de acuerdo al mercado po-­

tencial de cada territorio, no obstante al anali­

zar las l:!neae de productos de venta se con:paran 

resultados similares y se conocen las fallas del 

sistema. Las cuotas deben ser accesibles puesto 

que suele ocurrir que si se fijan en erado eleva­

do o que no vallan a corde con la rentabilidad -­

del producto, se corre el rieego de que pierdan -

su cfectivicJ~d, edendo c:ue :;e {Jl'Opicie. la fal tE1 -

de interes de la fuerzE• ele venH\e pcr cubrirlfls, 

r:ormalmente se utilizan cinco tipos de cuo-­

ti;.s, ellas sons 

1.- Cuota.e sobre voldmen de venti;.s, Este m~todo 

eo muy conn1n y se rep1•ef;enta er1 ltllidadce ya E1ea11 

monetarias o de venta e ir.di cnn le efectividad -­

que tiene cada vtmdedor en el terrer'o; i;u establ,! 

cin.iento se basa en resultados de ejercicios ant.! 

rieres consideraniio lu s tender1ci<rn r1e i;uc:tento y -

dh,1;.ir1uci'5n c¡uo observa1·on dichos ejercicios. 

2.- Cuotas de eastos.- Se estiir.1-<n loe gastos de 

cada veud«dor y regulu:nnente se combirwn con les 

cuotas sobre el vol ~men ele ventl-.s, con el fir· c1() 

impulF<ar a las ver1t~s; se corre el 1·ie[)go J<; que 
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si se tiene un estrecho control de loe gastos, el 

agente pt.\ede sentirse molesto y fomentar una meJ.a 

voluntad. 

3,- Cuota sobre utilidad bruta o neta.- Como su 

nombre lo ir1dica se calcula en base a la utilidad 

bruta o neta ~ue se espera obtenga cada vendedor. 

El cálculo de 4ete m4todo es dificil y costoso, -

ya que deben obtenerse utilidad por vendedor y -­

requiere del establecimiento de cuot~s por lineas 

de productos. 

4.- Cuotas de actividad.- Es utili:z.ado cuando el 

agente realiza actividades de apoyo a sus ventas, 

y que no son cuantificables en unidades moneta--­

rins, ejemplo de ellas son: Ndmero de visitas al 

cliente y prospectos, ni1mero de .cuente.e nuevas, -

demostraciones efectuadas, cobros efectuados, 

horas dedicadas en cursos de especializaci6n, pi~ 

zas Je publicidad entregada8 o colocadas a la Vi.§. 

ta del pliblico, etc. 

;; ,- Cuotas combinadas o de sistem" ele p-..intos .- -

Controla la actividad del vendedor cuando no se -

expresa en t~rminos monetEJ.rios. El vollimen de ve!! 

tas y las actividades secundarias se inteeran fo.!: 
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mcmdo s6lo una cuota que se debe alcanzar y se le 

asignard un valor relativo para fines de evalua-­

ci6n y comparaci6n. Miden en forma efectiva las -

cualid!!des y esfuerzos que reel:izan el agente, -­

así como su efectividad. 

FIJACION DE PRECIOS. 

Ant;es de hablar de una fij ... ci6n de precios -

es neces•·rio si;.ber que precio tis el valor expres.! 

do en dinero 1 y so torna do b&.se para el cambio de 

satisfactores ya sean bienes o servicios, entre -

las personas que forman la comunidad. 

En la actualidad suele ocurrir que es un co­

mi tá quien determina las políticas de precios en 

una compañía, y ~ate se integra por los ejecuti-­

vos de producci6n, finanzas, publicidad, departa­

mento legal y ventas¡ el director de mercadotec-­

nia es la persona más indicada para liderear di-­

cho comit&, pues mu.neja elementos de suma impor-­

tancia como, la estimaci6n de la demanda del art,! 

culo, preferencias de marca, •Jrecios de la comp•­

tencia, etc., es decir, por eu íntima relaci6n -

con el merca.do. 
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El comit4 determina la influencia del precio 

en el producto, respecto a cambios o mejoras que 

puedan hacerle, la influencia de 4ete con respec­

to a le. competencia, a los precios en las varia-­

ciones del mercado, nuevos canales de ~ietribu--­

ci&n y nuevas pol!ticae de mBrcadotecnia en loe -

precios, influencia en el precio de loe cambios -

en loe costos de manufactura, etc. 

Existe otro fe1ctor que no se debe perder de 

vieta al formular loe precios, me refiero a loe -

costos, ellos actdan atrav4z de la ley de la 

oferta y la demanda, pero no quiere decir que de­

terminan loe precios. 

En· el mercado, el costo decide ei ee o no -­

combeniente competir con otro producto ü un prech 

dado y a la vea intervienen otroe factores que -­

influyen en la formulaci&n de precios, entre loe 

cuales ee encuentran: 

1.- La legislacidn, pues ee el factor principal 

para formular los precios, en nuestro pa!s es la 

Secretar!e de IndustriR y Comercio quien se enes..! 

ga de regla.mentar loe m!e~os, en el área de Dires_ 

ci&n General de Precios. 
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2·..- Le. competencia, se represente. como una lucha 

entre vendedores para ganar o lograr la voluntad 

de compra de los consumidores y pueden tomarse -­

esencialmente tres decisiones para contrarrestar­

l.a. 

a).- Vender al precio del mercado. 

b) .- Vender por debajo del precio del mercado, 

c),- Vender arriba del precio del marceen 

J.- Canales de distribuci6n, tiene efecto~ impor; 

tantee en la estructura de los precios, ya sea -­

que se venda a travéz de intermediarios o direct!: 

mente al pt1bl.ico, sea cual fuere la :forma de 

comercialización, se efectuarán cálculos de el -­

costo de fabricaci&n y de distribuci&n p&r& ñeter; 

minar el porcentaje de utilidad apropiado y de -­

ésta forma tener la base c~l precio del producto 

en que se vaya a vender. 

4.- Condiciones econ&mice.s, elli.s intervienen y 

alteran a los precios por la ley de ofr>rt~ y de·-

1u&nclf, el fencSa;.:0210 ,,ue e.e da ú:-J tiempur: d<: criniP 

o depresi6n, es que se contraen lPs ventes y se -

incrementan los inverit<'rior>; y •.mu .Je "u~ ~-olut!i;.:_ 

nr,s es c¡uc se ti<rnen r:ue be jar los ::recio:i, .:o!' -
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otra pl'<rte, c1¡ando hoy afluencia en lo adquisi--­

ci6n de nuestros productos, la producci6n no ee -

suficiente para afrontar la demanda y ldjp.camente 

existe • . .m alza de precios. 

En conolusi6n, toda compañía debe eepecifi-­

car las metas que pretende lograr con su activi-­

dad personal de ventas; en todo~ los períodos de 

la planeaci6n hay que establec~r objetivos concr~ 

tos para nuestra fuerza de ventas, con ol fin de 

dar bases a otros depe.rt,;mentos ¡.ara su planea--­

ci6n. y que la empresa puede valorar ,,aecuadamente 

la actuaci6n de sus agentes, El objetivo general 

del volwnen de •1entas de todos los negocios se .:... 

traducen en cuotae específicas para las distintas 

rerriones de ventas y agentes individuales. Asi -

como el presupuesto de gastos de la organizaci6n 

se divide en presupuestos específicos para los -­

distintos niveles, Estos preeupuestos e.fir1nan -­

que le. empresa tiene o"bjetivoc gener«les de utili 

dada::;, y no unicament1.? de vent&.r::. 
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D) RELACIONES DEL DEI'ARTA?tENTO fil ~ Q!m 

~ DEPARTAJ!'IENTOS ]2!l g_ EMPRESA 

El departamento de ventas·es el pilar de to­

da compafl!a, pues su función principal consiste -

en llevar loe productos o servicios a loe conBUJD.! 

dores y una vez hecha la entrega, recibir el pago 

de ellos, ya que dichos recursos permiten que las 

personas que prestan sus servicios a la firma pue 

dan seguirlo haciendo. 

Los departamento que forman la empresa deben 

trabajar en función a los requerimientos de ven-­

tas, de ser así sus esfuerzoe se reflejarán en un 

mayor desarrollo de les ventas, obteni~ndose may.2 

res utilidades y beneficios para todos los inte-­

grantes de la organil>:ación. Por tal motivo, la -

relación del departamento de ventas con las demás 

áreas es evidente. 

Las áreas aue guardan une rel6ci6n mf.s estr.! 

cha con ventas son: 

Publicidad: Su relaci6n con las ventas es ·­

íntima, siendo cue su función ~rincinal es brin-­

dar potencia y ~enetración en el mercado de los -
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s.rtícu1oe o servicios que ofrece la firma. Suele 

ocurrir c¡ue en algunas empresas sus gastos publi­

ci tarioe ee incrementan demasiado, eliminando la 

oportunidad de que sean invertidas dichas cantid_! 

des -para otros posibles usos, por esta circunsta,!! 

cia los programas de publicidad deberán eer per-­

fectamente definidos en los programas de promo-~ 

ci6n de ventas y ta.mbián deberán ser coordinádos 

con loe progra.ma.s de relaciones pdblices y 16gic_! 

mente con loe de ventas. 

Medios de distribuci6ns Los departa.mentos -

de tráfico y envíos deben coordinar su traba.jo -­

con el de ventas compartiendo responsabilidades, 

su vincula.ci6n consiste en lo relaciona.do al man~ 

jo de material que se utiliza para loe artículos, 

desde que son fabricados hasta que son entregados 

al consumidor, costos y mátodoe de transporte, l,2 

calizaci6n de alma.cenes, loe inventarios, reduc-­

ci6n de reclame.ciones por retrasos y perjuicios, 

y los costos de manejo. 

Departamento de personal: Dobe unificar es­

fuerzos con ventas, esencialmente en la contrata­

ci6n de personal dedicado a ventas, su recluta--­

miento y seleccicSn ds.rán la pauta para. c,ue le co.!!! 
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pañ!a cuente con la :f'u.erza de ventas más adecuada 

para atacar y cubrir de una mejor foma su merca-­

do, 

Producción: Loa cans.lee de comunicaci6n de­

ben ser lo m~e estrechos posibles para tratar de 

unificar criterios en lo relacionado al control -

de calidad, crunbioe en loe modelos del artículo, 

tiempos de producci6n, tiradas de modelos de pro­

ductos, margen de tiempo de producci6n, pedidos y 

facilidades de fabricación, 

Cr~dito y Cobranzas: Los agentes de ventas 

realizan investigaciones de cr6dito y tratan co-­

branzaa en el terreno, información que ee de swna 

iu1portanoi11. para el otorgamiento de ellos e. nue-­

voe clientes, Suele pasar que el de-partaroento de 

ventas desee otorgar condiciones fáciles de cr~di 

to para.lograr una mayor diver~idad de clientes y 

que el departamento de cr~dito y cobranzas deses 

tener una linea duradera de cr6ditos y e6lo acep­

te a aquellos que le proporcionen seguridad, eli­

minando de esta forma las cuentas incobrables; e~ 

la razón de que deben existir lazos de cordieli-­

dad entre ambas áreas para que juntes tomen la d~ 

cisidn más acertada, 
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Relaciones Pd.blicae: Sirve de gran apoyo a 

ventas, para incrementar el volumen de ventes de 

loe articul.oe puesto que proporciona un.e. atmdefe­

ra de buena voluntad y confiE<nza para la compa-­

ñia, por parte de todas les personas que la ro--­

dean, ya sean consumidores, proveedores, di~tri-­

buidoree y hasta loe miemos vendedores. 

Departamento Legalr Ea de gran apoyo para -

ventas pues la informacidn que éste proporciona -

ea de gran utilidad referente a orientaci6n de -­

precios, prácticas de la competencia, publicidad, 

paquetee y etiquetas que deberán acompaflar a loe 

productos, etc. 

Departamento de Servicio al Cliente: Si el 

servicio que se proporciona al cliente ea eficie.!); 

te y oportuno ee estará logrando una de lee eta-­

pae más importantes de la comercializaci6n, como 

ea el caso de la reincidencia de éste en la adqu! 

eici6n de loe productos de la compañia, pue~ sur­

ge en él un sentimiento de que eu articulo cuenta 

con la calidad y el servicio que le proporciona -

mayor setiefacci6n. 
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Mercadotecnia: Ee un pilar para lae ventee 

Plll!S le tranemite in1'ormacicSn sobre loe guetos y 

deseos de las persones, forma de vender el artiC!! 

lo, etc.¡ es decir, informes que le ayudarán a -­

calcular con JDSyor exactitud une futura situacicSn 

de ventee en el mercado. (') 

Muy frecuentemente existen problemas entre -

el departamento de ventas en Bll afh de desplazar 

loe recursos del negocio pa~a lograr una mayor S.!!; 

tisfaccicSn del cliente y loe intentos de otras --

4reas por desempei'lar más eficientemente eu traba­

jo¡ ei de cada quien realiza actividades por mi -
cuenta, sin importarles lo que pueda pasar en --­

otros departamentos, la compaft!a .no rendiri como 

debiese. Ee por ello que todiU1 las aátividades -

deben eetar ordenadas y relacionadas entre si, de 

tal forma que las fUncionee y niTeles de los ele­

mentos materiales y humanos logren una m4xima eq 

ciencia dentro de los planes y objetivos previa-­

mente eel'lal.ados, 

(') Rotas Lae relaciones que guardan estos doa d,! 
partamentos ae vieron de une fonna lllils 
explicita en el inciso "E" del capitulo 
anterior (Importancia de las ventas den 
tro de la Mercadotecnia) • 
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ESTA TESIS 
SALIR DE LA 

CAPITULO III 

INTEGRACION DELA FUERZA DE VENTAS 

a) Concepto de integración. 

b) Recl.utamieiltq.• ael.ecci6n, instrucción y 

adiestramiento a vendedores, 

NO DEBE 
DldUOTECA 

e) Puentes de obtenci6n de agentes vendedores 

d). Remuneraciones. 

e) SUa rel.acionea pd.bl.icaa. 

f) Principal.ea fun~ionee de l.oe ejecutivos de 

ventas. 
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CAPITULO III INTEGRACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

A) CONCEPTO ]lli INTEGRACION 

Ee de vi tal importancia que todo organismo -

social lucrativo cuente con una integraci6n efec­

tiva de eu fuerza de ventas, para que eu labor 

vendedora eeté acorde a las eepectativas de la e.!!! 

preaa, es indispensable entonces dar algunoe con­

ceptea en loe cuales se enmarque la esencia de le 

integraci6n de tal suerte que podwnoe entender lo 

que ella involucra. 

Segd.n A. Reyes Ponce: Integrar es obtener y 

articular loe elementos materiales y humanos que 

la organizaci6n y la pleneaci6n señalan como nec2. 

sarios para el adecuado funcionnmiento de un Orf»!!. 

nismo social. (1) 

Loa autores Fremont E. Kaet y James E. Rose,n 

zweig dicen ~ue: Integrsci6n se define como el -­

proceso pa.ra lograr la unidad de esfuerzos entre 

(l) Adminietraci6n de emprases, teoría y pr~cti-­
ca., A. Reyes Ponce., Segunda Parte., Ed, LI­
liiUSA., M&xico 1986., Pi;g, 256. 
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loa distintos subsistemas en el desarrollo de la 

tare~ ue la orge.nizaci6n. (2) 

DeepUéa de conocer loe elementos suficientes 

que intervienen en los conceptos de la integra--·· 

ci6n puedo presentar mi concepto. 

Integración: Es la funci6n de obtener el -­

personal adecuado a una firma para que realicen -

en forma arm6nica las actividades que lea sean ea 

comendadaa. 

Considero que la integraci6n debe aer un pr~ 

ceao constante para que la empresa siempre esté -

en posibilidad de contar con el personal que re-­

quiera, ya aea para aumentar su fuerza de ventas, 

oubsti tuir a individuos que no le re di tden, o --­

bien, ~ara reemplazar a hombres ~ue hayan renun-­

ciado o muerto. 

También es funci6n de la integrnci6n el pro­

porcionar el peraonnl id6neo que redne un mínimo 

( 2) Adminietraci6n en las organizaciones, un enf.2, 
que de aiatemas., Fremont E. Kast y Jumes Ro­
senzweig., Ed. Me. Graw Ilill.., Méxiro 1'376., -
Pag. 235. 
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de requisitos indispensables para un puesto dado, 

ea decir, adecuar a los individuos a las :funcio-­

nes del puesto y no vieceverea, ya que el pueeto 

llev& impJ.!citoe daberee y obli°go.ciones previame.!! 

te establecidos en la planeaci6n y en la organiz,!l 

ci6n. 

Ello noe conduce a Vigilar que el personal -

que ee requiera no rebase lae cualidades que se -

necesiten para cubrir el puesto, pues de ser as! 

se desmotivaría el indi vicluo al desempeñar le:- a,g 

tividades que éste involucra¡ claro eetá ou~ a c.!!_ 

da miembro de la :ftlerza de ventas debe dotársela 

de los elementos necesarios para que pueda desa-­

rrollar eficientemente lae obligaciones que eu -­

pueeto le erlge, 

Una vez que la firma ha examinado y analiza­

do a su personal meditmte el reclutamiento, eele,g 

ci6n, introducci6n y adiestramiento; y se acopla 

a lus circunstancias que lo rodean, estarán ~n -­

condici6n de trabajar en el terreno debidamente -

integrados. 

Pero para Que uno. integraci6n sea completa -

deben coordinarse los fines cue busca la empresa 

1 los que pretende el trabajador, mientras que la 
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compañia persigue la mdxima capacidad de su fuer­

za de vent~s para realizar actividades de venta y 

contar con su plena colaboraci6n para llevarlas a 

cabo; los individuos, al incorporarse a una fir-­

ma, persiguen obtener un sueldo justo que eat~ en 

proporci6n a la importancia de su labor, que ten­

ean un buen trato y c:ue lae condiciones de traba­

jo sean las adecuadas y, por dltimo, que se les -

brinde seguridad y progreso en el puesto, 
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B) RECLUTJJl!I$NTO,. SELECCION, INSTRUCCION ! 
ADIESTRA!tIENTO ! VENDEDORES 

Reclutamiento 

Cuando las compañías ne ce si tan de una :f'llerza 

de ventas agresiva para afrontar loe periodos :f'u­

turos, generalmente hacen uso de lae estrategias 

de mercadotecnia, es el caso de las promociones, 

rotación de ventas, cambios en las expectativas -

de venta y en base a dichas estrategias los requ! 

sitos necesarios para cubrir un área específica, 

determinarán si debcm aumentar o disminuir éstos. 

Las empresas oue cuentan con un buen presti­

gio generalmente tienen ventaja sobre otras que -

son más pequeí\ss y que son desconocidas: y si ad.!!, 

más está orientada hacia su crecimiento y ha rea­

lizado grandes progresos en los dltimos aí\os, se 

encuentra en posición de atraerse personal capaz, 

que vea grandes posibilidades de desarrollo. Por 

el contrario si la organización no está orientada 

a eu crecimiento y eu reputación es mala o dete-­

riorada, tendrá dificultades para atraer buenos -

solicitantes o candidatos, y~ se~n agentes de ve_!! 

tas o personal ejecutivo, 
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Pueden emplearse algunos procedimientos en -

el proceso de reclutamiento: 

Primero: Buscar personal para las ventas -­

dentro de la misma compa5ia, pero que pertenezcan 

a otras áreas, pues a algunos individuos lee gus­

taría pertenecer a la fuerza de ventas. General­

mente este m~todo ea fácil y barato, además de 

que aumenta la moral de la compaffia puesto que ª.1 
gunas personas esperan ser promovidas al departa-

mento de ventas, ya que se da el caso de que al--

guien quien cuya intencidn es entrar a una firma 

en el departamento de ventes, pero que por alguna 

circunstancie no haya vacantes, acepte el empleo 

en otra área, expresando su inquietud de trabajar 

en ventas cuando se d~ la oportunidad, 

Segundo: Las compaffias guardan registros de 

solicitudes que obtuvieron de personas que prete.!! 

dieron incorpora.rae a la fi.rma, si bien es cierto 

que la calidad de las solicitudes no ea lo eufi-­

cientemente buena como hubiese preferido la gere!! 

cia, se revisan ~stae pues resulta poco costoso -

hacerlo, En esta parte encontramoo nue loe pros­

pectos t;ue realmente les interesa el empleo hacen 

del conocimiento de la empresa c;ue siguen intere­

et',dos. 
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Tercero: En este orocedimiento se toma como 

base 1a teor!a cue dice que 1os trabajadores efi­

cientes pueden reconocer a 1as personas que tam-­

bién 1o son. E1 gerente de ventas o e1 personal 

dedicado a1 reclutamiento pide e sus agentes de -

ventee a1gunos nombres de individuos oue crean -­

que puedan desarro11er efectivamente una activi-­

dad vendedora¡ dicho procedimiento es sencillo y 

bajo en su costo. 

Tenemos entonces que 1a fase de reclutamien­

to para 1a integraci6n de la fU.erza de ventas, -­

esencialmente consiste en allegarse o suministrar 

agentes de ventas para la compañia, teniendo en -

cuenta e1 ni1mero de personal necesario para e1 d.!!, 

eempeño de las 1aboree o actividades de venta, 

En e1 inciso "C" de este mismo cap!tu1o ha-­

b1aré más extensamente sobre 1ae fuentes de rec1:!! 

tamiento que norma1mente son uti1izadae por la m_!! 

yor!a de 1as erapreees. 

Selecci6n 

Si e1 reclutamiento nos 1eg6 un ni1mero cona,! 

derable de candidatos susceptib1ee a con3idera---
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cidn para el puesto, es en esta parte donde entra 

en f'uncidn la etapa de la seleccidn, que tiene C.2, 

mo fin principal el escoger a las personas m~s C,!!; 

paces que rei1nan un mínimo de requisitos exigidos 

por el puesto y que ofrezcan las mayores posibil.! 

dades de &xito. 

Una seleccidn acertada de agentes de ventas 

es fundamental para toda organizacidn, pues de -­

ella depende el 6xito de la compañía, siendo que 

en baee al rendimiento de su personal selecciona­

do se representa~ a la firma. Al contar con un¡¡. 

fuerza de ventas eficaz y que cumpla adecuadamen­

te con su labor, quedan elintinados problemas ta-­

lea con10: la aupervieidn de las ventGe, motive--­

cidn, control y preparaci6n de los agentes, volu­

men y costo de venta; por otra parte, si la sele!! 

cidn fue descarte.da, es decir, si se aceptaron -­

aeentee que no son los E•decuados se desencadenan 

unE:. serie de problemus como son: bajas del perso­

nal vendedor, diPndnuyen las ventas y ldgicamente 

se incrementan los gastos, se pierden clientes y 

algo bien importe.nte, l.'e deteriore le. repute.cidn 

e imagen de la empresa. 
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Después de que se estudi~ron y analizaron -­

loe requisitos del puesto, se procede a seleccio­

nar a loe agentes de ventas en función a eue ca-­

racterf sticas e histori~les de ·ellos; dentro de -

las técnicee más usuales de selección podemos ci­

tar: 

a) La solicitud de empleo: Es un pilar en -

el proceso de selección, ya que refleja informa-­

ci6n de suma importancia para el entrevistador y 

que en base a ella pueda formarse un criterio de 

c6mo es el solicitante en cuanto a capacidad, ap­

titud, interés, laboriosidad y de esta forma de-­

terminar si ea apto o no para el puesto de ven-­

tas. También le solicitud se emplea como fuente 

de referencia, para que los entrevietadores ten-­

gen una gufa al momento de plantear preguntas a -

los solicitantes, 

La información que se obtuvo en la solicitud 

ea esencial. pues se archivan datos precisos y de­

tallado~ Eobre caracterfsticae y cualidades que -

deben tener loe solicitantes y dan pie para ini-­

cie.r la inveetigacidn correspondiente y saber qué 

tipo de preguntas debe hacer el entrevistador. 
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Las preguntas que contemplan las solicitudes 

tienen que responderse complet6lllente y con exact,! 

tud, puesto que es un indicador del carácter del 

solicitante; si se toman a le ligera las redacci,2 

nea en el lle111>do de las forme.e, es decir, si son 

iligibles o incompletas, fomentE.n dud~s en el pa­

trdn respecto a le capacidad, habilidad y compre!! 

sidn del candidato. 

b) La entrevista: El objetivo principal de 

ella es formar una idea u opinidn de los solici-­

tantes referente a su apariencia, voz, pose, ini­

ciativa y filosofía general de vente.e, es decir, 

le forme en que puede influir la perF.ona sobre 

loe clientes con ElU personalidad y actitud. 

Generalmente encontremos cuatro tipos de en­

trevistes que se utilizan para tener una buena a_! 

leccidn de agentes de ventas, ellas son: 

l.- La entrevista preliminar o eliminatoria: 

Elle se encarga de eliminar a las personas que no 

cumplan el mínimo de requisitos euficientes para 

desempeñar las actividades de venta, tambi~n se-­

leccionan a los individuos con mayores m~ritos P.!! 

re el eJLpleo. 
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2.- La entrevista orientada o guiada: Anal.! 

za y valora informacidn importante sobre las cua­

lidades del solicitante. Estas entrevistas pue-­

den utilizarse para eliminar a las pereoni;s inde­

seables o, en eu defecto, para organizar nuevas -

entrevistas. 

su característica principal ea que el entre­

vistador sigue un guidn en el cual puede delinear 

el curso de la entrevista y tomar nota sobre ree:i: 

ciones que experimente el solicitante. 

3.- La entrevista de comprobacidn: En base 

a los resultados obtenidos en entrevistas anteri.!!, 

res realizadas por otros ejecutivos, se pueden r_2 

ducir loa prejuicios personales, preferencias in­

dividuales y de~s aspectos que alteran el crite­

rio de los entrevistadores. En otras palabras, -

se estandarizan criterios entre el rnimero de en-­

travistas pasadas. 

4.- Por dltimo la entrevii;ta final: Una ve2. 

que el prospecto se ha sometido a varias entrevi~ 

tas con diferentes ejecutivos, la informacidn que 

se obtuvo de cada una de ellas debe estudi~rse y 

revisarse minuciosamente para que se tome la dec.! 

sidn de aceptar o rechazar al solicitante. 



c) Investieaci6n de referencias: Frecuente­

mente 1ae compañías hacen uso de 1a comprobeci6n 

de 1es referencias después de la entreviste fi--­

rw.11 y com•il'te en la verificaci6n de los nombres 

que proporciond el so1icitante. 

Debe hacerse uso de esta técnica para cono-­

cer que tan verídica ee le informacidn proporcio­

nada y así poder formarse un juicio el empleador 

sobre la honestidad de1 candidato y determinar si 

se le contrata o no. 

d) Pruebas de ee1ecci6n: Es una herramienta 

más en el proceso de ee1ecci6n y lae compañías h~ 

cen uso de e1lae para la eliminaci6n de la subje­

tividad, eentimientos o corazons.das respecto a -­

los so1icitantee, ee decir, sirven para eleeir a 

la ~ereona máe indicada y que pueda tener mayor -

éxito en las ventas. La aplicaci6n de pruebas -­

psicol6gicae involucran mayores costoe adminiet~ 

tivos, pero es indudable que si la firma quiere -

contar con el persona1 más competente, requiere -

de ellas para la obtenci6n de buenos resultados. 

Existen diferentes tipos de pruebas pero fu!! 
damente-.1mente trr.tnn de rece.bar inforn.aci6n refe-
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rente a 1ae aptitudes, ca!lacidadee, conocimientos 

inter~e, ta1ento y 1a p~reonalidad de loe proepe~ 

toe. Dentro de las prueba.e más representativas 

se encuentran: 

- Pruebes de aptitud para lr.e ventas: Son -­

uti1izadae para conocer si e1 so1icitante cuenta 

con el talento, facilidad de memoria, coordina--­

cidn, juicio, razonamiento e ingenio necesarios -

para aprender y aplicar 1as t~cnicae ~ue requiere 

la 1abor de ventas. 

- Pruebas de habilidad mental: Trata de des­

cubrir el talento para manejar les palabras y lo~ 

mSmeroe, recordar, razonar y ~dquirir informecidn 

es decir, se utiliza pera aeber que tan hábil es 

el solicitante para aprender aspectos relativos -

al producto. 

Pruebe.a de personalidad: Se enfoca e. fact.!!, 

res de las personas tsles como: reacciones del i]l 

teresado, ajuste emocional, dotes de mando, con-­

fittnza en e! mismo, EtociE•.bilidad, ímpetu y deci-­

sidn. 



- Pruebas de inteligencia social: Involucra 

la habilidad que debe tener la persona sobre el -

conocimiento de las costumbres, hábitos, reaccio­

nes y prejuicios de la gente. 

- Pruebas de habilidades especial.es: Se uti­

lizan cuando se requiere que el solicitante mane­

je operaciones •·1·itméticas básicas como suma, re~ 

te, multiplicacidn y divisidn, ya Que deberá rea­

lizar cllcul·:>S eobre precios y descuentos que se 

otoiaurán a los clientes, o bien, tener habilida­

des éspeciales en otras áreas como contabilidad, 

ingenier!a, etc. 

e) Examen n;~dico: El solicitante debe some­

terse a un examen médico después de haber pasado 

los puntos anteriores (solicitud, entrevista, --­

pruebas), y lo realizará ya sea un médico de la -

compa5!a o un médico que no pertenezca a ella. 

Es importante este examen pues Ai le perAonR no -

eoza de buen» sAl111l, no importa que tBntAfi cuali­

dades tenea para vender, este incUviduo no podrá 

ser contratado ~les su salud influirá en gran me­

dida para desempeñar y tener un buen rendi~iento 

en su actividad vendedora. 
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En et m1puecto c:ue el interesado haya pasado 

su examen fisico, queda como tUtimo paso la con-­

trataci6n donde se le indicará el sueldo <.!ue va a 

percibir, durac16n del contrato·, actividades que 

debe realizar y su efiliaci6n al Seguro Social. 

Introducción 

Generalmente la introduccidn involucra as~e~ 

tos de gran relevb.llcia, tal es el caso de la in-­

formaci6n referente a las pol!ticas y procedimie,2 

toa con que opera la compañia, se le informa qui2 

nas son sus jefes inmediatos y sus compañeros de 

trabajo, prestaciones que otorga la empresa, el -

lugnr y el d!fJ en '!Ue podrá recibir su !lago, tam­

bi~n le asignan sus responsabilidades, en otras -

palabras, la introducci6n conRiste en dar la bie.!l 

venida al trabajador y proporcionarle la info:nna­

ci6n necesaria sobre su trabajo para aue as! ~l -

paeda des~rroll~r con 6xito su actividad vendado-

ra. 

Alg\1.nas com-oe.ñ!Fls invitan a su nuevo perso-­

nal a hacer un recorrido por lfi empresa para que 

este ae familiarice con ella, se le informa sobre 

ln estructura y la organizaci6n de le empresa, --
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las lineas de c'municaci6n , le.e pol:!ticae que e,! 

gue la firma sobre servicio al cliente, ventas, -

devoluciones, rebajas: tambi6n se hace del conoc,! 

miento del vendedor, el tipo de industria o mere!! 

do que cubre la compañia y algunos datos respecto 

a la competencia, 

Cuando el emplee.do se pone a dispoflici6n de 

su jefe, este debe darle una deecripci6n detalla­

da del puesto que cubrirá, además deberá hacer ln· 

presentaci6n con sus compañeros de trabajo e ind,! 

carla sus relaciones laborales con otros emplea-­

dos, se le asigna su lugar de trabajo, as:! como -

tambi6n tendrá que indicarle cuales son las pers2 

nas a quienes tendrá que informr.r sobre sus acti­

vidades, del mismo modo le presentará a los indi­

viduos que le tengan que proporcionar datos o in­

formes a 61. 

En general, la introducci6n debe inclinar -­

sus esfuerzos al ajuste de su fuerza de ventas -­

con su trabajo y ·preparar todo lo necesario para 

un buen adiestramiento, 
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Adiestramiento 

Esta etapa del adiestramiento para vendedo-­

res es de euma importancia pues si su aplicacidn 

es organizada y planeada revertirá grandes frutos 

para la compañia, yo. ~ue se obtienen beneficios -

tales como el volumen de ventas aumenta consider_!! 

blemente, se reducen en gran medida los costos, -

el tiempo para que produzca el vendedor se redu-­

ce, durante el proceso de adiestramiento se puede 

detectar la capacidad vendedora del individuo, le. 

supervisidn se hace más sencilla y mds eficiente, 

un ndiestrnmiento adecuado elimina posibles p~rd! 

das debido a equivocaciones, la capacidad para -­

vender aumenta considerablemente, se otorga un m~ 

jor servicio a los clientes y se utilizan menos -

vendedores, 

La duracidn del adiestramiento va en f'uncidn 

de la magnitud y C•Jmplejidad de las actividades -

que realice el agente de ventas y del tipo de pr2 

dueto o servicio que se debe vender, ade~.s de -­

loa diferentes tipos de clientes; son razones su­

ficientes para que la gerencia se responsabilice 

y proporcione un adiestramiento acorde a las neo~ 

aidades de la organizacidn de ventas, pues sdlo -

así cum9lirá con el fin por el cual fue creado. 
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Generelmente un programa de adiestramiento -

abarca los siguientes temas: 

l.- Conocimiento del producto y la compañ!a: 

Ee la información que se da eobre los productos -

qua vende la firma, su fabricación, componentes, 

condiciones de entrega, servicio y mantenimiento 

y datos que indiquen a qué tipo de productos se -

le debe dar preferencia en la presentación de la 

venta por su utilidad. 

·También se otorgan informes sobre pol!ticas 

de la firma en cuanto a créditos, las garant!ae -

del producto, descuentos, concesiones de venta, -

manejo de mercanc!as defectuosas, la exclusividad 

que se da a ciertos productos, entrega y servi--­

cio; además se debe informar a loe vendedores so­

bre las campai'la.s publicitarias que se hagan y so­

bre lee promociones de venta, con el objeto de -­

coordinar las ventas y loe es:f\\erzos promociona-­

les. 

2.- Orientaci6n al cliente y a la industria: 

Se instruye al vendedor para detectar las necesi­

dades y deseos de los clientes, sus problemas y -

par~ que conozca las prácticas de la industria y 
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de la competencia, para yUe en un momento dado -­

puedan responder a opiniones sobre otros produc-­

tos similares a loe clientes, en cuanto a caract~ 

r!eticas, calidad, precio y limitaciones del pro­

ducto, 

3.- Técnicas de venta: Entrenan a loe vende­

dores en la bdequeda de clientes, cómo lograr su 

atención e interés, cómo tratar las objeciones -­

más comunes y cómo iniciar el cierre de la venta, 

para. lo cual se valen de pláticas, demostraciones 

y representación da papeles, 

A continuación algunas técnicas de ventas: 

a) Venta por estimulo-reacción: Se adiestra 

al vendedor para que utilice palabras de atracti­

vo emocional, en la presentación de la venta y -­

con esto poder lograr una respuesta favorable de 

los clientes; para ello se V8len de historiuA pe~ 

suasivas, ea decir, se le pide al nuevo agente -­

c¡ue se aprenda de memoria ciertr. s palabras o fra­

ses de un texto previ&mente escrito y c•ue demues­

tre ciertas cosas. 
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b) Vente por fdrmula: Es utilizada -para que 

los agentes logren una atencidn fsvort<ble, inte-­

rés, deseo, conviccidn y accidn de los clientes y 

se reo.uie1·e que loe agentes dominen los entrevis­

tas para que de esta lllé•nera guíen al cliente a ls 

fase desee;.da durante la pre1:1entaci6n¡ su princi-­

pa.l cnracter!atica es que existe un lareo diálo-­

go. 

c) Satisfaccidn de necesidades: Se instruye 

al vendedor p&ra c:ue descubre. las necesidades y -

deseos de loo clientes mostrándoles los productos 

y la forma en <;ue podrán satisfacerlos mediante -

la compra de ellos. 

En esta tdcnica se estimula al cliente pera 

que él sea c:uien más hable y se ensei'la a los re-­

presententes a escucharlos cuidadosamente pe.re -­

que paedan descubrir sus necesidades y proporcio­

narles el artículo c,ue le dé mayor satisfaccidn. 

d) Vente intensiva: Es una mezcla de todas -

las t~onicas antes mencionadr..e, toror.ndo la.a prin­

cipr..les cerecter!stices de ellas y se instruye a 

los venñedoz·ee pare <:ue logren la cooperacidn del 
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pGrsonel que labor~ en su mism~ oompaii:fo parEl c.ue 

juntos alcancen las metas y objetivo~ ~ue fij6 le 

firma. 

En la aplioaoi6n de dicha t~onioa el repre-­

sentante utiliza la estrategia que considere se -

adapte. mejor a sus finalidades en un os.so en par­

ticular; depende del tipo de cliente de que se -­

trate, ai pone en práctica la venta por estímulo 

reacoi6n, eatisfacci6n de necesidades o ambas; e~ 

to ea, la ~ue 61 orea pertinente para lograr oe-­

rrar una venta efectiva, 

Dentro de loa m~todoa y procedimientos del -

adiestramiento ae encuentran: 

U..Stodoa por gru11oa: 

Adiestrar en formo. grupal resul t~. econ6mico, 

rdpido, ae instruye a un ma.yor n11mero de indivi-­

duos a la vez y suele ser eficaz cuando se requi~ 

re dar informaci6n al personal de ventas en cuan­

to e la naturaleza y aplioaoi6n del producto, br~ 

ve historia de la oompafi!a, aa! como eue prinoip.!!, 

les normas prdotioas, especialmente aquellas que 

tengan que ver con los or6ditos, precios, servi--
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cioo, ámbito de trabajo, obligaciones y responsa­

bilidades de 1E< fuerza d.e ventas, el mercado con 

que cuenta la firma entre otros, 

Son ejemplos de este m'todo: 

Las conferencias. 

Demostraciones. 

Representaci6n de pepeles, 

r:.étoaos individuales: 

Dilrente este entrenamiento se instruye al -­

vendedor en cuanto a conocimientos, actividades y 

habilidades; y ee adecda a las capacidades o defi 

ciencias de las personas. 

Loe mátodos de adiestre.miento individual. más 

comunes son: 

Reuniones individuales. 

Entrenamiento en el trabajo. 

Rotaci6n de pueotos. 

La eficiencia de un buen progran.ii de adies:...­

tre:miento puede pnl!l{•rse en el aumento del volu--
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men de ventas, usí como en la reducci6n de lo~ -­

costos, di~minuci6n de lae devoluciones y en el -

e~uilibrio de l&s ventas en todas las linoas de -

productos; por otra parte, eleVa. la morE.l, incre­

menta la cooperatividad, estimula el inter~e y -­

buena voluntad de loe trabajadores , y son razo-­

nes de gran valía para que la orgsnizaci6n de ve.E 

tas utilice estos programas ya que se verá redi-­

tuado exitosamente en todas sus operaciones. 
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O) PUENTES .Jm OBTE!ICION .Jm ~ VENDEDORES 

Toda compañía comercial necesita de fuentes 

de obtención de agentec de ventas para <1ue er. un 

momento dado pueda cubrir vacantes en su fUerza -

de ventas, por muerte, incapacidades y jubilacio­

nes; la problemática que se presenta pare contar 

con el person&.l mds indicado varía de acuerdo a -

la naturaleza del producto o servicio c;ue se ven­

da al pdblico, los clientes, el volumen de ventas 

y el método de mercadeo c:ue le. firma utilice, en­

tre otroei, 

Es obvio que une firma no requiere linicemen­

te de los servicios de los agentes de venta cuan­

do existen vacantes, también necesita de ellos ~­

cuando pretende aumentar su fuerza de ventas pare. 

lnnv.ar nuevos productos, reactivar las ventas, -­

atacar y abrir nuevos mercados y territorios, co~ 

trarrestar la competenci>1., etc., rior ende, es in­

c1is?ense.ble r,uc le bds(lueda del potencial humano 

se dirija a contratar a los individuos que rednan 

los rec:uisitos mínimos indispensables para cubrir 

el puesto. 
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El aseguramiento de conti;.r con una bol.se. co~ 

eiderabl.e de candidatos calificados hace posible 

la eeleccidn de individuos capacee, para ell.o se 

puede utilizar una eren veriedad de fuentes de r.!!, 

cl.utamiento, algunas más efectivas qua· otra.e, de~ 

tro de lee más usuales se encuentran: 

l..- El personal. interno de la compañía: Son 

f'uentee de vendedores loe empleados de une firma 

de dos fo:nnas. Primero, pueden deeeer ser fuer-­

tes ca.ndidatos para el. puesto de venta o, eeL'Ulldo 

recomendar familiares, amigos o conocidos para cu 

brir el. puesto. 

Si ocurre lo primero el individuo manifieste 

eu inter~e por ser promovido e esa actividad ven­

dedora y muestra su iniciativa para desempeñar el 

empleo. 

Le.e recomendaciones a otras per11onitfl puede -

ser vi.ntajoso ya C;ue nuestro agente conoce bien a 

la firnm. y puede proporcionar informacidn a loe -

candidatos sobre el funcionamiento .Y valor·es de -

la compañía., pero te.mbi~n puede ocurrir que sus -

recomendedos no tenes.n 11• capacidad cue se requi.!!, 

re para el empleo y el trabajador puede tomar a -

mal el rechazo a.e eu recomendado, 
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2.- La coDJpetencia: El personal vendedor de 

otras finnas tiene como ventaja que ya está entr~ 

rwdo, cuenta. con cierta ex¡1eriencia, está en pos! 

bilidad de trabajar de inmediato y puede aportar 

nuevos clientes. 

Sus principales desventajas radican en la -­

exigencia. de un 111ayor sueldo, pueden ser caprich.2, 

sos o independientes en EIUS actividades y loe ge­

rentes ponen en dudu la lealtad de te1ee indivi-­

duoe. 

3.- Empresas que no son competidoras: suelen 

proporcionar candidatos entrenados y experimenta­

dos a11n y cu&.ndo loe solicitantes no est~n del t,2 

do familiarizados con esa rama de la industria e 

inclusive con el mismo producto, 

4.- Anuncios publicitarios: Los anuncios de 

empleo en los periódicos y revistas suelen no ser 

altamente selectivos, puesto que pueden responder 

a ~l una gran cantidad de individuos, que se tra­

ducir!a en un problema costoso por entrevistas y 

de selecci6n, 
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Por otra parte, ei se utilizan anuncios se-­

lectivos que cuya principal caracter!etica es mo.!!. 

trar los requisitos concretos con que debe contar 

la persona y describir el emple'o como di:ffcil, -­

adem4s de anunciar una remuneraci6n moderada, las 

posibles reacciones que experimenten loe aspiran­

tes se traducen en que el individuo que se inter~ 

se por el puesto cuenta con una categor!a mayor y 

ldgicemente el proceso de las entre:vistas utiliz.!!; 

rá menor tiempo y dinero. 

5.- Escuelas y Univereidedes: Suele suceder 

que algunas :firmas busquen en las escuelas eupe-­

riores candidatos pare ocupar puestos de ventes -

no 11nicamente para agentes de venta, sino tambi~n 

pare ocupar puestos administrativos superiores, -

tal es el caso de alguna gerencia en el departa-­

mento de ventas. A11n y cuando la gran mayorfa de 

estos estudiantes carecen de formaci6n práctica y 

experiencia, cuentan con los estudios y las pere­

pecti vas que atraen a los empleadores; por lo an­

terior, ee facilita su adiestramiento y los resu,! 

tados de su actividad generalmente son positivos. 

6.- Agencius de empleo: Es uno de los dlti-­

mos recursos que utilizan las compa5!as para all~ 
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garee de potencial hWD!lllO, pero en el caso que la 

empresa tome la decisi6n de contratar sus servi-­

cios, estas agencias seleccionan e lo~ candidatos 

que rednen loe requieitoo mínimos para ocupar el 

puesto, de tal suerte que i1nicamente la firma ne­

cesita dedicar tiempo a las personas máe calific~ 

das. 

7.- Solicitantes voluntarios: Las personas -

que solicitan empleo en forma voluntaria tienden 

a dejar una impresi6n favorable ya que manif'ies-­

tan un el to grado de inter'e para incorpore.rae a 

la firma, puede ocurrir que esta persona conozca 

un poco sobre el producto o la organizaci6n pro-­

piamente y será tarea de la compaMa eliminar a -

loe solicitantes indeseables de loe máe califica.­

dos o que rednan mayor ndmero de cualidades para 

tener 'xito en las ventee. 

8.- Diversas fuentes: Dentro de estas f'uen-­

tee se encuentran los clubes de ejecutivos de ven 

ta, en ellos ee comunican lee vacante.e que exie-­

ten para la fuerza de vente.e y piden loe nombres 

de posibles candidatos para ocupar el puesto. B~ 

te m.Stodo suele dejar un ndmero considerable de -

solicitudes dignas de estudiarse y analizarse, ya 
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c:ue 1' 'i rernon,-,,;; <;:te rocor.:i<·•ndA!'l o. vendcdori>n ti_S, 

nen sran inter~s de recomendar individuos rlotadoo 

de m~ritoE< y cm!.li1A<les que "ª Ajur.ten " loa re--

r:uerimient·?S de lv. em!1resa. 
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D) RE!IUNERACIOllES 

Uno de lo!! principE:les problem<•E a loe <!Ue -

ee enfrentan la gran mayoría ñe l· s fi:nnas es pr~ 

cisamente la remuneraci6n de su fuerz.a de vente.a, 

puesto que afecta directamente a los costos de -­

vent&., a las utilidades y mt'!' ai1n, " las F..cti tu-­

des, intereses y al comportamiento de los agentes 

de ventas. 

Es nuy con:dn q•¡e RE.te probl em8 se Fcentde ye 

qua no existe una equidB.d entre lo que !lerej.GUe -

leo. empraea y lo c¡ue pretende el trabic.jF.do1·, por -

un:" n::irte ln empresa trr;ta de obtener bajos ~os-·­

tos de venta y lograr mayores utilidi;.dea, mien--­

tras que el agente requiere de los inr;resos 6'pro­

piados que reflejen su labor vendedor~, c~ntar 

con los incentivos suficientes y una seeuridad 

plena de mt trobajo. 

Ea inrJiF•pensF.bln <¡ue lns or¡¡cni ?~ciones co-­

mercinleo realicen los ;;,rreglos '[lertinrmtes en -­

funci6n " m18 objetivoA cnncrcto« i!e vanta, toma,!! 

a~ en cuenta !'referencias y prejuicios de ejecut,! 

voc y f?lC-T7.r\ rle "Te'.;t~.n, cx7ar~1.~~ncia~ de otras CO]! 
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pallias y tomar q en cu.enta la variaci6n de con­

diciones del mercado, para preaenter un plan que 

deje contentas a las dos partes, 

La importancia de elaborar un plan de compe,!! 

aaci6n ju.ato radica en el incremento de las ven-­

tas y sus beneficios, ademde de lograr que el ve.!!. 

dedor rinda m&s en sw trabajo, po%168 mayor entll•­

siasmo e inter4s en cada una de sus actividades -

venta; en otras palabras, al contar con un buen -

plan se asegura la cooperaci6n y leal.tad de la -­

f'uerza de ventas debidamente acoplada en equlr;o, 

loe clientes se benefician pues se está en poei-­

ci6n de otorgarles un mejor servicio y loe a~en-­

tee podrán realizar de una mejor forma activida-­

dee promocionales, revisarán inventarios, rectif,! 

carán precios y prepararán mejores ex-posiciontia -

de sus productos. 

Preparaci6n de un plan de rernuneracidn 

Frecu.entemente toca a un comitá la responsa­

bilidad de elaborar el pl.a.n de remuneraci6n y es 

el gerente administrativo de ventas quien est!t al 

frente de áste, un supervisor, un vendedor, y Jll12. 

den contratarse los servicios de un asesor espe--
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cialista externo para que aconseje al comit6 so-­

bre las decisiones que vayan a tomar. 

El comit6 deberá llevar a cabo una investia! 

ci6n concienzuda sobre el trabajo de los vendedo­

res, de igual manera se tendrá que hacer una des­

cripci6n de puestos de venta en el cual se obser­

ven los deberes y responsabilidades de la fuerza 

de ventas, con objeto de eJtplicar cuales son las 

actividades vendedoras rutinarias y de mercadeo, 

ya que con esto se pueden establecer las respons!! 

bilidadea en la promoci6n de ventas, cobros, aju,!! 

tes, conocimiento de loa productos, mantenimiento 

de la eticiencia personal, normas prácticas y pr.2. 

gramas de la compañía. 

Son tres los objetivos generales que persi-­

gu.en los ple.nea de remuneracidn: 

l.- Vender un volwnen adecuado: Consiste en 

remunerar a loa agentes por las actividades que -

produzca dicho volumen; esto es, que aumenten la 

magnitud de pedidos que introduzcan I1Ltevos pros~ 

pectoa, abran cuentas IILlevas, multipliquen la tr2 

cuencia de pedidos, etc,, y la paga es funoi6n al 

desarrollo de estae actividades. 
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2.- Vender productos que tienen mayor margen 

de utilidad: Pretende que loa agentee coloquen -­

productos que dejen mayores beneficios brutos, -­

que se venda a loe clientes o.ue' más producen, ªª.!!. 
gurer los precios de lista; as decir, no hacer -­

nonceeione~ ni rebajns y el cumplimiento de ello 

debe redituar en una mayor compeneaci6n a los --­

agentes. 

3.- Vender con el menor costo posible: Si el 

vendedor logra reducir loe gastos de viaje, gas-­

tos de cada visita de venta y reduce la propor--­

ci6n entre el costo y el volumen de ventas, ee h!!_ 

ce acreedor de una compeneaci6n extra. 

Dentro de loe elementos que deben incluíree 

en un plan de compeneaci6n se encuentran: 

a) Las ganancias de los agentes deben ser -­

uniformes, de tal suerte que no varien considera­

blemente de una semana a otra, o bien, entre un -

afto y otro por factores como volumen de ventas, 

condiciones del negocio, etc. 

b) Control de actividades de los vendedores 

por la gerencia., la remuneraci6n de loe agentes -
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va en :t'unci6n al desarrollo de actividades que -­

la gerenci~ considera más import&.ntes, es el caso 

de la apertura de cuentas nueves, cobros y traba­

jo misionero entre otros. 

c) Incentivos para vender. Se da a los vend,! 

dores que rebasan lo que se espera de ellos en -­

cuanto a actividades de venta y se lee otorga una 

compeneaci6n extra. 

d) Flexibilidad en el m6todo de remunera~-­

cidn; La ne:iribilidad consiste en amoldar loe .,,. __ 

sueldos de loe vendedores a las fluctuantes cond,! 

cionee econdmicae, temporadas, productos y terri­

torios. 

e) Sencillez en la administracidn y fácil de 

entender para los agentes, La sencillez admiDie-­

trativa es con el fin de reducir loe ge.atoa y que 

pueda ser de comprenei6n rápida para loe vendedo­

res y aei 61 puede calcuJ.ar exactamente el monto 

de sus ingresos. 

f) Plan justo y oquitativo pare la firma y -

la fuerza de ventas. La empresa debe pagar a loe 

agentes en base al volumen de actividades de ven-
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ta, beneficios ~ue obtuvo por el deseffipeffo de su 

labor, de la reducci6n de costos 1 de la antigüe­

dad en el servicio. 

Métodos usuales de remunereci6n 

l.- ~6todo de sueldos: Existen ciertAA ven­

tajas cuando las empresas lo utilizan, bien 1>en -

en forma exclusiva o combinada. 

Hace posible que la gerencia tenga un mejor -­

control eobre el tiempo de venta de los agen-­

tes. 

La remunernci6n a la que se hace acreedor el -

agente resulta fácil de calcular. 

Se tiene UDa seguridad de ingresos regulares -

por parte de loe agentes. 

Entre sus desventajas más evidentes se en--­

cuentren: 

Descontento de los trabajadores si no se lea -

aumenta su sueldo de vez en vez. 

Result& difícil determinar el monto de los --­

cueldos o aumentos cuando se determinan en f'u.!! 

ci6n a la capacidad vendedora de cada indivi-­

duo. 
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CUando ya han sido determinados los sueldos es 

diffoil rebajarloE• en tiempos de decl1naci6n -

de lBa ventas. 

Ventajas del m4todo que observa el vendedor 

EJ. agente asegura 1neresos que le per:niten cu­

brir ims gastos. 

El agente se ve recompensado por actividades -

pioneras qu~ requiere para abrirse camino. 

El riesgo del tiempo que invierte cada vende-­

uor en E111s labores corre a cargo de la geren-­

cia. 

Desventajas que observa el agente de ventas: 

Falta de incentivos para la superacidn del ve_e 

dedor. 

Loe aumentos de sueldo son muy difíciles de l~ 

grar, 

cuando vurian las condiciones de la firma, l.os 

sueldos no se amoldan a dichas condiciones, 

2.- ?Mtodo por comisiones: Las firmas que -

lo utilizan suelen tomar como base el volumen de 

ventas para otorgar las comisiones y funciona a -
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trav~s de un porcentaje previemente este.blecido -

del volumen de ventas, o bien, en base·a unn can­

tidad tija por la venta de un producto. 

sa: 

Ventajas desde el punto de vista ·de la empro! 

La remuneracidn de los agentes está en base a 

eu rendimiento. 

Como no se garantiza una remuneracidn al vendo! 

dor, a menos que logre ventas, la finna 11nica­

mente pagará a aquellos que las realicen. 

Es un fuerte incentivo para que los vendedores 

se esmeren en lograr mayores ventas. 

Principales desventajas para la empresa: 

Se van perdiendo las relaciones entre ambas -­

partes. 

Se presiona al vendedor para oue realice su -­

trabajo y se deteriora la buena voluntad del -

agente. 

El agente se opone a cualquier cosa que quiera 

el patrdn pues su remuneracidn está en :tUncidn 

a lás ventas que 61 logre. 
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Ventajas del m4todo para los vendedores: 

Existen independencia para oue realice su la-­

bor, 

Sus ingresos reflejan su actividad vendedora, 

Su rendimiento no se ve influenciado por vend~ 

dores que no cuentan con su misma. capacidad -­

vendedora, 

Desventajas que observa el vendedor: 

Sus ingresos varían coneiderablemente entre un 

mee y otro, 

Suelen tener una remuneracidn mal.a cuando exi~ 

ten periodoP poco propicios para la firma, 

La obtencidn de ingresos corre·: por su cuent~. 

Dentro de este m~todo existen ciertas modnl,i 

dados entre leR cueles se encuentran1 

a) Comiaidn progresiva: Consiste en retri­

buir al agente con un porcentaje previamente eefl.!! 

lado sobre el volumen de ventas, cuando ha rabas_! 

do un punto dado y se aumenta a medida que sigue 

rebasando dicha base, Ejemplo: si w1 vendedor c2 

bre un 5% >M>r vender ;1•000,000 de pesos, el ven-
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der entre $1'000,000 y $3'000,000 de pesos, se i,?? 

crementa Sil porcentaje a un 6~ y aef Fuceeivamen­

te; pero tambi~n puede ocurrir una comieidn regr_! 

eiva, es decir, lo inverso de ia proe;resiva, 

b) Comieidn sobre grupos de productos: Se 

paga eJ. trabajador por vender ciertos grupos de -

productos que la firma organizd de tal suerte que 

loe varios gáneroe de productos tienen distinta -

comieidn al ser vendidos. 

c) Comisidn por productos individuales: Se 

da una proporcidn de comieidn a loe agentes por -

cada producto que venda, 

),- Combinacidn de los dos mátodoe anterio-­

ress Consiste en pegar al agente un sueldo b~se 

con el cueJ. ál pueda solventar BllB gastos de vi-­

da, m4e un porcentaje previamente establecido so­

bre las ventas netas. 

Ya que no existe un plan perfecto de remune­

racidn que sea aplicable a todae las org~nizacio­

nes, cada firma deberá analiMlr sus necesidades -

para adoptar el que más le convenga; generalmente 

optan por combinar dichos pleneA que reflejen ---
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tiempo y productiVidad de su :f'u.erza de ventas, 

que sea atr~ctivo para su pereona1, que no sea. 

comp1icndo de administrar y fácil de ca1cul.ar, 

que sea justo para ambas partes y, algo bien im-­

portante, que pague por hacer las cosas que 1a g!, 

rancia quiere que rea1icen sus agentes de ventas, 
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E) fil!§ RELACIONES PUBLICAS 

La integracicSn de un organiemo social econcS­

mico requiere de las relaciones pdblicae internas 

y externas para lograr un mejor desarrollo de sus 

actividades comerciales, por lo cual ea de prime­

rísima importancia la aplicacicSn adecuada de di-­

cha.e relaciones tanto para el personal que labora 

dentro de la firma como para el medio social en -

el cual se encuentra la empresa. 

·A grosso modo, las relaciones pi1blicas son -

las actividades que lleva a cabo la compañía con 

objeto de cr~ar y mantener la confianza y lealtad 

de su personal, individuos que guardan cierta re­

lacicSn con ~l y en general con todo el pi1blico, -

pues de ello depende el logro de loe objetivos y 

favorece a su pleno desarrollo. 

Relaciones de la fuerza de ventas 

l.- Relaciones entre la fuerza de ventas: 

Ea imprescindible que el equipo de agentes traba­

je en forma annonioaa y ea aquí donde intervienen 

las buenas relaciones pt\blicaa, ya que en base a 

ellas se reflejará la imagen que la firma preten­

de dar a sus clientes y a su pdblico en general. 
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2.- Relaciones de los vendedores con loe al­

tos ejecutivos de la empresa: Deben existir las 

relaciones entre el agente y sus superiores, pues 

de ello depende que se transmitan adecuadamente -

informes, para el mejor desempeffo de SU.e activid,!!: 

des y ldgicamente se podrá otorgar un mejor Aerv_! 

eio a los clientes. 

3.- Relaciones de loe agentes con otros de-­

partamentos: Es fundamental que la fuerza de ve!! 

tas mantenga una estreche comunicacidn con todos 

y cada uno de los departamentos de la firma y que 

la coordina.oidn de esfuerzos y el trabajo armdni­

co se vea recompensado con un aumento considera-­

ble en el volumen de ventas, lográndose así el o~ 

jetivo fundamental de la compaff!a de obtener las 

mayores utilidades. 

La finalidad de las relaciones pdblice.s e¿: -

lograr que tanto la firma nonio ..us objetivos sean 

perfectamente bien conocidos, interpretados y --­

apreciados por el pdblico en general; esto ea, -­

que la C•Jmpaff!a cuente con un medio de cordiali.,,­

dad, comprensidn y lealtad de todas las personas 

que directa o indirectamente la rodean. 
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Normalmente las co~pa.fi!e.s y principalmente -

su 1\:terza de ventas establecen relaciones pdbli-­

cas con: 

l.- Con los clientes: Es obvia la importan­

cia de estas relaciones para la firma, puee de 

ella depende el aumento del volumen de ventas, es 

imprescindible entonces que los agentes se esme-­

ren en fomentar estas relaciones, que su inter's 

sea satistacer las necesidades de sus conewnido--

res. 

2.- Relaciones con distribuidores y minorie­

tasc Contar con lr:t compresni6n y buena voluntad 

de los mayoristas requiere de una asistencia en -

ventas, entregas y ajustes, informacidn referente 

al producto, servicios, prácticas y normas de la 

compafffe; todo ello pera fomentar relaciones fe.v.2. 

rebles con dichas persones. 

3.- Relaciones con el gobierno: La fuerza. -

de ventas y el departamento de vente.e en general 

debe tener buenas relaciones con el gobierno, el~ 

ro está que dependerá de cada firma el grado de -

establecimiento de relaciones pdblicas con eJ.gdn 

sector del gobierno en particular. 
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Lo anterior se dice porque si bien es.ci~rto 

qu~ el gobierno !unge como drgo.no reguiador en a,l 

gunas actividades de les compal'l!os, "tal es el ca­

so de la Le7 Pederal del Trabajo, Ley PederaJ. de 

Proteccidn al Con~idor, etc,; tlilllbién reconoce 

la capacidad y autoridad lle éste pa.ra crear y ha­

cer r!ue se cumplan los sistemas tributarios, sin 

olvidar las relaciones crediticias que pudieran -

tener las organizaciones con el gobierno mediante 

la naciona.lizacidn de la banca. 

El gobierno es twnbién un :t'uerte competidor 

para lue orgo-.niza.ciones, ello se observa por me-­

dio de empresas descentralizadas y orga.nismoF. of! 

ciales; por otra parte, suele ser :t\lente de info.!: 

macidn para las empresas a tre..vés de la Secreta­

r!a de Proeramacidn y Presupuesto, el Banco de ~71 

xico, etc. 

4.- Relaciones con la competencia: Las fir­

mas deben mantener buenas relaciones con compa--­

l'l!as similares de la misma rama comercial, la --­

tuerza de ventas tendrá que mantener éstas puesto 

que existen intereses colll\.Ules y algunas activida­

des reguieren de Ullfl realizacidn conjunta. 
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5.- Relaciones con organizaciones cultura--­

le~; cientfficns y religiosas: En la actualidad 

el acrecenta~iento de la opinión favornble a di-­

chas instituciones para la firma es importent!si­

ma; para lograrlo se vale de una colaboración efJ. 

caz en loe fines de estas organizaciones, 

6.- Relaciones con la prensa: La fuerza de 

ventas debe ayudar a reforzar las relaciones con 

la prense. pues elle. constituye un ineilio de rcla-­

ciones ¡rdblicas por e! misma, también representa 

un pd.blico más de la firma., 

El fortalecimiento de la relación entre pre;a 

ea y compaiiín debe hacer caso e. los siguientes -­

puntos: 

Nunca debe la firma tratar de obtener publici­

dad eratuita, 

No ocultar las noticias por malas que puiliei;en 

eer. 

Utilizar loe servicios de la prensa para reea! 

tar nctiVidadee de la compaff!n que sean de in­

terés. 
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l'or lo descrito anteriormente se mallifiesta 

que el. u"o y manejo de las buenas relaciones pd-­

blicas resuelve una. serie de problemas comunes en 

las organizaciones, tal es el caso de contar con 

el personal id6neo para cubrir puestos, permite -

.realizar una mejor selecci6n pues se cuenta con -

individuos investidos de mayores capacidades: la 

empresa puede contar con una mayor estabilidad -­

comercial entre otras, es decir, las rel.ü~iones -

pdblicas reflejan una imagen atractiva para dife­

rentes tipos de p~bl.icos, promueven actitudes fa­

vorables, etc, 
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F) PRINCIPALES ÍJ'U?ICIONES DE LOS EJECUTIVOS DE VENTA:! 

Normalmente el contar con loe eervicioe de va­

rios ejecutivos de ventas está en función a la mag­

nitud y el volrunen de operaciones de las empresas, 

ya que suele suceder que en compañías es un solo 

individuo quien realiza todas las funciones que 

incumben a la gerencia de ventas, en tanto que si -

la organización es grande o está en la etapa de cr~ 

cimiento surge la necesidad de orear nuevos puestos 

gerenciales en ventas inveetidoe de res~onsabilidad 

propias de dichos cargos, por lo cual las personas 

que vallan a ocuparlos deberán contar con ciertos -

talentos especiales, para que puedan dedicar el - -

tiempo y la atenci6n que exi~e el cumplimiento de -

éetae funciones. 

Existe una gran variedad de ejecutivos de ven­

ta, cada uno con responsabilidades distintas y den­

t~o de loe más importantes ee encuentran: (ver fi~ 

rEi• #8). 

l.- Director Comercial. Es la persona que 

cuenta con el mayor nivel jerárquico del área de 

ventas y mercadorecnia, esta investido· de la autor! 

dad suficiente para lograr que se cumpla adecuada--
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mente la actividad comercial; las principales fun-­

ciones y responsabilidades de este individuo son: 

a) Coordina las funciones del departamento de 

ventas con el d.e. mercadotecnia. 

b) Se encarga de planear las ventas y de inte­

grar a su fuerza de ventas. 

c) Fija las políticas de precios, dietribuci6n 

y servicio. 

d) Se encarga de determinar las funciones de -

la ·organizaci6n de ventas, delega responsabilidades 

y s.elecciona personal para desarrollar actividades 

específicas. 

e) Analiza las condiciones econ6micas y tende.!! 

cías del mercado y marca las estrategias comercia-­

lee a seguir. 

2.- Gerente general de ventas.- Es conocido -

tambián bajo el título de subdirector de ventas, y 

general mente contratan sus servicios grandes comp~ 

ñíae que manejan una gran diveroidad de productos y 

dentro de sus principales funciones y reeponeabili-
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dades se pueden enumerar las sie;uientes. 

a) Coordina e integra todas las actividades 

relacionadas con el mercadeo. 

b) Coordinar las ventas d.e su propio personal. 

c) Coordina la publicidad y promociones, sele~ 

ciona los cana1es y el tipo de distribuci6n, se en­

carga del financiamiento de las ventas. 

d) Toma las medidas pertinentes para lograr -­

mayores utilidades en ventas, coordina las campaflas 

publicitarias coh su red de distribucidn. 

e) Cooperaci6n de la publicidad y relaciones -

con los clientes. 

3.- Gerente de m.ercadotecnia. Es tambit1n con.2 

cido como subdirector de mercadotecnia, y esta per­

sona reporta con el director comercial y entre sus 

principales funciones y responsabilidades se encue~ 

tran: 

a) Establece y desarrolla los programas de ve~ 

ta, con objeto de minimisar los costos de distribu-
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ci6n; y lograr una mejor posici6n en el mercado. 

b) Es el encargado de agilizar y refor?.ar las 

relaciones i;n1blicas internas y externas. 

c) Proporciona informaci6n sobre resultados y 

planes ·ruturoe de operaci6n a la direcci6n general. 

d) Aprueba y controla las campaflas publicita--

riae. 

·e) Coordina loe requerimientos del área de ve.!! 

tas con el de produéci6~. 

4.- Gerente administrativo de ventas. Este -­

tipo de individuo report~ con el eubdi.rector de me!: 

cadotecnia y dentro de eue ·~eeponsabiitdades se 

ericue~tran: 

a) Analiza las n¡¡ceeidadee de la organi7-aci6n· 
' comercial referente a eue'áreas de eepecializaci6n. 

b) Desarrolla planee. y presenta sugerencias 

para la solución de prOQlemas mercantiles. 

c) Realiza promocion.ee y planeamientos de 
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ventas, se encarga de los financiamientos y admini.!!, 

t~~ci6n burocrática de ventas. 

d) Establece el presupuesto de ventas por zona 

y coordina el presupuesto de gastos de venta. 

e) Elabora y coordina el plan de mercadeo, - -

también se encarga de establecer Políticas de pre-­

cios y descu~ntos con la competencia. 

5.-.Gerente de ventas de líneas de productos. 

·suele llamarse también c~mo gerente de ~arca o de -

prod;;.cto, y debe i;:omunicar sobre sus funcionec a el 

gerente de mercadotecnia¡ encuanto a sus responsa­

bilidades se encuentran: 

a) Debe procurar la venta se un grupo de 

productos. 

b) Cuenta con cierta autoridad sobre la produ.!:, 

ci6n, está a su cargo la investigaci6n y desarrollo 

del producto, planeamiento, sugiere la publicidad -

adecuada y ganancias que deje la venta de dichos -­

productos. 

c) MArca las estrategias de venta, y establece 

130 



las políticas de vent1 de un p,rupo de productos. 

d) Realiza investigaci6n de mercados. 

6.- Gerente de publicidad. Es llamado tambián 

como gerente creativo, normalmente reporta sobre 

sus funciones a un gerente de mercadotecnia y es la 

persona que tiene bajo·su cargo: 

a) Publicidad promocional directa; con el fin 

de incrementar las ventajas de un produ~to en. part_! 

cular. 

b) Publicidad institucional; con objeto de -­

presentar una imagen atractiva de la firma, utili-­

zando diversos medios de comunicaci6n y no para la 

venta de pro.duetos. 

c). Reea1tar las características de los produc­

tos para' lograr una mayor comercializaci6n de állos 

d) Respaldar la actividad vendedora con las -­

campa~as publicitarias. 

7.- Gerente de desarrollo de distribuci6n. Es 

la pereona encargada de: 
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a) Desarrollar actividar'es de planeaci6n de 

mercados. 

b) Selecci6n de canales de distribuci6n adecua . -
dos, de acuerdo con la naturaleza del producto para 

.lograr una distribuci6n más completa. 

c) Seleoci6n de canales de dietribuci6n en fu,¡¡. 

ci6n a BU rentabilidad y estabilidad Comercial. 

d) Controlar loe gastos de dietribuci6n: mar-­

gen bruto por producto, margen bruto por tipo de -­

mercado y margen bruto por regiones o zonas comer-­

oialee. 

8.- Gerente de ventas sobre el terreno. Este 

individuo debe reportar directainente con el gerente 

generAl de ventas, proporcionandole informes rafe-­

rentes a puntos de vista de los comerciantes y 

clientes, sobre normas y prácticas de la firma, tea 

dencias del mercado y sus principales responsabili­

dades son: 

a) Hace que los plane~ y estra~egias de venta 

se cumplen en la práctica por toda la organizaci6n 

de ventas. 
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b) Dirige y controla a la fuerza ñe ventas. 

c) ~Recluta, selecciona, adiestra, contrat~.Y 

supervisa a su fuerza de ventas, además de contra-­

tarlos y dotarlos de un territorio especifico. 

,d) Analiza reportes de venta, realiza juntas 

de venta y dicta normas para realizar las 'ventas. 

9.- Gerente divisional de ventas. Normalmente 

~eta persona debe reportar con un gerente de ventas 

sobre el terreno quien servirá de uni6n con la 9aea 

matriz, sus responsabilidades comerciales se confi.!!, 

ren en.funci6n a ciertos liaites territoria1eé y -­

BUS principales obligaciones son: 

a) Deben responder al mantenimiento e integra­

ci6n de.BU fuerza de ventas en sus respectivas 

divisiones. 

b) Se encarga del reclutroniento, selecci6n, --
• • ' • 1 

adiestramiento, supervisi6n, motivaci6n, y control 

de eu·fuerza de ventas en sus respectivos distritos 

c) Se encarga de la atenci6n a cl.ientes impor­

tantes Y. supervisa las visitas de los agentes. 
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lO.- Gerente regionaJ. de ventas. Es aquella -

piirsona que tiene bajo su direcci6n a un grupo red:!! 

cido de repreeentani;ee de Venta nUe operA en unn --

regi6n dete:rminada; debe repol'tar con un gerente -

divisional y sus reepone-.qil.idades son: 

a) Buscar, seleccionar y adiestrar a sus vend~ 

dores. 

b) Ayuda a sus.agentes a vender a clientes 

importantes supervisa sus actividades, celebra jun­

tas de venta y valora la actuaci6n. 

c) Es reponsable de la administraci6n del per­

sonal ·y del movimiento burocratico de la oficina a 

su cargo. 

ll.- Supervisor de ventas. Para que realice -

efectivamente su labor tendrá que tener a su cargo 

entre ocho y quince vendedores y reportará al gere~ 

te regional de ventas; son tareas propias de éste 

individuo el: 

a) Adiestrar y motivar a la fuerza de ventas -

que se le encomiende. 
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b) Debe observar el desempeño de cada uno de -

los agentes de venta y tomar las medidas pertinen-­

tee para que mejore su actuaci6n. 

c) Motiva a loe agentes de venta para el mejor 

desempeño de eu labor y es un buen transmisor de -­

informaci6n para que loe vendedores conozcan de las 

estrategias de venta, promociones, programas de me~ 

cade·o· y 'nuevos productos. 

Son todas ellas las principales reeponeabilid,!! 

des de loa ejecutivos de venta y ea sin duda,una 

·ardua tarea para la firma contar con personal 

investido de criterio, iniciativa, honrradez, capa­

cidad de relacionarse, sentido d'e· 'jlietiéia y' ecjuil.! 

brio emocional, cooperaci6n y energía suficiente -­

para deoempeftar funciones gerenciales, ea por datas 

~zonee·que debe ponerse especial cuidado para 

allegarse de loe ejecutivos más indicados, puesto 

que de ellos depende la vida misma de las organiza­

ciones. 
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CAPITULO IV 

~ 

LA COMIJNICACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

a) Importancia de la comunicacicSn para la 

fuerza de ventas. 

b) Formas de comunicacicSn. 

o) Obstáculos en la comunicacidn. 

d) Mátodos para romper loe obstáculos de la 

comunioaci6n. 
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CAPITULO IV LA COMUNICACION DE LA FUERZA DB VENTAS 

A) IMPORTANCIA DE LA CO!fUNICACION PARA LA FUERZA -

DE VENTAS. 

Normalmente las compañías no cuentan con un 

·sistema organi~ado de comunicación por logica ven -

mermadas las posibilidades de allegarse de informa­

ci6n importante que pueden dar los agentes de venta, 

pues állos son quienes tienen mayor contacto con -­

los clientes y se ven invadidos de datos que requi~ 

re la gerencia, pero como es natural la fuerza de -

ventas no sabe en que momento, medida y sector debe 

proporcionar dicha informaci6n a la dirección de -­

ventas, sino· se cuenta con los canales de comunica­

ción adecuados. 

En la actualidad es indispensable que todas -­

las firmas cuenten con un sistema efectivo de comu­

nicación de forma interna y externa, en otras pala­

bras que sea bila~eral y que se ajuste a las exige!! 

cias de la compañía, pues de .Sl depende la vida - -

misma del organismo social. 

La importancia de un sistema de comunicación -

bilateral radica en la información que debe obtener 
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la fuerza de ventas sobre sue clientes actua1es y 

pr?spectos, respecto a loe productos que vende, 

para que los agentes transmitan dicha información a 

la gerencia y 4lla tome las medidas pertinentes. 

Es entonces tarea de la eerencia dirigir a su 

fuerza de ventas respecto a la planeación pUblicit~ 

ria y·promoción de ventas para que en un momento -­

dado proporcionen a sus clientes información confi:;: 

ble, comprensible y oportuna sobre el manejo, mant!_ 

nilaiento y mejoras de los productos. 

Pero el sistema de comunicación debe abarcar a 

todos los departamentos de la compañía, ya que, -

tanto las áreas funcionales neceOJitan de informa--­

ción de ventas para realizar su trabajo, de igual -

manera pueden proporcionar datos de suma importan-­

eta para que los agentes realicen en forma eficien­

te eue actividades de venta. 

La comunicación entre vendedores y gerencia es 

fundamental puesto que la dirección puede conocer -

en base a ~lla, las dificultades que tienen los -

agentes para realizar sus actividades, las quejas 

normales de la fuerza de ventas sobre la organiza-­

ci6n de sus labores, los sistemas de remuneración y 
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las incomprensiones de sus superiores, entre otras. 

Si la compaff!a asimila dicha informaci6n podrá 

tomar las medidas pertinentes y estará en posibili­

dad de ayudar a su potencial humano para que tenga 

una mejor actuaci6n en sus ventas y logrará que la 

estancia de sus vendedores en la empresa sea agrad!; 

ble. 

Existen dos tipos de comunicación en las orga­

nizaciones, ellas son: 

l.- Formal, se describe como el conjunto de -­

derechos .y obligaciones qua tienen las personás al 

ocupar un puesto especifico, y favorecen la coordi­

nación de actividades,. 

2.- Informales, son las que existen en un -

grupo determinado de personas y·que están fuera de 

la autoridad y responsabilidaa de un puesto o nivel 

jerárquico. 

En ambos casos la c~municaci6n puede fluir - -

bi~n eea en forma descendente, ascenden~e u horizo~ 

tal• 
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- Comunicación descendente, es aquella que 

parte del nivel más a1to de la organización y se 

utiliza para transmitir ordenes e instz:ucciones al 

nivel ~ediato inferior, éste a su v4z los transm1 

te a otro más bajo y así sucesivamente hasta llegar 

al último nivel que normalmente lo ocupan los agen­

tes de venta. 

Este tipo de comunicación tiene la finalidad -

de enlazar y coordinar las actividades de los dife­

rentes nive.les jerárquicos y es impresindible que -

cubra lo que débeÍ!J 0eaber y lo que desean los indiv1 

duos que conforman la fuerza de ventas. 

- Comunicación ascendente, se utiliza para que 

loe subordinados transmitan información a los altos 

niveles respecto a quejas, opiniones, superencias, 

aconteOimientoe, consultas y resultados de las 

actividades vendedoras en base a los reportes oia-­

rios de venta, es decir, es el canal que hace posi­

ble que la dirección reciba información relativa al 

trabajo de los vendedores para que tome las medidas 

necesarias y fomente la lealtad de su fuerza de 

ventas. 

- Comunicación horizontal, en base a élla ee -
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pueden definir o.bjetivos, pol.íticas, procedimientos, 

intercambio de ideas y tomar decisi6nes sobre ven-­

tas, entre l.as personas que tienen un mismo nivel. -

jerárquico es decir, se util.iza para coordinar las 

funciones de l.oa individuo·a y fomentar el. deearro-­

llo de inter6ses mutuos. 

Cuando las organizaciones hacen ueo efectivo -

de las comunicaciones con l.oe canal.es adecuados, ·eu 

6xito y funcionamiento· en l.as operaciones.y activi­

dades· de venta respectiva:mente están garantizados, 

pues.to que cuentan con l.os el.amentos necesarios -

para afrontar detenninados problemas que pudieran 

surgir, y están en posibilidad de entender y ayudar 

de una mejor fonna a eu fuerza de ventas, dotandol.a 

del equipo e información ind·il!lpensable para que, - -

realicen adecuadamente sus l.aboree. 
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B) . P0.111!.AS DE COMUNICACION. 

Los modernos gerentes de venta saben de la 

importancia de contar con una comunicaci6n real. que 

ayude a sus agentes a aumentar su rendimiento en el 

campo; que el uso de canales de comunicaci6n sea -

manejado por toda la organi7.aci6n; y que la comuni 

caci6n bilateral refleje entusiasmo e interés nece­

sario para·desempeffar todas las actividades de ven­

ta ~ue se lee encomienden. 

Es por ello que las formas decomunicaci6n que 

utilizan la mayoría de las empresas que cuentan con 

un. sistema ef~caz de comunicaci6n, engloban renglo­

nes tales CO~OI comunicaciones escritas, orales y 

-acciones de iós individuos",· con objeto de que fluya 

la informaci6n adecuadamente entre gerencia y fuer­

za de ventas, 

l.- Dentro de las formas de comunicaci6n escri 

ta se encuentran. 

Las cartas personales. 

Comunicados anexos al sobre de paga. 
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Circulares 

Manuales y folletos. 

Murales y carteles. 

Son caract_er:!sticas indiscutibles de ésta for­

ma de comunic~ci6n administrativa: que transmita 

decisiones tomadas por la gerencia, que transmita -

ordenes respecto a procedimientos operacionales y 
: ~ 

que· notifique irlquietudes o deseos que provengan de 

la fuer?.a de ventas. 

Es importante que las personas que vallan a -­

redactar algán menpaje por eac~ito, cuenten con - -

cierto talento para que su contenido sea expresado 

en forma clara, sencilla, concreta, completa, cor-­

téemeilte y que esté excento de faltas ortográficas·.· 

~a que éste documento que ee elabor6 deberá ser - -

consultado cuantas veces sea necesario para su me-­

jor ~ntendimiento o comprenei6n de las personas a -

que valla dirigido. 

Generalmente los informes y reportee escritos 

representan una herramienta idonea en la comunica-­

ci6n ascendente, descendente y horizontal, puesto -
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que siguen el flujo de la autoridad funcional o pe_t 

m~ecen al margen de las jerarquiae y pueden encami 

narse bien sea al sector interno dela organi?.aci6n 

o hacia fuera de ~lla. 

Y eu finalidad ea ayudar a loe trabajadores -­

para que comprendan el ambiente de la firma; del -

mismo modo proporcionan informaci6n a la direcci6n 

para que tomen las decisiones sobre el mercado y -­

sobre su potencial humano. 

2.- La comunicaci6n oral puede ser de dos for-

mas. 

a) Comunicaci6n directa por medio de: 

Conferencias. 

Instrucciones sobre actividades de venta. 

Transmisi6n de ordenes. 

b) Comunicaci6n indirecta, 

Adiestramiento. 

Reuniones de grupos de trabajo. 
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Reuniones de juntas directivas. 

Las primeras permiten aclarar ciertos grados -

de comprensi6n y uni6n_de las personas que intervi!, 

nen en un diálogo, dando la oportunidad de eliminar 

puntos dudosos y superar las objeciones que pudie-­

ran surgir. 

Las segundas tratan de superar las objeciones 

de la fuerza de ventas y lograr aotitudes favora--­

bles de sus empleados; es un instrumento para - -

orea!' una atmósfera agradable para los integrantes 

de un grupo; es una herr8lllienta m4e para que se -

obtenga la aprobación de normas y pol~icas por me-­

dio de las juntas directivas. 

La oomuni9aoi6n oral ea la· fuente principal de 

retroa1imentaci6n entre las perso12as, ya que por -

medio de &lla· se transmiten sentimientos, pasidn y 

hasta los arrebatos de los individuos; proyectan -

el estado de animo del transmisor, y hacen partici­

pe de 4ete a loa receptores. 

Los gerentes que hacen uso eficaz de la oomuni 

caci6n oral y que cuentan con la informaci6n real y 

precisa que requieren los agentes de venta para - -
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realizar sus labores, lo.gran seducirlos y fomentan 

su inter~s para poner en práctica dicha informaci6n. 

Ya que a la fuerza de ventas le es ¡rrato ver y .eec:i: 

char a sus directivos en persona de vez en cuando, 

le agrada tambi~n que sea por medio de una entrevi~ 

ta, puesto que le es más fácil a ambas partes poder 

explicarse más ampliamente, y los resultados ovbios 

en ~ata conversaci6n se manifiestan de inmediato, -

bi&n sean por medio de expresi6nes, reacci6nes, -

gestos y muecas, 

La comunicaci6n oral puede lop,r . .;.r que el mens!! 

je cumpla su cometido y está .en funci6n al torro de 

voz que utilice el transmisor para que sea compren­

dido por la persona que escucha. 

AiSn y cuando el menaaje oral existe únicamente 

durante un breve período de tiempo, es sin duda - -

tarea del emisor dario de tal manera que sea signi­

ficativo y claro para que el receptor lo asimile· y 

retenga mayor tiempo y que no vaya a prestarse a 

malos entendidos o interpretaci6nes distorcionadas. 

3.- Comunicaci6n por medio de acciones de las 

personas. 
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Muy frecuentemente las acciones de las perso-­

nae son más elocuentes que sus propias palabras, ee 

entonces de gran importancia que se cuiden éstas 

por parte de la dirécci6n y de la fuerza de ventas. 

Las reacciones que experimentan los agentes al 

intui~ que su jefe es deepota, hostil, indiferente 

o bién que ee reeponeable, agradable, etc., dan la 

pauta para que éstas acciones ee interpreten como -

un símbolo .para loe vendedores y en base a éllas -­

puedan tener Un.a actuaci6n mala o buena en la real1 

zaci6n de sue labores. 

Pero no únicamente se pueden observar las 

acciones de los directivos, tambi~n deberán éstos 

vigilar loe actos de su· fuerza de ventas tanto poe_! 

tivos como negativos para que tomen las medidas - -

pertinentes y su labor ee vea recompensada en el -­

aumento del volúmen de ventas, lealtad y buena pre­

dieposici6n de los agentes para el cumplimiento de 

actividades que les sean encomendadas. 
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C) OBSTACULOS EN LA CO~UNICACION. 

La falta de canales adecuados de comunicación 

implican una serie de problemas para que la organi­

zación tenga un funcionamiento 6ptimo en sus opera­

ciones, ya que la informaci6n no puede fluir adecl.l!! 

damente por ~llos, en consecuencia la direcci6n se 

ve escasa de datos que necesita para tomar las dec! 

siones pertinentes en algún caso en particular. 

Son muchos loe obstáculos que existen dentro -

de la comunicación, entre los cuales se encuentran: 

l.- La estructura del departamento. 

2.- Interpretación errónea del mensaje. 

3.- Predisposición de las personas. 

4.- QUerer escuchar únicamente informaci6n grata. 

5.- Estar en desacuerdo en parte del mensaje. 

6.- Textos complicados en su redacci6n. 

1.- Rechaso a la lectura de información. 

8.- Falta de adecuación del mensaje. 

9.-. Protección de los superiores. 

1.- La estructura del departamento.- La forma 

en que está estructurada jerárquicamente la organi­

zación, puesto que·actua como un gran filtro que --
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manteniene o retiene las comunicaciones en vez de -

'distribuirlas a todas las personas que la integran. 

2.- Interpretaoi6n err6nea del mensaje.- Por 

éjemplo si se da un mensaje.a la fuerza de ventas, 

puede oou;-rir que se distorsionen al~as partes de 

&l, de tal manera que es entendido d~ distintas fo,t 

mas por cada vendedor y al transcurrir el tiempo -­

cada agente recordará partes de éste y lo demás se 

le habra olvidado, es decir, existe una gran conf1l~ 

si6n de los representantes de venta en cuanto a que 

hera lo que quería la direcci6n que ellos hicieran. 

).- Predisposici6n de las personas.- Aotivid~ 

des, opiniones, creencias, interés y necesidades.de 

loa individuos para asimilar un mensaje, llUesto que 

en base a 6llo ponen defensas que generalmente ti&!! 

den a adoptar un comportamiento limitado al verse -

en conflicto, esto es, la resistencia a la persua--· 

ci6n como forma de· escape. 

4.- Querer escuchar únicamente informaci6n - -

grata •. - Normalmente los agentes quieren oir inform_!;! 

oi6n de la gerencia cuando se les va hablar de 

cosas que &l considera importantes (aumento de sue,! 

dos, prestaciones, servicios, etc.) en tanto que si 
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se les comunica que deberán realizar mayor número 

de visitas al d!a o que deben hRcer exhibicione·e·, -

se disgustará y el mensaje que se les de no cumpli­

rá su cometido. 

5.- Estar en desacuerdo en parte del mensaje.­

Cuando el agente está de acuerdo en unu parte de lu 

informaci-6n que se· le está dando y en la otra parte 

está en desacuerdo por que no va de acuerdo con sus 

creencias y actitudes, se manifiesta un obstáculo -

más para la comunicaci6n. 

6.- Textos complicados en su redacci6n.- Las 

presiones de la direcci&n para que su fuer?.a de ve~ 

tas memorice cierto texto para presentar sus ventas 

y si la informaci6n que éstos contemplan son contr~ 

rios a los agentes o difíciles en sus redacciones, 

es obvio que loe olvidarán rapidamente y se confun­

dirán al momento de llevarlos a cabo. 

7.- Rechazo a la lectura de informaci6n.- En 

muchas ocaciones los boletines y datos técnicos de 

gran valor que se mandan a los representantes, nun­

ca son asimilados por éllos y en algunos casos ni -

siquiera los leen, ya que vendedores generalmente -

son personas ocupadas que cuentan con escaso tiempo 
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para dedicarlo a la lectura de dicho~ documentos. 

8.- Falta de adecuación del mensaje.- Es posi 

ble que los mensajes que emite la direcci6n a sus -

agentes, sean de difícil comprensión o que la reda.E, 

ción y preparaci6n de dichos comunicados no se ade­

cue a ~!loa, y lógicamente restan la efectividad -­

que pretenden tales comunicados. 

9.- Protección da los superiores.- Cuando loa 

vendedores pretenden proteger a sus superiores y se 

guardan las malas noticias o informes poco gratos, 

y no los expresan a la gerencia "Para evitarles dis­

gustos¡ cuando el ¡r,erente de ventas mantiene una -

posición imparcial y muy digna, el agente suele se11 

tirse cohibido al· momento de presentar informes, -­

quejas o sugerencias¡ cuando el gerente no a actu~ 

do para resolver situaciones desfavorables, de las 

cuales fuá previamente informado, la fuerza de ven­

tas intuye qua el llenado de informes o reportes -­

diarios de venta es indtil; además si el gerente -

no escucha sugerencias y evade el tema, los repre-­

sentantes tienden a limitar e inclusive hasta sus-­

pender las comunicaciones con állos. 
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D) Ml>'TODOS PARA R0~1PER LOS OBSTACUl.OS DE LA corrorn­
CACION. 

Cuando se pretende tener una comunicaci6n flu,i 

da en la eetructura organi7oacional ha de ser el ge­

rente quien transmita información, de tal manera -­

que logre la completa aceptaci6n de loe objetivos -

que la fuerza de ventas debe esmerarse en alcanzaT 

en un período determinado, 16gicamente ello involu­

cra capacitaci6n y perfeccionamiento de los agente~ 

más sin embargo la comunicación tendrá que inclina~ 

se a los sistemas y procedimientos con que opera la 

firma y será tarea de la gerencia deventaR propor-­

cionar los datos necesarios a sus vendedores rafe-­

rentes a los productos y el mercado que se piense -

cubrir, ya que al lograrse ~sto normalmente se cuea 

ta con la plena colaboraci6n de los representantes 

de ventas, 

M~todos usuales para salvar los obstáculos de 

la comunicaci6n. 

l.- El buen trato personal. 

2.- Cartas personales • 

. 3.- Reducciones de material impreso, 

4.- Llenado de reportee diarios de venta, 
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5.- Escuchar atentamente. 

6,- Inspirar confianza a loe vendedores. 

7.- Proporcionar ayuna a loe vendedores. 

8.- Adecuaci6n del mensaje. 

l.- El buen trato personal.- En ocacionee -

cuando el gerente realiza reuniones y entrevistas 

con sus representantes, ea el momento id6neo para 

transmitir instrucciones, consejos y críticas sobre 

las actividades de venta ya que el vendedor experi­

mentar~ una sensaci6n grata al tener contacto dire.2_ 

to con eu superior. 

2.- Cartas personales.- Son de gran ayuda en 

la comunicaci6n, ee pueden utilizar para felicitar 

al agente en algúna fecha especial para él, para -­

confirmar una entrevista, y para mandarles instruc­

ciones entre otras. 

Pero en particular cuando se mandan instrucci~ 

nes por escrito, es recomendable que se anexe un -­

memo~andum en el cual ee explique el objeto de 

dicha informaci6n para que haga un mejor uso de los 

datos que contenga el escrito. 

3.- Reducciones de material impreso.- La re--
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ducci6n de manuales, informes, etc. a una forma más 

legible y fácil de entender, normalmente van acOmtJ!! 

ñadas de P,ráficas que agilizan su comprenci6n y las 

compañías que lo utilizan pueden dar por hecho que 

las personas que los lean asimilarán lo que preten­

de tal escrito. 

4.- Llenado de reportes diarios de venta,- Los 

agentes pueden ayudar a que la comunicaci6n sea más 

fluida para ambas partes, por medio de sus reportes 

diarios de venta, oues si los presentan en forma -­

clara y concisa permitirán que la direcci6n pueda 

tomar decisiones más rápidas; además de permitir -

que sus superiores le aconsejen para perfeccionar 

su actuaci6n en las actividades. 

5.- Escuchar atentamente,- Cuan!lo el gerente 

escucha al vendedor que le está comunicando alc,o, -

tendrá que eliminar prejuicios y tomar muy en cuen­

ta los cambios o sugerencias que le haga el repre-­

sentante, ya que si lo lleva a cabo fomentará el -­

inter6s del individuo para mantener comunicaciones 

con sus superiores. 

Por otra parte si es el gerente quien transmi­

te algún mensaje a su fuerza de ventas, debe tratar 
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punto por punto la información que est~ comunicando 

para lograr la total comprensión de 6llos, 6sto ee 

logra mediante la ·exsortación para: hacer preguntas 

y presentar objeciones en el curso de la conversa-­

ción, y será tarea del transmisor observar detalla­

damente las posibles expresiones y reacciones que -

experimenten loe receptores, pues en base a ello ee 

podrá repetir la información tantas veces sea nece­

sario para que todos loe repreeentantee· la asimilen 

6,- Inspirar confianza a los vendedores,- Lo 

anterior Be dice por que Bi la fuerza de Ventas CO!! 

sidera que la información ea digna de cr4dito, ea -

experta, se apega a sus inter4ees o que simplemente 

ea simpatica, actuará en función a las recomendaci~ 

nea que se le hagan. 

7.- Proporcionar ayuda a loe vendedores.- Sue­

len reforzarse las comunicaciones cuando el eupervi 

sor ee interesa en ayudar a sus vendedores, tal es 

el caso de acompal'larloe en eu trabajo; principalmen 

te a loa novato e, tJUea normalmerit·e 6etae acciones 

son muy apreciadáa 'por loe representantes, ya que -

prefieren sugerencias precisas y hechos, en vea de 

palabras vacías. 
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8.- Adecuación del mensaje.- Esto es, cuando 

ae tiene planeado que se va a decir utilizando nal§ 

bras lle fácil entendemie:ito, las posibles preeuntas 

que le planteen y cómo tratar las objeciones, para 

que de ásta forma fluya reciprocamente la conversa­

ción. 

En general son las comunicaciones de la direc­

ción la esencia y el sistema nervioso de las organi 

zaciones, es por áeta razón que su uso debe involu­

crar un dialogo constante interno y externo, es - -

decir, con todas las personas que forman y rodean a 

la firma entre las cuales se encuentran, los clien­

tes actuales y prospectos, distribuidores, fuerza 

de ventas y empleados de todas las áreas de la -

compaf!ía. 

Es por demás importante señalar que la comuni­

cación tiene que considerarse como el medio más Vi§ 

ble para reforzar las políticas y objetivos que 

deberá alcan?.ar cada uno de loe representantes de 

ventas. 
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CAPITULO V 

CON1'ROL DI:: LA FUERZA DE VENTAS. 

a) Concepto de Control. 

b) Las fonnas de control. 

c) Principales actividades que deben 

controlarse. 

d) Evaluaci6n y medici6n del control. 
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CAPITULO V CONTROL DB LA FU!-:RZA DB VENTAS. 

A) CONCEPrO DE CONTROL. 

Todas las organi?aciones comerciales requieren 

esencialmente de un control sobre las actividades -

que desarrollan, por ello es importante mencionar -

los elementos inuispensa.bles que deben contener - -

dichos controles, pues solo as! las firmas podrán -

formares una panorámica general de lo que involu--­

cran; y darán la pauta para que su utilizaci6n re-­

fleje los beneficios que se est'n buscando. Dentro 

de los conceptos de control, encontramos los cita-­

dos por: 

Maddock; dice que control "es la. medici6n de lor:: -

resultados actuales y pasados, en relaci6n con los 

esperados, ya sea total o parcialmente con el fin -

de corregir, mejorar y formular nuevos planes". (1) 

El autor George R. Terry, lo describe como "el pr.!!. 

ceso para determinar lo que se está llevando a cabo, 

valorizando y, si es necesario, aplicando medidas -

correctivas de manera que la ejecuci6n se lleva a -

cabo de acuerdo con lo planeado". (2) 

(l) Reyes Ponce Agustín Administraci6n de empresas 
Segunda parte ED. LI"'USA M~xico 1986 Pag. 355 
(2) R. Terry George Principios de administraci6n -
ED. CECSA M~xico 1978 Pag. 620 
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•.romanrlo las caracter!r,;t icus rl<' loo conceptos -

antes me11cionados, exponl¡(O mi concepto. 

Control; es la herramienta administrativa que 

permite mantener el a•Jecuado :funcionwniento de las 

actividadea organizacionales mediante estandares de 

acci6n prescritos por la dirección y que sus resul­

tados ·sean semejantes a los deseados. 

Es menester que los controles para la fuerza -

de ventas esten en constante comparación, es decir, 

que los resultados que obtengan loe agentes al de-­

sempeflar y realizar sus labores de venta, se comP.! 

ren con los que desea la gerencia, siendo que en -­

base a las desviaciones, cumplimiento de lo espera­

do y superación de lo planeado, las organizaciones 

deberán tomar las medidas pertinentes parn asegura,t 

se la obtención de beneficios. 

Son sin duda los controles el instrumento más 

viable que garant.iza a la ¡¡:erencia allegarse de in­

formación respecto a las actividades de venta de -­

sus agentes; al contar con dichos informes la 

dirección tomará las acci6nas correctivas que amer_! 

ten determinadas situaciones, con 6sto se podrá -­

atacar los puntos más debiles y se controlarán las 
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operaciones bajo ciertos límites tolerables, además 

~e reforzar aquellas actividades de las cuales ee -

obtienen loe resultados que preevieron en la plane.!! 

"ci6n. 

Ee necesario entonces que el control sea diee­

fiado de forma tal que permita a la fuerza de ventas 

re.alizar lo que debe hacer para que satisfaga el -­

objetivo, ee decir, que se utilice como el medio -

para llegar a un fin determinado. 
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B) LAS FOHMAS DE CONTROL. 

Actualniente las organizaciones comerciales se 

valen de varias formas de control para mantener sus 

operaciones bajo ciertos límites, y con ~llo asegu­

rar que el desempefto de las labores corresponden a 

lo planeado. 

En consecuencia el control es utilizado para 

detectar los problemas sobre el desempefto de activ! 

dadas y ·poder atacarlos antes de que sean demasiado 

graves, tomando las medidas pertinentes que reditu­

en en una mejor actuaci6n de la fuerza de ventas. 

Por tal motivo para que el control sea eficaz 

se requiere del establecimiento de estandares del -

desempeño de ventas con forme a un plan, que sea -­

comparable la actuaci6n real con la planeada y que 

al momento de detectarse variaciones se revise ~ate 

para tomar una acci6n correctiva. 

Dentro de las formas de control se encuentran: 

l.- Control mediante el ana1isis de las ventas. 

2.- Control mediante el analisis por area geográf! 

ca. 
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3.- Control del análisis por vendedor. 

4.- Control por clientes. 

5.- Control por producto. 

6,- Control mediante el análisis de participaci6n 

del mercado. 

7.- Control de la publicidad. 

l.- Control mediante el análisis de las venta~ 

Es con el fin de examinar las variaciones existen-­

tes en los diferentes territorios, productos, fuer­

za de ventas y clientes, es decir, se analiza el d! 

sempeffo de las ventas brutas y la participaci6n - -

bruta del mercado, en base a un estudio minusioso -

de las ventas que refleje las areas que oudieran -­

tener problemas. 

Generalmente se hace date análisis para detec­

tar problemas tal.es como: 

Si existe una mala comunicaci6n con la fuerza de 

ventas, puede ocurrir que tambi~n se refleje un 

trato inadecuado a los clientes por parte de los 

agentes. 

Para saber si el control de calidad es el adecu~ 

do y puede satisfacer a loe consumidores. 

Si el precio de nuestro producto es el requerido 
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y si puede competir con otros similares. 

Y para ~etectar que grado de lealtad tenemos con 

ciertos clientes para que no adquieran productos 

de la competencia. 

2.- Control mediante el análisis por area geo­

gráfica. Se hace con el prop6sito de estudinr las 

cuotas de venta de todos y cada uno de los agentes 

en sus respectivos territorios, con éllo se puede 

saber las cuotas de cada distrito y regi6n. Y se 

examinan las desviaciones de las ventas para cono-­

cer si algihi territorio o distrito está en despro-­

porci6n con la cuota que se le fijo, mediante ésta 

informaci6n la gerencia tendrá los elementos sufi-~ 

cientes para emprender la acci6n correctiva que más 

se ajuste a sus abjetivos. 

3.- Control del análisis por vendedor. Su - -

objeto es descubrir que tan eficaces son los esfue.!: 

zos del aP,ente para lograr las ventas, suele ser un 

indicador que refleja los problemas u obstáculos 

que surgen en el desarrollo-de actividades, en base 

a éllo se puede hacer una revaluaci6n de las estra­

tegias o bién aumentar o reforzar los métodos de -­

venta que redituen más. 
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4.- Control por e.tiente!'. Se hace con la fin§: 

lidad de deocubrir las posibles desviac'iones del -­

desempeño, es decir, en ·base a un análisis :le clie!!. 

tes se puede saber los problemas que tienen los CO!!, 

sumidores para adquirir nuestro producto, cuáles -­

son las causas que lo originan y con ~eta informa-­

ci6n la gerencia determinará las soluciones posi--­

bles que permitan lograr la fidelidad de los clien­

tes. 

5.- Control por producto. Su estudio se real1 

za para que la firma no se deje llevar nor cifras -

globales de las ventas de lo.s productos, se tiene 

que anali7-ar producto por producto ya que con éste 

se podrá ver que existen al~nos artículos fuertes 

que obstruyen y cubren u otros que son más debiles 

en sus ventas. 

6.- Control mediante el análisis de participa­

ci6n del mercado, La utilizaci6n de ~ate control -

es con el objeto de vencer o desplazar a la compe-­

tencia; vigilar el desempeño de la firma en campar.!!: 

ci6n con otras similares, además de estimular tanto 

a la gerencia como a la fuerza de ventas para que -

tengan una mejor actuaci6n, ea decir, el control de 

la participaci6n del mercado es un indicador que 
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permite a las empresas saber si se está desarroll!J!! 

do bién o si tiene problemas, en éste áltimo caso -

será inuispensable que se tomen las acciones corres_ 

tivas que se ameriten, en base a una investigaci6n 

previa que señale las areas con mayoroe problemas. 

7.- Control de la publicidad. Se realiza con 

la finalidad de que el medio publicitario seleccio­

nado se ajuste a las capacidades rea1i7adoras de la 

firma, que no se exceda el presupuesto para que la 

inversión en anunciar los productos se vea benefi-­

ciad·a con un aumento considerable en el voldmen de 

ventas y que apoye la campafia publicitaria los es-­

fuer7.os personales de los vendedores. 

Es por demás importante señalar que cualquier 

forma de control que utilicen las empresas, sea con 

el fin dnico de que el desempeño se aproxime a lo -

que se planeó y que se ponga· especial cuidado en -­

aquellas areas don<le existan desviaciones, para que 

la ación correctiva cumpla su cometido. Además 

mientras más claros sean los objetivos, existirá -­

una mayor aceptación de loa controles por todo el -

personal. 
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C) PRINCIPALES ACTIVIC~1l:!S ':·UF. !Jt;Jlf.:rl C!W'rROL;,R'.;E. 

Normal.mente el control de las activi•l~oes de -

los representantes de venta, se traduce en un rech~ 

so de los trabajadores por sentirse altamente con-­

trolados, por tanto son vistos como obstáculos y no 

como un medio por el cual puedan tener actuaciones 

destacadas en su labor. 

Por lo anterior, se puede lograr que el con--­

trol sea benefico y constructivo para los agentes -

cuando exista un equilibrio entre apoyo y reconoci­

miento al desempeño. 

Actividades que reauieren ser controladas: 

El volúmen lle ventas que <Jebe alcan7ar cada ven­

dedor. 

La utilidad bruta de cada prouucto. 

Promedio de visitas realizadas al día. 

Promedio de pedi1los y visitas de los a...-entes. 

Promedio de pedidos por jornada. 

Gastos de los vendedores. 

Nuevas cuentas. 

- El volúmen de ventas que debe alcan2ar cada 

vendedor. Aparentemente los ap,entes de venta QUe -
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11lc~n!'an mayores ventas son los mejorer·., más sin -­

embareo ésta con¡. lr'eraci6n puede ser f'alsa; quizas 

un vendedor logra. muchas ventas porque no existen -

restricciones territoriales y de él depende conse-­

guir el mayor m1mero posible de clientes, en tanto 

que si se compara con otros vendedores que no cuen­

tan con territorios buenos, no podrán alcanzar 

dicho volúmen. Es meneeter entonces que se equili­

bren los territorios pués solo así cabra la compar~ 

ci6n y reflejará quién realmente tiene un mejor de­

sarrollo en el campo, y será el momento indicado -­

para tomar las acciones correctivas que se requie-­

ran. 

- La utilidad bruta de cada proñucto. Se con­

trola al aP,ente cuando se tiene una gran variedad -

de procluctos con diversas utilidades brutas y puede 

no ser un buen indicador, por que mantiene ocultos 

f'actores como la agresividad de la competencia en -

algúnos territorios, éllo impide logicamente lograr 

mayores ventc.s en productos ele más categoría. 

- Promedio ele visitas reali7ad:rn al día. •·:s -

importante que se comparen a los aP.entee que cuen-­

tan con territorios similares, puesto que en base -

a éllo podrá la gerencia conocer si el vendedor no 
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trabaj6 todo el día, si invirtio de·naRiado tiempo -

con cada cliente, o hién, que es mucho el tiempo 

que transcurre al esperar a los nrospectos. Sin e~ 

bargo también puede indicar que muchas visitas al 

día absorven demasiado tiempo y atención a cada 

cliente. 

- Promedio <le pe<.lirlos y visitas.ele los agentes. 

Son indicadores de la habilidad que deben tencr·los 

vendedores para lograr prospectos y cerrar las ven­

tas, refleja el ndmero de pedidos en relaci6n a las 

visitas rea1i?.adae; es decir, se encarga de mostrar 

las áreas en las cuales existen problemas para que 

se otorgue una acción correctiva. 

- Promedio de pedidos por jornada. En base a 

éste se puede saber si un vendedor está logrando 

pequeños pedidos de utilidad mínima, aunque su vol]:1 

men total de ventas sea satisfactorio; y refleja -­

que quizas se descuido la venta de todos los produ~ 

tos de línea, o bién, que el agente no estimula a -

sus consumidores para que hagan peclidos ma;¡ores. 

- Gastos de los vendedores. Las compañías lo 

utilizan para m:mtener un control ·Jelos 15a'1tos de -

la fuerza ele ventas, además nue clebcn llevarse 

169 



re~i~tros ue éstos para prop6eitoe de impuestos. Es 

usurü que loo vendedores en su afan por conseguir -

pedidos se exceden en los gastos por complacer a -­

sus clientes, es decir, es un inuicador que muestra 

si se están. usando adecuadamente o si existen defi­

ciencias, en éste ultimo caso se tendrá que tomar -

medidas que ayuden a mantenerlos bajo ciertos lími­

tes to.lerables. 

- Nuevas cuentas, Es con el fin de que los 

auentes dediquen el tiempo necesario para lograr 

prospectos, pero existe la problematica de distin-­

guir cuales son los que·realmente pueden redituar; 

ea entonces tarea de la gerencia dar los lineamien­

tos para que la fuerza de ventas se esmere y dedi-­

que la atenci6n suficiente a los prospectos más - -

adecuados. 

Es indispensable que al momento de detectar 

desviaciones o variaciones de las actividades de la 

fuerza de ventas, se tomen acciones correctivas si 

se pretende realizar plenamente la funci6n del con­

trol, puesto que las posibilidades de obtener una -

mejor actuaci6n de los vendedores se eleva grande-­

mente. Pero ésto no quiere decir que unicamente se 

ataquen problemas negativos; tambi~n se tendrá que 
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cuidar las actividades que sobre pasan a las expec­

tativas ya que será el momento oportuno parrl reaju_!! 

tP..r loi: pl=cz. 
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D) EVALUACION Y r.JfüICIOll DEL CUN~'ROL. 

Para que el control sea efica?. es necesario 

que la fuerza de ventas conozca las reglas que afe~ 

tan directa o indirectamente su conctucta y SUG ac--

tos dentro de la orgwüzaci6n; tumbitfo es importan-

te que sepa.~ la fonna en que se va a medir su dese!!l. 

peffo e infonnarles respecto a las recompensas a las 

que se hacen acreedores por desarrollar algiSna act;! 

vidad específica, o bién sobre las sanciones que se 

les impondrán por no respetar las reglas o normas. 

Al realizar una evaluaci6n para la fuerza de -

ventas deberá "er en forma sistemática y ob,jetiva., 

por tanto necesit1~ estar perfectame:i.te bién defini­

da, nués de ser así ;:iroporcionará la a,yuda pertinen 

te par•:. tener una mejor actuaci6n general ne todos 

y cada uno de los representantes de ventas. 

Son ejemplos ue una aplicaci6n efectiva ae la 

evaluaci6n: 

Aumenta el desempeño general de vent "·". 

Mejora la motivaci6n de los agentes. 

Se identifican facilmente a l.1s personas con 

cap1cidades administrativas. 
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Los pro{!l'amas que evaluen y midan el control -

utilizando criterios efectivos y juicios acordes a 

las exigencias, facilitan la tarea de loe ejecuti-­

vos encuanto a saber quienes tienen deficiencias en 

su desempeffo, por tal motivo deben trabajar con más 

ahínco con ~atoe individuos, para corregir las des­

viaciones y ayudarlos a que mejoren su desempeño. 

Mediante una entrevista de eval.uaci6n se pue-­

den discutir los puntos positivos y negativos que -

halla observado cada vendedor en la realizaci6n de 

sus labores, y será el momento indicado para desta­

car y hacer que comprenda el agente la dirección en 

que deberá inclinar sus esfuerzos de venta, ea 

decir, si se pretende que desplace artículos más -­

productivos, o que otorgue un mejor servicio a loe 

clientes y abra nuevas cuentas, entre otros, 

El control puede lograr que los vendedores se 

motiven al saber que su desempeño se está analizan­

do y comparando, ya sea favorable o desfavorableme~ 

te, con el de otro agente y se dará pie a que proc~ 

ren un mayor esfuerzo; pero por otra parte, quizae 

a algdnoe individuos les moleste la comparaoidn y -

se vea afectada su moral, logicamente su motivaci6n 

decaerá sino se le ~resta la atención debida, 
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La estimaci6n del desempeffo aborta problemas -

imnrevistos en la planeaci6n y si éstos se conocen 

oportunamente dan la pauta para que se tomen accio­

nes correctivas que ayuden a mejorar la actuaci6n -

de la fuerza de ventas; pero se tiene que poner es­

pecial cuidado para que las calificaciones que se -

otorguen a los vendedores no se inflen, y permitan 

conocer fielmente a las personas y áreas que requi.! 

ran de control y mejoras respectivwnerite. 

Ea por demás importante seffalar que la evalua­

ci6n tiene cómo fin principal corregir las deevia-­

cionea de su fuerza de ventas, del mismo modo ase~ 

rar que se está abservando su desarrollo y determi­

nará si los vendedores progresan en :funci6n a lo -­

planeado. Además dan la oportunidad a los indivi-­

duos de explicar por que tienen un bajo rendimiento 

y ayudan a los subordinados para que mejoren su - -

actuaci6n. 

Son fuentes de informaci6n del deeempeffo de -­

loe agentes: 

Loa informes. 

Las facturas. 

- Pedidos de los clientes. 

Cuentas de gastos. 
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Lae evaluaciones miemae del personal. 

Mediante 6stoe datos se puede estimar la capa­

cidad y deficiencia de loe vendedores y loe ejecut,! 

voe podrán tomar las medidas pertinentes para que 

se cumplan loe objetivos. 

En conclusi6n, la gerencia de ventas debe eet!! 

blecer un plan consiente y sistemático que evalue y 

contemple el trabajo de su fuerza de ventas en for­

ma tal que considere tanto lae tareas fáciles como 

lae difíciles, que valore BUll realizacicine·e, y por 

d.l.timo que loe influencia conetructivamente sobre -

iiue ac.tivid&dee. 
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OOrilJLUSION 

Normalmente la actividad vendedora de una em-­

presa se enfrenta a un sinndmeri> de problemas que -

afectan en forma directa o indirecta el 6ptimo de-­

sempeao de su comercializaci6n de productos o serv,i 

cioe, debido a que ne se presta la atenci6n y apoyo 

suficiente a la fuerza de vent~s para que realice -

adecuadamente las funciones que se lee encomienden, 

Pues bi&n, a lo largo de ~ste compendio de in­

formaci6n pude observar ques 

- Le. fuer2'.a de ventes ea el soporte fundamen-­

tal para que las firmas obtengan las u·tilidades que 

est4n acordes a sus expectativas, pero para lograr 

aJ.canzarlas es impresindible cont~r con la partici­

paci6n de todas las personas que inteeran y rodean 

a la organizaoi6n. 

- Una fuerza de ventas eficiente estimula el -

inter4s de los cor.1pradores par& <!ue adc,ui;:.ran los -

productos o servicios que vende la compaa!a, logra_!! 

do de &eta forma la afluencia de nuevos clientes; -

adeds los negocios aseguran su crecimiento en lR.s 

operaciones viendose grandemente recompensados por 

la obtenci6n de me.yores beneficios provocados logi­

camente por mayores ventas realizadas. 
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- La integrE.ci&n d~l. il'.rei;. come1·cial que atien­

da a una pl.aneaci.Sn continuA de actividades resuJ.ta 

esencial. para l.as firmas que actual.mete operan, - -

pues de ser as:! ee encuentra en· poeici•Sn de afron-­

tar situaciones adversas con .Sptimos resul. tadoe ¡ -·­

m&s adn, si cuenta con el. personal. idoneo, investi­

do de iniciativa, creatividf,d1 inter&s, buena voJ.u:! 

tad y entusiasmo, dotandol.o de l.os el.ementos neceel!, 

rioe para que puedan desarroll.ar efectiv~mente las 

obl.igacionee que sus funciones exi5en y que se 

acopl.en a l.as circunstancies que los rodean, el 

&xito y el. buen f'lmcionamiento de las comp&ñ:!as es­

tari garantizado. 

- Las divisi.Snes que conform!ill l.a empresa d.e­

ben trabajar y ayudar al ~rea de ventas en la reaJ.,1 

zaoi.Sn de sus actividades, puesto que el trabajo en 

equipo redunda en un mayor deearroll.o de l.as ventas 

por tal motivo ea preponderante que se armonicen -­

tod1>s l.ae funciones y se rel.acionen entre si, para 

que se aumente l.a eficiencia dentro de los pl.anes -

y objetivos que se pretenden l.ograr. 

- Considero que l.a motivaci&n en el área come,r 

cial. es fundament~J., para el buen equilibrio en J.as 

ventas de l.os productos o servicios, ya que el.eva -

l.a morul, incrementa l.a coopere•tividad y estimule -
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el inter6s de los individuos; es cierto que no 

unicamente la remuneración e incentivos econ6micoa 

son determinantes para illipulsar la actuación de las 

personas, porque existen tnmbi!Sn otros medios para 

loeri•r alcanzarla, ejemplos claros de ést1> se obsei: 

va en, loa reconocimientos de m!Sritos y ayuda a la 

superación personal, la equidad de ambos factores -

(económico y afectivo) permite acrecentar la efi--­

ciencia en las ventas y el sentimiento de permanen­

cia en el empleo. 

- La comunicación es indispensable para que ae 

transmita información; por tS110 loa tranamisorea 

deberán utilizar palabras f!lciles de entender, pe.ra 

que éstas permitan atraer la atención, inter6s y -­

lograr la participación activa de los representan-­

tes, de lograrse !Sato los receptores asimilarán ra­

pidamente el mensaje, viendose recompensadas ambas 

parteo en un aumento considerable en las operacio-­

nea de venta. 

- Loa controles deben asegurar un seguimiento 

hacia las metas en mercados siempre cambiantes, que 

puedan reealtar oportunamente los problemas o dea-­

viacionea y ee tomen las medidas correctivas adecu,!!; 

das, de igual forma tendrán que indicar las desvia­

ciones positivas para que se aprovechen las oportu-
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nidedes de a.lc«nzar l.os objeLivos financieros. 

- Haciendo una sinopsis de lo antes mencionado 

se puede apreciar claramente qu~, le integración de 

la fuerza de ventas es c:edt.tler par:> que l"s emp1·e-­

sae asegi1ren la subsistencia, desarrollo y prospe-­

rided en sus respectivos ''~erc:·dos, ::·~r" ~llo deLe -

contar co!l objetiven cl.,r.:>u y definidos, ~un l.tnL• -·­

comunicación re:o-1 c,ue <..barc:u•J ;:, todr· 16 organiza--­

ción, una moti vaci.Sn pertinente, estruct•1ración ed~ 

c~ada a sus exigencias y un control que refleje 

fielmente pmtos positivos y neg:?.tii10s de :;.ctuaei.Sn 

de conjunti;rse éstos elementot;, no nabrá firmas c¡ut? 

puedan tener al tibe-jos en motr .. ;ni.os de crisis y con­

tracciones dLl ru~rcc.do, pues estr r~ en poulciÓ':'l d·! 

adentrE·.rse y asimil< r los c.~rubi•>s o r;ue esté aujeta 

el área c~mcrcial, y así poder llev~r facilmente a 

la empresa sin, problema alguno. 
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