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INTRODUCCION

Es inobjetable que todss las organizaciones
comerciales cimienten su permenenciu en el merca-
do en funcidn a su actividad vendedors, por tal -
motivo es de primerfsima importancia que las com-
pafifas cuenten con la fuerza de ventas apropiada
para cubrir sus necesidades y ayudar en forme con
Junta al progreso industrial y econémico que re~-
quiere rmuestro pais.

Retrocediendo en el tiempo podemos encontrar
que las personas que vendfan algo era con el fin
de obtener un articulo del cual ellos carecian y
le forma de tenerlo se manifestaba mediante el —-
intercambio de productos con otros individuos; es
entonces el trueque en éste momento la herramien-
ta mds viable de satisfacer las necesidades, Pe-
fo conforme avanza el tiempo crece el mimero de -
personas, légicamente aumentan las necesidades de
ellas y para afrontaé dicho problema aperecen las
primeras empreses manufectureras, que proporcio~-
nan artfculos y servicios con los cuales puedan -~

' satisfacer sus necesidades aquellos que deseen -~

algin producto en especial.
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Aunsdo el surgimiento de estas compsiilis vie
nen las técnicas para mejorer y agilizar la pro--
duccidn de articulos, obteniendo como resultado -

una mayor comercializacién a un menor costo.

Por ende, hoy en dfa las firmas deben fijar
objetivos y politicas que reflejen adecuadamente
lo gue pretenden lograr; contar con une integra--
cidén efective de su fuerze de ventas que simplifi
que el reclutemiento, seleccién, instruccién y —-
adiestramiento de sus vendedores; del mismo modo,
contar con los caenales de comunicacién adecuados
cue permitan cue fluya le informecién y que los ~
representantes comuniquen & sus clientes o probs-
bles compredores respecto a le.s bondades &e sus -
productos o serviclos. Que se esteblescan contro
les ya gue su importancis es fundementsl dentro -
de cada periodo, cue se tenga en cuenta que el -~
control debe ser constructivo, es decir, cue ayu-
de a 1ls fuerza de ventes & mejorar su actuacién y
presentecibén de las ventas, mas no destructivo --
que pudiese afectar tajantemente la predisposi---
cién del individuo: y tratar de localizar les di-
ficultades y la forme en que pueda salvar dichos
problemas,
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‘B8 la razén por le cuel leés emoresas deben -
esmerarse en la obtencidn, vreparacidén y dessrro-
1lo efectivo de su fuerza de ventse, puesto gue -
en ellg recae la responssbilidad de lograr un ma-
yor volumen de ventss que reditde las utilidades
suficientes para que las compafifas puedan seguir
operando.



CAPITULO I

ANTECEDENTES DE LAS VENTAS

a)

b)
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Importancia de las ventas dentro de -

la mercadotecnia.



CAPITULO I ANTECEDENTES DE LAS VEKTAS
A) CONCEPTO DE VENTAS

Ye que las ventes constituyen una de les fun
ciones bdsicas de los negocios, es necesario men-
clonar algunos conceptos de ventz, que sean repre

sentetivos y cue engloben su esenciu.

El cddigo civil en su Articulo 2.248 dice —-
que habré compre vente cuendo uno de los contra—-
tantes se obliga a trensferir la propiedad de una
cosa 0 de un derecho y el otro se obliga a pager
por ello un precio cierto y en dinero. (1)

Segin A. Puente y O. Calva.~ Vents es la asc-
c¢ién de pomer &l alcance de alguien un bien o ser
vicio para su cambio o consumo. (2)

Segdn Philip Kotler.- Ventas es unea orienta-

cidn edministrative que suvpone gue los consumido-

(1) Céaigo Civil Art, 2.248., Coleccién Porrda.,
México 1986, Pag. 393.

(2) Derecho Mercantil; Puente A. y O, Calvo; —-——
Coleccién Porrda; México 1966, Pag. 3.



res no comprarén normelmente lo suficiente de los
productos de la compafifa a menos que se llegue ~-—
hesta ellos mediente un trabzjo sustancisl de pro

mocién de ventes. (3)

Al contar con los elementos necesarios que -
intervienen en los conceptos de ventas (el dinero
como medide de intercambio, la necesided, el bien
o servicio, el vendedor y el comprador), presento

mi concepto.

‘Ventas.~ Es el intercambio que reslizan dos
o mAs personas (lldmense vendedor y comprador) de
algdn bien o servicio por medio de una cantidad -~
amigneds de dinero y oue éste satisfage uns nece-
sidsd.

A través del tiempo encontramos que existen
dos aspectos muy importantes del arte de vender,
un concepto antiguo que considera al comprador co
mo un receptor pasivo que penssba en unsa forma {é
cil de predecir, & través de varias etapas bien -

definidas y cerente de interés de le promocién de

{3) Direccién de Nercadotecnia., Philip Kotler.,
Bd. Diana., México 1984, Pag. 32.



venta; es decir; se ds por hecho que los comprado
Tes piensen iguel, no toméndose en cuenta fzcto--
res de suma importancia como son: que lo persona
que realiza la compre esté consciente de tener --
une necesidad hacia el producto, su capacidsd de

efectuar la compra, las presiones en contra pars

que no haga la compra a peser de (due lo desee, --

ete,

En tanto que el nuevo concepto de ventzs ya
estéd enfocado a la satisfaccién de las necesida--
des, concentrdndose mée en el proceso de les com-

pras que en el de las ventas.

Como dice el autor (Pederson y Wright, 1961)
al arte de vender es "el proceso mediante el cual
el vendedor averigua y estimula las necesidedes o
carenclas del comprador y las satisfece para bene
ficio mutuo y contimuo tanto del comprador como -
del vendedor.” (4)

(4) Peicologfa de las organizaciones industrie---
les., laurence Siegel., Ed. CECSA., México -~
1980, Pag. 511.



Partiendo de la base cue cada comprador es -
una persone que tiene necesidades y percepciones
diferentes & las otras personas, a cada vente de-
be dérsele uns presentacién en cierto grado dife-
rente, pues es posible que & un comprador le gus-
te algo que a otro le dessgrade.

El vendedor debe orientarse a descubrir les
necesidades del cliente y estimular éstes, respec
to a los productos o serviclos cue venda; también
debe saber escucher con atencién y observar le ~-
conducta del comprador, ya que al conocer las ne-
cesidades de esta persona, el vendedor estard en
posibilidades de demostrar y discutir su producto
o servicio como satisfactor de dichas necesida~—

des.



B) EVOLUCION DE IAS VENTAS

Le historis nos muestrez la evolucidn de les
ventas a través de los siglos; 'empezaremoe por el
pexriodo del pleistoceno superior, aproximedemente
40,000 afios atrds; en este periodo el hombre pri-
mitivo carecia adn del fuego y de la cerdmica por
tal motivo se vié obligado a selir a cazar diarig
mente, esto provocéd que sdquiriera gran destreza
¥ que se especializara en elle, hasta el punto de
que cazeba mds de lo que podfe comer, as{ pues tg
nia excedentes en pieles més de las que necesita-
ba para cubrir su cuerpo. Sin embargo z2lgunos -~
hombres resultaben menos diestros para la caza, -
pero se les destinaba pars el trueque de las pie-
les sobrantes por la sal que faltaba para la sa--

#z6n de la carme y el curtido de 1la pieles.

Con el traslado periédico a lo largo de los
rios pare encontrar el mar o los grendes lagos, -
se inicié de esta forma le actividad de la venta,
bajo lae forma dae trueque. Durante el periodo neg
13tico tembién del cuatermsrio se descubrié la cg
rdmice, aproximademente 6,000 afios A, de C. ¥ en
la edad de bronce aparecen ciertas actividades co
merciales pero ya mejor configuresdas, slrededor -~
del afio 5,000 A, de C.



El comercio de los fenicios

Referente a la actividad comerciasl deserro—-
1lada por los fenicios, es de singular importan--
cia resaltar la ubicacidn geogréfica de este pue-
blo, pues ella ayudé en gran medida & su comercia
lizacién con Buropa, Asia y Africa,

El territorio de los fenicios comprendfa uns
banda de tierras costera de 1o que es ahora Siris,
con un litorel muy abundente en puertos naturé———
les, ‘las montaffas del Libano loam protegfan del in
terior y al mismo tiempo les ofrecfen madera sbun
dante, con 1la cusl podfan comstruir sus maves; su
activided comercisl se sitda alrededor del sfio —
2,000 A, C., llegando 2 su apogeo en el Mediterrd
neo oriental en el siglo XII A.C,

El pueblo fenicio se destecé por ser grandes
transportistas y se dedicaron preferentemente al
comercio intermediario mfltiple; junto con algu~-
nas ciudedes fortificadas como Sidén, Tiro, Si---
blos, Goza, etc., formaban una federacién ain y -
cuando estaban separedas geogrificamente, les —w-
unfan fuertes lazos econémicos.



Ls importancia de este vueblo radicé en sus
releciones como agentes activos de asimilacién y
civilizacién, sobre todo en la zona mediterrédnea,
pues jugeron un papel importante en la difusién -
de la civilizacién oriental.

El comercio en Grecia

Se puede englobar el comercio en Grecia en -
dos perfodos:

1.~ Del afio 800 al 500 A.C., su actividad co
mercial la llevaron las ciudades-estados; la ciu-
dad de Mileto controld las actividedes en el mar
negro, en tanto que EBeparta y Atenas dominaron el
Mediterrdneo. Durante este periodo aparece el ——
primer sistema monetario y crediticio y surge to-
da una organizacién tributarie orgenizada,

2.~ Del afio 500 al 200 A.C., Grecia comercia
1i26 la elfarerfa, los mirmoles y los colores, ——
respecto a los productos naturales de su regidn,
comercializé con el aceite de oliva y el vino; -~
dada la conformeeidn geogrédfica de su territorio,
no tenian muchos productos para comercializar, ——

por este razén servian de intermediurios a otros



paises, manejando el oro y le plate de Espafia, ——
los perfumes y metales de otras procedencias.

El comercio Romano

Referente a las aportaciones comerciales de
Roma destacan, las nprimeras normas legales que re
gulaban y controlaban las actividades comercigw——
les, apareciendo de esta manera las codificacio--
nes sobre el préstamo, le obligatoriedad de su ——
restitucién y normas sobre la cuantfa y pago de -
intereses, algunos documentos sostienen que el in
terés usual era de aproximademente 12%. Otra de
sus aportaciones fue que regularon los contratos
de compra y vente y se dieron los primeros pasos
institucionalizar las sociedades mercantiles.,

Le comercieligzacién en la Eded Media

Durante la Eded Media aparece el sistema mo-
netario metdlico, ello provocé que el monarce se
reservare el derecho de ecufier la moneda; més texr
de tembién algunos sefiores feudsles se adjudica—-—

ron este derecho.



En este perfodo se extienden las inetitucio-
nes de crédito y vpréstamos con interés, aparecien
do con ello los sgentes mandatarios en diustintas
rlazas, los cambistas, los comisionistas y asocia
ciones mercantiles: en esta época nscen las prime
rzs instituciones banceriss, al principio con un
carfcter de custodia y m4s tarde como orgenizacio
nes de crédito y se perfeccionsn los sistemes pa-
re contar agilizdndose z2sf{ las transaecciones co--

merciales.

Los gremios son de gran importancia en esta
época, pues en un princivio se constituyen para -
la defensa mutue, mds tarde se organizan sus miem
bros y tratan de obtener médximus ganencias, regu-
larizando la ectividad comercisl, mediwnte el mo-
nopolio de le venta de algunos productos, es de--
cir, prohiben su vente a quien no pertenezca al -

gremio corresvondiente.

Se celebraban reuniones en plazas o0 iglesisas
con el objeto de gue acudieran grupos de comora--
dores y vendedores, de esta forma aperecieron log

primeros mercados.

10



Comercializacidn Lzteca

La comercislizacién que utilizaban los azte-—
cas era a bage de truecue; al no conocer las bes—
tias de cerga ni la existencia de la ruedes, el —-
transporte humano de las mercancias fue el ¥nico
medio; algunag tribus de la costs utilizaban ca--
noes para transportar sus mercancfas y as{ voder

comercializarlas con otras tribus del interior.

Le pesgca obtenida mediante redes de ixtli y
los panes de sal los cambiaban por pieles, alfa--
rerfa y mantuas; debido & la insuficiencia de ali-
mentos para los pobladores de las isletas, se vie
ron en la nececided de buscar éstos, en lag ribe-
ras de los lagos y después mediznte viajes més ——
largos, con caravanas, de esta forma aparecid la
activided comerciunl cuyo representante era el —--

nochtecatl.

Los eztecas dividieron las actividades del -

vendedor en dog gruposs

l.~ El tlenamac: este vendedor no estaba es—
peciulizado y comercializaba los productos que 61
mismo hacfa o cosechaba y actusba sblo en el mer-

cado.

11



2.~ EL pochtecatl: vendedor especializado, -
quien se dediceba a la venta de los productos y -

preferentemente a2l comercio exterior'.

Su distintivo conmsistfa en un abanico y un -
bastén; se integraban mediante gremios bajo la au
toridad de un jefe llamado "Acxotecatl" y sobre -

toda la mercancia vendida cobraban un impuesto.

Los axtecas no tenian uns moneda dnica, por
consiguiente se dificulté la acumilacién de rique
28, algunos objJetos que la reemplazaban fueron ca
mtillos de plume de aves con polvo de oro, plu--
mag raras, cacao, cobre, etc., esto servia como -

moneda circulante para las transacciones.

Evolucién de la venta durante los siglos XVII al
XX.

Durante la Revolucidén Prancess, aparece la -
méquina de vapor transformeando la economia y la -
actividad comercial, para Lewls Mandford finalize
la llamada fase Eotécnica o aurora de la técnice
que abarca el periodo de los efios 1000 y 1750 D.
C., ¥ se inicia la fage llamada Paleotécnica o de
le sntigua técnica y abarce de 1750 a 1785 y 1la -

12



fase neotécnica o nueva téenica que va de 1785 @

miestrog dfas.

Con la Revolucién Industrisl del siglo XVII,
aparece el telar de Wyatt y perfeccionado por —--
Hergraves.

La distribucién de 1le productividad en la Re
volucién Industrial, aparece con ls creecidén de -
almacenistas, mayoriatas y detallistas que orgaeni
zen y dirigen los productos al consumidor final.

La aparicidn del vendedor viajero, cuya acti
vidad es llevar consigo la mercancia para su ven-

te a lugares mediante rutas establecides.

Aperece tembién el llamado buhonero o vende-
dor de puerta en puerta y ain de pueblo en pue——-
blo, quien lleva consigo un gran surtido de mer--
cancies, Pero el vendedor més representetivo de
enta época es el moscarddn, quien se encargaba de
egperar a los posibles clientes & las entradas de
las ciudades o en las hosterfas, para llevarlos a
los almacenes pars los cusles 81 trabajaba y de -

este. manera obtenia un porcenteje sobre la venta.

13



En el siglo XX aparece el vendedor comisio—-
niste y durante le Primere Guerra Mundiael se care
ce casi de todo, por este razén se consume todo -
lo que se produce. Durente la depresién econémi-
ca de la post-guerra en el afio 1929, se estudian
loe métodos de promocidén de venta, surgiendo ésta

dltima como una nueve ciencia.

Después de 1la Segunda Guerra Mundial se diw-
funde el concepto de larketing aunque éste se ha-
bia iniciado ya en 1902 no logrando su difusién -

generalizada.
Hoy en dfa el estimulo comerciml de la vente

se difunde a trevés de las tarjetas de crédito, -
marcando éatas la ténica de la Wltima époce.

14



C) [FUNCION SOCIAL DE LAS VENTAS

Al referirme a la funciédn social de las ven-
tas, es con la idee de entender a &stus como una
expresién econdémica y social que surja en funcidén
a les releciones humanas entre dos o més personas

Socialmente la vente funge como pauta impers
tiva en la superacién de la falta de energfa y le
apatfa, puesto que al crecer més la competencia -
entre los productos similares, resalta una lucha
generada entre el dinero gue circula en el merca-
do y por las posibles motivaciones del consumi—w-
dor.

En rmuestre actual economfa de consumo, las -
ventas son un soporte fundamental; esto implice -
responssbilidad econdmice y social bien orienta-—-
da, pues al canaligar adecuadamente las inversio-
nes las ventes podrdn satisfacer necesidades res-
les llevando & un resultado finsl cue se traduci-
rd en beneficios a la comunided y se ayudard a un
mejoramiento en el nivel de vida de todo el pais,
con un eficaz aprovechamiento de las inversiones

de todos sus habitantes.

15



Es indudabie que el personal de ventae es un
valuarte dentro de la sociedad, pues la funcién -
de vender es un servicio Gue ésta valors como al~
go neceserio, algunse veces es cruel y otras bene
volente; suele ser cruel por eliminar de uns for-
ma u otra & aquellas empresas, personas o activi-
dades que no le son necesarias y es benevolente -
el retribuir o premiar & quienes le proporcionen
lo que quiere; es por esta razén que los vendedo-
res deben reelizar funciones que la sociedad re--

compensard, pues de lo contrario no le serd dtil.

Kientras que las tareas de los vendedores es
t4n en constante cambio, puede ocurrir que con el
pago del tiempo lleguen & ser tarees no esencia~-
les para la sociedad, y entre los factores que in
fluyen o intervienen en estos camblos se pueden -

englobar en tres.

l.,- Se da una publicided masive entre marcas
~mediante 1A cual se imponen preferencies por -———-
ellas entre millones de consumidores. Esto trae
como consecuencia que los comerciuntes se vean en
la necesidad de vender este tipo de marcas y, 16-
glcamente, los servicios del vendedor ya mo son -
tan importantes para llegar a persurdir, no que--
riendo decir con esto que la publicided elimine -

16



las tereas de los vendedores, por el contrario --
fucilita su trzbajo y haece mds diffcil 1la de los

competidores,

2.- Lag grandes cadenas de tiendas que cuya
forme de ventas es al detalle compran a través de
comités y no por medio de compradores departamen—
tales.

3.~ Generalmente quien toma le decisién de -
compra en las grandes cadenas comerciales, es la
persone. que cuenta con més alto nivel jerdrquico,
y ésta puede preferir hscer la transaccién comer-
ocial con su homélogo fabricante y no con el agen-
te de ventas.

Existen varias funciones de ventes que el —-
vendedor no debe perder de vista en su compromiso
con la sociedad, como son: El aceptar la innova-
cién, poseer conocimientos sobre el consumo, ac——
tusr como canal de comunicacién con el mercado y

servir al comercio.
La imnovacién de un producto adquiere su im-
portancia para le sociedad cuando éste ha salido

de la compafifa, pues los mevos productos o servi

17



cios a loms cusles se les hizo alguna innovacidén -
son relevantes después de que el consumidor llege

a conocerlo.

Al no contar con una activided agresiva de -
ventas se puede producir un desastre en la econo-
mfa y los productos o servicios que cuenten con -
mejoras no estarfan disponibles para provocar el
progreso en nuestras vidas ys que ningdn fabrican
te estd dispuesto a arriesgar su capital si no --

cuenta con los medios para poder venderlos.

Referente a los conocimientos de ventas, el
agente de ventas tiene que ser un experto y cono-
cer el producto o servicio mds que cuslouier otrs
persona, respecto a las bondédes y problemas cue

pudiese resolver éste.

E1l hecho de que el agente de ventas tenga -
pPleno conocimiento de su producto es sélo una per
te en el proceso de venta, pues ésta persona debe
saber también como puede su producto ayuder a so-
lucionsr los problemas de su cliente, orientdndo-
lo sobre el uso y aplicaciones cue tiene é&ste.

Si consideramos cue los consumidores finales
requieren de una gran variedad de bienes y servi-

18



cios, podemos decir ¢ue en muchas de les ocasio--
nes estas personus no satisfacen sus deseos, desg
quilibrando y slterando de une forma u otra la ~-
economie. nacional, Este fenmeno econémico se —-
puede contemplar en: Si el mercedo no adquiere -
un volumen setisfactor de bienes y servicios, el

productor tento como el personal que lo producen

pierden su fuente de trebajo, tenemos entonces -~
que el consumo de estos erticulos es fundementsgl

para cue se mantenga un buen nivel de empleo; es

vor ello que &l contar con una accién efectiva de
ventes, se egilizardn éstas y se estimulard el --
consumo, pues la capacidad de persuacién que de-—
ben tener los vendedores estimulard e los consumi
dores pere que sdquieran lo oue deseen y sre les -

facilitardn las compras.

El vendedor funge también como agente de in-
formecién, pues si contemplamos que muestra socle
dad afronts un problema tam importante como 1lo es
lae falte de comunicacién entre el mercado y el fa
bricante, encontraremos entonces que es precisa--
mente en esta etapa en donde el vendedor realiza
funciones de informecidn ye que 8l observar su te
rritorio, se da cuenta de las necesidades y gue~-
tos de sus consumidores, aportendo de esta maner:
idess a la sdministracidén y posteriormente a pro-
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duccldn pere que se tomen las decisiones nertinep
tes, respecto a mejoras, distribucibn, etc., y no

der osi presentar un mejor producto a los consumi

dores.

Podris pensarse que el hecho de que un clien
te efectde una comprs. con un vendedor la onera=—-
cién he terminedo, mas no es agl puesto que el —-
agente de ventae debe realizar varios servicios -
e su cliente, vara cue cuede comnletamente setis-
fecho, pues los compradores no adquieren produc-—-
tos o servicios, sino que tratan de solucionar --
sus problemaes en la compra de dichos artfculos, -
¥ si el vendedor aporta ideas dtiles al consumi--
dor, es muy probable que obtenga més pedidos de -
sus productos; esto cquiere decir que no debe im—-
portarle el vendedor qué tan grende o pequefio sea
el servicio que preste & sus clientes, siempre de
be prevelecer el espiritu de servicio para cerrar

mayor nimero de ventes,
El vendedor puede influir socizlmente medisn
te la comunicacién de poder, cue suele ser de —-~

tres formas principslmente:

1l.- Poder de experto: Es el utilizado por el
vendedor que tiene conocimientos y hebilidedes so
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bre sus productos o servicios y estd en funcidén a
la credibilided de los compradores o distribuido-
res (utilizendo pars ello erhibiciones, usos del

producto y modelos), es decir, herremientas con -

las cueles poder influir en el comprador.

2.~ Poder de referncia: Se da cuando el com-
prador confia en el vendedor por sentir cierte —-
identidad con 41 y de esta forma poder incluen—---

cisr al cliente.

3.~ Poder de gratificacién: Se puede obser~-
var en los servicios especlsles que el vendedor ~

presta al comprador.

Resumiendo, la funcidén social de las ventas
es muy importante, pues los vendedores junto con
los fabricentes, comerciantes y distribuidores -~
son responssebles de observar que los bienes o ser
vicios sean trasiudados de los lugeres en donde -~
se producen hasta el lugar en donde serdn consumi

dos.,

El vendedor estimula el interés de las persg
nss pers cue adguleran productos o servicios, pre
sionundo por una parte sl fabricante para cue ---

ofrezca mejores productos y asf lograr proporcio-
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ner al cliente comodidad y plecer al adguirir sus
artfculos, pero no debe perderse de vista los mé-
todos de los cusles se valen los agentes para con
vencer al consumidor, pues requieren procedimien-~
tos diferentes ya que cada persona es diastinta de

otra.
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D) DESARROLLO DE LAS VENTAS DENTRO DE LA ENPRESA

S1i consideramos cue ningunz otra sctividad o
funcién de une empresa comercial es mds importan-
te que 1la funcién de ventas, tendremos entonces -
que Bin loe ingresos cue produce la fuerza de ven
tas de una compafifa, no habrfa dinero para apoyar
al personal de produccidén, contadores, departamen
to de personsl, personsl ejecutivo, etc., pussto
que todas les actividadee que realigan las orgeni
zaciones estdn sujetas a le funcién de generacién

de ventas,

Loa objetivos y polftices fijados por el de-
partamento de ventes durante un perfodo determina
do deben orientarse & la obtencién de las utilide
des necesarias para Gue lg emprese pueda seguir -

operando.

El componente de produccién tiene como meta
fundamental elaborasr productos con masterias pri--
mes adecusadas para cue cumplan con la calidsd y -
presentecién cue se contemplé en las normes de —-—
produccifn, y deben producir el ndmero especifica
do de articulos en los tiempos y fechus que se es
tablecieron para cue la fuerza de ventes puede co

mercislizarlos en el mercado y éstos & su vez cum

23



plan su cometido como es el satisfacer necesida--
des, pero lo més importante, lograr pedidos para

que se puedan cubrir las cuotas de venta.

Si existe una coordinacién adecuzda de todos
los departamentos de la empresa, les ventas ten--
drén un mejor desarrollo, contribuyendoc & uns ma-
yor obtencién de utilidades, como ya se menciond
aenteriormente, por ejemplo, el depertamento de --
crédito y contabilided deben unificar esfuerzos -
trabzjando en equipo y los agentes de ventas pue-
den proporcionar ayuda para cue su funcionamiento
sea éptimo, haciendo investigaciones sobre el cré

" dito que puede otorgarse a determinado cliente, -
cobrar adeudos pendientes y proporcionar informa-
cidén relative a la obtencidn de créditos a mino--
ristas y consumidores. La relacién de la seccidn
de contebilidad y ventas se menifiesta en el and-
1lisip de costos y gastos de venta, pars llevar un
buen control de ellos y former presupuestos ade--—

cuados de ventas.

Los depertamentors Intimemente ligados al de-
partamento de ventas deben orientar sus politicas
a las necesidades de éste. El drea de finanzas,

de acuerdo al monto de las ventas, determinerd —-—
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las erogeciones necesarias pura la sdguisicidn de
créditos, que pueden ser utilizados en le compra
de materia prime o productos que se puedan lanzar

al mercado.

El departamento de ventas de toda empresa es
la imagen cue ge da a los clientes, pues los miem
bros de la fuerza de ventas son los representan--
tes de la compafife mediante su honradez, conoci-—
mientos, personalidades y su eficiencis en el tra
ba jo, son factores que trunsmiten una buens ima--
gen; por otro lsdo, de no estar bien orientadas -
estas funciones pueden expresar una imagen medio-

cre o negativa.

Por estas circunstanciss es tares fundamen--
tal de todo gerente de ventas buscar las combina-
ciones pertinentes que le permitan supervisar, —-
controlur y motiver a sus empleados en cuanto a —
su inicicttiva y creativided, es decir, estimular
a su fuerza de ventas para que rinda me jores fru-
tos, fortalecerlos, alentarlos y tomur las medi--
das disciplinerias vdecusdas en cagos en oue el -
personal de ventas se desvie de los objetivos y -

polfticas fijados por el departamento.
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Cusndo 1o orgonizacidn cuenta con 1an afluen-
cia de muevos clientes, amegura su crecimiento en
1es oneraciones y obtiene 2 la vez msyores divi--
dendos, provocados por mayores ventas realizzdas
por sus egentes cue también se ven recompensados
por estas acciones, en sus sueldos o comisiones,
gandndose ademés una actitud positiva hecia su --

persona,
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E) IMPORTANCIA DE LAS VENTAS DENTRO DE LA

MERCADOTECNIA

Al hebler de la funcién de las ventes dentro
de la mercadotecnia es con el fin de expresar lo
importente que son la una para la otra; por una -
parte tenemos gue vender es llevar & c&bO UNE —-=-
transaccién econémica de un bien o servicio entre
dos o més personas (compredor y vendedor), mien--
tres que la mercadotecnia es un proceso méa am-——
plio pues se encerga de recopilar informacién re-
ferente a necesidedes, gustos y deseos de las per
sonas y asf lograr que la empresa tome decisiones
&decuadas sobre el producto, forma de venderlo y

cémo atacar su mercado.

Le mercadotecniaz también se encarga de reali
zar estudios sobre la demanda, prevenirla y cdémo
agranddrla, de 1la misme menera se encarga de rea—
lizar investigaciones sobre el grado de satisfac-
cibén que tienen los clientes sl adquirir los pro-
ductos que ofrece la compafifa, Es decir, la mer-
cadotecnia y las vente.s son dos drees distintes -
pero su reslizecidn debe ser tan estrecha y armo-
niosa para que se cumpla el objetivo fundamental

de lograr las mayores utilidudes pars le empress.
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-Entre lue principales relzciones gue tiene -
el departamento de ventes y el de mercedotecnia,

destacan actividades tales como:

- La investigacién de mercedos, Pues es uno
de los recursos con los oue cuenta el depertamen-
to de ventes para ayudar a la locelizacidén de ---
clientes, estimar potencisl de mercedos, fijar --
las cuotas de vents, determiner le efectividad --
del desempefio y arelizar protlemas de vente; es -
décir, ordenar, clusificer, snalizar e interpre--
tar datos con los cuales los gerenites de ventas -
podrdn contribuir de una mejor forma & la toma da
decisiones, referentes a qué productos desean los
consumidores, si le compefifa tiene el cepital o -
finenciemiento necessrio para hecer cembios y ha-
cer crecer o la misma, cué piensan los clientes -
del producto o servicio gue les ofrecemos y por -
qué los consumidores prefieren otras murcss de —-

productos, etc.

- La promocién de las ventas, Esta funcién
de promocidn de ventas no es otra cosa que la co-
municecién de algunos aspectos respecto a produc-
tos o servicios, compaiifa y merces, e nuestros --

clientes y en general a todo el pdblico,
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les técnloass promocionsles talee como demos-
traciones, exhibiciones, premios, desplegados en
tiendas, etc., actden pera comnlementar y refor--
zar los esfuerzos de las ventas personsles y de -

ésta forma lograr mejores ventss.

- Cencles de distribucidn, E1l depertamento
de ventas necesita tener estrechss relaciones con
les operaciones de la distribucidn fisica, del --
mismo modo que con el serviclio pues estas asctivi-
dedes dan 1la pauta para incrementar uns vents y -
esfl genar clientes satisfechos. La préctica nos
dicta que una entrega rdpida y cotizaclones pre--
cisas pueden ser fuerte rezdén para que los consu-

midores otorguen sus pedidos.

- Administracidén de ventas. Es tembién par-
te de la funcién de mercadotecnis, pues constitu-~
yen entre las dos el llamsdo combinedo mercantil,
Las decisiones reletives comprenden los productor
Y las caracteristicas de los productos, precios y
cenales de distribucién lo mismo cue l# promocién
gue Incluye las ventes personsles, publicidad y -
otres actividaedes de ls promocidén. (5)

(5) Administracidén de ventes. Robert F. Hartley.,
Ed. CECSA., México 1980,, Peg. 26.
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- Planescién y splicacién del producto, Es-
te estudio se hece con la finslidsd de que el pro
ducto tenge unn presentocién atractiva, imagen de
marca, distribucién, publicidad, etc., por el con
trario, si el producto no satiaface los gustos, -
deseos y necesidades del cliente su comercizlize-
cién estard por debsjo de lo cue ofrece la compe-

tencia.

- Publicided. El andlisis de merczdeo que -
se utiliza para la pleneacién publicitsria es un
documento que muestrz lo cue quiere lograr el de-—
partamento de ventes y mercadotecnia a trevés de
le publicided: es decir, este documento es un me-
dio de comunicacién claro y preciso cue pone de -
menifiesto lo cue se esperes de 1l campafia publiei

tariea.

- Investigacidn motivacionsl. Su principal
objetivo es el conocer, el cémo se encuentra la -
competencis en relacidn a nuestros productos ya -
que la aplicacién de nuevos productos tretan de -
quitar perte del mercedo a los ya existentes, és-
to8 & su vez buscan le forma de conservar su mer-

cado.
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Resumiendo, significe gue la funcién de ven-
tas y mercedotecnia hen tomado uns mueva importen
ciz en cuanto a sue responsabilidedes dentro de -
le. empresa, pues todos los espectos de la opera--—
cién de la compafifa deben estar dirigidos a satig
fecer mejor a sus clientes; esto es, 1la estrechas
comunicuacidn y coordinacidn del departamento de -
ventas con estas actividedes subordinadas de la -~
mercadotecnie son necesarias pera llegar el mejor
compromiso y nivel de servicio cue se debe al ~~-

cliente.
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CAPITULO II

ORGANIZACION DE LA FUERZA DE VENTAS

a) Tipos de Organizacién.

b) Funciones bisicas de una organizacién

de ventas,

¢) Objetivos y politicas de ventas.

d) Relaciones del departamento de ventas

con otros departamentos de la empresa.
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CAPITULO II  ORGANIZACION DE L* FUERZA DE VENTAS
A) TIPOS DE ORGANIZACION

Hoy en dfa los modernos ejecutivos de ventas
saben de lo importante que es conter con uns ade-
cutda estructuracién en la organizacién de ventas
cue se ajuste & sus necesidades, atendiendo a la
planeacién continuae de ectividedes, personas e in
nlusive instalaciones, de tal suerte que reduzce
los costos, se incremente la eficiencia y, lo mds

importante, tue aumenten las utilidades.,

Si consideramos oue la orgenizacién es pre--
ponderante para todo organismo social-econdmico -
lucrstivo, es necesario conocer su procedencia y
significado para asimilar su contexto; por ende,
esta palabra proviene del griego “orgasnon" que --
significa instrumento, es decir, el simple hecho

de orgenizar se traduce en instrumento.

En nuestra actual economia encontramos cue -
la eficiencie de la fuerza de ventas radice en -~
gran parte de el cémo esté organizada, pues este
orgenizacién deberd sdaptarse al volumen y carac-
terfsticas del negocio sin perder de vista los ob
jetivos que fijé previamente la misema,
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El organizar congsiste en llevar u cAbo scti-
videdes humanas, después de coordinarlas de una -~
forme. tal rue el conjunto de &stns actde como unea
sola para lograr un prondsito comin; esto es, la
funcién de crear o proporcionar lns condiciones y
relaciones bfsicas cue son de recuisito indispen-
sable para le ejecucién efectiva y econdmica del
plan de toda empress. Tor consiguiente, incluye
proveer y proporcionar con antelecidn los fecto--
res bédpicos y ies fuerrvas potencizles necesaries

para ayudar &l cumplinmiento del plan,

Se dice cue la orgenizacidn debe giresr en —-
torno & les actividedes o funciones, mes no en —-
torno a los individuos y tue le estructurs orgeni
zaclonal del departamento de ventss debe indicar
clersmente los canales de comunicacidén y supervi-
sién, ssf como lineas de ascenso & puestos supe—~
riores y el control gue debe ejercer una persona

a un ndmero dado de individuos.

Pars cue la fuerza de venbas cumnla adecunlz
mente con su funcidén, se deherd lograr una coordi
necién vertical y horirontel con el objeto de cue
todos los miembros cue conforman 1la orgsnizacidén

puedan trabajar erménicemente, pues el volumen e

34



inversién de todas y cada una de les Givimiones -
del departamento de ventus debe equilibrezrse con
les dends divisionen, es decir, resulta indispen-
sable una distribucidn eguitativa en ¢l peso del
trabejo pere cue de ests forme ninguna persona de

la orgsnizacién cuede excesivamente cargada.

Los objetivos de la empresa son de gran in--
portoncia pare le orgenizacién de le fuerza de —-
ventes, as{ como pera todo el demertamento en ge-
neral, por ejemplo: Si se pretende lograr mayor
mimero de ventas en veg oue beneficios inmedig--~
tos, la organizacién de ventus deberd ser mds ex-
tense y recrificar las ganancius por un mayor po-

der vendedor.

El volumen de sutoridsad delegada va en rela-
cién &l mimero de funciones o subordinedos que --
pueden ser controlsdos efectivamente poxr un solo

ejecutivo.

Aunsdo con la autoridad se encuentra la res-
ponsabilidad, pues ella consirte en dar cuentu de
1a conducte o cumplimiento de las obligaciones a

alguna persons cue tiene autoridad.
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La estructura de le orgenizacidédn debe contos
con cansles de comunicucién en ambos sentidos ~-—
{superiores - subordinados) cue se entiendan fé-—-
cil y clarsmente pura dar érdenes & loe subording

dos y recibir de ellos informes y sugerencies,

La coordinacién verticel peres el depertamen-—
to de ventus se consigue estableciendo niveles de
autgridad por orden vertical, en otres palabras,
Gueé el jefe de la orgenizacidédn se encuentra en el
nivel superior y coordina las sctividades sus su-
bordinados del nivel inmediuto inferior, ellos &
su vez armonizen las funciones de sus subordinz--
dos y &sf sucegivamente hesta lleger sl nivel més

bsjo de autorided.

Le coordinacién horizontal es utilizada pars
que los ejecutivos que tienen el mismo nivel je—-
rdrquico operen srménicamente en el dessrrollo de

un programa comercial y cue resulte eficiente.
Les funciones de una orgenizacién de ventas
pueden cluvsificeree en cuatro tipos fundementales

de estructure, los cuules son:

1.~ De 1linea
2.~ De 1linec y staff
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3.~ Puncional
4.~ Por comites

l.- En el tipo de 1inea, la sutoridad y res-
ponsablilidad del mercadeo se concentra en el di--
rector o gerente de ventas, 81 delega la autori--
dad en otros ejecutivos del nivel inferior, las -
instrucciones, decisiones y érdenes se transmiten
haciu ebajo desde el nivel superior hesta los eje
cutivos de linee sobre el terreno, y & través de
ellos hasta los sgentes de ventcs o fuerza de ven

tasg. -

Cada uno de los ejecutivoe de la cadena de -
mundo comunice o trsnsmite las 6rdenes y 1la infor
macién deriveda 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--
contrédndose libertad referente & los demés ejecu-
tivos del mismo nivel jerdrquico.

Entre sus ventajus se puede mencionar que: -
existe una accién administrativa rédpids, una asig
necidén concreta de mutoridad, dificulta la eve—--
sién de responsabilidades, se tienen bajos costos
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 administrativos, se facilita la formacién de bue-
nos ejecutivos, se tiene un control eficaz, se —-
mantienen relaciones estrechas con el personsl de

ventas y se agilizan las comunicaciones.

Sus principales desventajas son: exceso de
trabajo para el titular del nivel superior, se ps
raliza la administracién del departamento de ven-
tas al retirarse o al morir el titular del primer
nivel, menos oportunidades para que los subordina
doe desarrollen su talento edministrativo, se ca-
rece de conoclimientos y puntos de vista especiali
zados, se toman decisiones precipitadas y en algu
nos casos no son muy convenientes. (Véase figura
esquemétice No. 1)

2.- De 1lfnes y staff. Referente a la estruc
tura de linea y staff, se puede decir gue se da -
cusndo las respomsabilidades del director de ven—
tas aumentan hasta un punto tal cue le queda esce
s0 tiempo y capacidad para cubrirlas eficientemen
te y se ve obligado a deleger parte de su autori-
ded y responsabilided administrativa & auxilisres
técnicos, descarga en estos individuos responsabi
lidades tales como: investigacién, planeacién, ~--
distribucién del tiempo y de les fechas, programa
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cién, coordinacién y personal de ventas, confién-
doles e especislistas en estas funciones, quienes
forman departementos técnicos.

Batos ejecutivos técnicos no tienen la suto-
rided de linea pare supervisar o controlar & los
ejecutivos ni a los egentes, también hacen pro---
puestas 8 la gerencia de ventas, si éstas son ——

aprobadas se pondrdn en prédctica.

Loe 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 orgeni
zacién; grupos de servicio, éstos se encargan de
investigacidn, planeamiento y estadisticas; y los
grupos coordinadores quienes armonizan las funcigo

nes del departamento de ventas.

Venta jas: Los planes de ventas se conffen a
especialistas, la gerencia se beneficia por la —-
agesorfia de especialistas, el control de las ven-
tes es mids eficiente,

Desventejas: Se incrementen los costos de -

edministracidn por los especialistas, sus delibe-~

raciones producen retrasos en lv. accidn ejecutive
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¥ le coordinscidn de las funciones técnices suren
ten les carges sdministretives, (este tipo de es-

tructura lo muestre ls. Fig. No., 2).

3.= Puncional. En el sistema estructurel --
funcional se organiza especificamente por departsz
mentos 0 funciones y se base en los principios de
le divieidn del tresbajo de las labores de una com
pafifa y aprovecha la preparscién y le aptitud pro
fesionel de las personus en donde pueden rendir -
me joreas frutos. Cada uno de los emplesdos supe—-
riores tiene une participacién proporcional en el
mendo, pers lo cuel se le otorgen facultades y =e

le exligen responsabilidades precisas.

Una de sus principeles ventcjos es la de co-
locar cada actividad en manos de un especialista
en un campo particular, es decir, hace uso néximo
del principio de la divisidn del trabejo.

Como desventaja encontremos que se invaden -
campos de esutoridad y se obstruye le lebor de ~—-
otros jefes y los vendedores reciben 6rdenes de -

muchas personas., (Véase Fig. reprecentative #3).
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4.~ Cistema por comités. Los comités de eje
cutivos de ventas ayudan a las organizvaciones co~
merciules a coordinar las funciones de 1finec. y —-
técnicas, pues faciliten ls adminietracidn, estos
comités informan a los diversos ejecutivos de los
progresos uue vayan realizédndose, hacen recomendg
ciones a la gerencie sokre asuntos especificos y
formulan Juicios colectivos sobre problemas sdmi-
nistrativos.

De los comités mds usuales en las organiza--

ciones tenemos:

-~ El comité ejecutivo de ventes: éste se for
ma por el gerente general o director de ventes, -
sus auxilieres y otros jefes de todas les divieip

nes técnicas de ventas.

- Comité operativo de ventes: lo integran —-
los ejecutivos o gerentes de divisiédn, regién y -
distrito.

-~ Comité& de nuevos productos: lo forman el -
director de mercadotecnia, gerente de ventss, ge-
rente de planeacién de nuevos productos, jefe de
investigacién y descrrollo del producto y su fun-

cidn es coordirar la produccidn con las ventiza.
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~ Comité de persons) de ventes: se encsrge -
del potencisl humano.

-~ Comité de produccién de ventas: se encarge

de lo relativo a promocién de las ventss.

- Comité de polftices y pr#ctices de ventas:

éste se encarga del estudio de estas mctividades.

Algunss de sus ventajas son: Los ejecutivos
reciben amplia inform:icidén sotre los problemas de
mercadec y se logra unz mejor coordinacién de los
esfuerzos, proporcionan datos especializados y —-

asesoramiento sobre los problemes de ventas,

Sus desvente jes: Quiten tiempo a los miem—-—
bros que no tienen cue ver directamente con los -
asuntos que discuten, la iniciativa individual -~
puede quedarse ahogada en la deliberacién de un -
comité, frecuentemente los miembros de los comi--
tés tienden a hacer polftica. (Le figurs No. 4 =
muestrs el escuema representstivo de la organiza-

cién por comités).
A continuacién se muestren los esquemas de -
los diferentes tipos de orgenizacién fundementa—-

les,
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B) [PUNCIONES BASICAS DE UNA ORGANIZACION DB
VENTAS

Generalmente las organizaciones de vente sue
len clasificar sus funclones en tres rubros esen-

cielmente,

1.- Funciones administrativas
2.~ Funciones operativas
3.~ Funciones técnices

1.~ Punciones administrativas.- Se dice que
son aguellas que involucran los deberes gue debe
acatar o efectuar todo administrador de ventas, y
entre las mds sobresalientes encontramos:
a) Planeamiento y control de la organizacién.
b) Veloracién del rendimiento.
¢) Estrategias de venta,
d) Elaboracidén de progremas de actuacidn,

2+~ Punciones operativas.- Por lo tanto este
%ipo de funciones se encamina al cumplimiento de
obtligaciones por parte de ejecutivos subording—--
dos, a lo dispuesto por le direccién general; por
ejemplo, el gerente de divisién de distrito y su-

cursal junto con sus supervisoress
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a) Ejecutan los planes.

b) Ponen en mercha los planes,

¢) Controlan los planes dictados por los ejecuti
vos de la alta gerencia.

3.~ Punciones técnicas.- Estas dltimas las -
realizan empleados y auxiliares de las oficinas,
me jor conocidos como jefes técmicos y su obliga--
cién es:
a) Prestar ayuda a los ejecutivos en base a su -
trabajo especializado,

b) Consejo en funciones administrativas.

Al enmarcar estas tres funciones bédsicas de
orgaenizacién no quiere decir que se cumplan tal ~
cual, pues la prdctica nos indice que en la gran
mayoria de las veces se invaden sus campos de ac~
cidén, suele ocurrir que en deberes semejantes los
pueden llevar a cabo tanto ejecutivos edministra-
tivos como operativos y técnicos, clero estd que
cada una de las funciones necesita capacidades —-
ejecutivas distintas, en tanto cue las primeras -
requieren personal &altamente competente en cuanto
a capacidad de andlisis y coordinacidén, las fun--
ciones operativas necesitan hombtres dotados de en

tusinsmo, impacto y energis esencisles para su me

48



Jor desempefio; y por Ultimo, el trebajo técnico -
requerird personal especializado en lo relaciona-
do con la investigacién, pleneacién y formulacién
de programas; todo ello de esenciel importancia -
para el buen funclonamiento y mentenimiento de la
organizacidn de ventas.

Surge la necesidad de especificar las activi
dsdes ocue realizan las tres categorias antes men-
cionadas, por ende tenemos (ue leas principales —-
funciones administrativas son:

- “Pormulecién de normes de venta,

- Digefio de las organizaciones de ventas,

- Planeasmiento y horarios de las operaciones de
ventas.

- Coordineacidén de 1~#s actividades de los miem——-
bros pertenecientes sl depsrtamento de ventas
entre sf y con los otros departamentos y los -
de la gerencia general.

- Delegacién de autoridad.

"= Asignacién de responsabilidades.

~ Establecimiento de controles en la organiza---
cién,

- Valoracién de actuaciones.

~ Aprobacidén de asignaciones y presupuestos.

~ Control de costos de distribucidn.
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Bisqueda de nuevos mercados y sslidas.
Atencidn a los perfeccionsmientos del producto
Pormulacién de 6rdenes e interpretacién de nor
mas prédctices y planes.,

Andlisis de la competencia.

Contactos con los agentes de ventas y ejecuti-
vos sobre el terreno.

Contactos con los distribuidores y minoristas.,

Relaciones con los vendedores &l por menor”. (1)

Punciones operativus,- Como se menciond ante

riormente, estas funciones las reslizan ejecuti--

vos de ventu sotre el terreno, gerentes de divi--

oibn, regién y sucursales de venta y los supervi-

cores; entre les de meyor significancia se encuen

tran actividades teles como:

"Buscar, seleccionar, adiestresr, marcar rutes,
controlar, ecuipar, estimulsr y velorar e los

egentes de ventae,

Celebrar juntas de ventes,

Resolver los problemas de lz distritucidén flsi

Ce,

(1) Administrecién de ventes, Principios y probls

mas,, Rertrsnd R. Cenfield., Ed. DIAWA., Néxi
co 1980, Pag. 61.
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¥arcar territorios de vente.

Controler las operaciones de las sucursales.
Coordinar las ventas con la publicidad,
Interpretar las normas e instrucciones.

Dar cuen’s sobre las operaciones de venta,.
Supervisar los servicios,

Bstablecer contactos con los agentes de velww-
tas, supervisores y clientes sobre el terreno.
Deleger 1a autoridad y asignacién de response-
bilidades.

Orgenizar promociones comerciales.

Realizar ascenzos, cambios de empleo o terming
cién de contratos.

Proponer & la alta gerencis los cambios yue se
necesiten en las normes, précticas y contro--~
les; en los productos y en los procedimien——--
tos. " (2)

Punciones técnicas.-~ Referente a ellas los -

empleados de ventes determinan los diversos cem--

bios que afectan los planes establecidos por la -

gerencia con el objeto de hacer mis reslistas los

procedimientos y ventes designados,

(2) Administracién de ventus, Principios y proble

mas., Bertrand R. Canfield., Ed. Disne., Méxi
co 1980, Pag. 61.

51



Especislizacidn en ventzs & industrias particu
lares y a distintos tipos especiales de clien-~
tes,.

Investigacién mercantil del andlisie de ventas
de los esgtudios de distribucién de la correc—-
cién de errores en ventes.

¥odificeciones en algin o algunos departamen—-
tos de le empresa.

Informacién a los niveles superiores de ventas
sobre les fechas y cembios cue afectan a la pu
blicidad, o la publicidad & las ventas.
Hacerse cargo de las operaciones de exporté——-
cién.

Prestacién de servicios técnicos.
Responsebilidad de todo el personal de ventas,
Planear las formas de vender.

Mantener relaciones con los clientes.

Realigzar el transporte fisico, el slmacenaje y

los inventarios,

Resulta importante hablar de une clasifica--

cién de funciones que incumben directamente a 1s

organizacién del depertamento de ventas, como es

el ceso de la distribucién de su personal que cu-

yo objetivo se dirige a la determinccién, esvecis

lizacién y coordinacisn de lus actividades de ven

tas, la divisidén de funciones & lo tue me reflero

8¢ COmpone por:
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‘1.~ Divisién geogrifice.

2.~ Divirién por productos.
3.~ Divieidn por mercado.

4.~ Y 1a combinucién de ellas,

l.- Divisidn geogrdfica: Les empresas cue -
mene jan ecte tipo de diviviédn es con el objeto de
cue c#do uno de sus sgentes de ventss tenga un --
distrito o territorio exlusivo en cual pueda des-

plazer los ovroductos que manejs la compafifa.

Entre sus principeles vente jas tenemos: Se
definen cleremente lss responsabilidades del agen
te, se sgiliza 1le informacidn sobre condiciones -
loceles y se contrarresta la competencis, permite
desarrollar un mayor nivel de trabajo, estimula &
los sgentes para que presten un wejor servicio a

los clientes loceles. {Véase figura No. 5)

2,- Divigidn por productos: La llevan & ca-
bo orgenizaciones que cuentzn con une gron diver-
egidsd de lineas de productos. Se ceracteriza por
tener un gerente de ventss al frente de ceda 1f--
nee de productos, contando cada uno de ellos con
un cuerpo técnico y une fuerza de ventes especia-

lizada. Se observen ventejes como: el agente de
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ventes conoce & fondo los productos cue ofrece, -
se tiene un mejor control y direccidn especial de
les ventes; y su desventsja més evidente es que -
dificulte coordinar las operaciones de ceda lines
de productos. (Observese figurs No. 6)

3.~ Divigién por mercado: Su objetivo pri--
mordial es el prestar un mejor servicio & la gama
de clientes con que cuente y entre sus principa--
les atribuciones se tiem que: la fuerza de ventss
conoce mejor lae necesidades de cada uno de sus -
clientes, se tiene un control eficaz de las ven--
tas y se otorga un mejor servicio a& los consumido

res.

Por otres parte su desventaja més evidente 1o
palpamos en que es muy costoss por encontrarse —-
con clientes diseminados por todo el territorio -
nacional y l6gicamente su cobertura nos incremen-
ta los costos. (La representecién esquemética la

contempla la figura No. 7).

4.~ Combinecidn de elles: Algunas compafifas
organizan & su fuerza de ventas en base a combins
ciones, podris ser que slgunus trabajen & base de

1ineas de productos y clientes, en lo uue respec-
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ta & funciones sdministrativas en les case matriz
y permitir que los gerentes regionsles efectden -

las operaciones de vents en sus territorios co---

rrespondientesn.,
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C) OBJETIVOS XiPOLITICAS DE VENTAS

Es importante mencionar lo cue involucran -~
los objetivos y las polfiticas , para entenderlo -
de una mejor forma, se puede decir que un objeti-
vo es la meta que se pretende slcanzar a través -
de diversas actividades en un periodo determinado
¥ coue esté en funcién e lo establecido en la pla-
neacién. En tanto que las politicss son reglas o
normas emitidas por ls direccién y cuya finaligded
es le obtencidén del orden y asegurer el cumpli-——-
miento en el trabajo de todes las personas cue in

tegran la organizacién.

Sobre loas objetivos de la fuerza de ventas -
se dice que cada empresa determinard lo cue pre~-
tende lograr con su activided personal de ventas,
tendréd que definir claramente su funcién y su pro
grama general de mercedotecnia. Ya cue los obje-
tivos generales de mercadotecnia deben esvecifi.-
car el tipo de mercado gue se intentas atacar, si
se pretenden beneficios inmediatos o participa---
cién en el mercado; qué satisfaccién se espera —-
que tenga el cliente al sdcuirir el producto, --—-
etc, Son factores aue influyen en gran medidz en
cuanto a la calidad de la fuerza de ventas, su im

portancia y actividad.
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Si un objetivo de ventas y distribucidén es -
emplear distintos tipos de atractivos pera la ven
ta de erticulos, se necesitard hacer uso de log -

siguientes:

- Atractivos de simplificacidén que ayudan a esti
muler al distribuidor y lograr que coopere con
el productor.

-~ La proteccién de los precios del producto se -
utilizan para el desarrollo de cuentas, espe-—-—
cialmente si los consumidores no tienen pleno
conocimiento sobre el producto.

- 8i otro objetivo es penetracién de cuentas, —-
los descuentos ¥y contratos a largo plazo ayuda
rén 8 la compafifa para incrementar el volumen

de ventas.

Por otra parte; los gerentes de ventas, jun-
to con su fuerza vendedora, deben tener cuidado -
en la selsccidn de sus atractivos pues sus clien-
tes tienen intereses generslmente dietintos; si -
el atractivo cumple el fin por el cual fue crea—-—
do, dependerd también de la relacidn existente en

tre la influencia del vendedor y el comprador.
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Existen objetivos y polfticas de suma impor-
tancia para toda la organizacidn; tal es el caso
del prondetico de ventas, presupuestos, las cuo--
tas y la fijucidén de precios; es relevante mencio
nar algunos espectos cue involucran ellos, pues -~
su realizacién y seguimiento son pauta fundamen-~
tal en el desarrollo de las empresas comerciales.
El cuadro No. 1 muestrs las principales caracte-—

risticas de ellos.
El pronéstico de ventas

Consiate en la aplicacién de técnicas a las
organizaciones enfocadas a reducir el mergen de -
error en la toma de decigiones de la direccién, -
en cuanto al mimero de artfculos que se espera —-

gsean vendidos en un periodo determinado.

Ahora bien, existen factores que dificultan
de una forma u otra el establecimiento del pronés
tico, encontramos oue mientras més largo sez el -
periodo de compra de materias primas y la ventu -
final del producto, los factores que los condicip
nan cuenten con mayor tiempo pare obrar y légica-

mente estdn sujetos a rayores cambins,
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OBJETIVOS Y

CUADRO - #

Principales curacterfsticas del Pronéstico de ventas, presupuesto

Prondstico de ventes

1.~ Reduce el margen de error en

le toma de decisiones.

?.- ¥ientras mayor sea el tiempo
¢n la compra de materias primas
¥ la venta final del producto, -
existen meyores cambios para su

establecimiento.

3.- Reculere habilided para com-
prender los factores que influyen

& las ventas.

4,.- Requiere de informes y opi--
niones neceserios para su estable

cimiento.

5.- Proporciona datos sobre los -
cuales descanzan las polfticas de

direccidén.

6,~ Debe ser flexible en la adqui
sicidn de informes para que sea -
confiable.
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Fresunuesto de ventas

l.- De las bzses de un plan de —

accidn en un periodo determinsdo.

2.,— Prevee 10s recursos necesa—-—
rios para alcangar los benefi-—-
cios.

3.~ Es un instrumentc de control.

4.- Angliza los costos adiciona—
les de un determinado programa de

ventas.

5.~ Debe estar acorde con los ob-
jetivos de cada producto y el mar
gen variable de contribucién.

6.- Debe ser flexible &1 hacer —
adaptaciones para su confiabili--
dad;
cado y determine la participacfon
de &ste para la firma.

‘estima el potencisl de mer-

1

POLITICAS DB VERTA

de ventas, cuotes y fijaciédn de precios.

Cuotes

1.~ Son indicedores de actuacién —

respecto a actividades de venta.

2.~ Evaluan la actuacién del vende-

dor,

3.~ Es uno herremienta de control.

4.~ Compara resultados simileres ~
de los agentes de vente.

5.~ Deben ser accesibles.

6.- Estima gastos nor cede vende--—
dor.

Pijacidn de precios

1.~ Estiman la demand: de los pro-
ductos.

Analiza los precios de la competen
cia,

3.~ Influencia de los precios del
producto (cambios:o mejorss que -
sufre el producto).

4.- Estudia las variacio;'xes de —

precios en el mercado.

5.~ Influencia en los costos de -

manufecture.,

6.~ Estudiz el grado de satisfac~
cién de los clientes 21 adquirir
el producto.



El pronéstico de ventas tiene como meta fun-
damental el proporcionar datos y dar las bases en
torno 2 les cuales giran las principales polfti--
cas de dirececidn,

Por lo antes menclionado se observa que el —-
prondstico es una estimacién que debe ser flexi--
ble en cuanto a que existen errores que lo alte--
ran y puede no ser muy confiable, y entre los fac
tores mds comunes se encuentran los cambios de ~-
gusto y costumbres del consumidor, las disposicip
nes gubernamentales sobre produccién, nuevas téc-
nicas de produccién, cambios en los precios del -~
producto, el fenémeno de la elasticidad de la de-
manda, etc,

Los pronésticos de venta se pueden integrar
en base as

a) Las opiniones e informea de los funciona
rios de la compafifa, con el fin de integrar un --
prondstico mejor que el gue pudiera hacer una so-
la persons.,

b) Considerando las opiniones del personal
sobre el terreno, pues ellos aportan informes de
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vents y probablés ventas en sus respectivos terri
torios.

¢} Tomando las experieucias de venta en —--
ejercicios anteriores, slendo gque son un apoyo pg
ra la fijacién de volumen de ventae y asi ponerse
como objetivo en las actividades de los agentes.
Pero este método puede no ser muy confiable pues
en el pasado su fuerza de ventas pudo haber obte-
nido ventas bajo ciertes circunstancias pero si -
en el futuro varfan las coudiciones, no se ofrece

ninguna seguridad.

d) En base al anflisis y tendencias cfcli--
cas, se estudian los factores bdaicos que causan
variaciones en las ventas, el cual resulta de la
tendencia de crecimiento a largo plezo, el de las
fluctuaciones ciclicas de los negocios y las va--
riaciones estacionales.

Prosumiesto de ventas
Un presupuestos de ventas a grosso modo, es -
la formulacién de un plan de accidén en un periodo

determinado a futuro, que involucra la funcidn de

ventas de una empresa y prevee 10sS recursos nece-
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garios para alcanzar los beneficios deseados, es
decir, es una herramienta de control.

Al analizar los costos de un programa dado,
se debe observar los objetivos que se pretenden -
seguir antes de ejecutarlo. Normalmente los ge--
rentes de ventas deben revisar el presupuesto de
su fuerza de ventas, pues éste debe estar acorde
con los objetivos de ventas y la rentabilidad del

producto.

‘Si el presupuesto no coincide con los obje--
tivos del producto, es recomendable que se revi--
sen o reformulen los objetivos o los atractivos,
en el proceso de presupuestacién; primeramente se
debe calcular el impacto del atractivo sobre la -
rentabilidad; los programas de ventas y distribu-
cién pueden tener errores en los costos directos
de mercadeo de un producto o linea de ellos y tam
bién en el margen variable de contribucién, por -
esta razén los costos directos que se deben calcu

lar sons

~ Salarios y gestos de la fuerza de ventas.
- Costos de compensacién especial.
- Incremento en los costos de capitel de trabajo

pare crédito e inventario.
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-~ Costos de transportes especiales.

Generalmente los elementos que debe contener
un presupuesto de ventas pera cue sea confiable y

completo sons

- Volumen de ventas en unidades.

- Importe de las ventas.

- Andlieis por productos y lfneas de ellos.

- Andlisis de ventas en base a zonas territoria-
les.

-~ Anflisis de ventas por tipos de clientes (para
la fijacién de condiciones de crédite).

- Anflisis de ventas por mes (para considerar va
riaciones estacionales o periddicas y as{ po~--
der programar politicas de inventarios y de --
produccién).

- Anflisis de gastos de distribucién por lineas
de productos.

- Anflisis de la utilidad probable por linea de
productos.
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El presupuesto de ventas debe ser oportuno -
pare iniciar las operaciones del nuevo ejercicio,
es recomendable entonces presentarlo con entela--
cién, de por lo menos un mes, para que sea estu--

diado y en un momento dado sea aprobado.

Estos presupuestos también deben ser flexi--
vles pues pueden haber errores tales como, uda —-—
competeneia no prevista, faltus en el trabajo § -
bién cuzndo los zgentes no cubren sus cuotas de -
ventas, etec., es decir, surgen pecuefius adaptacio
nes o modificaciones que se tienen que hacer, - ~

para que sean confiables.

LAS CUOTAS.

Son indicadores que muestran lo que pretende
lr gerencia de ventas respecto & sus agehtes, ——
sirve para evaluarlos eh su trabzjo y desempefio,
y también como une herramients de control, pues -
ellas rermiten cue se tenga un mayor contacto y -
poder calificar adecuadamente a su fuerza de ven-
tas, y ldgicamente se podrér tomar moejores deci--

siénes.

Nediante las cuotar se puede medir la ecfecti
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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 lfneas de productos de venta se comparan

resultados similares y se conocen las fallas del

sistema. Las cuotas deben ser accesidles puesto

que suele ocurrir que si se fijan en grado eleva-
do o que no vellan & corde con la rentabilidad --
del producto, se corre el riesgo de que pierdan -
su efectivided, siendo que we proricie le falte -

de interes de la fuerze de ventue por cubrirlas,

Forualmente se utilizan cinco tipos de cuo--
tes, ellae sons
1.~ Cuotes sobre voldmen de ventas. Este método
esc muy comdn y se representa en unidades ya mean
monetarias o de Qenba e irdican le efectividead —~—
que tiene cade vendedor en el texrero; su esteble
cindiento se besa en resultados de ejercicios ante
riores considerando lis tendencias de sumento y -

diswminucidn gue observaron dichos ejercicios.,

" 2.~ Cuotas de pastos.- Se estimnn los gastos de
cade vendedor y regulurmente se combinun con las
cuotas sobre el volimen de ventes, con el fir de

impulsar & las ventes; se corre el riesgo de due



8l se tiene un estrecho control de loe gastos, el
agente puede sentirse molesto y fomentar una mela
voluntad.

3.,= Cuote sobre utilidad brute o neta.-~ Como su
nombre lo indice se calcula en base & la utilidad
bruta o nete oue se espera obtenga cada vendedor.
El célculo de &ste método es dificil y costoso, -
ye aque deben obtenerse utilided por vendedor y ——
requiere del establecimiento de cuotss por lineas
de productos.

4.~ Cuotas de actividad.- Es utilizado cuando el
agente reeligze actividedes de apoyo a sus ventas,
¥ que no son cuantificables en unidades moneta-——-
rias, ejemplo de ellas son: Nimero de visitas &l

cliente y prospectos, nimero de .cuentes nuevas, -
demostraciones efectuadas, cobros efectuados, ~ -
horas dedicadas en cursos de especializacién, ple
768 de publicided entregadas o colocades a la vig
ta del piblico, etc.

5.~ Cuotss combinadas o de sistems de puntos.- -
Controla la actividad del vendedor cuando no se -
expresa en términos monetarios. El voldmen de ven

tes y las actividades secundariss se integran fox
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mendo s6lo una ¢uota que se debe alcanzar y se le
agignard un valor relativo para fines de evalua—-
cidn y comparacidn, Miden en forma efectiva las -
cualidedes y esfuerzos gue reslizan el agente, -~

as{ como su efectividad.
FIJACION DE PRECIOS.

Antes de hablar de une fijucidn de precios -
es neceseric ssber que precio vs el velor express
do en dinero, y se toma de bese para el casmblo de
satisfactores ya sean bienes o servicios, entre -

las personas que forman la comunided.

En la actualidad suele ocurrir que es un co-
mité quien determine les polfticas de precios en
una compafife, y éste se integra por los ejecuti--
vos de produccién, finangzas, publicided, departa-
mento legal y ventas; el director de mercadotec—
nia es la persons més indicade para liderear di--
cho comité, pues meneja elementos de suma impor--
tencia como, la estimacidn de 1la demenda del arti
culo, preferencias de marca, orecios de la compé-
tencia, etc.,, es decir, por su intima relacidn -

con el mercado.
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El comité determina la influencia del precio
en el producto, respecto a cambios o mejoraes que
puedan hacerle, la influencia de éste con respec-
to & la competencia, a los precios en las varia--
ciones del mercado, nuevos canales de distribu——-
cidn y nueves polfticas de mercadotecnia en los -
'precios, influencia en el precio de los cambios -

en los costos de memafectura, etc,

Existe otro fuctor que no se debe perdexr de
vista 8l formuler los precios, me refiero a los -
costos, ellos actlan atravéz de la ley de la - -
oferta y le demanda, pero no quisre decir que de-

terminan los precios.

En el mercado, el costo decide si es 0 no —
combeniente competir con otro producto & un prech
dado y & la ves intervienen otros factores que —-
influyen en la formulacidn de precios, entre los

cugales se encuentrans

1.~ La legislacién, pues es el factor principal
para formular loeg precios, en nuestro pafs es la
Secretarfs de Industria y Comercio quien se encer
ge de reglementar los mismos, en el drea de Direc

c¢ién Cenersl de Precios,



2+~ Le competencia, se represente como una lucha
entre vendedores para genar o lograr la voluntad

de compra de los consumidores y pueden tomsrse —-—
esenciaslmente tres decisiones para contrarrestar-

1a.

a).~ Vender al precio del mercado.
b) .~ Vender por debajo del precioc del mercado.
¢).- Vender arriba del precio del merczda

3.~ Canales de distribucién, tiene efectos impor
tantes en la estructura de los precioas, ya sea --
que se¢ venda & travéz de intermediarios o directan
mente sl piblico, sea cual fuere la forma de -~ -
comercializacidn, se efectuardn cdlculos de el —-
costo de fabricacidén y de distribucidn para deter
minar el porcenteje de utilidad apropiuado y de --
ésta forma tener la base del precio del producto

en que se vaya & vender.

4.~ Condiciones econdmicaes, ellus intervienen y
alteren a los preclios por 16 ley de ofertn y dew-
mande , el fendmezno wue te da ¢n tiempus de erdsis
o degresidn, es que se contreen les ventes y se -
inerementan los inventerios; y une Jde zus solucig

nes es que se tienen cue vejar los nrecios, .or -
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otre parte, cuendo hay afluencia en ls sdquisi-w-~
cién de nuestros productos, la produccidén no es -
suficiente pare efrontar la demanda y légicamente

exinte un alzae de precios.

En conclusién, toda compafifa debe especifi--
car las metas que pretende lograr con su activi--
dad personal de ventas; en todos los periodoe de
la planeacidn hay que establecer objetivos concre
tos para nuestra fuerza de ventas, con el fin de
dar bases a otros depertamentos nara su planea—~-
cidn. y que la empresa puede valorar ndecusdamente
la actuacidn de sus agentes. Il objetivo general
del voliunen de ventus de todos 10s negocios Be =~
traducen en cuotas especificas para las distintas
regiones de ventas y agentes individuales. Asf -
como el presupucsto de gastos de la organizacidn
se divide en presupuestos espec{ficos para los --
distintos nivelea., Estos presupuestos afirman --
gue le. empresa tiene objetivos generales de utili

dades, y no unicamente de ventes.
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D) RELACIONES DEL DEFARTANENTO DZ VENTAS CON
OTROS DEPARTAMENTOS DE LA EMPRESA

El departemento de ventas es el pilar de to-
da compafifa, pues su funcién principal consiste -
en llevar los productos o servicios a los consumi
dores y une vez hecha la entrega, recibir el pago
de ellos, ya que dichos recursos permiten que las
personas que prestan sus servicios a le firma pue

dan seguirlo haciendo.

Los departamento que forman lz empresa deben
trabajar en funcién a los requerimientos de ven--
tas, de ser asf sus esfuerzos se reflejardn en un
mayor desarrollo de las ventas, obteniéndose mayo
res utilidades y beneficios para todos los inte--
grantes de la organizacién., Por tal motivo, la -
relacién del departamento de ventas con las demés

dreas es evidente.

Las éreas cue guardan una relecidén mds estre

cha con ventas son:
Publicidad: Su relacién con las ventas es -

Intima, siendo cue su funcién princioval es brin--

dar potencia y menetracién en el mercado de los -
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sertfculos o servicios que ofrece lu firma. Suele
ocurrir cue en algunas empresas sus gastos publi-
citerios se incrementen demesiesdo, eliminsndo la

oportunidad de que sean invertidss dichas centida
des para otros posibles ueos, por esta circunstan
cia los programas de publicidad deberdn ser per—-
fectamente definidos en los programes de promo—-——
cién de ventes y también deberdn ser coordinados

con los programes de relaciones piblicss y légica

mente con los de ventas.

Medios de distribucién: Los departamentos -
de trdfico y envios deben coordinar su trasbajo —--
con el de ventus compertiendo responssbilidades,
su vinculacién consiste en lo relacionsdo al mane
Jo de materisl que ge utiliza para los articulos,
desde que son fabricados hasta cue son entregedos
al consumidor, costos y métodos de transporte, 1o
calizacién de almacenes, los inventarios, reduc--
cién de reclemsciones por retrasos y perjuicios,

¥y los costos de manejo.

Departemento de personal: Debe unificar es-
fuerzos con ventas, esencielmente en la contreata-
cidén de personsl dedicado & ventes, su recluta—-—-

miento y seleccién dardn la pauta parz cue la com
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pafifa cuente con la fuerza de ventas més adecuads
para atacar y cubrir de una mejor foma su merca-~
do.

Producecién: Los cancles de comunicacidn de-~
ben ser lo més estrechos positles para tratar de
unificer criterios en lo relacionado al control -
de calidad, cembios en los modelos del artfculo,
tiempos de produccidn, tiradas de modeloa de pro-
ductos, mergen de tiempo de produccidn, pedidos y
facilidades de fabricacidn,

Crédito y Cobranzas: Los agentes de ventas
realizan investigaciones de crédito y tratan co--
branzas en el terreno, informacién que es de suma
inportancie pera el otorgamiento de ellos & nue~-
voe clientes. Suele pasar que el departamento de
ventes desee otorgar condiciones fdciles de crédi
to pars. lograr une mayor diversidad de clientes y
que el devartemento de crédito y cobranzas desee
tener una linea duraders de créditos y sélo scen-
te a aquellos que le proporcionen segurided, eli-
minando de esta forme las cuentas incobrebles; es
la razén de que deben existir lazos de cordisli--
dad entre ambas #reas pera que juntes tomen la de

cigidn méds acerteda.
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Relaciones Piblicas: Sirve de gran apoyo a
ventes, para incrementsr el volumen de ventss de
los artfculos puesto que proporciona une atméefe-
re de buena voluntad y confiunge para la compa-——
fife,, por parte de todas las personas que l&a ro——-
dean, ya sean consumidores, proveedores, distri--

buidores y hasta los mismos vendedores.

Departemento lLegal: Es de gran apoyo para —
ventas pues la informecién que éste proporciona -
es de gran utilidad referente & orientacién de —-
precios, prdcticas de la competencia, pubdblicidaa,
paquetes y etiquetas que deberdn acompafiar a los

productos, etc.

Departamento de Servicio al Cliente: Si el
servicio que se proporcions 2l cliente es eficien
te y oportuno se estard logrando una de les eta--
pas mds importaentes de la comercializacidn, como
es el caso de la reincidencia de éste en la sdaqui
sicién de los productos de la compafifa, pues sur-
ge en &1 un sentimiento de que su articulo cuenta
con la calided y el servicio que le proporcions -

mayor setisfaccién.
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Hercadotecﬁia: Es un pilar para las ventas
pues le tranemite informacién eobre loe gustos y
deseos de las personas, forme de vender el articu
lo, etc.; es decir, informes que le ayudardn a —-
calcular con mayor exactitud una futurs situacidn
de ventas en el mercado. (')

Muy frecuentemente existen probvlemas entre -
el departamento de ventas en su afdn de desplazar
los recursos del negoclo para lograr una mayor ea
tisfaccidén del cliente y los intentos de otras —
dress por desempefiar mis eficientemente su traba-
jo; ei de cada quien realize actividedes vor su -
cuenta, sin impoxrtarles lo que pueda pasar en ~--
otros dopartamen‘éos. 1;1 compafifa no rendird como
debiese. Es por ello que todds las actividades -
deba.n estar ordenadas y relacionadas entre sf, de
tal forma que las funciones y niveles de los ele-
mentos materiales y humanos logren una méxima efi
clencia dentro de los planes y objetivos previa--

mente sefialados.

(*) Nota:s Las relaciones que guardan estos dos de
partamentos re vieron de una forma mds
explfcita en el inciso "E™ del capitulo
anterior (Importencia de las ventas den
tro de 1la Mercadotecnia).
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ESTA TESIS MO DEBE
SALR BE LA BiduATECA

CAPITULO IIXI

INTEGRACION DELA FUERZA DE VENTAS

“a)

b)

c)

a)

e)

£)

Concepto de integracién.

Reclutamientq, seleccidn, instruccién y )
adiestramiento a vendedores.

Puentes de obtencién de agentes vendedores
Remuneraciones.
Sus relaciones pdblicas.

Principales funeiones de los ejecutivos de

ventas,
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CAPITULO III INTEGRACION DE LA FUERZA DE VENTAS
A) CONCEPTO DE INTEGRACION

Es de vital importancia que todo orgenismo -
social lucrativo cuente con une integracién efec-
tiva de su fuerza de ventas, paras que su labor —-—
vendedora esté ecorde a las espectativas de la em
preesa, es indispensable entonces dar algunos con-
ceptos en los cuales se enmercue la esencia de la
integracién de tel suerte que podamos entender lo

que ella involucra.

Segdin A. Reyes Ponce: Integrar es obtener y
articular los elementos materiales y humenos que
la organizacién y la planeacién sefialan como nece
sarios para el adecusdo funcionmmiento de un orge
nismo social. (1)

Los autores Premont E. Kest y James E. Rosen
zwelg dicen cue: Integracién se define como el ~-

proceso para lograer le unided de esfuerzos entre

(1) Administracién de empreses, teorfa y prédcti--
ce., A, Reyes Ponce,, Segunda Parte,, Ed, LI-
NUSA., México 1986., Pug. 256.



los distintos subsistemas en el dessrrollo de la
tares ue la organizacién. (2)

Después de conocer los elementos suficientes
que intervienen en los conceptos de la integra-—---

2ién puedo presentar mi concento.

Integracién: Es la funcién de obtener el --
personal adecuado a una firma para gue realicen -
en forma arménica las actividades que les szesn en

comendadas.

Considero que la integracién debe ser un pro
ceso constante para que la empresa siempre esté -
en posibilidad de contar con el personal cue re——
quiera, ya sea para aumentar su fuerza de ventas,
substituir a individuos que no le reditden, 0 ~--
bien, para reemplazar & hombres cue hayan renun--

ciado o muerto.

También es funcidn de la integracién el pro-

porcionar el personal idéneo que revdna un minimo

(2) Administracién en las organizaciones, un enfo
que de sistemas., Fremont E. Kast y James Ro-
senzweig., Bd. Mc. Graw Hill., Méxieo 1376., -
Pag. 235.
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de requisitos indispensables para un puesto dado,
e8 decir, adecuar a los individuos a las funcio--
nes del puesto y no visceversa, ya que el puesto

lleva implicitos deberes y obligaciones previamen
te establecidos en la planeacién y en la organiza
cién.

Ello nos conduce a vigilar que el personsl -
que se reguiera no rebase las cualidades que se -~
necesiten para cubrir el puesto, pues de ser asf
se desmotivarfa el individuo al desempefiar le~ ag
tividades que éste involucra; claro estd ocur 8 cs
da miembro de la fuerza de ventas debe dotdrsele
de los elementos necesarios para que pueda desa--
rrollar eficientemente las obligaciones que su —
puesto le exige.

Una vez que la firma ha examinado y analiza-
do a su personel mediante el reclutamiento, selec
cidn, introduccidén y adiestramiento; y se acople
a las circunstancias que lo rodean, estardn en -~
condicidn de trabajar en el terreno debidamente -
integrados.

Pero para cue una integracién sea completa -
deben coordinarse los fines cue busca la empresa

¥ los que pretende el trabajador, mientras que la
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comparifa persigue la mdxima capacidad de su fuer-
za de ventas para realigar actividades de venta y
contar con su plena colaboracién para llevaflas a
cabo; los individuos, al incorporarse & una fir--
ma, persiguen obtener un sueldo justo que esté en
proporcidén a la importancia de su labor, que ten-
gen un buen trato y cue las condiciones de traba-
jo sean las adecuudas y, por Ultimo, gue se les -
brinde seguridad y progreso en el puesto.
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B) RECLUTANISNTO, SELECCION, INSTRUCCION Y
ADIESTRANIENTO A VENDEDORES

Reclutamiento

Cuando las compafifas necesitan de una fuerze
de ventas agresiva para afrontar los periodos fu-
turos, generalmente hacen uso de las estrotegias
de mercadotecnia, es el caso de las promociones,
rotacién de ventas, cambios en las expectativas -
de venta y en base a dichas estrategias los requi
sitos necesarios pare cubrir un drea especifica,

determinardn si deben sumentar o disminulr éstos.

Las empresas oue cuentan con un buen presti-
gio generalmente tienen ventaja sobre otras que -
son més pequeflss y que son desconocides; y si ade
méds estd orientada hacis su crecimiento y ha rea-
lizado grandes progresos en los dltimos aflos, se
encuentre en posicién de atraerse personal capaz,
que vea grandes posibilidades de dessrrollo. Por
el contrario si la organizacién no estd orientads
a su crecimiento y su reputacién es mala o dete--
riorada, tendrd dificultades para atraer buenos -
solicitaentes o candidatos, y» sean agentes de ven

tas o personal ejecutivo,
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Pueden emplearse algunos procedimientos en -

el proceso de reclutamiento:

Primero: Buscar personal pare 1las ventas —-—
dentro de la misma compafifa, pero gue pertenezcan
a otras dreas, pues a algunos individuos les gus-
tarfia pertenecer a la fuerza de ventas. General-
mente este método ea fdcil y barato, ademds de ——
que aumenta la moral de la compafife puesto que al
gunes personas esperan ser promovidas al departa-
mento de ventas, ya gue se da el caso de que al——
guien quien cuya intencién es entrar a una firma
en el departamento de ventes, pero que por alguna
circunstancia no haya vacantes, acepte el empleo
en otra drea, expresando su inguietud de trabejar

en ventas cuando se d6 la oportunidad.

Segundo: Las compafilas guardan registros de
solicitudes cue obtuvieron de personas que preten
dieron incorporerse a la firma, si bien es cierto
que la calidad de las solicitudes no es lo sufi--
cientemente buena como hubiese preferido la geren
cia, se revisan &stas pues resulta poco costoso -
hacerlo. En esta purte encontramos cue los pros-
pectos ¢ue realmente les interesa el empleo hacen
del conocimiento de la empresa cue siguen intere-

sdos,
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Tercero: En este procedimiento se toma como
base la teoria cue dice gue los trabajedores efi-
cientes pueden reconocer a las personas que tam.-
bién lo son. El gerente de ventas o el personal
dedicado al reclutamiento pide a sus agentes de —
ventas algunos nombres de individuos cue crean —-
que puedan desarrollar efectivamente une activi--
dad vendedora; dicho procedimiento es sencillo y

bajo en su costo.

Tenemosn entonces que la fase de reclutamien-
to para la integracién de la fuerza de ventas, ——
esencialmente consiste en allegarse o suministrar
agentes de ventas para la compafifa, teniendo en -
cuenta el mimero de personal necesario para el de

sempefio de las labores o actividades de venta,

En el incieo "C" de este mismo capitulo ha--
blaré mis extensamente sobre las fuentes de reclu
tamiento que normalmente son utilizades por la ma
yoria de lus eupresas.

Seleccién

Si el reclutamiento nos legé un némero consi

derable de candidatos susceptibles a considera——-

86



cién para el puesto, es en esta parte donde entra
en funcifn la etapa de la seleccidn, que tiene co
mo fin principal el escoger a les personas mds ca
paces que rednan un minimo de requisitos exigidos
por el puesto y que ofrezcan las mayores posibili
dades de éxito.

Una seleccidn acertade de agentes de ventas
es fundamental para toda organizacidén, pues de —-
ella depende el éxito de la compadfa, siendo que
en base el rendimiento de su personal selecciona-
do se representard a le firme. Al contar con una
fuerza de ventas eficaz y que cumpla adecuaedamen-
te con eu lebor, quedan eliminados problemas ta--
les cono: le supervisidn de las ventss, motive——~
cidn, control y preparacidén de los agentes, volu-
men y costo de venta; por otra purte, si la selec
cién fue descarteda, es decir, si se aceptaron ——
agentes que no son los adecuasdos se desencadenan
une serie de problemss como son: bajas del perso-
nal vendedor, disminuyen las ventas y ldgicamente
se incrementen los gastos, se pierden clientes y
algo bien importsnte, se deteriore la reputscién

e imagen de la empresa.
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Despuée de gue se estudimron y enslizaron —-
los recuisitos del puesto, se procede a seleccio-
nar & los agentes de ventas en funcién a sus ca--
racterfsticas e historiules de ellos; dentro de -
las técnices mds usueles de seleccién podemos ci-

ter:

a) La solicitud de empleo: Es un pilar en -
el proceso de seleccién, ya cue refleja informa--
cién de suma importencia pars el entrevistador y
que en base & ella pueda formerse un criterio de
cémo es el solicitente en cuanto a capacided, ap-
titud, interés, laboriosided y de eeta forma de--
terminar si es apto o no para el puesto de ven-—-
tes., También la solicitud se emplea como fuente
de referencia, para que los entrevistadores ten--
gan una gufa el momento de plantear preguntes & -
los solicitantes.

La informacién que se obtuvo en la solicitud
es esenclal pues se archiven datos precisos y de-
tallados sobre caracteristicas y cuelidsdes gue -~
deben tener los solicitentes y dan pie para ini--
cier la investigacién correspondiente y saber qué
tipo de preguntes debe hacer el entrevistador.
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Las preguntas que contemplan le.s solicitudes
tienen que responderse completemente y con exacti
tud, puesto que es un indicador del cardcter del
solicitente; si se toman a le ligera las redaccig
nes en el llenado de las formes, es decir, si son
iligibles o incompletas, fomenten dudes en el pa-
trén respecto & 1ls capacided, habilidad y compren
sién del candidato.

b) La entrevista: E1l objetivo principal de
ella es formar una idee u opinién de los solici--
tentes referente a su aperiencia, voz, pose, ini-
cietiva y filosoffa general de ventes, es decir,
la forma en que puede influir la persont sobre ~-

los clientes con su personaslidad y actitud,

Generslmente encontrsmos cuatro tipos de en-
trevistas que se utilizan para tener una buens sg

leccidn de agentes de ventas, ellas son:

l.- La entrevista preliminar o eliminatoria:
Flle se encarga de eliminar a las personas gue no
cumplan el minimo de regquisitos suficientes para
desempefiar las actividades de vente, también se--
leccionan a los individuos con mayores méritos pa

re& el empleo,
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2.~ Le entfevista orientada o guiada: Anali
ze. y valora informacidn importante sobre las cua-
lidedes del solicitante. Estas entrevistas pue--
den utilizarse para eliminar a 1as personss inde-
seables o, en su defecto, pera organizér NnuUeves -

entrevistas,

Su ceracteristice principal es que el entre-
vistador sigue un guién en el cual puede delinear
el curso de la entrevista y tomer nota sobre reeg

ciones que experimente el solicitante,

3.~ La entrevista de comprobecién: En base
& los resultados obtenidos en entrevistas anterip
res realizadas por otros ejecutivos, se pueden re
ducir los prejuicios personeles, preferenciass in-
dividueles y demds aspectos que alteran el crite-
rio de los entrevistadores. En otras palabras, -
se estandsrizan criterios entre el mimero de en--

trevistas pessadas.

4.~ Por ¥ltimo la entrevieta final: Una vez
que el prospecto se ha sometido a varias entrevig
tos con diferentes ejecutivos, la informacién que
se cbtuvo de cada una de ellas debe estudisrse y
revisarse mirmiciosamente pars que se tome la deci
8ién de acepter o rechazar al solicitante.
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c) Investigacidén de referencius: Frecuente-
mente lag compafifas hacen uso de la comprodbacién
de las referencias despuéds de la entrevista fi---
nzl, y conaiste en la verificacién de los nombres
que proporciond el solicitante.

Debe hacerse uso de este técnica para cono--
cer que tan verfdice es la informacién proporcio~
nada y asf poder formarse un juicio el empleador
sobre la honestided del cendidato y determinar si

se le contrata o no.

d) Pruebas de seleccién: Es una herramienta
més en el proceso de seleccién y las compafifas ha
cen uso de ellas para la eliminacién de la subje-
tividad, sentimientos o corazonedas respecto & --
los solicitantes, es decir, sirven pera elegir a
1s versona mds indicada y que pueda tener mayor -
éxito en las ventas. La aplicacién de pruebas --
psicolégicas involucren mayores costos administra
tivos, pero es indudeble cque si la firma quiere -
contar con el personsl més competente, requiere -

de ellas para la obtencién de buenos resultados,

Existen diferentes tipos de pruebas pero fun

dementelmente tratan de recebar informacidén refe-



rente a les aptitudes, canacidades, conocimientos
interés, tslento y la personslidead de los prospec
tos. Dentro de les pruebss mfés representativas -

se encuentran:

~ Pruebas de aptitud pare las ventas: Son —
utilizadas para conocer si el solicitante cuenta
con el talento, facilided de memoria, coordina—--
cidén, juicio, razonamiento e ingenio necesarios -
para aprender y aplicer las técnicae cue requiere

la lsbor de ventas,

= Pruebas de habilidad mental: Treta de des-
cubrir el talento para mane jar las palabras y los
ndmeros, recordar, razonar y cdquirir informacidn
es decir, se utilize para saber que tan hébil es
el solicitante para aprender asmpectos relativos -
al producto.

- Pruebes de personalidad: Se enfoca z facto
res de las personas tcles como: reacciones del in
teresado, &juste emocionsl, dotes de mando, con--
fivnza en sf mismo, sociebilided, Impetu y deci--
sién.
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~ Pruebas de inteligencia social: Involucre
la hebilidad cque debe tener la persona sobre el -
conocimiento de les costumbres, hébitos, reeccio-

nes y prejuicios de la gente.

- Pruebes de habilidades especiales: Se uti-
lizan cuendo se requiere cue el solicitante mane-
Jje operaciones aritméticas bAsicas como suma, reg
ta, multiplicacidén y divisién, ya oue deberd rea-
lizar célculos sobre precios y descuentos que ge
otorgurédn a los clientes, o bien, tener habilida-
des especlales en otras dreas como contabilidad,

ingenierfa, etc.

e) Examen l}iédico: EL molicitante debe some-
terse a un examen médico después dé haber pasado
los puntos anteriores (solicitud, entrevista, ---
pruebas), y lo realizaréd yz sea un médico de la -
conpefife o un médico que no pertenezca a ella, -
Es importente este examen pues si la peresona no -
goza de buens salud, no importa cue tantas cusli-
dades tenpa para vender, este individuo no podrd
ser contratado mies su salud infiluird en gran me-
dida para desempeflar y tener un buen rendianiento

en su actividad vendedora.
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En el supuésto cue el interesado heya pasado
su examen fisico, zueda como *ltimo paso lz con~-
tratacién donde se le indicard el sueldo tue vu &
percibir, duracién del contrato, actividudes que
debe reelizer y su efiliacidn al Segurv Social.

Intioduccién

Generalmente la introduccidn involucra asnec
tos de gran relevancia, tal es el caso de la in--
formacién referente & las politicas y procedimien
tos con que opera la compaiifa, se le informe cuie
nes son sus Jefes inmediatos y sus compafieros de
trebajo, prestaciones que otorgs la empresa, el -
luger y el dfs en nue podrd recibir su vago, tam-
bién le asignan sus responsabilidedes, en otras -
palebras, la introduccidén consiste en der la bien
venida el trebajador y proporcionarle la informe-
cidn necesaria sobre su trabajo pere cue agf 61 -

pueds deserrollar con éxito su actividad vendedo-

o XBa

Algunas comveflas invitan a su NueVe PErgOm-—
nal & hacer un recorrido por ls empresa para gue
este se familimrice con ella, se le informz sobre

la estructura y la organizacidén de ls empresa, ~-



las 1ineas de comunicecidn , les polfiticas que si
gue la firma sobre servicio al cliente, ventas, -
devoluciones, rebajas: también se hace del conoci
miento del vendedor, el tipo de industria o merca
d0 que cubre la compafifa y algunos datos respecto

a la comnetencia.

Cuando el empleedo se pone a disposicién de
su jefe, aeste debe darle una descripcién detella-
da del puesto que cubrird, ademé€s deberd hacer la
presehtacién con sus compafieros de trabajo e indi
carle sus relaciones laborales con otros emplea--
dos, se le asigna su lugar de travajo, asf como -
también tendrd cue indicarle cuales son las persg
nas a quienes tendréd que informar sobre sus acti-
vidaedes, del mismo modo le presentard a los indi-
viduos cue le tengan Gue proporcionar datos o in-

formes a é1.

En general, la introduccidén debe inclinar —-
sus esfuerzos al ajuste de su fuerza de ventas —-
con su trabajo y prenarar todo lo necesario para

un buen adiestramiento.
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Adiestramiento

Este etape del ediestramiento para vendedo--
res es de suma importancia pues si su aplicacién
es organizada y planeada revertird grandes frutos
para le compefifa, ya cue se obtienen beneficios -
tales como el volumen de ventas aumenta considers
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, la
supervieién se hace mds sencilla y méds eficiente,
un adiestramiento adecuado elimina posibles pérdi
das debido ~ equivocaciones, la capacidad para --
vender aumente considerablemente, se otorga un me
Jor servicio a los clientes y se utilizan menos -

vendedores.

La duracidén del adiestramiento va en funcién
de la magnitud y complejidad de las actividades -
que realice el agente de ventas y del tipo de pro
ducto o servicio que se debe vender, ademés de -~
los diferentes tipos de clientes; son razones su-
ficientes para que la gerencia se responsabilice
¥ proporcione un adiestramiento acorde a las nece
sidades de la organizacidén de ventas, pues sélo -
ag{ cumnlird con el fin por el cual fue creado.
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Generslmente un programa de adiestramiento -
sbarca los siguientes temas:

1.~ Conocimiento del producto y la compaiifa:
Es la informacidén que se da sobre los productos -
que vende la firma, su fabricecidn, componentes,
condiciones de entrega, servicio y mantenimiento
y datos que indicuen a qué tipo de productos se -
le debe dar preferencia en la presentacidén de la
venta por su utilided.,

‘También se otorgan informes sobre politicas
de le firma en cuanto a créditos, las garantias -
del producto, descuentos, concesiones de vente, -~
mene jo de mercanclas defectuosas, le exclusividad
que se da a ciertos productos, entrega y servi---
cio; ademéis se debe informar a los vendedores so-
bre las campefing publicitarias que se hagen y so-~
bre les promociones de venta, con el objeto de -~
coordinar las ventas y los esfuerzos promocionsa-—-

les.

2.~ Orientacién el cliente y a la industria:
Se instruye al vendedor para detectar las necesi-
dedes y deseos de los clientes, sus problemas y -

par:z que conozcz les précticas de la industria y
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de la competencis, para gue en un momento dado --
puedan responder a opiniones sobre otros vroduc--
tos similares a los clientes, en cuanto a caractg
ri{sticas, calidad, precio y limitaciones del pro-

ducto.

3.~ Técnicas de venta: Entrenan a los vende-
dores en la bdsqueda de clientes, cémo lograr su
atencién e interés, cémo tratar las objeciones -~
més comunes y cémo iniciar el cierre de la ventas,
pars 1o cusl se valen de pldticas, demostraciones

¥y representacién de papeles.

A continuacidn algunes técnicus de ventasg:

a) Venta por estfmulo-reaccién: Se adiestra
al vendedor para cue utilice palabras de atracti-
vo emocional, en la presentacién de la venta y ~-
con esto poder lograr una respuesta favorable de
los clientes; para ello se valen de historica per
suasivas, es decir, se le pide al muevo agente --
¢ue se aprenda de memoria ciertcs palabras o fra-
ses de un texto previamente escrito y cue demues-

tre ciertas cosas.
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b) Vente por férmula: f£s utilizada pars que
los agentes logren una atencién favorsble, inte--
rés, deseo, conviceidn y accidén de los clientes y
se reguiere que los agentes dominen lss entrevis-
tes pera que de esta menera gufen &l cliente a ls
fase desesda dursnte la presentacidn; su princi--
pel caracteristica es yue existe un largo didlo--

0.

c¢) Satisfaccién de necesidedes: Se instruye
8l vendedor pers cue descubre las necesidades y -
deseos de los clientes mostréndoles los productos
¥ le forma en Gue podrdn seatisfacerlos mediante -

la compra de ellos,

En este técnica se estimula sl cliente pera
que &1 sea cuien més hable y se ensefia 2 los re--
presententes a escucharlos cuidadosemente pera --—
que pueden descubrir sus necesidedes y proporcio-

narles el artfculo cue le dé mayor satisfaccidn,

d) Vents intensiva: Es una mezcla de todas ~
las técnicae antes mencionsdes, tomindo las prin-
cipales cerascterf{sticss de ellas y se instruye a

los vendedores para cue logren la cooperacién del
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personal oue labors en su misme compafila pars cue
juntos 2lcancen lus metas y objetivos cue fijé le
firma,

En la aplicacién de dicha técnica el repre--
centante utiliza le estrategia que conslidere se -
adapte mejor & sus finmlidades en un ceso en par-
ticular; depende del tipo de cliente de que se —-
trate, si pone en prédctice la venta por estimulo
reaccién, satisfaccién de necesidades o ambes; eg
to es, le gue 41 crea pertinente para lograr ce--

rrar una venta efective,

Dentro de los métodos y procedimientos del -

adieatramiento se encuentran:

¥étodos por grupos:

Adiestrar en forma grupel resulte econdémico,
répido, se instruye e un meyor nimero de indivi--
duos & la vez y suele ser eficesz cuando se requie
re der informecién al personal de ventas en cuan-
to 2 la natursleza y aplicacidén del producto, bre
ve historie de iz compafifa, asf como sus princips
les normas prédcticas, especialmente aguelles que

tengan que ver con los créditos, precios, servi--
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cios, 4mbito de trabajo, obligeciones y responss-
bilidades de la fuerze de ventas, el mercado con

gue cuents la firme entre otros.
Son ejemplos de este método:

- lag conferencias.
~ Demoastraciones.

- Representecién de pspeles.
wétodos individuales:

Durente este entrenamiento se instruye al --
vendedor en cuento a conocimientos, actividades y
hebilidedes; y se adecda a las capacidades o defi

ciencias de las personas.

Los métodos de adiestremiento individual més

comunes son:
~ Reuniones individuales,
~ Entrenamiento en el trabajo.

- Rotacién de puestos.

La eficiencia de un buen prograna de adies-~

tremiento puede pslparse en el aumento del.volu--
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men de ventas, as{ como en la reduccidén de log -~
costos, disminucién de las devoluciones y en el -
ecuilibrio de laus ventss en todas les lineas de -
productos; por otra parte, eleva la morel, incre-
mente le cooperatividad, estimula el interés y -~
buena volunted de los trabajadores , y son razo--
nes de gran valie para que la orgenizecidén de ven
tas utilice estos programes ya que se verd redi--

tuado exitosemente en todas sus operaciones.
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C) FUENTES DE OBTENCION DE AGENTES VENDEDORES

Toda compadia comercisl necesitz de fuentes
de obtencién de amgentes de ventas pars cue en un
momento dado pueda cubrir vacantes en su fuerza -
de ventes, por muerte, incepacidades y jubilacio-
nes; la problemética gue se presenta pare conter
con el personel m4s indicado varfs de scuerdo a -
1la natureleza del producto o servicio cue se ven-
da al piblico, los clientes, el volumen de ventas
¥y el método de mercadeo aue le firme utilice, en-

tre otros.

Es obvio que unz firma no requiere \inicamen-
te de los servicios de los agentes de venta cuan-
do existen vacantes, también necesitez. de ellos ~-~
cuando pretende aumenter su fuerzae de ventes pare
lanzar maevos productos, reactivar las ventas, --
atacer y sbrir nuevos mercados y territorios, con
trarrestar la competencina, etc., por ende, es in-
dignenseble sue lz biscuede del potencial humano
se dirija a contrater 2 los individuos aque reinan
los retuisitos minimos indispensables para cubrir

el puesto.
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El aseguramientc de contar con una bolse con
siderable de candidatos calificados hace posible
la seleccién de individuos capaces, para ello se
puede utilizar una grsn veriedad de fuentes de re
clutamiento, algunas méds efectives gue otras, den

tro de lss més usueles se encuentran:

1.~ El personal interno de la compafifa: Son
fuentes de vendedores los empleados de una firma
de doa formas. Primero, pueden desesr ser fuer--
tes candidatos para el puesto de venta o, segundo
recomendar familieres, amigos o conocidos para cu

brir el puesto.

51 ocurre lo primero el individuo menifiesata
su interés por ser promovido & esa actividad ven-
dedora y muestre su iniciativa para desempefiar el

empleo.

Leas recomendeciones a otres personas puede -
ser ventajoso ya ¢ue nuestro agente conoce bien &
la firme y puede proporcionar informacién a los -
candidatos sobre el funcionamiento y valores de -
la compafife, pero tembién puede ocurrir que sus -
recomendsdos no tengen le capacided cue se reguie
re pere el empleo y el trabajedor puede tomar a -
mal el rechazo de su recomendedo.
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2.- La competencia: El1 personzl vendedor de
otres firmas tiene como ventaja que ya estd entre
nedo, cuenta con cierta experiencla, estd en posi
bilidad de trebujar de inmediato y puede aportar
muevos clientes.

Sus principales desventajas radicen en la --
exigencis de un mayor sueldo, pueden ser capricho
g06 0 independientes en sus actividades y los ge-
rentes ponen en dudu la lealtad de teles indivi--

duos,.

3.- Empresas que no son competidoras: Suelen
proporcionar candidetos entrenndos y experimente-
dos adn y cusndo los solicitantes no estén del to
do familiarizados con esa rama de la industria e

inclusive con el mismo producto.

4.~ Anuncios pudblicitarios: Los anuncios de
empleo en los periddicos y revistas suelen no ser
altamente selectivos, puesto que pueden responder
e 61 una gran cantidad de individuos, que se tra-
ducirfa en un problema costoso por entrevistas y

de seleccidn.
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Por otra parte, si se utilizan amuncios se--
lectivos que cuya principal caracteristica es mog
trar 1os recuisitos concretos con c¢ue debe contar
la persona y describir el empleo como diffeil, --
ademds de anuncier uns remuneracién moderada, las
posibles reacciones que experimentzn los aspiran-
tes se traducen en gue el individuo gue se inters
se por el puesto cuenta con uns categorfa mayor y
18gicemente el proceso de las entrevistas utiliza
ré menor tiempo y dinero.

5.~ Eascuelas y Universidades: Suele suceder
que algunas firmas busquen en las escuelas supe—-
riores candidatos para ocupar puestos de ventas -
no Unicamente para agentes de venta, sino también
pera ocuper puestos administrativos superiores, -
tal es el caso de alguna gerencia en el departa-—-
mento de ventas, AUn y cuando la gran mayoris de
estos estudientes carecen de formacidn préctice y
experiencia, cuentan con los estudios y las pers-
pectivas que atreen a los empleadores; por lo an-
terior, ge facilite su adiestramiento y los resul
tados de su actividad generalmente son positivos.

6.- Agenciug de empleo: Es uno de los Wlti--

moa recursos que utilizen las compefifas para alle
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garse de potencisl humano, pero en el caso que la
empresa tome la decisidn de contrater sus servi--
clos, estas agenciss seleccionan ¢ los candidatos
que rednen los requisitos minimos para ocupar el
puesto, de tal suerte que dnicamente la firma ne-
ceslta dedicar tiempo a las personas més califica

das.

7.~ Solicitantes voluntarios: Las personas -
que solicitan empleo en forma voluntaria tienden
a dejar une impresién favorable ya que menifies--
tan un elto grado de interés para incorporerse a
la firma, puede ocurrir que esta persona conozca
un poco sobre el producto o la organizacién pro--
plamente y serd tarea de la compafifs eliminar a -
los solicitentes indeseables de los mfs califice-
dos 0 que re¥nan mayor mimero de cuelidedes para

tener éxito en las ventas.

8.- Diverses fuentes: Dentro de estas fuen--
tes se encuentran los clubes de ejecutivos de ven
ta, en ellos se comunicen las vacantes que exig--
ten para la fuerza de ventes y piden los nombres
de posibles candidatos para ocupar el puesto. Eg
te método suele dejar un mimero considerable de -
solicitudes dignas de estudlarse y enslizarse, ya
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Gue l:s personss (ue reconiendan a vendodores tig
nen gran interés de recomendar individuoas dotadosn
de méritos y cuulidades que se ajusten n los re--

cuerimientos de la empress.
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D) REFUNERACIONES

Uno de los princireles problemse a los cue -
se enfrentan la gran mayoris de 1: s firmes es pre
cisamente la remuneracién de su fuerza de ventss,
puesto que afecta directamente a los costos de --
venta, a las utilidades y mfs adn, » las zctitu-~
dee, intereses y al comportamiento de los agentes

de ventas,

Es ruy comdn que mzte problems se scentde ya
que no existe una equidad entre 1o que nersigue -
le empresa y lo que pretende el trabsjsdor, por -
unz norte la empresa trota de obtener bajos cog--
tos de venta y lograr mayores utilidedes, mien-—-
tras que el agente rcquiere de los ingresos spro-
piados gue reflejen su labor vendedors, contar ——
con los incentivos suficicntes y une sesuridad —--

plens de su trabajo.

Ee indispenssble que las orgenizeciones co--
mercinles rcalicen log arreglos pertinentes en —-
funeidn a sua ohjetivos concretos de venta, toman
dn en cuente nreferencias y prejuicios de ejecuti

vor y faerza de ventes, exyeriencias dc otras com
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pafifas y tomar m en cuente la variacidn de con~
diciones del mercado, para presenter un plan que
deje contentas a las dos partes.

La importancia de elaborar un plan de compen
secidén justo radica en el incremento de las ven--
tas y sus beneficios, ademds de lograr que el ven
dedor rinda mfs en sw trabajo, ponge mayor entu~-~
siasmo o interés en cade una de sus actividades -
venta; on otras palabraes, al contar con un buen ~
plan se asegura la cooperacién y lealtad de la —-
fuerze de ventas debidamente ncoplada en equipo,
los clientes se benefician pues se estf en posi-—~
cidn de otorgorles un mejor servicio y los agen—-
tes podrén realizar de una mejor forma activida--~
des promocionmles, revisardn inventarios, rectifi
cardn precios y prepararén mejores exposiciones -
de sus productos.

Praparacidn de un plen de remuneracidn

Precuentemente toca e un comité la responsa-
bilidad de elaborar el plan de remuneracidn y ea
0l gerente administrativo de ventas quien estd al
frente de éste, un supervisor, un vendedor, y pug
den contratarse los servicios de un asesor espe--
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cialista externo para que aconseje al comité so--
bre las decisiones que vayan a tomar.

£l comité deberd llevar a cabo una investiga
cidn concienzuda sobre el trabajo de los vendedo-
res, de igual menera se tendr4 que hacer una des~
cripeidn de puestos de venta en el cual se obser-
ven los deberes y responsabilidedes de la fuerza
de ventas, con objeto de explicar cuales son las
actividades vendedoras rutinmarias y de mercadeo,
ya que con esto se pueden establecer les responsa
bilidades en la promocidén de ventas, cobros, ajus
tes, conocimiento de los productos, manteninmiento
de la eficiencias personsl, normas prdcticas y pro
gramas de la compafifa.

Son tres los objetivos generales que persi--
guen los planes de remuneracidén:

1.~ Vender un volumen adecuado: Consiste en
remunerar a los agentes por las actividades que -
produzca dicho volumeﬁ; esto es, que aumenten la
megnitud de pedidos que introduzcan nuevos prog-——
pectos, abran cuentas muevas, multipliquen la frg
cuencia de pedidos, etc., y la page es funcidn al
desarrollo de estas actividades.
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24= Vander'productos que tienen mayor margen
de utilidad: Pretende gque los egentes coloquen ~-
productos que dejen mayores teneficios dbrutos, --
que se venda a loe clientes que més producen, ase
gurar los precios de lista; es decir, no hacer —-
noncesiones ni rebajos y el cumplimiento de ello
debe redituar en una mayor compensacién & 105 —=-—

agentes,

3.- Vender con el menor costo posible: Si el
vendedor logra reducir los gaestos de viaje, gas-—
tos de cada vigita de venta y reduce la propor---
cidn entre el costo y el volumen de ventas, se ha

ce acreedor de una compensacién extra.

Dentro de los elementos que deben incluirse

en un plan de compensacién se encuentran:

a) Las ganancias de los agentes deben ser —-—
uniformes, de tal suerte que no varien considera-
blemente de una semsna a otra, o bien, entre un -
afio y otro por factores como volumen de venias, -

condiciones del negocio, etc.

b) Control de actividasdes de los vendedores
por la gerencie, la remuneracién de los agenter -
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va en funcién al deserrollo de &ctividades que —-
la gerenciu considera més importentes, es el caso
de le apertura de cuentas nueves, cobros y trabe-
jo misionero entre otrxos.

¢) Incentivos para vender. Se da a los vende
dores que rebasan lo que se espera de ellos en ——
cuanto a actividades de vente y se les otorga una

compensacién extra.

d) Flexibilidad en el método de remuners———-
cién, Ia flexibilided consiste en amoldar 108 =—-
sueldos de los vendedores & las fluctuantes condi
ciones econémicas, temporadas, productos y terri-
torios.

e) Sencillez en la administrecién y fécil de
entender para los agentes., La sencillez adminig--
trative es con el fin de reducir los gastos y que
pueds ser de comprensidn répida para los vendedo-
res y as{ é1 puede calcular exactamente el monto
de sus ingresos.

£) Plan justo y equitativo pera la firme y -

la fuerze de ventas. La empresa debe pagar a los

agentes en base a8l volumen de actividades de ven-
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ta, beneficios rue obtuvo por el desempefio de su
labor, de la reduccidn de costos y de la entiglie-
dad en el servicio.

Métodos usuales de remuneracién

1.~ Kétodo de sueldos: Existen ciertas ven-
tajas cuando las empresas lo utilizen, bien sea -

en forma exclusiva o combinada.

- Hace posible que la gerencia tenga un mejor --
control sobre el tiempo de venta de los agen--
tes.

- La remuneracidén a la que se hace acreedor el -
agente resulta f4cil de calcular.

- Se tiene una seguridad de ingresos regulares -
por parte de los agentes.

Entre sus desventajas méds evidentes se en--—-

cuentrans

- Descontento de los trabajadores si no se les -
aumenta su sueldo de vez en vez.

- Resulte diffcil determinar el monto de 1los ——-
sueldos o aumentos cuando se determinan en fun
cién a la cepacidad vendedorz de ceda indivi--

duo.
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Cuando ya han sido determinados los sueldos es
diffcil rebajerlos en tiempos de declinacidn -

de las ventas,

Ventajas del método que observa el vendedor

El agente asegura ingresos que le peraiten cu-
brir sus gastos.

El agente se ve recompensado por actividades -
ploneras que requiere para abrirsge camino,

El riesgo del tiempo que invierte cada vende--—
dor en sus labores corre a cargo de la geren~-
cia,

Desventajus que observe el agente de ventas:

Palte de incentivos para 1a superacidn del ven
dedor.
Los sumentos de sueldo son muy Qiffciles de 1o
grar,
Cuando vorian lag condiciones de la firma, los

sueldos no ce amoldan & dichas condiciones.

2.~ Método por comisiones: Las firmas que -

1o utilizan suelen tomar como basge el volumen de

ventas para otorgar las comisiones y funciona a -
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través de un porcentaje previemente estzblecido -
del volumen de ventas, o bilen, en base a una can-
tidad fija por 1la venta de un producto.

Ventajas desde el punto de vista de la empre

saz

- La remuneracidn de los agentes estéd en base a
su rendimiento.

- Como no se gerantiza una remuneracién al vende
dor, & menos que logre ventas, la firme ¥Wnica-
mente pagard a aquellos que las realicen,

~ Bs un fuerte incentivo para gue los vendedores

se esmeren en lograr mayores ventas,
Principales desventajas para la empresas

- Se van perdiendo las relaciones entre ambas --
partes,

- Se presiona al vendedor para cue realice su --
trabajo y se deteriora l1la buena voluntad del -~
agente,

- El agente se opone a cuslquier cosa que quiera
el patrén pues su remuneracién estd en funcién

a las ventas que 61 logre.
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Venta jas del m8todo pars los vendedores:

Existen independencia para oue realice su la--
bor,

Sus ingresos reflejan su actividad vendedora.
Su rendimiento no se ve influencisdo por vende
dores gque no cuentan con su misma canacidad --

vendedora,

Desventajas que observa el vendedor:

Sup ingresos varfan consideresblemente entre un
mes y otro,

Suelen tener una remuneracién mala cuando exig
ten periodos poco propicios pare la firma,

La obtencidn de ingresos corre- por su cuenta,

Dentro de este método existen ciertas modali

dades entre las cusles se encuentran:

a) Comisién progresiva: Consiste en retri-

buir al agente con un porcentaje previesmente sefin

ledo sobre el volumen de ventas, cusndo ha rebasg

do un punto dedo y se sumente a medida. que sigue

rebasando dicha base. Ejemplo: si un vendedor co

bre un 5% por vender $1'000,000 de pesos, 8l ven-
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der entre $1'000,000 y $3'000,000 de pesos, se in
crementa su porcentaje & un 6% y asf sucesivamen-
te; pero también puede ocurrir una comisién regre

siva, es decir, lo inverso de la progresiva,

b) Comisién sobre grupos de productos: Se
page 8l trabajador por vender ciertos grupos de -
productos gue la firme organizé de tal suerte que
los varios géneros de productos tienen distinta -
comisién al ser vendidos.

¢) Comisidn por productos individuales: Se
da una proporcién de comisién & los agentes por -
cada producto que venda.

3.~ Combinacién de los dos métodos anterio--
ress Consiste en pager &l agente un sueldo bage
con el cual 61 pueda solventar sus gastos de Vi--
da, més un porcentaje previamente establecido so-

bre las ventas netas.

Ye que no existe un plan perfecto de remune-
racién que sea aplicable a todas las orgunizacio-
nes, cade firma deberd snalirzar sus necesidades -
para adoptar el que més le convenga; generalmente

optan por combinar dichos plener que reflejen ——-
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tiempo y productividad de su fuerze de ventas, --
que sea atractivo para su personal, que no ses ——
complicado de administrar y fécil de calcular, --
que sea justo para ambas partes y, algo bien im--
portante, que pague por hacer las cosas que la ge
rencia quiere que realicen sus agentes de ventas.
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E) SUS RELACIONES PUBLICAS

La integracién de un organismo social econd-
mico requiere de las relaciones piblicae internas
¥y externas para lograr un mejor desarrollo de sus
actividades comercisles, por lo cual es de prime~
risima importancia la aplicacién adecuade de di--
chas relaciones tanto para el personal que labora
dentro de la firma como pare el medio social en -~

el cual se encuentra la empresa.

‘A grosso modo, les relaciones piblicas son -
las actividades que lleva a cabo la compafifa con
objeto de crear y mantener la confianza y lealtad
de su personal, individuos que guardan clerta re-
lacién con 61 y en general con todo el pédblico, -
pues de ello depende el logro de los objetivos y

favorece a su pleno desarrollo.
Relaciones de la fuerza de ventas

1.~ Relaciones entre la fuerza de ventas: -
Es imprescindible que el equipo de agentes traba-
Je en forma armoniosa y es squi donde intervienen
las buenas relaciones pdblicas, ya que en base a
ellaes se reflejard la imagen que la firma preten-
de dar a sus clientes y a su pdblico en genersl.
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2.~ Relaciones de los vendedores con 1los al-
tog 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 desempefio de sus activida
des y légicamente se podréd otorgar un mejor servi
cio a los clientes.

3.- Relaciones de los agentes con otros de--
partementos: Es fundamental que le fuerza de ven
tas mantenga una estreche comunicacidén con todos
y cada uno de los departamentos de la firma y que
la coordinscién de esfuerzos y el trabajo arméni-
co se vea recompensado con un sumento considere—-
ble en el volumen de ventes, logrédndose asf el ob
jetivo fundamental de la compafifa de obtener las
meyores utilidades.

La finalidad de las relaciones piblices es -
lograr gue tanto la firma como sus objetivos sean
perfectamente bien conocidos, interpretados y —--
aprecindos por el pdblico en general; esto es, —-
que la compafifa cuente con un medio de cordialie-
dad, comprensién y lealted de todas las personas

que directa o indirectamente la rodean.
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Normalmente las conpafifas y principslmente -
su fuerza de ventes establecen releciones pibli--

casg con:z

1.~ Con los clientes: BEs obvia la importan-
cia de estas relaciones para la firma, pues de --
ella depende el aumento del volumen de ventas, es
imprescindible entonces que los agentes se esme—-
ren en fomentar estas relaciones, que su interés
sea satisfacer las necesidades de sus consumido—-

res.

2.~ Relaciones con distribuidores y minoris-
tass Contar con la compresnién y buena voluntad
de los mayoristas requiere de una asistencie en -
ventes, entregas y ajustes, informacidn referente
al producto, servicios, préctices y normes de la
compafifa; todo ello pera fomentar releciones favo

rables con dichas personas.

3.~ Relaciones con el gobiermo: La fuerza -
de ventas y el departamento de ventas en general
debe tener buenss relaciones con el gobierno, cla
ro estd que dependerd de cada firma el grado de -
egtablecimiento de relaciones piblicas con slgdn
pector del gobierno en particular,
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Lo anterioi' se dice porcue sl bien es.cierto
que el gobierno funge como 6rgano regulador en al
gunas actividades de las compafifas, tal es el ca-
50 de la Ley Pederal del Trabajo, Ley Pedersl de
Proteccién al Consumidor, etc.; también reconoce
la capacidad y autoridad de éste para crear y ha-
cer cue se cumplan los sistemas tributarios, sin
olvidar las relaciones crediticias que pudieran -
tener las organizaciones con el gobierno mediante
la nacionslizacidn de la banca.

El gobierno es tumbién un fuerte competidor
para luas orgenizaciones, ello se observa por me--
dio de empresas descentralizadas y organismoe ofi
ciales; por otra parte, suele ser fuente de infor
macién para las empreses a8 trevés de la Secreta—-
‘ria de Programacidn y Fresupuesto, el Banco de Ké

xico, etec.

4.- Relaciones con la competencia: Las fir-
mas deben mantener buenas relaciones con compa~--—-
fifas similares de la misma rame comercial, la —--
fuerza de ventas tendrd gue mentener éstas puesto
que existen intereses comunes y algunas activida-
des reguieren de una reslizacién conjunta.
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5,- Relaciones con organizaciones cultura-——-
les; cientfficas y religiosas: En la detualidad
el acrecentamiento de la opinién favorable a di--
chas instituciones para la firma es important{si-
ma; pars lograrlo se vale de una colmboracién efi
caz en los fines de estas organizaciones.

6.~ Relaciones con la premsa; la fuerzs de
ventas debe ayudar a reforzar las relaciones con
la prensa pues ella constituye un medio de rela--~
ciones pdblices por =1 misma, también representa
un piblico méds de la firma,

El fortalecimiento de la relacién entre pren
sa y compafifa debe hacer caso a los siguientes —--
puntoss

~ Nunca debe la firma tratar de obtemer publici-
dad gratuita,

~ No ocultar las noticias por malas que pudiesen
ser,

=~ Utiligar los servicios de la prensa pars resal
tar actividades de la compafifa que sean de in-
terés.

124



Por lo descrito cnteriormente se manifiesta
que el uszo y manejo de las buenu:s relaciones pi--
blicas resuelve una serie de problemas comunes en
las organizaciones, tal es el caso de contar con
el pergonal idéneo para cubrir puestos, permite -
realizar una mejor seleccién pues se cuenta con -
individuos investidos de mayores capacidades; le
empresa puede contar con una mayor estabilidad —-
comercial entre otras, es decir, las reluclones -
piblicas reflejan una imagen atractiva para dife-
rentes tipos de piblicos, promueven actitudes fa-

vorables, etc,
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F) PRINCIPALES FUNCIONES DE LOS EJECUTIVOS DE VENT/S

Normalmente el contar con los servicios de va-
rios ejecutivos de ventas estd en funcibn a la mag-
nitud y el voldémen de operaciones de las empresas,
ya que suele suceder gue en compafifas es un solo --
individuo quien realiza todas las funciones que --
incumben a la gerencia de ventas, en tanto que si -
la organizacién es grande o estd en la etapa de cre
eimiento surge la necesidad de crear nuevos puestos
gerenciales en ventas investidos de resnonsabilidad
propias de dichos cargos, por lo cual las personas
que vallan a ocuparlos deberdn contar con ciertos -
talentos especialbs, para que puedan dedicar el - -
tiempo y la atencidén que exige el cumplimiento de -

éatas funciones.

Existe una gran variedad de ejecutivos de ven-
ta, cada uno con responsabilidades distintas y den-
tro de los mds importantes se encuentran: (ver figu
ra #8).

l.- Director Comercial. Es la persona que —-
cuenta con el mayor nivel jerdrquico del 4rea de ~-
ventas y mercadorecnia, esta investido de la autori

dad suficiente para lograr que se cumpla adecuada--

126



mente la actividad comercial; las principales fun--

ciones y responsabilidades de este individuo son:

a) Coordina las funciones del departamento de

ventas con el de mercadotecnia.

b) Se encarga de planear las ventas y de inte-

grar a su fuerza de ventas.

c) Pija las polfticas de precios, distribucién

y servicio.

d) Se encarga de determinar las funciones de -~
la ‘organizacidén de ventas, delega responsabilidades
y selecciona personal para desarrollar actividades

especificas,

e) Analiza las condiciones econdémicas y tenden
cias del mercado y marca las estrategias comercia--

les a seguir,

2.- Gerente general de ventas.~- Es conocido -
también bajo el ti{tulo de subdirector de ventas, y
general mente contratan sus servicios grandes compa
fifas qﬁe manejan una gran diversidad de productos y

dentro de sus principales funciones y responsabili-
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dades se pueden-enumerar las siguientes.
a) Coordina e integra todas las actividades -

relacionadas con el mercadeo.
b) Coordinar las ventas de su propio personal.

¢) Coordina la publicidad y promociones, selec
ciona los canales y el tipo de distribucién, se en-

carga del financiamiento de las ventas.

d) Toma las medidas pertinentes para lograr —-—
mayores utilidades en ventas, coordina las campafias
publicitarias con su red de distribueidn,

e) Cooperacién de la publicidad y relaciones -

con los clientes.“

3.- Cerente de mercadotecnia. Es también cono
cido como subdirector de mercadotecnia, y esta per-
sona reporta con el director comercial y entre sus
principales funciones y responsabilidades se encuen

tran:

a) Establece y desarrolla los programas de ven

ta, con objeto de minimisar los costos de distribu-~
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cién; y lograr una mejor posicién en el mercado.

b) Es el encargado de agilizar y reforzar las

relaciones piblicas internas y externas.

¢) Proporciona informacién sobre resultados y

planes ‘futuros de operacidén a la direccidén general.

d) Aprueba y controla las campafias publicita--~

rias.

‘e) Coor&ina. los requerimientos del é4rea de ven

“

tas con el de produécidx?'x.

4,.- Gerente administrativo de ventas. Este —-
tipo de individuo reporta con el subdirector de mer
ca.dotecnia y dentro de sus responsabilidades fe - =

encuentran H

a) Analiza las necesidades de la organizacién’

comercial referente a sus &reas de espec'ializacién.

b) Desarrolla planes y presenta sugerencias —-—

para la solucién de problemas mercantiles.
c¢) Realiza promociones y planeamientos de - -
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ventas, se encarga de los financiamientos y adminis

tg&cién burocrdtica 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 politicaa de pre——

cios y descuentos con 1a competencia.

5.~ Gerente de ventas de lineas de productos.
~Suele llemarse también como gerente de marca o de -
productq, y debe comunicar sobre sus funciones a el
éerente de mercadotecniaj encuanto a sus responsa-

bilidades se encuentran:

a) Debe procurar la venta fe un grupo de ———-

productos,

b) Cuenta con cierta autoridad sobre la produc
cibén, estd a su cargo ia investigacidén 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
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las polfiticas de ventz de un grupo de productos.
d) Realiza investigacién de mercados.

6.~ Gerente de publicidad. Es llamado también
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 producto en parti

cular,

b) Publicidad institucional; con objeto de ——
presentar una imagen atractiva de la firma, utili-—
zando diversos medios de comunicacién y no para la

venta de proguctos.

¢) Resaltar las caracterfsticas de los produc-—

tos paré.lograr una mayor comercializacidén de éllos

d) Respaldar la actividad vendedora con las —-—
campafias publicitarias.

7.- Gerente de desarrollo de distribucién. Es

la persona encargada de:
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a) Desarrollar actividades de planeacifn de -

mercados.

b) Seleccién de canales de distribucién adecua
dos, de acuerdo con la naturaleza del producto para

.lograr una distribucién mds completa,

c¢) Seleccién de canales de distribucién en fun
cién a su rentabilidad y estabilidad comercial.

d) Controlar los gastos de distribucién: mar--
gen‘bruto_por producto, margen bruto por tipo de =~
mercado y margen bruto por regiones o zonas comer--

6ié1es.

8.~ Gerente de ventas sobre el terreno. Este
individuo debe reportar directamente con el gerentq
general de ventas, proporcionandole informes refe—-
rentes a puntos de vista de 1los comercisntes y - -
clientes, sobre normas y précticas de la firma, ten
: dencias del mercaﬂo ¥y sus prlnclpales reaponsabili-

dades son:
a) Hace que los planes y estrategias de venta
se cumplen en la préctica por toda la organizacién

de ventas.
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b) Dirige y controla a la fuerza de ventas.
c) Recluta, selecciona, adiestra, contrata ¥-
supervisa a su fuerza de ventas, ademds 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
ésta peréona debe reportar con un gerente de ventas
sobre el terreno quien servird de wnién con la casa
mafriz, sus responsabilidades comerciales se confie
ren eﬂ‘funcidn a ciertos linites tefritoriales y —
sus principaléa vbligaciones son:

a) Deben responder al manténimiento e integra-
cién de su fuerza de ventas en sus respectivas' - -

divisiones.

b) Se encsrga del Teclutamiento, seleccién, ——
adiestramiento, supervisidn, motivacién, y control
de su- fuerya de ventas en sus respectivos distritos

P
c) Se encarga de la atencidn a clientes impor-

tantes y supervisa las visitas de los agentes.
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10.- Gerenfe regional de ventas. Es aquella -
persona que tiene bajo su direccién a un grupo redu
cido de representantes de venta nué opera eﬁ una -
regién determinada; debe repqitar con un gerente -
divisional y sus responaghili&ades son:

a) Buscar, seleccionar y adiestrar a sus vende

dores.

b) Ayuda a sus agentes a vender a clientes --
importantes supervisa sus actividades, celebra jun-

tas de venta y valora la actuacién.

¢) Es reponsable de la administracidén del per-
gonal 'y del movimiento burocratico de la oficina a
su cargo.

1l.- Superviser de ventas. Para que realice -~
efectivamente su labor tendrd que tener a su cargo
entre ocho y quince vendedores y reportard al geren
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 desempetio de cada uno de -
los agentes de venta y tomar las medidas pertinen—-

tes para que mejore su actuacién.

¢) Motiva a los agentes de venta para el mejor
_desempefio de su labor y es un huen transmisor de —-
informacién para que los vendedores conozcan de las
estrategias de vénta, promociones, programas de mer

cadeo ¥ nuevos productos.

Son todas ellas las principales responsabilida
des de los ejecutivos de venta y es sin duda,una --
-ardua tareé para la firma contar con personal - =~
investido de criterio, iniciativa, honrradez, capa-
cidad de relacionarse, sentido de ‘justicid y equili
brio emocional, cooperacién y energfs suficiente -~
para desempeflar funciones gerenciasles, es por dstas
razbnes-que debe ponerse especial cuidado para --
allegarse de los ejecutivos més indicados, puesto -
aue de ellos depende la vida misma de las organiza-

ciones.
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CAPITULO IV LA COMUNICACION DE LA FUERZA DE VENTAS

A) IMPORTANCIA DE LA CONUNICACION PARA LA FUERZA ~-
DE _VENTAS. e

Normalmente las compafifas no cuentan con un -~
‘sistema organizado de comunicacién por logica ven -
mermadas las posibilidades de allsgarse de informa-
cién importante que pueden dar los agentes de vents
pues éllos son quienes tienen mayor contacto con --
los clientes y se ven invadidos de datos que requie
re la gerencia, pero como es natural la fuerza de -
?entas no sabe en que momento, medida y sector debe
proporcionar dicha informacién a la direccién de -~
ventas, sino se cuenta con los canales de comunica-
cién adecuados,

En la actualidad es indispensable que todas —-
las firmas cuenten con un sistema efectivo de comu-
nicacién de forma interna y ei%erna, en otras‘pala—
bras que sea bilateral y que se ajuste a las exigen
cias de la compafifa, pues de 1 depende la vida - -

misma del organismo social.

La importancia de un sistema de comunicacién -

bilateral radica en la informacién que debe obtener
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la fuerza de ventas sobre sus clientes actuales y ~
prospectos, respedto & los productos que vehde, - -
para que 1os agentes transmitan dicha informacién a

la gerencia y élla tome las medidas pertinentes.

Es entonces tarea de la gerencia dirigir a su
fuerza de ventas respecto a la planeacidn publicita
ria y -promocién de ventas para que en un momento --
dado proporcionen a sus clientes informacidén confia
ble, comprensible y oportuna sobre el manejo, mante

nimiento y mejoras de los productos.

Pero el sistema de comunicacidén debe abarcar a
todos los departamentos de la companifa, ya que, - -
tanto las 4dreas funcionales necesitan de informa—--
cién de ventas para realizar su trabajo, de igual -
manera pueden proporcionar datos de suma importan-—
cia para que los agentes realicen en forma eficien-

te sus actividades de venta.

La comunicacidén entre vendedores y gerencia es
fundamental puesto que la direcéidén puede conocer -
en base a élla, las dificultades que tienen los - -
agentes para realizar sus actividades, las quejas —
normales de la fuerza de ventas sobre la organiza--

cién de sus labores, los sistemas de remuneracién y
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las incomprensiones de sus superiores, entre otras.

Si 1a compafifa asimila dicha informacién podri
tomar las medidas pertinentes y estard en posibili-
dad@ de ayudar a su potencial humano para que tenga
una mejor actuacidn en sus ventas y logrard que la
estancia de sus vendedores en la empresa sea agradg
ble.

Existen dos tipos de comunicacién en las orga-

nizaciones, ellas son:

1.~ Formal, se describe como el conjunfo de —--
derechos .y obligaciones que tienen las personas al
ocupar un puesto especifico, y favorecen la coordi-

nacién de actividades,.

2.~ Informales, son las que existen en un = =
grupo determinado de personae y:-que estdn fuera de
la autoridad y responsabilidad de un puesto o nivel
;)erérquico;

En ambos casos la comunicacién puede fluir - -
bién sea en forma deecendente, ascendente u horizon
tal.



- Comunicacién descendente, es aquella que --
parte del nivel mds alto de la organizacidén y se —--
utiliza para transmitir ordenes e instrucciones al
nivel inmedimto inferior, éste a su véz los transmi
te a otro més bajo y as{ sucesivamente hasta llegar
al dltimo nivel que normalmente lo ocupan los agen=—

tes de venta.

Este tipo de comunicacién tiene la finalidad -
de enlazar y coordinar las actividades de los dife-—
rentes niveles jerdrquicos y es impresindible que -
cubra lo que deben ‘saber y lo que desean loe indivi

duos que conforman la fuerza de ventas.

- Comunicacién ascendente, se utiliza para que
los subordinados transmitan informacién a los altos
niveles respecto a quejas, opiniones, sugerencias,
acontedimientos, consultas y resultados de lag = =
actividades vendedoras en base a 1los reportes dia—-
rios de venta, es decir, es el canal que hace posi-
ble que la direccidédn reciba informacidén relativa al
trabajo de los vendedores para que tome las medidas
necesarias y fomente la lealtad de su fuerza de -~-

ventas,
- Comunicacidn horizontal, en base a élla se -
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pueden definir objetivos, polfiticas, procedimientos,
intercambio de idéas y tomar decisiénes sobre ven--
tas, entre las personas que tienen un mismo nivel -
jerdrquico es decir, se utiliza para coordinar las

funciones de los individuos y fomentar el desarro-~—

.1lo de interéses mutuos,

. Cuando las organizaciones hacen uso efectivo -
de las comunicaciones con los canales ddecuados, -su
éxito y funcionqmiento'en las operaciones.y activi-
dades de venta respectivamente estdn garantizados,
puesto que cuentan con los elementos neceearios - -
para afrontar determinados problemas que pudieran -
surgir, y° estén_en posibilidad de entender y ayudar
de una mejor forma a su fuerza de ventas, dotandola
del equipo e informacién indihﬁensablé para que, - ~

realicen adecumdamente sus laboree.
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B) FOR¥AS DE COMUNICAGION.

. Los modernos gerentes de venta saben de la - -~
importancia de contar con una comunicacién real que
ayude a sus agentes a aumentar su rendimiento en el
campo; que el uso de canales de comunicacién sea -
mane jado por toda la organizacifn; y que la comuni
cacién bilateral refleje entusiasmo e interés nece-
sarioc para desempefiar todas las actividades de ven-

ta que se lee encomienden.

Es por ello que las formas decomunicacidén que
utilizan la mayoria de las empresas que cuentan con
un gistema eficaz de comunicacién, engloban renglo-
nes teles como: comunicaciones eacritas, orales y

~acciones dé 1468 individuos’, con objeto de que fluya
1@ informaci6n adecuadamente entre gerencia y fuer-
za de ventas,

l.~ Dentro de las formas de comunicacidén escri

ta se encusntran.,
- Las cartas personales.

- Comunicados anexos al sobre de paga.
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Circulares

Manua;es y folletos.

Murales y carteles.

Son caracterfsticas indiscutibles de ésta for-
ma de comunichcién administrativa: que tfansmita -
decisiones tomadas por la gerencia, gque transmita -
ordenes respecto a procedimientos operacionales y -
quefnot{fique id§uietudes o deseos que provengan de

la fuerza de ventas.

Es importante que las personas que vallan a --
redactar algin mensgaje por esecrito, cuenten con - -
cierto talento para que su contenido sea expresado
en forma clara, sencilla, concreta, completa, cor--
téonentte y que esté excento de faltas ortogréficasf
¥a que éste documento que se elaboré deberd ser - -
consultado cuantas veces sea necesario para su me--
jor pntendimieﬂtd o comprengidén de las personas a -
que valla dirigido.

Generalmente los informes y reporfes eacritos
representan una herramienta idonea en la comunica--

cién ascendente, descendente y horizontal, puesto -
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que siguen el flujo de la autoridad funcional o per
manecen al margen de las jerarquias y pueden encami
narse bien sea al sector interno dela organizacién

o hacia fuera de élla. '

Y su finalidad es ayudar a los trabajadores —-
para que comprendan el ambiente de la firma; del -
mismo modo proporcionan informacién a la direccién
para que tomen las decisiones sobre el mercado y --

sobre su potencial humano.

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

mas.
a) Comunicacidn directa por medio de:

~ Conferencias.

~ Instrucciones sobre activ:j.dades de venta.

~ Transmisién de ordenes.,

b) Comunicacién indirecta.
- Adiestramiento.

- Reuniones de grupos de trabajo.
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- Reuniones de juntas directivas.

Las primeras permiten aclarar ciertos grados -
de comprensién y uni6n.ée las personas que intervie
nen en un diflogo, dando la oportunidad de eliminar
puntos dudosos y superar las abjeciones que pudie-—-
ran surgir.

Las segundas tratan de superar las objeciones
de la fuerza de ventas y lograr actitudes favora---
bles de sus empleados; es un instrumento para - -
crear una atmdqfera. agradable para los integrantes
de un grupo; ée.una herrapienta mds para que se ——
obtenga la aprobacién de normas y polficas por me--
dio de las juntas directivas.

La comunicacién oral es la fuente principal de
retroalimentacién entre las personas, ya gue por —-
medio de élla- e transmiten sentimientos, pasién y
hasta los arrebatos de los individuwos; proyectan -
el estado de animo del transmisor, y hacen partic;-

pe de éste a los receptores,
Los gerentes que hacen uso eficaz de la comuni
cacién oral y que cuentan con la informacidén reasl y

precisa que requieren los agentes de venta para - -
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realizar sus 1abores, logran seducirlos y fomentan

su interés para poner en prictica dicha informacidn,
Ya que a la fuerza de ventas le es grato ver y escu
char a sus directivos en persona de vez en cuando,

le agrada también que sea por medio de una entrevisg
ta, puesto que le es mds f4cil a ambas partes poder
explicarse mf{s ampliamente, y los resultados ovbios
en ésta conversacién se manifiestan de inmediato, -
bién sean por medio de expresidnes, reaccidénes, - -

gestos y muecas.

La comunicacibn oral puede logrir que el mensa
Je cumple su cometido y estd en funcidn al tono de
voz que utilice el transmisor para que sea compren-

dido por la persona que escucha.

Afn y cuando el mensaje oral existe unicamente
durante un breve perfodo de tiempo, es sin duda — -
tarea del emisor darlo 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 interpretaciénes distorcionadas.

3.~ Comunicacién por medio de acciones de las

personas.
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Muy frecuentemente las acciones de las perso--
nas son més elocuentes que sus propias palabras, es
entonces de gran importancia que se cuiden éstas -~

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

Las reacciones que experimentan los agentes al
intuir que su jefe es despota, hostil, indiferente
o bién que es responsable, agradable, etc., dan la
pauta para que éstas acciones se interpreten como -
un simbqlo_para los vendedores y en base a éllas --
puedan tener una actuacién mala o buena en la reali

zacién de sus labores.

Pero no vnicamente se pueden observar lag -~ =
acciones de los directivos, también deberdn éstos -
vigilar los actos de su fuerza de ventas tanto posi
tivos como negativos para que tomen las medidas - -
pértiﬁentes y su labor se vea recompensada en el --
aumento del voldmen de ventas, lealtad y buena pre—
disposicién de los agentes para el cumﬁlimiento de

actividades que les sean encomendadas.
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C) OBSTACULOS EN LA COMUNICACION.

La falta de canales adecuados de comunicacién
implican una serie de problemaé para que la organi-
zacidén tenga un funcionamiento éptimo en sus opera-
ciones, ya que la informacidn no puede fluir adecua
damente por éllos, en consecuencia la direccién se

. ve escasa de datos que necesita para tomar las deci

siones pertinentes en algin caso en particular.

Son muchos los obstdculos que existen dentro -

de la comunicacidn, entre los cuales se encuentran:

1.~ ILa estructura del deparfamento.
2.~ Interpretacién errénea del mensaje.
3.- Predisposicién de las personas.
4.~ Querer escuchar tnicamente informacién grata.
5.~ Estar en desaouérdo en parte del mensaje.
6.~ Textos complicados en su redaccidn.
7.~ Rechaso a la lectura de informacidn.
8.~ Falta de adecuacién del mensaje.
"9.-. Proteccién de los superiores.

1.~ La estructura del departamento.~ La forma

en que estd estructurada jerdrquicamente la organi-

gzacidn, puesto que actua como un gran filtro que —-
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manteniene o retiene las comunicaciones en vegz de -

‘distribuirlas a todas las personas que la integran.

2.- Interpretacién errdénea del mensaje.- Por
éjemplo si se da un mensaje.-a la fuerza de ventas,
puede ocurrir que se distorsionen alginas partes de
é1, de tal manera que es entendido de distintas for

"mas por cada vendedor y al transcurrir el tiempo --
cada agente recordard partes de éste y lo demds se
le'habra olvidado, es decir, existe una gran confu-
sidn de los representantes de venta en cuanto a que

hera lo que queria la direccidén que ellos hicieran.

3.~ Predisposicién de las personas.- Activida
des, opiniones, creencias, interés y necesidades. de
los individuos para asimiler un mensaje, puesto que
en base a éllo ponen defensas due generalmente tien
den a adoptar un comportamiento limitado al verse =~
en cbnflicto, esto es, la resistencia a la persua--

cidn como forma de escape.

4.~ Querer escuchar i\nicamente informacién - -
grata.- Normalmente los agentes quieren oir informa
cién de la gerencia cuando se les va hablar de - -
cosas que 61 considera importantes (aumento de suel

dos, prestaciones, servicios, etc.) en tanto que =i
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se les comunica que deberdn realizar mayor nimero -
de visitas al dfa o que neben hacer exhibiciones, -
se disgustard y el mensaje que se les de no cumpli-

rd su cometido.

5.~ Estar en desacuerdo en parte del mensaje.-
Cuando el agente estd de acuerdo en una parte de la
informacidn que se le estd dando y en la otra parte
estd en desacuerdo por que no va de acuerdo con sus
creencias y actitudes, se manifiesta un obstdculo -

més para la comunicacién.

6.~ Textos complicados en su redaccién.- Las
presiones de la direccién para que su fuerza de ven
tas memorice cierto texto para presentar sus ventas
¥y si la informacibén que éstos contemplan son contra
rios a los agentes o diffciles en sus redacciones,
es8 obvio que los olvidardn rapidamente y se confun-

dirdn al momento de llevarlos a cabo.

T.- Rechazo a la lectura de informacién.~ En
muchas ocaciones los boletines y datos técnicos de
gran valor que se mandan a los representantes, nun-
ca son asimilados por £llos 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 dichos documentos.

8.- Falta de adecuacidn del mensaje.~ Ls posi
ble que los mensajes que emite la direccidn a sus ~
agentes, sean de diffcil comprensidn o que la redac
ecidén y preparacién de dichos comunicados no se ade-
cue a éllos, y légicamente restan la efec¢tividad --

que pretenden tales comunicados.

9.; Proteccidén de los superiores.~ Cuando los
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 gerente de ventas mantiene una -~
posicién imparcial y muy digna, el agente suele sen
tirse cohibido'al:momento de presentar informes, --
quejas o sugerencias; cuando el gerente no a actua
do para resolver situaciones desfavorables, de las
cuales fué previamente informado, la fuerza de ?en-
tas intuye que el llenado de informes o reportes -~—
diarios de venta es indtil; ademds si el gerente -
no escucha sugerencias y evade el tema, los repre~-
sentantes tienden a limitar e inclusive hasta sus--

pendér las comunicaciones con éllos.
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D) METODOS PARA RONPER LOS OBSTACULOS DE LA CONUNI-
\ CACION. '

Cuando se pretende tener una comunicacidn flui
da en la estructura orgenizacional ha de ser el ge-
rente quien transmita informacién, de tal manera --
que logre la completa aceptacién de los objetivos -
. que la fuerza de ventas debe esmerarse en alcanzar
en un perfodo determinado, ldgicamente ello involu-
cra capacitacidn y perfeccionamiento de los agentes
més sin embargo la comunicacidn tendré que inclinar
se a los sistemas y procedimientos con gue opera la
firma y ser4d tarea de la gerencie deventas propor—-
cionar los datos necesarios a sus vendedores refe--
rentes a los productos y el mercado que se piense -
cubrir, ya que al lograrse ésto normalmente se cuen
ta con la plena colaboracién de los representantes

de ventas.

Métodos usuales para salvar los obstdculos de

la comunicacidn,

l.~ El buen trato personal.
2.~ Cartas personales,
.3,= Reducciones de material impreso.

4.~ Llenado de reportes diarios de venta.
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5.~ Escuchar atentamente.
6.~ Ihspirar confianza a los vendedores.
7.~ Proporcionar ayuda a los vendedores.

8.~ Adecuacidn del mensaje.

1.- El buen trato personal.- En ocaciones — -
cuando el gerente realiza reuniones y entrevistas -
con sus representantes, es el momento idéneo para -
transmitir instrucciones, consejos y cz.-ﬁ;icas sobre
las actividades de venta.ya. que el vendedor experi-
mentard una sensacién grata al tener contacto direc

to con su superior.

2,- Cartas personales.- Son de gran ayuda en
la comunicacién, se pueden utilizar para felicitar
al agente en algina fecha especial para €1, para —-
confirmar una entrevista, y para mandarles instruc—

ciones entre otras.

Pero en particular cuando se mandan instruccio
nes por escrito, es recomendable que se anexe un —-
memorandum en el cual se explique el objeto de - -
dicha informacién para que haga un mejor usc de los

datos que contenga el escrito.
3.~ Reducciones de material impreso.- La re--
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duccidén de manuales, informes, etc. a una forma més
legible y fdcil de entender, normalmente van acompa
fiadas de grdficas que agilizan su comprencidn y las
compafifas que 16 utilizan puedén dar por hecho que

las personas que los lean asimilarén lo que preten-

de tal escrito.

4.~ Llenado de reportes diarios de venta.- Los
agentes pueden ayudar a que la comunicacidn sea més
fluida para ambas partes, por medio de sus reportes
diarios de venta, vpues si los presentan en forma --
clara y concisa permitirdn que la direccidn pueda
tomar decisiones mds rdpidas; ademds de permitir -
que sus superiores le aconsejen para perfeccionar -
su actuacién en las actividades.

5.= Escuchar atentamente,- Cuando el gerente
escucha al vendedor que le est4 comunicando algo, =
tendrd 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 fomentard el --
interds del individuo para mantener comunicaciones

con sus superiores.

Por otra parte si es el gerente quien transmi-

te algn mensaje a su fuerza de ventas, debe tratar
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punto por punto la informacidn que esté comunicando
para lograr la total comprensién de éllos, ésto se

logra mediante la -exsortacidn para hacer preguntas

y presentar objeciones en el curso de la conversa--—
cifn, y serd tarea del transmisor observar detalla-
damente las posibles expresiones y reacciones que -
experimenten los receptores, pues en base a ello se
podrd repetir la informacidn tantas veces sea nece—

sario para que todos los representantes la asimilen

6,- Inspirar confianza a los vendedores.- Lo
anterior se dice por que si la fuerza de ventas con
sidera que la informacién es digna de crédito, es -
experta, se apega a sus interéses o que simplemente
es simpatica, actuar{ en funcién a las recomendacio

nes que se le hagan.

7.~ Proporcionar ayuda a los vendedores,- Sue~
len reforzarse las comunicaciones cuando el supervi
sor se interesa en ayudar a sus vendedores, tal es
el caso de acompafiarlos en su trabajo; principalmen
te a los novatos, pues normalmente &stas acciones -
son muy apreciadaﬁ'por los representantes, ya que -
prefieren sugerencias precisas y hechos, en ves de

palabras vacias.
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8.~ Adecuacidn del mensaje.— Lsto es, cuando
ge tiene planeado que se va a decir utilizando vala
bras de fdcil entendemiento, las posibles preguntas
que le planteen y cémo tratar las objeciones, para
que de ésta forma fluya reciprocamente la conversa-

cién.

En general son las comunicaciones de la direc-
cidn la esencia y el sistema nervioso de las organi
zaciones, es por ésta razén 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 dreas de la - -~

compafifa.

Es por dem4s importante seflalar que la comuni-
cacidn tiene que considerarse como el medio més via
ble para reforzar las polfticas y objetivos que ~ -
deberd alcanzar cada uno de los representantes de -

ventas.
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a)

b)

c)

a)

CAPITULO V

CONTROL DE LA FUERZA DE VENTAS.

Concepto de Control.
Las formas de control.

Principales actividades que deben

controlarse.

Evaluacién y medicién del control.
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CAPITULO V  CONTROL DE£ LA FULKRZA DE VENTAS.

A) CONCEPTO DE CONTROL.

Todas las organirzaciones comerciales requieren
esencialmente de un control sobre las actividades =
que desarrollan, por ello es importante mencionar -
los elementos indispensables que deben contener - -
dichos controles, pues solo asi las firmas podrin -
formarce una panordmica general de 1o que involu--—-
cran; y dardn la pauta para que su utilizacién re--
fleje los beneficios que se estén buscando. Dentro
de los conceptos de control, encontramos los cita--~
dos-por:

Maddock; dice que control "es la mediciédn de los -
resultados actuales y pasados, en relacidn 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 pro
ceso para determinar lo que se estd llevando a cabo,
valorizando y, si es necesario, aplicando medidas -
correctivas de manera que la ejecucién se lleva a -

cabo de acuerdo con lo planeado®. (2)

(1) Reyes Ponce Agustin Administracién de empresas
Segunda parte ED. LINUSA México 1986 Pag. 355

(2) R. Terry George Principios de administracién -
ED., CECSA Wéxico 1978 Pag. 620
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Pomando las caracteri{sticas dc los conceptos -

antes meucionados, expongo mi concepto.

Control; es la herramientz administrativa que
permite mantener el asecuado funcionamiento de las
actividades organizacionales mediante estandares de
accidn prescritos por la direccién y que sus resul-

tados ‘sean seme jantes a los deseados.

Es menester que los controles para la fuerza -
de ventas esten en constante comparacidén, es decir,
que los resultados que obtengan los agentes al de--
sempefiar y realizar sus labores de venta, se compa
ren con los que desea la gerencia, siendo que en -—=
base a las desviaciones, cumplimiento de 1o espera-
do y superacién de lo planeado, las organizaciones
deberdn tomar las medidas pertinentes para asegurar

se la obtencién de beneficios,

Son sin duda los controles el instrumento més
viable que garantiza.a la gerencia allegarse de in-
formacidén respecto a las actividades de venta de --
sus agentes; al contar con dichos informes la - =
direccién tomard las accidénas correctivas que ameri
ten determinadas situaciones, con ésto se podrd —

atacar los puntos mé4s debiles y se controlarédn las
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operaciones bajb ciertos l{mites tolerables, ademds
de reforzar aquellas actividades de lac cuales se -
obtienen los resultados que preevieron en la planea
‘eién.

Es necesario entonces que el control sea dise-
fiado de forma tal que permita a la fuerza de ventas
realizar lo que debe hacer para que satisfaga el —-
objetivo, es 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 conirol para mantener sus
operaciones bajo ciertos limites, y con éllo asegu~
rar que el desempefio de las labores corresponden a

lo planeddo .

En consecuencia el control es utilizado para
detectar los problemas sobre el desempefic de activi
dades y poder atacarlos antes de que sean demasiado
graves, tomando las medidas pertinentes que reditu~

en en una mejor actuacidn de la fuerza de ventas.

Por tal motivo para que el control sea eficaz
se requiere del establecimiento de estandares del -
desempefio de ventas con forme a un plan, que sea —-—
comparable la actuacién real con la planeada y que
al momento de detectarse variaciones se revise éste

para tomar una accidn correctiva.

Dentro de las formas de control se encuentran:

1.~ Control mediante el analisis de las ventas,
2.~ Control mediante el analisis por area geogrdfi

ca.
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3.~ Uontrol del andlisis por vendedor.

4.~ Control por clientes.

5.- Control por producto.

.- Control mediante el andlisis de participacidn
del mercado.

Te.- Control de la publicidad.

1.- Control mediante el andlieis de las ventas
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 de
sempefio de las ventas brutas y la participacidén - -
bruta del mercado, en base a un estudio minusioso -
de las ventas que refleje las areas que pudieran --

tener problemas.

Generalmente se hace éste andlisis para detec-

tar problemas tales como:

- S5i existe una mala comunicacién con la fuerza de
ventas, puede ocurrir que también se refleje un
trato inadecuado a los clientes por parte de los
agentes,

—~ Para saber si el control de calidad es el adecua
do y puede satisfacer a los consumidores.

- 5i el precio de nuestro producto es el requerido
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y s8i puede competir con otros similares.
- Y para detectar que grado de lealtad tenemos con
ciertos clientes para que no adquieran productos

de la competencia.

2.~ Control mediante el andlisis por area geo-
grifica. Se hace con el propdsito de estudiar 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 regién. Y se -
examinan las desviaciones de las ventas para cono--
cer si algin territorio o distrito estd en despro--—
porcidn con la cuota que se le fijo, mediante ésta
informacién la gerencia tendrd los elementos sufi-=-
cientes para emprender la accién correctiva que més

pe ajuste a sus abjetivos.

3.— Control del andlisis por vendedor. Su - -
objeto es descubrir que tan eficaces son los esfuer
zos del agente para lograr las ventas, suele ser un
indicador que refleja los problemas u obstdculos ——
que surgen en el desarrollo.-de actlividades, en base
a éllo se puede hacer una revaluacién de las estra-
tegias o bién aumentar o reforzar los métodos de —-—

venta que redituen més,
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4.~ Control por clientes. Se hace con la fina
lidad de descubrir las posibles desviac&onea del --
desempeiio, es decir, en base a un andlisis e clien
tes se puede saber los problemas que tienen los con
sumidores para adquirir nuestro producto, cuiles —-
son las causas que lo originan y con ésta informa--
cién la gerencia determinard las soluciones posi-—-—
bles que permitan lograr la fidelidad de los clien-

tes.

5.- Control por producto. Su ectudio se reali
za para que la firma no se deje llevar nor cifras -
globales de las ventas de los productos, se tiene =
que analirzar producto por producto ya que con ésto
se podrd ver que existen alginos artfculos fuertes
que obstruyen y cubren a otros que son més debiles

en sus ventas,

6.- Control mediante el andlisis de participa-
cién del mercado, la utilizacidn de dste control -
es con el objeto de vencer o desplazar a la compe--
tencia; vigilar el desemperio de la firma en compara
cién con otras similares, ademds de estimular tanto
a la gerencia como a la fuerza de ventas para que -
tengan una mejor actuacidn, es decir, el control de

la participacién del mercado es un indicador que —-

165



permite a las empresas saber si se estd desarrollan
do bién o si tiene problemas, en éste dltimo caso ~
serd indispensable que se tomen las acciones correc
tivas que se ameriten, en base a una investigacidén

previa que seflale las areas con mayores problemas.

7.~ Control de la publicidad. Se realizea con
la finalidad de que el medio publicitario seleccio-
nado se ajuste a las capacidades realiradoras de la
firma, que no se exceda el presupuesto para que la
inversidn en anunciar los productos se vea benefi--
ciada con un aumento considerable en el voldmen de
ventas y que apoye la campafia publicitaria los es--

fuerzos personales de los vendedores, -

Es por demds importante seflalar que cualquier
forma de control que utilicen les empresae, sea con
el fin dnico de que el desempefio se aproxime a lo -
que se plane$ y que se pongd especial cuidado en ~-
aquellas areas donde existan desviaciones, para que
la ccidn correctiva cumpla su cometido, Ademds - -
mientras mds claros sean los objetivos, existird --
una mayor aceptacidn de los controles por todo el -

personal,
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C) PRINCIPALES ACTIVIDADES 7UR DuBbt CONPROLARSE.

Normalmente el control de las actividaoes de —
los representantes de venta, se traduce en un recha
so de los trabajadores por sentirse altamente con--
trolados, por tanto son vistos como obstdculos 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 desempefio.

Actividades que requieren ser controladas:

- El volimen de ventas que debe alcanrar cada ven—
dedor.

= La utilidad bruta de cada producto.

- Promedio de visitas realiszadas al dia.

- Promedio;de pedidos y visitas de los arentes.

~ Promedio de pedidos por jornada.

- Gastos de los vendedores.

- Nuevas cuentas.

- [l volimen de ventas que debe alcanzar cada

vendedor. Aparentemente los apgentes de venta que -
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aleanran mayores ventas son los mejores, més sin --
embargo'ésta consireracién puede ser falsa; quizas
un vendedor logre muchas ventas porque no existen -
restricciones territoriales y de 1 depende conge-—
guir el mayor nimero posible de clientes, en tanto

que si se compara con otros vendedores que no cuen-
tan con territorios buenos, no podrdn alcanzar - -
dicho voldmen. Es menester entonces que se equili-
bren los territorios pués solo asf cabra la compara
cién y reflejard quién realmente tiene un mejor de-
sarrollo en el campo, y serd el momento indicado --
para tomar las acciones correctivas que se requie--

ran.

- La utilidad bruta de cada producto. Se con-
trola al agente cuando se tiene wna gran variedad -
de productos con diversas utilidades brutas y puede
no ser un buen indicador, por que mantiene ocultos
factores como la agresividad de la competencia en -
alginos territorios, &1lo impide logicamente lograr

mayores ventas en productos de mds categoria.

- Promedio de visitas realiradas al dfa. s -
importante que se comparen a los asentes que cuen—-
tan con territorios similares, puesto que en base -

a éllo podrd la gerencia conocer si el vendedor no
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trabajé todo el dfa, si invirtio denasiado tiempo -
con cada cliente, o hién, que es mucho el tiempo —-
que transcurre al esperar a los nrospvectos. Sin em
bargo también puede indicar qué muchag visitas al

dfe absorven demasiado tiempo y atencidn a cada - -

cliente.

— Promedio de pedidos y visitas de los agentes,
Son indicadores de la habilidad que deben tener -los
vendedores para lograr prospectos y cerrar las ven-
tas, refleja el nimero de pedidos en relacién a las
visitas realiradas; es decir, se encarga de mostrar
las dreas en las cuales existen problemas para que

se otorgue una accién correctiva.

- Promedio de pedidos por jornada. En base a
éate se puede saber si un vendedor estd logrando —-
pequefios pedidos de utilidad minima, aunque su volu
men total de ventas sea satisfactorio; y refleja --
que quizas se descuido la venta de todos los produg
tos de linea, o bién, que el agente no estimula a -

sus consumidores para que hagan pedidos mayores,
~ Gastos de los vendedores, Las compafifas lo
utilizan para mantener un control elos gastos de -

la fuerza de ventas, ademds aue deben llevarse - -
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registros de éstos para propdsitos de impuestosz. Es
usual que loo vendedbrea 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 estdn usando adecuadamente o si existen defi-
ciencias, en éste ultimo caso se tendrd que tomar -
medidas que ayuden a mantenerlos bajo ciertos limi-

tes tolerables,

- Nuevas cuentas. Es con el fin de que los ~-
agentes dediquen el tiempo necesario para lograr --
prospectos, pero existe 1z problematica de distin-~
guir cuales son los que realmente pudden redituar;
es entonces tarea de la gerencia der los lineamien-
tos para que la fuerza de ventas se esmere y dedi—-
que la atencién suficiente a los prospectos més - -

adecuandos.

Es indispensable que al momento de detectar —--
desviaciones o variaciones de lap actividades de la
fuerza de ventas, se tomen acciones correctivas si
se pretende realizar plenamente la funcién del con-
trol, puesto que las posibilidades de obtener una -
me jor actuacidén de los vendedores se eleva grande--—
mente. Pero ésto no quiere decir que unicamente se

ataquen problemas negativos; también se tendrd que
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cuidar las actividades que sobre pasan a las expec-
tativas ya que serd el momento oportuno para reajus

tar los planes,
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D) EBVALUACION Y #EDICION DEL CONTROL.

Para que el control sea eficar es necesario —-
que la fuerza de ventas conozea las reglas que afec
tan directa o indirectamente su coniducta y sus ac-—
tos dentro de la orgunizacién; también es importan-
te que sepan la forma en que se va a medir su desem
pefio e informarles respecto a las recompensas a las
que se hacen acreedores por desarrollar algina acti
vidad espec{fica, o bién sobre las sanciones que se

les impondrdn por no respetar las reglas o normas.

Al realizar una evaluacidén para la fuerza de -
ventas deberd ser en forma sistemdticz y objetiva,
por tanto necesitu estur perfectamente bién defini-
da, nués de ser as{ proporcionard la ayuda pertinen
te pari tener una mejor actuacidn general de todos

y cada uno de los representantes de ventas,

Son ejemplos Jde una eplicacién etectiva de la

evaluacién:

~ Aumenta el desempefio general de ventus.
~ Mejora la motivacidn de los agentes.
- Se identifican facilmente a las personas con ~-—

capacidades administrativas.

172



Los propramas gue evaluen y midan el control -
utilizando criterios efectivos y jufcios acordes a
las exigencias, fac:i.litan la tarea de los ejecuti--
vos encuanto a saber quienes tlenen deficiencias en
su desempefio, por tal motivo deben trabajar con mis
ahinco con éstos individuos, para corregir las des-

viaciones y ayudarlos a que mejoren su desempefio.

Mediante una entreviste de evaluacién se pue--
den discutir los puntos positivos y negativos que -
halla observado cada vendedor en la realizacidn de
sus 1'abores, y seri el momento indicado para desta-
car y hacer que comprenda el agente la direccidn en
que deber4 inclinar sus esfuerzos de venta, es -~ =~
decir, si se pretende que desplace articulos mfs -~
productivos, o gue otorgue ua mejor servicio a los

clientes y abra nuevas cuentas, entre otros,

El control puede lograr que los vendedores se
motiven al saber que su desempefio se estd analizan~—
do y comparando, ya sea favorable o desfavorablemen
te, con el de otro agente y se dard pie a que procu
ren un mayor esfuerzo; pero por otra parte, quizas
a alginos individuos les moleste la comparacién y -
se vea afectada su morsl, logicamente su motivacién

decaerd sino se le vresta la atencidn debida,
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La estimacién del desempeflo aborta problemas -
imorevistos en la planeacién y si éstos se conocen
oportunamente dan la pauta para que se tomen accio=~
nes correctivas que ayuden a mejorar la actuacién -
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 4dreas que requig

ran de control y mejoras respectivamente.

Es por deméds importante seflalar que la evalua~
cidn tiene como fin principal corregir las desvia--
ciones de su fuerza de ventas, del mismo modo asegu
rar que se estd abservando su desarrollo y determi-
nard si 1los vendedores progresan en funcién a lo ——
planeado. Ademds dan la oportunidad a los indivi--
duos de explicar por que tienen un bajo rendimiento
y ayudan a los subordinados para que mejoren su - -

actuacién,

Son fuentes de informacién del desempefio de —-

los agentes:

- Los informes.
- Las facturas,
- Pedidos de los clientes.

- Cuentas de gastos.
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- Las evaluaciones mismas del personal.

¥ediante éstos datos se puede estimar la capa~
cidad y deficiencia de los vendedores Y los ejecuti
vos podrén tomar las medidas pertinentes para que -
se cumplan los objetivos. ’

En conclusién, la gerencia de ventas debe esta
blecer un plan consiente y sistgmﬂtico que evaluq Yy
contemple el trabajo de su fuerza de ventas en for-
ma tal que considere tanto las tareas féciles como
les diffciles, gque valore sus realizaciones, y por
dltimo que los influencia constructivamente sobre -
sus dctividades. '
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CONGLUSION

Normalmente la actividad vendedora de una em-—
presa se enfrenta a un sinnimero de problemas que -
afectan en forma directa o indirecta el Sptimo de--
sempefio de su comercilaliczecidn de productos o servi
cios, debido & que no se presta la atencidn y apoyo
gsuficliente a la fuerza de ventas para que realice -

adecusdamente las funciones que se les encomisenden.

Pues bién, @ lo largo de &ste compendio de in-

formacién pude observur ques

- Lo fusrza de ventss es el soporte fundamen—-
tul pera que las firmas obtengan las utilidades que
estén acordes & sus expectatives, pero para lograr
alcanzarlas es impresindible conter con la partici-
pacidn de todas las personas que integran y rodesn
a la orgunizecidén.,

- Una fuerza de ventas eficiente estimula el -~
interds de los compradores parz que adquicran los -
productos o servicios que vende la compafifa, logran
do de 4sta forma la afiuencia de nuevos clientes; -
ademés los negocios aseguran su crecimiento en las
operaciones viendose grandemente recompensados por
la obtencién de meyores beneficios provocados logi-

camente por muyores ventas realizadas,
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- Lo 1ntegr'a.cidn del £rec comercial que atien—
da a una planeacidn contimua de ectividades resulta
aﬁéncial para las firmas que actuslmete operan, - -
pues de ser as{ se encuentra en posicidn de afron—-
tar situaciones adversas con Sptimos resultados; ~-
mdés adn, si cuenta con el personal idoneo, invesii-
do de inicietiva, creatividud, interés, buena volun
tad y entuaiasmo, dotandolo de los elementos necesg
rios para que puedan desarrollar efectivumente las
obligaciones que sus funciones exigen y que se - -~
acoplen a las circunstancies que los rodean, el - -
éxito y el buen funcionemiento de las compziifas es-
tard gerantizedo. ‘

- Las divisidnes que conformun la empress Jde~
ben trabajar y ayudar al 4rea de ventas en la reali
zacién de eus actividades, puesto que el trebujo en
equipo redunda en un mayor desarrollo de las ventas
por tal motivo es preponderante que se armonicen —-
todas las funciones y se relacionen entre si, para
que se sumente la eficiencia dentro de los planes -
y objetivos que se pretenden lograr.

- Considero que la motivacién en el drea comer
cial es fundamentzl, pare el buen equilibrio en las
ventas de los productos o servicios, ya que eleva -

1la morul, incrementa la cooperastividad y estimula -~
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el interés de los individuos; es cierto que no —-
unicamente la remuneracidén e incentivos econémicos
son determinantes pars impulsar la actuacidn de las
personas, porque existen también otros medins para
lograr aleanzarla, ejemplos claros de ésto se obser
va en, los reconocimientos de méritos y ayuda a la
superacidn personal, la equided de ambos factores -
(econbmico y afectivo) permite acrecentar la efi---
clencia en las ventas y el sentimiento de permanen-

cla en el empleo.

- La comunicacién es indispensable para que se
transmita informacidn; por é1llo los transmisores ——
deberdn utilizar palabras fdcilee de entender, pera
que éstas permitan atraer la atencién, interés y —-
lograr la participucidn activa de los representan--
tes, de lograrse &sto los receptores asimilerdn ra-
pidemente el mensaje, viendose récompensadas ambas
partes en un sumento considerable en las operacio--

nes de venta.

- Los controles deben asegurar un seguimiento
hacia las metas en mercados siempre cambiantes, que
puedan resaltar oportunsmente los problemas o des--
viaciones y se tomen las medidas correctivas adecua
das, de igual forma tendrdn que indicar las desvia-

ciones positivas para que se aprovechen las oportu~-
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nidades de alcaniar los objelivos financieros.

- Haciendo una sinopsis de lo antes mencionado
se puede apreciar clarumente que, la integracidn de
la fuergza de ventas es redul2r puars que 128 empre—-
sas aseguren la subsistencicz, deserrollo y prospe~-
ridad en sus respectivos werccdos, puri €1lo debte -
contar con objetives claros y definidos, cun unn —-
comunicucidn rezl gue cbarque & todr lc organiza---
cidn, una motivacidn pertinente, estructuracidn ade
cuada a sus exigencias y un control que refleje -~ -
fielmente puntos positivos y negztivoe de actuacidn
de conjunturse éstos elementos, no habrd firmas que
puedan tener altibujos en momanlos de crisis ¥y con-
tracciones d.l mercclo, pues estird en pouslcidm d.
adentrerse y asimiler los combios o zue esté sujeta
el drez comercial, y as{ poder llevcr facilmente a

la emprese sin, problema elguno.
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