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PROLOGO

Todos nosotros conocemos a cada momento a elentod, nuevos-
y viejos vendedores, pero pocos de eflos se pueden considerar -
vendedones profesionafes, desde un punto de vista téenlco, ya -
que muy pocos son Los que conocen el confunto de téenicas y pre

ceaod que Lmpliea un sistema de venta.

la serie de actividades formales y de grupo que &e desarrg
L2an en ed drea de ventas dependen en gaan parte del grado de -
solidez y cohenenala que exista en ¢l departamento de ventas, -
Por otra paate ¢4 necesario e imprescindible ncapetar y cooadi-

nar sus principlos com toda La organizacidn,

La admindistracidn exefusiva def depaniamento de ventas pue
de sen conducida sencillamente por medio def proceso adminising
tivo, al cual estand enfocado nuestro seminanio de fnvestiga---

edidn,

EL obfetive paincipal a cumplin send el de mostrar upa ~--
gula prdetica de §deil aplicacidn a negoeios dedicados af Mayo-

neo 0 Menudeo de cualquier anticulo,

Nugstro aegundo objetivo a cubaiz es ef de ofrecen algunas
téenicas que de puedan aplican a fa solucidn de cientos proble-

mas o sitfucciones gque se presentan dentro de Las actividades de



este departamento,

EL siguiente seminario de investigacidn consta de cinco ca
pL{tulos ondenados segin el ciclo del Proceso Administrativo; el
cual nos conducird a una eficiente adninistracifn, e decin: En

Planeacddn, Onganizacidn, Pireceddn y Contnol,



CAPITULO 1T

GENERALIDADES



IMPORTANCIA DEL DEPARTAMENTO PE VENTAS

EL depantamente de ventas de cualquier onganizacibn dis<~
tribudidona o productona es casli siempre su sector mds Limportan
te. Encaxgado de diversos estudios, como Los mediod para 2Le--
gar a Los posibles compradores, facilitdndoles La infoamacidn~
sobre Los antlcufos de ventas, buscando Los caminos para Efe--
gar hasta el comprador son muy Langos, oinas den en cambio el-
contacto e dinecto o casi dinecto. En todo caso es necesario-
disponen de hombres y mdquinas que nindan al méximo, bajo unas
sanas noamas y pollticas comenciales; ademds de estas funcio--
ned externas del departamento de ventas, es de duma importan--
cia Lomar en cuenta £a fijacidn del sistema y procedimientos -
Lntennecs para Llevar o cabo tareas como su onganizacifn depar-
tamental, ejecucdbn y aplicacién de téenicas de ventas, regls-
tnos de ventas, comunicaci{ones planificadas y un &in nimero de
utitidades que se deben cumplir para el buen funcionamiento de

esde secton.

tad ventos pues, mds que una simple actividad ed una com-
binacifn de ciencia y arie, gque se han venide conjugando con -
mayor Lntensddad en esdtas dltimos tiempos, pana La bdsqueda de
satisfacer Las necesdidades del consumidon ¢ al mismo tiempo --
dante mayor vida o £a empreda, que por mucho tiempo ha estado-
trnatando y probando nuevas téenicas, y de esa foama obtenen --

{£as debidas utifidades en gavor de La organizacidn.



Lasd ventad consdistlan en esperar que Los esfuenzos dedica
dos a esta actividad se tradujenran af incremento de ventas, --
fuese como fuese; a veces, s¢ Lograba este €xito, pero gracias
a factones exteanos tales como exclusividad def producto, ma--
yor densidad demogrdfica, factores ambientales { sequlfas, Lnup
daciones, heladas ), ete...pero cfaro estos enan aspectos de -
doble {ilo y circunstanciales, pon tante, Las actividades de -
venta equivalfan al de un comenciante, un vendedor a comi{aifn-
o un agente. Su inteads en La previsdidn de Las ventas quedaban
condinados entre Los estnechos LLmites de Lo que considenaba -
su trabajo, sin panarse a comprenden La trascendencda del mis-
mo para £a produccidn, Las compras o Los asuntos §financienos -
de La propia organizacidn, Tenla ideas muy vagas sobre La in--
fLuencia de su propia fabor en el mantenimiento de La de £os -

demds empleados,

Hoy en dla Las ventas tienen un punto de vista mds amplio
acenca de sus actividades. La administracién de ventas abareca-
La dineceddn y control de pensonal, asdignacién de taneas, asdl-
como La fijacién de sus distritos de ventas, canales de comern-
cializacdidén, La supervisidn de sus tareas tanto inteanos como-

extennos, y ef fomento ¢ incremento de £a fuerza vendedora.

FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION DE LAS VENTAS

EL genente de ventas segdn esa misma autonidad, es un em-

pleado admindstrativo que proyecta, dinige y controla Las aeti



vidades de Los agentes, .Sin embargo, ¢l admindstrador de ven--
2as debe consufian con el.penaonnl de ventas que bajo su dineg
eibn s¢ dedica a ellas y como Los jefes de depantamento para -
tnatan con eflos Las cuestiones helativas al desarnollo de La-
phroducedidn, La d{atribucién, La orieniacidén de Las ventas, 4u-
financiacibn, costo y presupuestos, asl como cuanie se refdiehe
a La inversidn mencantil, La promocidén y propaganda de Las ven
tas, su planteamiento, Las nelaciones entrne el cliente y vende
don, el servielo meednico y La coondinacidn, ain omitin, natu-
natmente el estudio de proyectos, La dineccidn y el control de

2a onganizacién de Las ventas, que es su cometido privaiivo,



cAPITULO 11

LA FUNCION DE PLANEAMIENTO



Lla planificacidn es un elemento esencial y La de practi~-
canse en todas Las funciones genenciales difenenciadas este --
elemento responde a La pregunta § Qué hay qué hacen? y al mis-
mag Ziempo deteamina "a quién £a ha de hacen, asl como Bas --
condiciones propias de cada Rabon. Los nequenimientos bdaicos-

de toda clase de planes son que:

A.- Han de {undamentarse en hechos cieatos o suposiciones
racionales,

B.- Deben sen neafistas.

C.- Deben sen comprensivos,

D.- Han de {ncorponarn suficiente fLexibilidad para peami- .
tin nazonables variaciones,

E.- Han de sen conocidas pon todos Los que intenvengan en

el cumplimiento de La tanea.

Los proyectos establecides en este proceso debe aseguran-
La estabilidad y el crecimiento futuno de La empresa, Es nece-
sanio incluin Los planes de expansién, ademds, elaborar up ---
plan defiendo Los objetivos a corto y Largo plazo, sus propdsd
204 y dinectaices, asi como aus programas, considerando a fo--
dod elLos en conjunto y especificamenie af departamento de ven
tas, Una buena plancacién de fa ocrganizacién de ventas, defa -
maigen pahra Los camblod necesdaniod que &¢ Lienen que introdu--
cih en un momento dado, ya sea para una nueva distribucibn de-

nesponsabilidades y para el trhasdfado o promocidn del personal-



a nuevod cangos con £a minima confusifn y molestias posibles -
pana Los intemcsados; evitando asi, La nruptuna de Las buenas-

nelaciones anterdones.

COORDINACION

La coordinacidn ¢s parte integhal de £a planificacidn y -
puede defininse como La esencda de La gerencia. La coordina---
cibn se dendva del sentido pensonal que el gerente tenga sobne
su aspecto constauctive y exige tacto, comprensién y onienta--
cién. Ademds, tlene necesdidad especial de ayudar al personal a
contemplan todo el pancrama y coondinar sus actividades con el

nesto del equipo.
A.- Inspinand el contacto pensonal directo en La ornganiza
cibdn, especialmente en Las nelaciones laternales.

B,- EL concepto coohrdinacién debe ser fundamental para --
£as operaciones de La emphresa y e bdsico para La pla

nidicacibn, al mismo tiempo que se deriva de data,

C,- Tnducind a que el caudal ingoamativo relativo a fos -

objetivos del negocio evitando cortapisas,

D.- Tnducind a que ef caudal {nformativo y relativo a Los

objetivos del negocio.

E.- Establecend que ninguno de Lo4 problemas personales--



suscdtados pon La aedividad comercial quede ignonado,
de esa manera, cofabonar a su {ntercambio Libre de --

Ldeas.

0BJETIVOS

EL téamino obfetivo puede definirde como "Los fines reco-
rnoeibles y predeteaminados pnoyectadoﬁ hacia Los que se diri-=

gen Las actividades de La organizacibn.

Ahora bien, toda organizacidn debe Zenen objaiiuob clara-
mente definidos hacia fLas actividades a dinigin, con el {in de
evitan una progresidn de ideas totalmente carentes de sdignifi-
cado. La gifacién de un obfetivo es el reconocimiento de una -
finatidad, y cuando se aplica a La direceldn de ventas consti-

tuyen La nazén de sen La funcién diaria.

Los objetivos deben §ijanse claramente, por escrito, y co
mupicarse a todos cuantos se vendn comprometidos pon su cumpli

miento,

Los obfetivos de La adminlstracifn deben fijanse con gran
euidado, Siaven mds y tienen mefones opontunidades de ser al--
canzados cuande s¢ toman en cuenta clertas consideracdones ta-

Les como:

A.- Los objetivos deben sen el resultado de fa panticipa-



cifn de Los nesponsables de 2Levanlos a cabo, Cuando-
tas pensonas han ayudado a foamular objetivos, tienen

un fuente compromiso de Logranlos.

Todos Los objetivos parciales def departamento deben-

apoyar a Los ocbfetivos de La empresa en general.
Deben tener ciento "aleance”,

Deben sex manifestados con claridad y ser realistas. -
Son pregendibles eifras edpec[‘icabvcapacea de sen me~
didas en una foama objetiva, como por ejemplo menrca--
dos que se quieran abancar , mejorar La distaibucidn,

ete, '

Deben sex contempordneas asl como {nnovadores, mante-
nealos al dla, hevisarlo perdddicamente y cornreginlos

cuando se chee que es ventajoso hacenlo.

Los objetivos estabfecidos para cada miembro de £a ad
minidtracibn deben sen en ndmenos E€imitados. Demasia-
dos objetivos provocan confusibn y descuido, muy po--

cos, peamiten el desperdicic y £a inefielencia,

Deben ser clasificados segun su impoatancia refativa,
de esa mancra, ayuda a dinigir Los esfuerzos con ma=--

yor eficacia.

Los objetivod deben estar en equdlibadio en una empre-

sa dada.



Se debe thatar de no excederse hacia cualquien Lado de --

una condicidn especial de La compaiila. Pon ejemplo, puede s0--

bredestacanse el objetivo del servicio al cliente en detrimen-

to de nealizan Ras utilidades adecuadas.

PROCEDIMIENTO DE PREPARACION DEL PRESUPUESTO

En La preparacién de un presupuesdto de gastos, es necesa-

rio dan tres pasos:

.-

Establecer cifras de control o estimaciones basadas--
en toda La infoamacibn pextinente disponible. Con es-
te fin se necesditan dos tipos de datos bdsicos: UNA -
CIFRA GENERAL y total de gasto y ofaa cifra de con---
trol para cada cuenta principal de gastos, adaptada a
La cdifna genenal del control. Sin embargo, estas estd

mac{ones deben dividinse en meses.

Establecer prcsupuestos departamentales [ o para cada-
Locakl, en el caso de una cadena }. Este paso impone -
2as siguientes medidas: 1.- Cada jefe de departamento
prepara un presupuesto para su secton. Salvo el caba-.
en que se utiliza el plan de contalbucidn, antes de -
elaborar este presupuesto Los gastos L{ndinectos debe-
d{scutinse entre Eos departamentos o puestos. Si se -
aptica e concepto de Los centros de gastos, se con--

centrna La atencién de cada gasto en cada centro; y --



pon Lo que e refdlere a Los depantamentos de ventas, -
La preparacién del presupuesto se relaciona dnicamen-
te con el planeamiento de £0s gastos dinectos. 2.- Se
mod{fican Los presupuestos depanzamentales para ajus-
tanlos a Las cifnas de coninol, Realiza estos ajustes
el genente de distndibucidn, el comitf de presupuesto,
a menudo esinecha colaboracidn con Los jedes de depan

tamento,

Los presupuesdos de contacl y depantamentales s divd
den en phesupuestos mensuafes, o referido incluso a -

pendodos mds breves.



CAPITULO 111

LA FUNCION PE ORGANTZACION



La oaganizacién puede defininsde de varias maneras, para -
nuestro paopbsito Lo defininemos como un proceso de divisidn -
de taabajo, en misiones ¢ tareas convenientes, de agruparlos -
en foame de puestos, delegando autoridad en cada una y efigien
do af pexsonal mds calificado para que asuma £a Aesponsabddi--

dad de que ef taabajo se efecute de acuendo con o plancado,

PRINCIPIOS DEL PROCESO DE UNA BUENA ORGANIZACION

EL principio de La estruetunacidn y conseavaciédn de una -
organizacién de ventas saludable e¢s ¢l mismo pon el que tienme-

que pasar La creacidn de cualquien Zipo de eonsiitucidn,

EL gerente de ventas, como jede que es de La onganizacidn
de ventas, tiene £a aesponsabliidad primordial de estructuran-

su onganizacidn sobne fLas bases de Los sdguientes principios:

1.~ Delegacddn de autoridad.

I1.- Designacidn de hesponsabilidades,
111.- Obtencidn de £a coordinacidn,
1V, - Establecimiento de contratos,

V.- Planeamdento de fLa organdzacddn,

EVOLUCION DE LA ORGANTZACION

A medida que una empaeda va crecdendo, pasande de un man-



do individual a una oaganizacidn mds compleja, el peso de Las-
diferentes funciones se va hacdiendo mds agusado, hasta que £8e¢
ga el momento en que supera {a capaci{dad personal para fLa aten
cidn de todas ellas. AL Llegar a cste punto Las funciones de--
ben separanse fLlaicamente Las responsadbilidades con una o va--
nins misdones deberdn atnlbuinse a personas espeefficas. Estas
personas deben sea especdficas a £a funcibn que s¢ Le adigna y
send respansable ante Los mandos duperiones del perfdecto desa-
rrollo de su misidn. AL Lfegan a esta elapa ya nos encontramos

en ef umbral de La delegacién de responsabitidades,

En ¢f supuesto que £a empresa siga progresando £a organi-

zaedfn deberd mantencade sobre Lineas reconoeibles:

A.- Las funciones deberdn separarse fLsdcamente, precisan
do personas con responsabifidades pensonales especia-
Lizadas por ejemplo: La pablicidad debe de depararnse-

de La promocibn de ventas.

B.- Se establecerdn funciones addicionales gencxando fa ne
cesidad de un mayor ndmeho de especdlalistas con hesd--
ponsabifidad funcional; ejemplo: Lo creacidn del de--
partamento de expoatacibn cuyo grente se nombra un ge
rente con auténtica experiencia en Los mecanismos de-

2a expohrtacidn,

C,- la tarea que cada funcidn entradanla haciéndose cada-



vez mds intensa, Hasta que Lfegara ef momento en que-
send preciso separan Las actividades que Lo cenforman,
Las nesponsabilidades para Las actividades segregadas
se delegand en otrnos. Esta delegacidn serd hecha por-
el jefe funcional, ante quien informard directamente-
el personal encargado de cada actividad individual, -
Ejemplo: un equipo de ventas en crecdmiento af explo-
tar con Exite todas Las posibifidades que pueda con -
el tdiempo hacer una distincidn entre diversas clases-
de clientes ¢ de zonas, Esta situacidn comporta con--
Zan con mds personal vendedor, con Lo que habad de --
nombran un vendedon especializado encargade de vender

por efemplo, a Los onganismos oficiales Locales.

BASES DE LA DEPARTAMENTACION

ODado que todos Los negociod don disdtintos, La selecedén -
de una base para £a departamentaciin depende de Las necesdda--
des y de Los objetivos, no obstante exdisten bases pernfectamen-

te reconoeidas y aceptadas para decin £a departamentacddn.

FUNCTION CLIENTE PROCESO
PRODUCTC GEOGRAFIA - SECUENCTA
FUNCION

[

Signifdican Las actividades que puedan nefacdionanse debido



a La similitud de aptitudes necesanias para su efecucidn., To--
dos 2os negocios tienen todas sus funeiones primanias nepresen
tadas de afguna goama, Producelfn, distaibucifén u openaciones,

§inanzas y mencadologia.

En nelacidn al proceso de ventas nos concieanen especial-
mente Las actividades agrupadas bajo £a direcedén de ventas o-

mercadobogda,

Posterloamente examinaremes £a manera en que 8¢ montan va
nios tipos de organdzacidn; ahore solamente nos intencsa Las -
actividades que s¢ encuentra en La mayor pante de organdizacdo-
nes meacadoldgicas. La onganizacidn puede depantamentarse se--

gin indica La §igurna 1.

lMERCAﬂOTECNlA '

{ T T 1
GERENTE DE GERENTE DE GERENTE GERENTE DE
DISTRIBUCION  PLANIFICA- DEPARTA VENTAS CA

CTON,PRO-- MENTO DE LLE. -
pUCTO VENTAS. .

FIGURA 1



PRODUCTO

la organizacidn por producto es un sistema damillan cuando
el creeimiento va acompaiado por una divearslficacibn del pro-
ducto., En su iniclacibn, Lo mds probable es que toda La pro--
duccdién de una (tum& vaya o panar a un mismo tipo de clientes.
Peno cuando La empresa va progresando es natunal que La gama-
de productos se haya ido amplfiando y af mismo tiempo, vayan -

destinados a una divensidad de consumidones.

Esta situacidn aconscfa £a onganizacidn de equipo de ven-
ta bajo RLa direceidn de gementes de productos, Lncluso en vi-
cepresidencins departamentales cornespondientes a diferentes-

productos, como el caso de La compaida "3IM",

En ¢f comencedlo minonista se suefen ohrganizar Las ventas -

por decciones, como alimentacidn, mobiliakio, etc.

Los ghandes almacenes cuentan con una clientela para cada

tipo de productos.



(GERENTE VENTAS|
l
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- JEFE SECTOR PRODUCTOS A Y 8

SUPERVISORES

VENDEPORES

.y JEFE SECTOR PROBUCTO C

SUPERYVISORES

VENDEDORES

Ly JEFE SECTOR PRODUCTOS D ¥ E
SUPERVISORES

VENDEDORES

ADMINISTRACION VENTAS ¢

COORDINADOR ¥ ANALISTAQ
VENTAS

FIGURA 7.~ MODELQ DE ESTRUCTURA DE VENTAS EN PIVISION POR

PROGUCTO.

CLIENTE

Te Za misma manexa que £a divensificacidn de praoductos --

puede den upa forma de organizacidn, tambidn eof cneeimiento -

de La clientela puede ofrecer una base L6gica para vardan ed-
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sdstema, Las §ixmas que venden tanto al comercio mayonisia y-
minoadsta, a onganismos oficiales, a La industaia pesada, a -
La del motor o petndleo, deben distinguin La difenencia funda
mental de cada secton y destinan vendedones especializados pa

na thatar cada paso-como se redleja.

GERENTE DE VENTAS

—
EJECUTIVO EJECUTIVO DE
VENTAS MINORISTAS VENTAS MAYORISTAS
VENDEﬁlhES SUPERVISORES
VENDEDORES

FIG. 3.- MODELO DE ESTRUCTURA DE VENTAS POR
CLIENTE.

GEOGRAFICA

Cuando el teanitonio en que se opera s¢ ha hecho excesdiva
mente extenso paaa que pueda sex contaclado por un sofo hom--
bre, o cuando Las diferencias regionafes dictan una onganiza-
cidn especializada es ﬁnecibo hacen una distribucidn ongdnica

geogrdfica.



22

En naciones de vasto teanitorio como Estados Unidos. Efem.
plo: es natural que Las compailfas onganicen en divisiones geo
grndficas porn dos nazones explicadas. Estas divisiones teanito
niales suelen sen noamafes en £as empresas que cuentan con --
gran densdidad de ventas comencios minoristas, supenmencados,-
cervecenfas y algunas empresas dedicadas a £a venta dinecta -
de esta onganizacidn geogrdfica expucestas., Se emplea frecuen-
temente en £a expoatacién en Las que Las zonas de ventas £6gi

camente van agrupadas, g

[GERENTE VENTAS | ADWINTSTRACTON VENTAS

)
JEFETVENTAS JEFE VENTAS
INTERIOR CAPITAL
VENDEDORES VENDEDORES
REGTONALES

FIG. 4.- MODELO DE ESTRUCTURA DE VENTAS CON DIVISION
GEOGRAFICA,

PROCESO

EL grado de depantamentacién en que pueda basarse un pho-
ceso de fabricacddn depende de su divisibilidad, Pesde el pun
to de vista de una organizaeién de ventas rana vez puede senr-

un sLlstema practibfe, a pesar de muchos de sus clientes, pue-



z3

den estan onganizades de esta manera y de que vendedores es--
tdn fomilianizados con ellas, ejemplo: La industaia del metal
diversificado en varios sectores como mateaiad paimas, fundi-
cibn, Laminados, estaftos, exc.ﬁke puede aplicar el modelo e4-

tanctunal de Za venta poa pnaducto?

SECUENCIA

Algunos departamentos pueden organi{zanse a base de secuen
cias alganuménicas, hay sdeceiones ded departamento de ventas-
que puedan relaclonar sus clientes por orden alfabético o nu-

méndico,

La creacibn de depantamentos manejables o en gaupos de --
tnabagfo no es en un mismo §in, sino un medio de cumplin obje-
tivos como ya hemos observado antes, en La seccidn I, pocas -
oaganizaciones son de nueva foamacidn, sino §auto de un proce
s0 de meonganizacidn que no es otra cosa que una progresiva -
mejonia de La estructuna ya exiatente pon eonsiguiente es ---

esencial que Eas estnucturas dindmicas.



24

I GERENTE DE VENTAS

|
EJECUTIVO DE : EJECUTIVO DE
VENTAS MINORISTA VENTAS MAYORISTAS
| ¢
SUPERVISOR SUPERUISOR SUPERVISOR JEFE DE JEFE DE
ZONA A I0NA B I0NA C VENTAS VENTAS
INSTITU DISTRIBUT
CIONES DORAS,

VENDEDORES VENDEDORES VENDEDORES VENDEDORES SUPERVISORES

VENDEDORES

F1G, 5.- MODELO DE ESTRUCTURA DE VENTAS EN
SECUENCIA,



cCAPITULDO 1V
LA FUNCION DE DIRECCION
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FUNCION DE LA GERENCIA DE VENTAS

Ademds del proceso administrative gue debe conformar La -
funcidn de a genencda de un departamento de ventas; se puede
reducdn @ du vez el campo de aesponsabilfidades a tred puntos-

fundamentales:

A.- Responsabifidades de que el trabajo 4c eumpla,

8.- Responsabilidad de utilizan con £a mdxima utifidad, -

aecunsos Limitados y

C.- Responsabilidad de adoptar juicicsamente sus decdsio-

nes.

LABORES EXTERNAS DEL GERENTE DE VENTAS

Adends de Lad actividades que realiza el gerente nombrados
anteriormente debe de LLever a cabo cieatas Labored exleanas,

tales como:

~REUNTON DE VENTAS: En fa aclualidad es noama de La empre
sa organizar Las Llamadas reuniones de ventas que pueden va-~
rdarn en au naturaleza desde confenencias de ventas anuales o-
semestnates, hasta Las reuniones penibdicas pana tratan Los -

temas nefacionados con Las ventas.

-~ CONFERENCIAS DE VENTAS: Las conferencias de ventas, co-
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anectamenite administnativas difienen mucho de £os gritos que-
suelen presentanse en el cine o en fa televisdibn. Estas con--
venciones son efencicios de gran actividad que, en genexal du
nan todo el dfa., Su ginafidad ¢s nreunin a tedos Los elementos
afectada a fa funcifn vendadera, Indfuyendo al genente de ven
tas a Los jefes de zona y de grupo, a Los vendedoxes ¢ a £04-
ejecuti{vos que tiene alguna refacidn con esta actividad de £a
empresa; también as{sten genentes de departamentos como de --
compras; de afmacén y expedicidn, ol de produccidn y ef de --
proyectos, AsL mismo deben estan presentes el dinecton, genren

tes y el dinector genernal,

La conferencda s¢ suele concrelan para £as €pocas menos -
Intensas de venta o en vispenas de ghan actividad vendedonra,-
con una dunacidn de un par de dlas, EL paincipal objetivo de-
estas confenencdas es reunir a Las dos pantes principafes de-

esta funcién: venta y administracidn,

REUNTONES PERIOPICAS DE VENTAS

Pueden concretarse a intervalos de un mes, de un taimes--
tre y hasta un semestre de acuendo con £as necesidades. En es
tas neuniones 4e edtudian £os problemas que hayan sungido du-
rante el penlodo inteamedio y oirdas ciacunslancias redativas-
a £a negidn o a £os productos. Son menos solemnes que Las con

fenencias anuales.
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PERFECCTONAMIENTO DE LAS TECNTICAS OE VENTAS

Otha nesponsabilidad importante del gerente de ventas es-
procurar que sub hombres empleen en su trabago La mejon téend
ca posible y que L0s muestranios estdn Siempre en Las mejores
condiciones de presentacién, la esencia det buen vendedor es-
fomentar téenicas adecundas pana Llevan hasta ef comprador un
mendaje inmediato de Lo que @4 el producto ¢ para Lo gque d4r-

ve.

RECLUTAMIENTOS

Fundamentos.- Toda empresa que contnata nuevo pensonal se
dispone a confian sus intercses comeneiales a un ndmeno de en
tidades desconccidas, No se puede evitar que en algdn momento
y por enrohes de juicio se pueden provocar problemas con el -
pensonal, ciientes, produceddn, finanzas o en afgdn otro sec-
tor def negocio y de sus actividades. Peno, en todos Los ca--
405 se debe reconocen que ef proceso de neclfutamiento es una-

§uncidn primaria de La cual debead cubrin cuatro objetivoss

a) Reeluta de pensonal pana nutrin el gaupo de ventas,

b} Eleccidn de pensonal pon medio de un procedimienfo cow

noeddo.

e} Tener en cuenta Las necesidades de La {irma en cuanto-

o medios de conpstrucedldn y operacionales y
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d] Aplican el empleo una remuneraci{fn consciente y una --
vez cumplidos Los cuatro objetivos, podemos deeir que -
Las situaciones de proceso disminuye considerablemente,
mds todavi{a cuando La persona.a quien recurae a Los mé
todos de reclutamiento e& una persona especialista en-

La materia,

Las foamas de aeclutamiento son diversad, una herramienta
de servdcdios apreciables 44 se utilizan bien, he aqul una brg

ve explicacidn de ellas,

1.- ANUNCIOS POR PALABRAS

Medio {dcil pana atraer "mimeno", puede aumentarse du ---
efecto con una nedaccifn cuidadosa del texto y un apantado pa
ra el antepuesto pana ef examen atento de Las respuestas ma-~

nuscritas y acompaitadas de una fotografla.

2.- LA RECOMENDACION

Se dice que es doble filo, puede sex La mefor o La peor. -
de todes. Todo depende del grado de conocdmiento que tenga el
necomendadon def recomendado y de au intencidn. Sistema que -
no se debe de toman a La Ligena, ya que también se debe de 2o

mar en cuenta Las canacterlsticas del recomendado.
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3,- LOS TITULADOS

Sistema algo delicado, que requiere und gran vidién poa--
parte del neclutadoxr; principalmente cuando Los titulados 4on
aecién empleados, por causa de du inestfabilidad. Por gira pan
te pueden apreciar nuevos conccimientos, nuevad Ldead, agili-

dad a La operacidn,

4.~ CURRICULUM VITAE v CERTIFICADOS

Forma de reducir debe de ser acompafada por otro métode,-
{mporiante que vaya eserito a mano, acompailade de una fotogrg

gLa.

En esta elapa preliminar, fLa eleccifn de La fatografia La
convicedidn, el onden de Los informes el estilo, La Limpieza y

elegancia de fa piedentacibn, refleja fa imagen del candidato.

LOS TESTES

La Psicotecnia ofnece un ansendf de atencibn de obsenva--
cibn, de memoria, de inteligencia, de asoedacidn ¢ de imagen,
de neffejos destinados a califican a un cand{dato. Edtos to--
dos tienen £a ventaja de dar infoamacién precisas sobre fas -
actividades mentales y sensacionales, pero no dan informacidn
dinecta sobre ef fondo meral ni s0bre e cardeler que fiene -

un papel esencial en La carrera del vendedor.
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LA PRUEBA.- Método que peamite evidenciar Los candidatos-
nepresentantes, panalelamente se debe tenex en cuenta ef tiem
po y 2L gasto que proceden, ademds es necesario hacer notar -
que el individuo sometido a prueba a algunas veces actuar de-
manera diferente a Lo nrealidad, pon el simple hecho de estan-

vigifado y sen punto de andfis4is.

LA PETICTON DEL EMPLED.- Muchas veees Las solicitudes es-
pontdneas pueden no proporcionar un elevads poncentaje de can
didatss acepiables, pero no deben sck aechazados, ya que e -
hechs de que 2od inddviduos tomen La dniciativa paha sobici--
tax un cmpleo, puede {ndicar que tiencn mucho inten€s en La -

compailfa un deseo definitivo de trabajan con ella.

Genenalmente Las calificaciones de Pos sclicitantes espon
tdneas varfan con Las condiciones econémicas La neputacién de
£a compaiifa al atractivo de fas actividades de empleo y fos -

tipos de puestos que quileren ocupanse.

SELECCION.- La seleccidn de personal en ef procesc de de-
teaminan cudfes de entre Las solicitudes de empleo son Los --
que mejon LLenan Los requisitos de La fuernza de trabajo y se-
Les debe aprecian ofrecen posdiciones en fLa organizaeién, Este
proceso implica equipanan fas habifidades, inteneses, aptitu-
ded y pensonalidad de Los soldicitantes con Las especificacdo-

nes de el puesto. EL personal nesponsable de La selecedidn de-
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be Zener tanta Linfoamacidn como sea posible sobre Los solicd-

tantes y Los puestos, as{ como una politica que Los gufe.

EL PROCESO DE SELECCION

Los pasos que tlpicamente s¢ encuentran en el proceso de-

seleccidn son Los sdgudientes:

v

Recepedibn dd | Entrevista (LLenado de La {oama
solicitantes preliminan de soficdtud.

\n
"

Investigacidn e 'Entneuiaza ki;. Pruebas de empleo
de anteceden-~ - [ '
tes .

v
'

Lista de espe- Selecedidn Seleceddn final det
nran de solicdi- preliminanr ] Supervison,

tantes Depto, de

—_———— Pensonal

‘

_
l Asignacibn k ,Elumen médic4

EL ndmero de pasos en el proceso de seleccdbn y du se----
cuencdia varda no s6€e con La caganizacién sinc con el tipo y-
nivel del puesto que debe ocupanse, con el costo de adminis--
tran La funcidn particular en cada paso y con La efectividad-

del paso al eliminar a £Los candidatos no calificados.

ENTREVISTA.- La entrevista preliminan suele usanse pana--
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eliminan aquelfos que obviamente no esidn calificados, ademds
puede usanse para aclanan y veaddicar Los datos de La foama -
de solicitud, para obtener mayor informacién sobre Lo que el-

individuo pueda y qudiera hacenr.

LLENADO DE LAS FORMAS DE SOLICITUD,- Es usada como una --
guente de informacibén mds acenca del candidato, con eata in--
formacién y La obtenida de otras fuentes del entrevistador o-
el téenico de pensonal, Logra una impnesidén mds clara en cuan

to a Las canractenlsticas del individuo,

PRUEBAS DE EMPLEQ,- Eate proceso va enfocado paincipalmen
te a obtener informacién sobre Los conocimientos del seleccdp

nado con el puesto especl{fico que va a ocupan,

INVESTIGACTON UE LOS ANTECEDENTES.- S{ ef entrevistador -
queda satisfecho de que el solicitante es potencialmente ap--
to, puede investigarse su empleo anterdior y su histordia educa
cional, Es recomendable aplicar La poldltica de investdigar Los
3 dltimos thabajos del solicitante o en s& caso de entrhevdis--

tar a thes pensonas que conozean al solicitante.

SELECCIONES PRELIMINAR V FINAL .- Una vez que haya sido obp
tenido La infoamacién sobre Los solicitantes de Las varias --
guentes que han sido descnitas, se hace porn Lo genenal La se-

Leceidn preliminan de Los candidatos que parezcan ser mds pro
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metedones. Dedpuds se Le envia al solicitante donde existe--

£a vacante, para La entrevdsta o selecedbn final,

SELECCION FINAL.- E3 una entrevista que va destinada como
una {nformacibn af solicitante, sobre pollfticas, neglamentos,

caractenfsticas del thabajo, ete,

EXAMEN HEDICO,- EL examen médico <4 uno de Los pasos fing
Les para el proceso de seleceddn debido a que puede ser costo
40 y porque debe hacerse immediatamente antes de £a contanta-
eién, EL examen m&dico de admisién tiene tres objetived prin-

cipales:
]

1l Asegunarse de ta aptitud del solicitante para el tra-

bajo an La onganizacidn.

2}  Asegurar su aptitud para 4su puesto perticulan,

3] Proponcdonar un Lineamiento bdsdico con el cual puedan-
comprarse ¢ interprelanse Lod exdmencsd médicos subsds

tentes.

ASTGNACION.- En este punto debe iniclarse Ra onlentaciébn-

y el entaenamiento en el trabajo por ditimo el contrato.

ADIESTRAMIENTO A VERDEDORES ACTIVOS

EL propésilo de esta actividad se desdarnolla a vendedonres
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para que distaibuyen de manera eficiente Los objetivos del de
partamento y que cbtengan un mayor sentido de satisdfaceldn --

Las personas que Lo son de su atencidn.

PROPOSITOS DEL ADIESTRAMIENTO AL PERSONAL ACTIVO

EL propdsdito de penfeccionamiento de Los vendedores 8¢ ha

ce razonablemente daad por resultado:

a) Mayor eficacia en &a Labon vendedora.

b

Paomueve mayor conformidad a £as disposiciones y re---
glas de La compaila y facilita £a comisdién de nuevos -

earores que pueden provoecar quejas de Los clientes,

e} Con mejon foama de desempeiian £a Labor se consiguen -
mds ingresos y se encuentran mds satisfacelones en el-

trabajo.

d

En un equipo de ventas mds estable, evitando Los cons

tantes cambios de personal y,

e] Reducir Za necesdidad de una superacifn constante y:--

continuada,

La calidad de estas ensedanzas depende del intends que La
compaii{a tenga en mantener su posdeifn en el mercado ademds -

¢4 una buena foama de motivar af personal,
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CAPACITACION A NUEVOS VENDEDORES

Lla deteaminacién de Lo que debe ensefanse a Los hombres -
sometidos a La capacitacidn es, tal vez, el aspecto mds impon
tante de todo el proceso. Pon desgracia, es tambidn el mds La
" aloso y digledl cualquien falla en este sentido nepresenta-
nd (nevitablemente, en todo el programa, el cuafl no podrd al-
canzan ta totalidad de sus obfetivos, si bien Los que cada --
afto se someten al estudio de Los vendedores, en miles de unig
nes de capacitacién, son muy variadas, cientos elementos comu
nes a todos Los programas casi sin excepcidn, ef vendedor pre
cisa Lener conocimiento acenca de hechos bdadcos de La empae-
sa, el producto que debe vender £a polltica comencial a se---
guir y otrns matendias L{guafmente csenciales pana ef dxito de-
un trabajo. Pero también necesita adguinin deteaminadas habi-
Lidades en £as cuales deben de {ncluinse recientemenie este -
inteneses al eliente y explicarmle de quinado el producto se -
afusta a Las necesdidades de consumidon., A estas habilidades dn
dispensables pueden afadidas de hablan en piblico, presentar-
de un modo atrnactivo determinadod producto o panticufarmente-
en el teaneno indusdtrial, conccer a fondo a pecuddarnidades --
def pacto que odrece un feacen aspecto de La capacifacdfn di-
vidida con mucha grecuencia, consiste en La fonmacidn de apll
cados hdbitos de venta. Finalmente el vendedor necesita necis
bin clenta instaucciédn acenca de Las aptitudes de impresionan

favonablemente a Los clientes.
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HOTTVACION { TINTERNA |

Puede decinse que La motivacidn inteana entre Lod Linte---
grantes del depantamento es ef elemento esencial en el concep
to de relaciones humanas. La motivacidn tiene £a responsabili
dad de aglomenanr a diversas pensonas distintas formando un --
equipo eficiente. la motivaedén requiere un conocimiento de -
2a psicologla industmial como medio pana atender fas noamas -
de conducta. La responsdabildidad del genente nespecto a La mo-

tivacifn de puede redumin como sigue:

A.- 84 Los miembros de un equdipo de ventas no han sido mg
tivados pana Ea consecuencia de Los obfetivos de &a -

compaila, Los objetivos no se conseguindn; ¢

B.- la motivacidn solamente se consigue nespetando y aten

diendo £as necesidades de quienes se £ratd de motivan.

Es necesanio por parte del gerente saben neconocer Las ca
nactenfsticas def pensonal y aplican acciones adecuadas para-

nectificar Lo sdituacidn,

MOTIVACTON | EXTERNA |

Pana Logran un mejfon resultado de ventas, es necesanio mg
tivan o alegrar nuestno antlculo en el mercado, pantiendo de-

cientas bases que exdsten:
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A.- Un producto de buena calidad.
8.- Precdio competitivamente ventafoso.

C.- Una adecuada distribucidn,

Todas estas bases deben ser apoyadas por La preparacifn -

de Los vendedones, para ejecutan su trabafo de manera efdcien

te, ya que es considenado como ef contacto entae el comercio-

y ef eliente, De esa manera, Los vendedones deben conocer Los

sdstemas, procedos y métodos de venta.

PROCESOS GE VENTA

EL obfetivo de este proceso es persuadin al ctiente para-

que nos compre productos que Le satisgagan. En este proceso -

hay cuatro cfementos prepondenantes que son fundamentafes pa-

ao todos Loy demds factores que concurren con efnmismo.) ..

a) Lla compaila y sus pollticas
b} EL cliente
e]  Les productos o dervicdos y

d] E£ vendedon

la primera responsabifidad def genente de ventas es conse

guin que dus vendedores entiendan y aprecien clarnamente estod

4 clementos fundamentales antes de entran en Las fases ante--
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niones del proceso vendedon,

FASES SUBSIGUIENTES EN EL PROCESO DE VENTAS

a) Entrada y Aglida

b) Deteaminacién de 2as necesidades del cliente

¢] Presentacidn gLsica ded producto

d) Rebatin Las obfeciones

e) Cierxre de La venta y

§) Vigoaicar el prestigio después de fa venta.

Es importante esfablecer que €a cfasificacibn de esta se-
cuencia es arbitrania alguno; de edtos pueden ser en un momen

to dado innecedario, ademds puede ser variable segin el ciien

te 0 el vendedox,

PROCESO MENTAL EN LA VENTA

La condecucidn de una venta no e4 un hecho espontdneo y -
aislado, De hecho es una trancisién mental en que el compra--
dor va desde tener aseodo 0 ningdn conoedmiento del producto,
hadta otho estado en el que deedde comprarfo. En este proceso
de realizacddn de una venta 4¢ pueden identificar siete fased

mentaled:
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. a)l Inter€s despertado
b} Conoeimientos a afadin
c) Adaptacidén a Las necesidades
d] Aprecio de £a conveniencia
e} Deseo de presdidn
§1 Considenacifn del codto

gl Decisién de comprar

T1POS DE VENTA

- VENTA MINORISTA V MAVORISTA { 1 )

La administracidn eficeaz de una venta minonista es una g
nea muy espinoza, como consecuencia de La adpida transforma--
eifn de Las condiciones comenciales y de Las panticularidades
det medio social, polltico, econdmico y competitivo algunadis
de £as condiciones principales para su desempedo puede clasi-
ficarse en cinco grupos. 1).- Las cualidades pensonales del -
propietario o del princdipal administrador, 2).- Una estructu-
aa financiera adecuada. 3).- Llas instalaciones ffsicas necesa
ndias, 4).- Politicas de venta y de apoyo a Las ventas, La com
binacddn y corredacién eficaz de estos factores peamitirdn sa

tistfacer a Los clientes y aportardn ganancias al minoaista,

{1) NOTA: Existen otnos tipos de ventas que no fueron incluidos en este -
capitulo dado el enfoque de este deminandio de investigaeddn,
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Los efecutivos paincipales | o La dineceién ) constituyen
ed ingrediente individuaf mds impontante de un comenreio mino-

rista,

Como Lo sefiala el autor, Delsen dice deben cumplin tres -
gunciones fundamentaled: 1} Dirndgir La empresda | fijar metas,
elaboran politicas, desarrollar proghamas operativod, phomo--
ver La acedbn y coordinacidn Las actividades enderezadas a La
condecucdidn de Las metad. 2) Repiesentan a fa empreda ante el
pibfico y 3) Evaluan aesultados, es decin, examinan el desem-
pefo de fa empresa, analizar Las causas que Le Llevandn a de-
cisiones de La empresa, asl sus metas y detexminar Lo que se-

debe hacen pana deieaminar fas operaciones.

la venta minondista implica efecutiva Laboracién, disciptl
nados, nesponsables y dispuestos a dedican todas sus fuenzas-

al senvicio de sus respectivas organizaciones,

CUALTDADES PERSONALES DEL EJECUTIVO MINORISTA ¥V MAYORISTA

EL buen desempedo de un ejecutive va Ligado con una senie
de cualidades que inclfuyen: oalentacidn hacia el mercado, co-
noedmiento, experdencia, enehgla, cordialidad, Liderazge, ca-
pacidad, juicio, decisdidn, visibn, expresién eficaz y carde--

ter, entae ellos analizaremod Los siguiented puntos:
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a) Onientacibn hacia el mercado.- EL ejecutivo debe esatan

alenta y sensible a Las opontunidades que ofrece el mexcado.

I.- EL consumidon como sabemos.- EL negocio y Las utilida
des del vendedor dependen de que satisfagae a sus clientes, Ha
de ofrecen mencaderias y deavicios que digan cudndo, cémo y -

dénde Lo desean; de ese modo conquiste du favor peamanente.

- %.- EL concepto de comercializacién,- Para aplicar el con
cepto de comercializacdén es necesario aceplarn Las necesdida--
des y Los deseos del cliente; deben sen estos factores Los --
puntos de partida para dedplegan todos Los esfuenzos disponi-
bles.

b} Conoedimiento.- EL vendedoa necesita conocen bien:

1.- €L problema de Las nefaciones humanas, tanto intennas-

como externas de Las organizaclones.

2.- Loa métodos y procedimientos openativos del comenrcio-
minonista,

3.- la mencadenda y Las fuentes de sumindistho,

¢} Expendencia.- Las grandes onganizaciones minonistas ylo

mayonlstas asignan ahora a sus févenes ejecutivos nesponsabi-

Lidad y avtoridad mucho mayores que en otras épocas.
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EL hombre o Za mufern joven que desean Llegan a &a cima "-
En una gran onganizacidn minonidta deben esforzarse por adqud
adin eapendiencin en La nresdoducidn eficaz de taread cada vez --

mds difleifes’

EL verndedor efdcaz tiene que anvisdiar £as relaciones im--
plicadas en Lo4 sdguientes, funciones y actividades y se¢ bene
giciand muche 44 adquiene experdiencia en el magor nimens posi

bLe de ¢lflas,

7.- Compra eficaz,
2.- Sentata {ifacidn de precios.

- Buenos métodos de controlf de La comencializacidn,

W

.+ Pubficidad creadora y promecidn de ventas,

wr
.

Constructiva téenica de ventas,

.- Un efectivo sistema de almacenamiento,
7.- Una moderna administracidn del peasonaf.
8.- Eficaz control de gastos,

9.- Seavicios ecapaces de atraer al cliente,

d} Eneagla.- EL camino que ffeva a £os altos cangos, se--
giin Lo mandifestd un hombre de negocios, "eonsiste en ofvidar-
Los ohopeles, aceptan fas aespinsabilidades ¢ trabajan como-

un demondo®.

ta enexgin - no £a cfase de energia tipificada por ef hom
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bre que se esfuerza unos pocos dias y después de desanima, 84
ne aquel que pehsevera ado 2ags afio - en un factor fundamen--
tal paha ef minonrista que quiene progresan, En ese sentido, -
el comercio minorista difieae poco de La mayonla de fas nes--
tantes actividades y profesiones que exigen esfuenzo y dedica

cifn conatante,

Pero el buen ejecutive del negoelo minonista debe prepa--
rarse con vigoa y entusiasmo una ampliaz variedad de obligacio

nes.

PDurante Las horas de trabajo, el ejecutivo tienme constan-
temente en una ampllia gama de problemas, agrontan una peama--
nente demande, de ideas nuevas y dar batafle incensante a La-
competencia que s¢ manifiesta dentno y fuers de La compaiiia,~
tienen que asistin o muchas confenencias y reuniones viafan a
Luganes distintos cuando elle sea necesario y participar acti

vamente de £a vida de Lo comumndidad,

Este dltimo compromiso Lincluye La participacidn en Las -~
campafas para Lod "fondes de comunidad” £a actividad en Los -
phogramad de Las Liglesias, Los movimientos juveniles, La di--
reecidn de 2os clubes y el deber y, de pronuncdan discunsod -

en deteaminadod acontecdimientos .,

Alguien ha dicho que of "&xite", condidte no &6Lo en ha--
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cen cosas extraoadinariamente bien,

EL efecutivo de venta dindmico obtiene una profunda satis
facciln cuando nealiza del mejon modo posible Las tareas que-
se encomendaadn, Mds adn, e& el hombre que e crea £a fama de

que hace bien fLas cosas al primer intento,

e) Condlalidad.- No es area §dcil conquistar La amistad-
y el hespeto del personal, un buen supeavisor dinige mds que-
impulsa, a sus empleados, pero pierde su nespeto 44 no forma-
imponen el cumplimiento de Las nonmas y Los neglamentos de La
empresa. Las caliicas necesardas deben sen consecutivas y fun
dadas en el estudio atento de Las cincunstancias y dichas en-

privado,

¢) Lidenazgo.- Un buen genente, sabe ganarse La confianza

det personal que fe reconoce capacidad de tider,

Transmite sentimiento a su elenco, sentimiento de seguni-
dad, deapienta su confianza y debe sen apto para juzgar el ne
sultado probable de sus propias deeisiones. Tanto como para -
calibran el efecto de Los hechos externos sobre su propia em-
presa La capacidad de nazonar, de extrachr conclusdones vali--
das de Los hechos, soportan cientas presdoned y ceder ante --
otras, y de esperan Los buenes de Los malos consejos, todo es

to, le exige capacdidad de judlcio.
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DECISTON

ta administracidn minonista y/o magerista exige una senie
inteaminable de decisiones acerca de fa mercancla, precisa --
Los progaamas de promoeibn, Las distrnibucioned, def espacio,-
el personal, Las nelaciones con Los clfientes, La pollftica co-
meacial, ete, Muchas de Lad decisiones estdn sujetas a apre--

miantes Limites de tiempo.

Es grecuenfe que pon Lo menos algunos de Los heckad que -
el ejecutive deseania conocen no se hallen didponibles a pe--
sar de todos Lod datos que aportan Los modeinod s£stemas de -
ingormacisn y control, Pero &a demora y La incapacidad para -

decddir equivale a menude o adoptar 2a peon resoducidn.

vVision

Como ya obseavamos, el comercio minorista es una indus---

tria muy dindmica gy cambiante.

Es probable que Los clientes del future vivan en otros Lu
gahes, compren de distinto modo y deseen articulos diferentes
de agquelfos que acclaman Los compradores actuales, fa compe--
tencia plantea constantemente nueved probfemas, al efecutive-
£e corredponde ver mds alld de Los problemas y Las metas inme

dictas de su compaiia.
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CAPACIDAD ADMINISTRATIVA

0tro enfoque de muchas de fas caractenfsticas examinadas-
senia seiialar que el ejecutivo debe posteer un alto grado de -
capacidad administnativa, Una autoridad en La matenia crea --
que La administracién eficaz descansa en 2 6 3 aptitudes bdal
cas y afines - téenicas, humanas y conceptual - que define --

def si{guiente modo:

Capacidad técnica,- Implica comphenden y realizar eficaz-
mente un tipe espec{{ico de actividad, sobre todo Lo que con-
cluye métodos, procesos, procedimientod o técnicas. Incluye -
el conocimiento especializado de La capacidad anafltica en --
esa especialidad y La destnreza en el uso de {nstrumentos y --

téenicas de una disciplina especifica.

Aptitud humana,- €8 La capacidad def ejecutivo para traba
jar con eficlencia como miembro de un grupo y para ongandizan-

un esfuenzo cooperativo en el equipo que &L designe.

As{ como La capacidad técnica se refiene esencialmente el

trabajo con cosas, | procesos u objfetos fisicos ), fa

Aptitud humana,- Se helaciona sobre todo con ef taabajo -

con pLrdonas.
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La aptitud conceptual.- Consiste en La capacidad de pencd
bin a La empresa como una totalidad, meconocer de qué modo --
Las distintas funciones de £a organizacién depende unas de --
othas y cdme 2o cambios en deteaminado sector afecta « Loy -
nedtantes, Lambdidén, visualizan La relacdibén de La empresa indi
vidual en €a industnia, La comunidad y Las {uerzas pollticas,

sociales y econdmicas de toda La nacibn.

SISTEMAS PE VENTAS

Existen sedis sistemas de ventas que pueden facilitan fa -
decisidn de compra, la combinacidén de Las cinco primenas fon-

man el sexto sistema y fatas son Las adguientes:

1.- Venta de simple estimulo-respuedta
2,- Venta gfoamulada

3,- Venta de satisfaceibn de necesidades
4.- Venta a Zone

5.- Venta de superacidn de barneras

6.~ Venta a gondo

ta aplicacidn de cualquiena de estos sistemas dependen de
205 productos que s¢ ofrecen, como también de su variedad, --
cantidad, calidad, dedtino, ubicacifn de La compaidda en el --

mencado, Localizacién del producto y precdo.
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VENTA DE STMPLE ESTIMULO REPRESENTA

EL vendedon utiliza el sistema de venta a base de simple-
estlmulo-esti{mulo-nespuesta cuando se encuentra en casos que-
dice a Los posibles clientes espenando que pon ello ondigine -
une senie de puntos { estimulos ) que produzcan una nespuesta

favonable por pante del cliente potencial.

Lla venta a base de simple estimufo nespuesta estd Ligada-
con Los simples modefos de compontamiento del posible cliente
son aquellas actividades de comportamiento o nespuestas que -
se producen ante £a presencia de un esti{mufo con pocas o nin-
guna duda, asd &a venta a base de respuesta del estimulo pue-
de sen &igada con un procesc de simple tema de deeisiGn, En--
tre sus Limitaciones es que el vendedor que sigue este método
controla £a entrevista de ventas y hace su Lanzamiento con po

co respeto por el punto de vista deld cliente,

2.- VENTA FORMULADA

Este sdistema consdiste en utilizan una sendie de etapas, fa
2es como atencdidn, interés, deseo y aceidn va esforzada a de-
sannollah una converdacidn de ventas mds hacia el vendedon --
que kacia el cliente, de eda manera muchad veces &e toma al -
vendedon come muy habladon asd de que sc debe tener cudidado -

al aplican este sistema. Ejemplos Vendedones de £a calle o --
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Los que van de casa en casda.

Por otna pante, no es complefo y puede adaptarse a cual--

quien situacidn.
3,- SISTEMA DE VENTA PARA LA SATISFACCION DE NECESIDADES

AL emplear fa teonla de a venta difenente a pura datis--
faceidn de necesdidades, el vendedon debe comprenden totalmen-
fe ef punto de wista del cfiente, Debe anotarse hacla ef -~---
cliente y eof medio bdadico pana hacerlo ¢4 interesanse poa las

necesidades del cfiente o posible cliente.

A paimena vista parece que esto ¢4 algo relativamente {4-
cil de conseguin ponr parte del vendedoa, ain embargo, e4 una-
tarea de ventas extremadamente diffcil, ponque el vendedor --
tdene que {ntenesarse AHORA por facultades de percepcidn del-
cliente o posible cliente; esta situacidn se¢ puede obseavar -
con badtante facilidad en nuestros tiempos, donde se fLegan a
chear nuevas necedddades que buscan sen satlsfechas impeniosa
mente por el posible cliente., | Sifuacddn que va enfocada pax

cialmente a La mercadolecnia }.

4.- LA VENTA HEDIANTE LA'CREACION DE UN CLIHA PROPICIO

EL entusiasmo, fa personalidad y La habilidad para estats
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bfecen un clima profesional en una entrevista son elementos -
importantes de esdte tipo de ventas, Sin embargo, Lo bdsico en

esta venta es ef tono de La propia voz,

EL ser capaz de cambian ef cfima de una venta pasandoe del
intends al humor por medio ded tono de voz, es fa esencia de-

edla venta,

Este sisteme va enfocado al vendedon, carismdtico que dis
gruta de su actividad relaciondndose con el cliente y el posi
ble compradon. E& animado de mentalidad abierta y sincenra ¢ -
coadial, puede hacer £a venta He manera "chistosa" y "seada".
La piimera depende de una persdonafidad LLena de color, Se ba-
sa en charfa Ligera y en anfcdodad chistes para establecen un
clima amistoso para La venta. Por todo Lado el vendedon serio
tiene una personalidad madura y amistosa en combinacifn con -
una actitud sincera, un compontamiento adecuado, conocimiento
del producto y de Las esiraieglas de venta intensiva es un --

vendedor con dignidad profesionaf.

AR vendedon 4e Le exige desempeiian divensas actuaciones y
La psicokogia mds indicada gque el individuo con madurez inte-
Lectuaf o expeniencia puede hacerlo.

5,- VENTA CON SUPERACION DE OBSTACULOS

Es eof establecimiento de banreras, obstdculos por pante -
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def vendedor, ante £a mente def cliente fLfeva a cabo {ntexca-
Lando t6picos con una combinacidn de tak jorma, que sonsaca -
nespuesdas favorables o admisiones por pante del posible ----
cliente, que se ve forzado a manifestan sus deseos, asl at §4
nal de £a convensaciln de ventas, el posible clfiente decide -
no aplazan La proposicidn def vendedon, Lo que hace en rgali-
dad es negar todo Lo que B mismo admitis dunante €a entrevis
ta. la venta con obstdcufos es posible tante en que el vende-
don esté intenesado en descubrin Las recesidades individuales
de cada posible cliente, como no Lo estd; ai £ste asumiere o4

posdible que of cliente nealice fa compra con desgano,
b.- VENTA A FONDO O INTENSTVA

la venta a fondo o intensiva ¢4 una combinacidén de Los --
sistemas de venta a base de nespuesta al estimulo, venta for-
mufade La satisfaccidn de necesdidades, mediante £a cacacidn -

ded clima propdicio ¢ con obsazdeulo.

ELlo implica muchos principios de endedanza pdicolbgica ¢
cominicacdidn, gracdas acedtods principiod La venta a fondo ha-

bla du profundidad.

EL vendedoa que comprende g emplea la venta ¢ fondo desa-

anofla una Labon altamente phofesdfonal.
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La grdfica simplificada de £a venta a fondo es de La 8i--

guiente manera:

PRINCIPIO0 DPE ENSERANIA PSICOLOGIA vV COMUNICACION
PLANEAMTENTO— CONTACTO ~D EXPOSICION —) DUDAS-IREMATE —A NSIS
TENCIA.

TMPORTANCIA

Los 5 primenos sistemas se combinan parea foamar fa venta-
a gondo, hay dos razones primcipales para estudian estos cin-
co s{stemas de venta y comprenden su intenaccibn y La foama -
en que se combinan para foaman el dltime sistema, La venta en
profundidad, PRIMERO, el estudio de estos sistemas proporcio-
nand al vendedor de base o al conacimiento preciso para deter
minan La precididn de su esfuerzo en ventasd, Esto es enoame--
mente importante, pues sin capacidad de evaluacién fa expe---
aiencia de poco valon. Para evaluar, el vendedor necesdta §a

cultades de asdmifacidn e inteaphetacdibn,

Debe ajustanse su compontamiento de acuerdo con el cons--
tante §Lujo de Los acontecimientos. Puede f£Levar a cabo esta-
Laboa con mda penfeccidn, 84 tiene Los suficientes conocimien
tos y capacidad pana evaluan su actividad de ventas y adaplar

fa cuando sea necesanio.

En segunde Lugar La combinacidn de Las cinco foamas de --
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venta para continuar £a venta a fondo desarnofla una sistemd-
tica, una teonla genenal de La venta que junto con La capacd-
dad creativa peamitind a cualquies vendedor venden cualquier-

producto mds efectivamente.

Lla venta a fondo LLeva a sostener en fLas situaciones de -
ventas, Ldeas, principics y conceptos de comunicacidn, paico-
L6gica, psicofogla de La ensefanza, psicokfgica, economlfa di-
neceddn manpetinz que son bdsicos para comprender el "EGO" y-
s necesdidades pensonales emotivas 4 sociales o de prestigio-
de o4 demds, para ser capaz de comunicarse eficazmente con -
otros y oblener unos conocimientod fundamentales y para desa-

nrollan una mayor rehabilitacibn pana su evaluacién.
FIJACION DE PRECIOS Y DESCUENTOS

Hay muchas manenas de utilizar La palabra precdo y el ven
dedor debe conocerlas 44 qudiere seale Utif al comprador., A --

continuacién se enumenan afgunos de Los téaminos mds comunes.

Precio de Rista,- Esie es un precdo citado o publicado a-

partin del cual por Lo general se otorgan descuentos.

Precio Neto.- Es el precio {inal después de deducin todos

2os descuentos y bonificaciones,



55

Paecdo zonal.- Algunos productos tienen precios iguales »
en cientas zonas o dreas geogadficas, por ejemplo, muchos ali

mentos son catalogados de esta manenra,

Precio de Lugar de origen,- Con este sistema, of precio -
es fijado desde una c{enta base o Lugar, Hay sistemas dnicos-
o de bases miltiples, Se ufiliza el sistema tnico cuando el -
§abricante envia sud productos a distintos Lugares, peno £es-
cobra un s0fo precio 4in considerar £a distancia del viaje. -
EL sistema miltiple, por el contrario, se utiliza como variod
centros de produceidn se sirven de base y se cobra de acuerado

a Las distancias reales desde cada centro de producedidn.

Precio unifoime de entrega.- Este método de fifacddn de -
precio es utilizado cuando fLa compaiifa desea vender sus pro--

ductos o seavicios al precio (L{fo en todo el meacado.

Precio de Lealtad comencial.- Este es un precio establecd
do por contraato entre el fabricante de un producto de marea y
ef mayorista o minonista que no pueden vender mfs barato a Lo

estipulado,

Precio ganantizado,- Cuando bajan Los pnecios, Los compra
dones pueden solicitar al vendedor proteccidn ante futuras --
disminuciones que puedan producirse antes de que el producto-

sdea utilizado o revendido af consumidon f<nal,
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Precio F,0.B.- { Libae sobae tren, vapor, avidn o camidn;
gree on boandl. Con este sistema el vendedor absonbe Los gas-
tos de transponte hasta un punto de embanque deteaminado y el
comprador 4e hace cahgo de Los gastos de thansponte desde ese
punto. S{ se utiliza La §{6amula {.o.b. destination el vende--
don se hace cango de Los gastos de transponte desde su nego--

cio hasta ef destino f{inaf.

Precio e.i.f. | insunance and freight; costo, seguro y --
fLete | y se utiliza en La exportacién incluye el costo de La
mercadenia, transporte hasta el puento de embanque, f(Lete ma-
nitimo, y seguno de otnos gastos de descarga en el pueato ex-
tranfero, La propiedad pasa af comprador cuando ef vendedor -

entrega fas mercaderfas al transportista comin,

FACTORES QUE INFLUVEN EN LA POLITICA DE PRECIOS

EL valon del producte. EL vendedoa puede conseguinr un pre
cio mds alto por Las mercanclas que ofrecen a £os consumido--
nes un mayon valor, utilidad, economia, comodidad, facilidad,

ganancia, satisfaccidn, que Los articulos de La competencia,

EL prestigio que va asociado a un products ya ackeditado-
va también a Los valonres psicolbgicos que sobrepasan con {are-

cuencia a Los valores mateniales,
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CARACTERES DISTINTIVOS DEL PRODUCTO.- Las mercancdas de -
bajo precio y que tienen caracterfsticas semejantes, sin va--
Lor diferencial suficiente pana L{dentifican, tiene una gaan -
competencia en el meacade y no pueden venderse a precios mds-
altes que £os productos semcfantes clabonados pon otros indus

triales,

LA COMPETENCIA,- Cualquien empreda industriaf, o cuaf-----
quier fabricante, puede escogen entre tres tdeticas distintas
con redpecto a La competencia puede vender a precios Lguales-
que Los de sus competidores; a precios mds altos o mds bajos-
que Los de sus competidores., Ademds, &¢ pueden aplicar proce-
dimdientos mencadotécnicos que apoyan al precio fifado, Zales-
como: calidad de 208 productos, promociones, gacilidades de -

caédito, drea geogadfdica, etc.

EL METODO DE DISTRIBUCION,- EL precio de preductos vendd-
dos a través de mayoristas y detallistas deben conceden mdrge
nes adecuados de ganancias para Los inteamediarics con el ob-
feto de conseguin un volumen considerable de existencias y --
ventas y Rogran su colaboracidn con cientas henrramientas ta--
Les como: modefos de transportacidn, programacién PERT/CPM, -
deteaminacidn del margen de una actividad, mapas de proyectos

cartas de Gant, estudios de tiempos y movimientos, etc.

EL CARACTER DEL MERCADOY- AL catablecer fLos precios hay -
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que tenex presente ef ndmero de posibles compradonres que pue-
dan haben pana el producto. La capacidad de compra de Los con
sumidores, caleulable a base de sus ingaesos y condicioned --
econdmicas; ademds, obsesvar a qué mercado va enfecade el pro
ducte, 84 tiene sustitutos, La posicién de La compaila en el-
mexcade y otros estudios mercadotéenicos aplicables a £a asdg

naedidn de precios de nuestros productos,

EL COSTO DE PRODUCCION.- Lo4 elementos de costo de produe
eddn son mateniales, manc de obra y gadtos de fabricacddn. --
Aunque acaso Los cosioes de gabricacifn no siavar sino durante
penlodos breves como gufa para Eos precios de mencado, no hay
base mds prdetica ni a La Langa, 2an satisfacloria para fifar

Los,

EL COSTO DE DISTRIBUCION.-~ La clasificacibn funclonal de-

Los costos de distaibucifin es La aiguientes
a) Gastos dinectos de venta - incluyen: sueldes de agen--
tes, sueldo de supeavdidones, comisignes, impuestos, --

gastos de viage, gastoa de gficina de ventes, etc.

bl Publicidad y gastes de promocién - incfuyen: publici--

dad, investigacidn de mercados, muestras, efc.

¢) Gastos de xeporte-~ son todas Las erogacdiones neeesa---
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rdias para poner ef artlculo en manos del compradon.

Almacenaje,- gastos de consenvacién del producto den--
tno de fa empresa, prima de segunos, suefdos y condin-

gencdas.

Gastos de cnédito y cobranzas- gaslos de {nvestigacidn
de clientes, gastos de cobranza, cancelaci6n de cuen--

tas incobrables o su estimacién, elc,

Gastos financieros- descuentos pon pronto pago e inte-
nés pon capital obtenido para financiar fa distnibu---

cdidn,

Gastos de administracibn - todos Los gastos aelfativos-

a La administracidén,

contnol de Los gastos de distaibucidn puede Lograrde a

del presupueste, éste se caleula para La distaibucddn-

de un volumen de ventas expnedado en unidades o valones en un

Ldempo

dade, genenalmente un plaze que permita dedarrollar un

plan coondinade de Las ventas. En tales condiciones es facti-

ble obtenen un coeficiente de costo de distaibucidn por uni--

dad o peso vafor vendids.
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OBJETIVOS DE LOS PRECIOS

Es necesardo que La admindstracién y asignacidn de pre---

cios busquen una meta o que se basen en pollticas especlficas.

En un estudic ordginal de gaan importancia, £a Brooking -
Indtitution <nfoamé en cuanto a Las pollticas de precios y ~-
204 métodos de distrlbucibn que usaban veinte grandes emphe--~
4ad. La mayor pante de estos resuliados de este estudio 2am--
bi€n e4 aplicable a Las empresas mds pequedias. Puede Loghanse
una amplia visidn de Las metas de deteaminacidn de precios en
este estudio también es aplicable a fLas empresdas mds pequedas.
Puede Logaarse una amplia visién de Las metas de delexminacdbn
de precdos en este estudio y en anticulo nefacionado, escrito

por uno de £04 principales investigadones.

Pueden clasificarse de La siguiente manera a £as principa

Les metas de La deteaminacidn de precios.

-

Loghar £a tasa de retorno sobrne La Lnversidn o sobre -

Las ventas netas.

2) Estabilizah Lod precdiod

3

Mantenen o mejonax La participacidn en el mercado
4} Endrentan o evilan La competencdia

5) Maximizan Las utifidades
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esda manear, fLa gerencia puede adoptar un procedimien-

to oxdenade en fa defenminacién de precios, como sigue:

1)

H

3

4

5)

é

7

HARGEN

Se

Estimacidn de La demanda de un producte y deteamina---

eién del precio esperado.

Anticipanse a La forma como reaccdionandn Los competido

nes a fLas distintas decidiones de preciocs propiod.
Decddin La participacidn en el mencado elegido.

Deeddin &4 se usandn estrategias de precios de penetra

cidn para alcanzan el mencado meta.

Considenan €as internefaciones entre fa determinaedfn-
de precios y Las demds pantes paéncipéleé de £a mezeda

de meacadotecnia,
Seleceddn al phecdo base esdpeclfico.

Establecen poldlticas en cuanto a descuentos, acbafas,-
por fLetes y otnos aspectos de La estructura de pre---

cigs.

GE UTTLIDAD

Le denomina maigen a {a duma que &e agrega al codlo pa

na Llegan al precdo de venta, Aelaci{dn que a menudo se expre~

sa con

esdta afiamacdén: "Costo mds margen ¢4 Lgual al phecio-

de venta al por menca™,
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iludt es su misddn? Se entiende con facifidad que La apli
cacidn del mangen puede adaplarse como un senciflo método me-
candelsta de fdjacidn de precios, de esa manera poden asignan
premiod, porcentafes de panticipaeidn, conccer fa nentabiti--
dad del producto y proyecefones futuras y pon dltimo compara-

ciones con oirad empresas.,
REAJUSTES DE PRECIOS DE VENTAS

Los precdos estdn sdiempre expuestos a cambios a menudo ng
cesanios, La mayorfa de esos cambios coanesponden a xebajas,-

peno a veees se hacen aumentos, o sea que se efeva el margen,

REBAJAS.- Generafmente fas hebajas se expresan como pon--
centaje def preelo nuevo y mds bajo { noamal de venta ). Poa-
aejemplot 4l un vestido cuyo precio es de 25 dflanes 4o nebafa
a 20, con fa atencidn de epcontranle compradora. La rebafa se

dice que es def 25%,

T.- Motivos de Las rebafad,- Entre £0s principales moti--

vos de nebajas de precio figuran Los sigudientes:

a) Ernones de compaa y de fifacién de precios, comg por -
ejemplo, en ef paimen casp, cuando se compran mercaderias no-
apropiadas para fa clientefa, y el segundo caso, cuando se --

fes asigna un precio que estd por encima de Lo que cobra fa -
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competencia, o por ULtimo puede realizanse La rebaja cuando -

se equivocan de determinar Los costos,

b} Baja de Los precios al por mayonr; esto requiere, a su-
vez, Lfa disminucidn de Los precios de venta para atender La--

demanda.

c) Posibilidad de adquirir productos nuevod y mejonradod o
para Las mismad o parecddes necesdidades de Los que se tienen-

en exi{stencia,

d] Campaiias especiales de venta a precios rebajados duran
te perdlodos Limitados, Las ofentas especiales de f4in de sema-
na en negocdio de artdiculos comestibles y Las Liquidaciones --
por andiversario constituyen, asimismo, efemplo de esta prdeti

ca.

e) Liquidaciones de fines de temporada para no guardaa --
mercadeada hasta el aiio siguiente; ademds £La mencadenla del -

aifo actual estd expuesta a volverse obsoleia y anticuada.
§) Ventas excesivas y fonzadas hechas por vendedores dema
siade impulsivos, que se traducen en devoluciones que habi---

tualmente exigen rebajas de precdios.

gl Acumufaeidn de mencader{as que se desgasian de tantfo -
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estar en el Local y ¢4 necesario vender para que ef control -

sobre Las exi{stencias ro 42 nesdientan.

Las nebajas son {nevitables, pero no constituyen un maf--
que no puede mitigarde. En realidad, Los minordistas que fraba
fan bien Las consideran un medio eficaz para vender mercade--
rla que al precdo actual es inveneible, y de este modo mante-
neh Las exdstencias en condtante movimiento, a f4n de contrdi-

budr @ £a promocdién de ventas y haecer frente a La competencda,

2,- EPOCAS PROPICTAS.- Exdiste desacuchdo entre Los comer-
ciantes en cuanto a La mefor Epoca para hacer nebdjas. Afgu--
nes Las dilatan, pues conflan en vender mds a Los precios mds
altos, mientras que otras Las hacen solo dunante Las campadas
especdiales y procunan desalentarn a Los buscadones de gangas -
para quicnes el Local en Las condiciones nonmales no efencen-
atraceldn; en cambio son muchos Los comenciantes de que Las -
nebajas deben hacense con anticipacdén, Eate temperamento nre-
nueva fas existencias, reduce Los montos de Las nebafas, «---
athae clientes que procuran economizarn y elimina gastos de £

quidaciones y ventas especiales,

a) Afgunas regfas generafes.- Scbre articulos de modo, La
nebaja debe hacerse cuando Las ventas empiezan a disminuir o-
se ha fRegado al punto mdximo def ciclo de Pa meda, sicmpre -

que haya en existencia una cantidad apreciable,
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Los antleulos de uso continuo y grecuente deben rebafarse

antes de que finalice La temporada.

Descuento.- EL vendedon también debe estar familiarizado-
con Los descuentos que variardn segdn La compailfa y clfase de-
phoeducto o productos vendides, Algunos de fos descuentos mds
comunes son Los siguientes: Descuento de caja- EL objelivo de
este descuento es estimulan y recompensar el pago anticipadoe-
o adpido, Un descuento comin es 2/10/neto 30, Lo que signifi-
ca que ef comprador recibind un descuento def 2% s{ paga den-
tro de Los 10 d{as de £a fecha de facturacifn y que de Lo con

thanio toda La suma debead ser pagade dentro de Los 30 dlas,

a) Descuento funcional ¢ comercial,- Algunas compaitias --
venden sus preductos a disdtintos tipos de didtaibuidones y --
Les otorgan descuentos comernciales segdn su cladificacidn y -
Los sehviciod que prestan. Por ejemplo, el fabaicante de acce
s0ri0s paha autosd puede ofrecer un 40% a Los mayoristad, un -
30% de descuento a Los nrevendedones y un 25% a Las cadenas de

tiendas.

bl Descuento por cantidad.- Se ahorra al comprar en cantdi
dades grandes y este descuento ha sido planeado para necompen
san dichas adquisiciones. Pueden ser fifados de muchas mane--
nad y Las mds comunes son: 1) porn el nimeno total de unidades

adquinidas; 2) Pon el valor monetanio def pedido; 3) Por el -
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volumen def envase pedido y 4) Por bonificaciones en mercade-
nla mediante Los cualed ef cliente aecibe mercadeni{as o unida

des adicionales, segin La cantidad pedida.

Descuento por pedido adefantado,- Han 44ido previstod para
estimulan al comprador para que adquiera £a mercaderda al co-

mienzo de £a femporada.

Hay muchas otras clases y formas de descuentos y el vende
don tiene La respondabilidad de conocer Los odrecidos por 4u-

empresda y poa La compelencia.

PUBLICIDAD Y EXHIBICION

La publieidad se compone por todas Las actividades involu
cradas en La presentacdién hacia un ghrupo de mensdaje {mperso--
nal oral o visual, patrocinado abiertamente de un producto, -
servicio o idea. Este mensafe LLamado anuncio, es diseminado-
a través de uno o mds medios y es pagade poa un patrocinadoa-

{dentidicado.

Algunas consideraciones importantes deben ser hechas en -
nrebacidn a esta definicifn. Primero, hay una distincibn signi
f{cativa entre publicidad y un anuncio. EL anuncio es s6fo el
mensaje mismo, La pubficidad es un proceso, es un programe o-

una sende de actividades necesarias para preparar el mensaje~
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y hacerlo €Legan al mercado que se intenta,

Entonces pues, La publicidad ed2d dinigida a Las mabaé:—;
mientaas que La téenica pensonal de ventas estd dinigide a Lﬁ
dividuos especificos. La publicidad estd, también destinada a
La preventa def producto o servicio y La tfendica perdonal de-
es utilizada pana seguin adelante con una Linformacidn mds de-
talfada y cernan £a venia, Una publicidad eficaz y lta téenica
pensonal de venta trabafan al unfsono para Logran el mismo ob
jetivo: estimulan Las ventas. Ambas son impontantes y deben -

actuar en conjunto como esguenzo coordinado,

EL vendedon tiene La nesponsabifidad de manfenerse infor-
mado acenca de Ba publicidad Lfevada a cabo por su empresa,--
Debe conocen el contenido de cada avise publicado, Tambifn de
be poden explican a Los nevendedones el uso y Las ventajas de
La pubdlicidad y demostranfes como €sta puede ayudanfos a ven-

den su producto a Los clientes después de habenfos adguirido,

A continuacidn se detalfan algunos puntos comunes que pue

de mencionan,

1} La publicidad aumenta la demanda por el producto o ser
viedo, Un nevendedor puede vender Los productos publicitados-
nds rdpidamente gque £os que no Lo estdn porque ef condumidon-

ha side pheconvencdido hasta cieato punie ¢ ga conoce al pho--
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ducto y ya Lo conoce, debido a La infoamacién necibida de an-

Zemano.

2} La publicidad crea una notacisn mds ndpida de £as exis
tencdas, Lo que significa menos gastos de openacidn g mayores

ganancias,

3} Por medio de La publicidad y Las marcas, £Los consumido
res pueden Ldentificar productos de caliddd que desean volven

a compranr,

4) La pubLicidad no s0fo ayuda al cfiente a identificar -
£0s productos, sino que también fLe suministra una valiosa in-

foamacisn de asu calidad y dunacién,

La publicidad tambi&n ayuda af vendedor de muchas maneras

cémo a continuacidn 42 menciona:

A} Desannoffa el intenfs def cliente y ayuda a prevenden-

productos y servicdos.

B} EL vendedor puede utilizar La publicidad pana dedtacar
¢ reforzan Los puntes de venta que mencdona en sud presenia--

cioned,

C} la pubficidad alcanza a £as masas y sinve de medio pa-
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aa Lograr nucvas vinculaclones y contactos. Poa Lo tanto, a -
menado aleanza a pensonas a £as que ef vendedor no podria Lle

gar a causa de La distancéa o ofhas razones,

D} A veces el vendedor no puede visitar a todos sus clien
tes tan a menudo como quisiera, y £a publicidad Lo ayuda en--

taetanto.

E} La preseniaclidn de ideas nuevas e L{nfoamacién a Través
de Lo publicidad estimufa el intenés y aumenta La motivaeidn-

en el mismo vendedon.

Pana utifizan eficazmente La publicidad de La compaitia, -
el vendedon debe Zlevar copias de Los auisos para mostrdrse--
Los a Los clientes potenciales, Tambidn debend conocer bien -
todo el programa publicitario de La empresa y estan en condi-
ciones de explicar sus usos y beneficios af compradon, £n ---
ciertas ocasiones el compradon foamularnd preguntas acerca de-
como aunar esfuerzos con fa campaifa publicitaria en foama mds
efdcaz, y el vendedon debead poden ofnecen sugerencias adecug
das. EE vendedon tambiln tiene La reaponsabilidad de conse~~~
guinr que ¢l comprador use Las divensas ofentas de cooperacidn
publicitaria ofrecidas por La compaida. Finalmente, deberd re
glatrar Las heaccdiones de Los compradores 4 sus sugehencdas -~
con nespecto a La pubficddad de La compaila con el objeto de-

que sea mds eddcaz.
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Se considena que ef conoeimiento del vendedor con nespec-
2o de La empresa, del producto, de Los productos de La compe-
teneda y de £a publicidad actual variandn de acuerdo a su ex-
periencia y preparacibn. A veces se necesitan meses y hasta -
afios para pagpararse para una determinada tarea de ventas, --
Mds adn es un proceso contdnto, porque Los productes y Los --
mereados cambian constantemente, Mantenerse af tanto de estos
cambios ¢4 una Lmportante nesponsabilidad del vendedor y de--

teaminard en ghan medida su ¢xito o fracaso.
LIMITACIONES DE LA PUBLICIDAD EN EL MERCADO MINORISTA

Lla publicidad no es una panacea para Los males que sufae-
Lo administnacidn o conduceldn del negocio por paxte del ming
nista, Este debe comprenden La adventencia de dos penitos en-

publicidad que afiama:

1) la pubbicidad no puede vender mencadenlfa que £a gente-

no quéere compaar,

2) No es posible que La pubficidad venda mercadenfas en -
cantidades susceptibles de procurnar gananclas sin el apoyo de

todas Las otras divisiones def establecimiento.

3) La publicidad no puede triunfan por completo a menos -

que ¢ Le use continuamente,
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Esta adventencia destaca el hecho de que fLa publicidad, -
para Loghar La mdxima eficacia, debe senvin tanto al clfiente-

como al Local,

Como ya hemos visto ne s0fLo Los esfuerzos de promecidn de
ventas de tipo personal son impontantes; ademds se encuentran
204 de {ndole personal como base para el E€xito de ventas; ya-
que cada vez es mds diflell enconthrar nuevos clientes poten--

cdales a radlz de La checiente competencia.

En La mayorda de Los casos, La competencia es Lo suficien
temente aguda como para no peamitinle al vendedor el Lujo de-
espenarnse que Los clientes vengan a buscarfo, Debe tomar La--
iniciativa, porque Las ventas no se producen porque &4i; 4on -
el nesultado de un cuidadoss planeamiento y de mucho trabajo.
La prospeccidn en uno de Los medios para aumentar Las vendas-

y Las ganancias.

La intensidad de La bisqueda varnla, naturalmente, segdn -
el producto o servicio ofrecido, Un vendedon por to general -
casd ni busca nuevos clientes, ya que £stos LLegan a su nego-

elo en nrespuesta a La publicidad.

CONSIDERACTONES PARA SELECCIONAR NUEVOS CLTENTES POTENCIALES

No cuafquiena es un buen candidato y el vendedor debe po-

der sefeccionar aquellfos que son compradores en potencia, En-
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Los pdrrafos sdguientes discutinemod algunes de Los factores-

que ayudan a seleccionarlos.

E2 cand{dato debe tener uma necesidad o un deseo definide
con nespecto a2 el producto o senvicio. Dicha necesddad debe -
sern especificada por el candidato desde un paincipio o puede-
no sen adveatida y el vendedor La crea o La descubre. En am--
bos casos, tiene que haber una necesidad neal o de Lo contra-
nic sen creada, porque vender um producto a quien no £o nece-
sita es penjudicial pana ambas pantes. EL éxito de fa venta -
depende de fLa nepeticidn, y €sta sofo se producind si el ----

cliente necesita el producto y estd satisgecho con €2,

EL cliente potencial debe tenea fa capacidad de pagar el-
producto o senvicio, Venderfe a una persona que no puede pa--
gan penjudica al comprador, a La compaila y al vendedor, En -
ef caso del compradon, tendrnd que preseindin de otra cosa pa-
ra pagar el pao&ucta 0 servdedio, o se sentird aveagonzado o -
nesentido cuando se tomen medidas para cobran Lo adecuado., A-
La empresa Le puede representar una péadida 84 no Logra recu-
perar La deuda; el vendedor tambifn sugre porque vendeale a -
quien no puede pagar requeadrd un esfuerzo considerable cuan-
do se thate de cobrar y tambié&n puede reflefarse desfavorable
mente en du capacidad de evaluacidn por haberale vendido a di-

cha pensona.
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EL cliente potencial debe tenen La autonidad de compnrar.-
S4 el candidato no tiene el podern o autonidad necesanios para
cgectuar fa compra, el vendedon a menudo pendernd un tiempo va
Lioso poniéndose en contacto con &2, Esto no significa, sin -
embango, que ek uenqzdon debe ignonen pon compfeto a quien no
tiene fa autonidad pana compran, pero puede ejercer una in---
ftuencdie considenable en ayudar que el agente de compras tle-

gue a una decisidn,

Es importanie que el vendedonr esié capacitade para acer--
carse al cliente potencial en eircunstancias davonables, Por-
efemplo, el presi{dente de una gran empresa probablemente no -
neaccionard de manena muy favonable frente a un paincipiante
y quizd no desee necibirlo. Ademds, ef cfiente potencial no -
debe ser entrevistado en un Lugarn o momento L{nadecuadod o ---
cuands se encuentre muy ocupado y La apardledidn del vendedor -
nepresente una intearupcién mofesta, Pon Lo Lanto, se debe tg
ner cuddado en acercase al candidato en un momento y Lugar --
que sean favorables para £a ventd, Resudia innecedario decda-
que habad afgunos clientes potenciales que siempre estdn dema
siado ocupados, para atender al vendedor. Sin embango, &ste,-
por Lo general, debe respetan Los horariod y actividades de‘-

Los candidatos.

En detimo téamino, Los candidatos potenciales deben estar

en condiciones de compran. En algunos casos, £os vendedores -
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s0Lo pueden vender a mayoriszas ¢ minonlstas. Es obvic que en
estas instancias pendenfa su tiempo af sefecelonar candidatos
que nesultan consumidornes finales del producto, ¢ en el caso-
de un vendedon de aspiradoras, deberd meafizar su presenta---
eién ante La dueda de casa que estd en condiciones de compranr

y no ante su adolescente guien no puede decidin La compira.
METQDOS DE PROSPECCION

Como 8¢ ha visto anterloamente, Los métodos de prospec---
cidn vanfan segun el tipo de producto o seavicdo a venden, A-
continuacidn se enumenan algunos de Los métodos usados gene--

rafmente,

EL m&todo de venta improvisada.- Con este sistema, ef ven
dedon visdita a cualquier persona o compaiila dentro de una ---
cienta cfase o grupo. No presefeccliona cuidadosamente a sus -
candidatos. A veces 6ate es un sistema desalentadon, Liene un
consddenable Lndice de mechazo &4 el vendedor no es un espe--

cialdlsta en el nhamo,

Listas.- Estas e preparan cuidadosamente, se toma en ---
cuenta el sexo, edad, estado civif, {ngresos, ocupaciones, --
ete. y ayudan a Lidentiflcar a aqueflas pensonas gue pueden --
{fegar a intenesanse en comprar un producto o servicdlo en par

ticufan, A menudo son adquirdidas a compaitias comerciafes ¢ --
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don utilizadas frecuentemente para hacer publicidad pon co---
nnes. EL vendedon visita poaterioamente a quienes han mostra-

do intends.

Indoamacidn dedde La compaiifa.- A menudo os cfientes po-
tencdiafes se dindigen dinectamente a fLa compaila. Esta informa
cifn es pasada al vendedor quien visita al L{ntenesado. 0 Los-
genentes de concesionarias de automéuvifes o de casas de veata
de antleulos pana el hogar, pon Lo general instaugen a sus em
pleados de nepanaciones y manternimiento para que Linfoxmen o -
L0s vendedones acenca de fas perspnas con autos o artefactos-
que necesitan ser reparados poaque pueden sex considerados cp

mo clientes potenciafes,

Public{dad de La comparla,- Las compaifas pueden recdbir-
preguntas nelacionadas con du campaiia publicitania, Las que -
son trasladadas al vendedor, A veces s¢ ofrcce un regalo a -~
quien solicita informacibn acenrca del producte o seavieio. En
ese caso of vendedon cntrega ef negalo y amplia fa infoama---

eidn acerca ded producto,

Amigod y nelaciones.- En cieatas sportunidades Led amigod
y refaciones del vendedor sexvirdn come buena fuente para bdb-
tenen interesados, Tambidn Los vecdines, parientes, ex compaie
nos de estudiod, nefaciones comerciales, Las perdonas a quie-

nes Las compra el vendedon, ete. son excelentes fuentes de --
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EL método de referencia def clienfe.- Con eate sistema, -
el vendedon trata de obtemer Los nombres de intencsados adi--
eionates por medio de fas pensonas entrevistadas o que La han
adquirido mercadenia. Si otros o ayudan, este simple método-

puede suministrarle una corriente continua de candidatos,

EL método testimoniaf,- Este método es adimilar al ante---
Aréor, Sim embango, se difenencia en que seleccionz & Las pea-
sonas que som conoeidas ylo influyentes en La comunidad, EE -
vendedor 4¢ mantiene en contacto esfaecho con esde gente y --

utifiza sus nombres i colaboracidn para vendea a otnod,

Grupos potenciales,- En cientas opoatunidades, el vende-«
dor puede organizax una demostracidn en gaupos foamados por -
dntegrantes de club y onxganizaciones de seavdcdos. O puede ha
cer su pagsentacddn en La cada de algudern dispuedlo a apeyar-
Lo, Lod productos fales come cosméticod o de consumo domésti-
ced a menudo de esta manera ¢ La peasona que colabora pox Lo-
geneaal eb Arecompendada con mencaderda de acuerdo al ndmeno -

de personas reunidas al monto vendido.

Investigaciones de vendedores paineipiantes.- Algunacs em-
presas utifizan a Los vendedores primcipianies para investi--

gar o tamizar fa demanda de consumo. Pocas veces fratan de --
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venden el producto y en su fugax abaen camino para que el ven

dedon experimentado haga fa presentacidn de venta,

Observadones de venta,- Son pexsonas que ayudan en La bds-
queda de nuevos clientes suministrando informacidn acenca de-
compradores potenciales, EE colaborador puede aecibin dinero-

o bonigicaciones del vendedor 44 ¢l resultado es una venta,

Exhibiciones en pdblico.~ Muchas empresas exhiben sus pro
ductos o Seavicios en muestras pdblicasd. Los autombviles, lai
chas, -articulos depontivos, muebles y otros productos son al-
gunos ejemplos de Lo que se exhibe, los nepresentantes de la-
compaiila distribuyen matenial informative ¢ ezpliéan el fun--
cionamiento del producto en estas exhibieiones, Tambidn obtig
nen Los nombres y dinecciones de £os interesados para entre~s

gdrseto o Los vendedones.

Observacibn personal,- EL vendedor frecuentemente estd en
contacto con gente distinta y situaciones diferente. Si se --
mantiene aleata y ofos bien abiertos, estas circunstapcias a-
menudo Lo ayudaron a encontnan personas que tiene La posibili

dad de ser buenos clientes potenciales,

Resumiendo, hay muchos métodos pana buscar clientes. Su -
utilidad y eficacda variardn segin el producto o derviedo ---

ofrecido y un vendedor emprendedor debead utilizar el mayor -
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nimero posible de métodos para aumentar sud ventas.

EXHIBICION

Exhibiciones en Locales.- EL auge def autoseavicio LLeva-
a un énfasis mayor en Las exhibiciones de mencaderlas en Loca
Les de toda clase y tamado. Tanto en Las vidaieras como en el
interior de Localed s ha producido un xesurgimiento de Las -
exhibieiones, y su coordinacidn y Las ventas mediante perso--
nas con ¢l fin de sonmuiau phogramas balanceados de promocidn

de ventas, han sido obfeto de mayor atencibn.

Exhibiciones en escaparates.- EL propbsdito fundamental de
Las exhibiciones en Los escapanates o vidaienas es impedin -«
que Los transedntes pasen de lango. Un especialista afirma: -
"loa escaparates de Locales de vitainas constituyen una espe-
cie de imanes que atraen al pfblico hacia su Lnterion. Em ---
ellos se proclama el candeter del Local y La mencadenfa que -
se venden, Las buenas exhibiciones conducen al pdblico a dete
nerse ef hecho de miran despienta el deseo de poseern, y esto-

a su vez provoca £a entrada de personas en el Local',

Aunque £a mayon pante del dineno gastado en exhibiclones-
de mercadeala sigue destfindndose a Los escaparates, algunos -
minoristas creen que Las exhibiciones de mencadenfa sigue des
tindndose a Los edcaparates, afguncs minoristas cheen que Las

exhibiciones de esta clase han perdido su anterdorn importan--
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eda, Un ejecutive de cienta gaan cadena de Locales expresa:--
"los escaparates como medio de exhibicidn de mexcadenias esta
bap fustificadods cuando £a gente viajaba en émnibus y tran---

vias,

Ahora La mayoh parte de nuesdtrod cliented LLegan en aulo-
méviles y entran en el Local dedde £a playa de estacionamien-
to que estd en el fondo, Lo atrae 2a publicidad no Lo escapa

nates",

Sin embargo, estos, en opinifn de Los vendedores, son fun
damentales para un buen nesuliado. Es triste que, a menudo, -
no sean debidamente proyectados, ordenados con eficacdia o cam
blados con frecuencia. Son muchos todavia en fos comenciantes
para quienes el trabajo de paeparar escapanates o vidalenas -
es un mal ineludibfe ¢y delegan La tanea en empleados carentes
de prdetica y conocimientos, negdndose a compran efementos y-
dtikes para esta labon. EL nesultado inevitable e4 La péadida
de ventas porque ef Local causa La Impresifn de no sen progre

dddta.

Exhibiciones inteniones.- las exhibiclones inteniones ---
constituyen casi ef dnice método de promocidr intexna de ven~
tas fuera de Las exhibiciones de escaparates en algunos Loeca-
Les, sobae todo supermencados, tienda de variedades y muchas-

pequeiias despendas, faxrmacias ¢ ferxetendas; se Las puede ela
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sificar en tres gaupos:

al Exhibiciones de mercadenla
b) Exhibiciones de Los mayorisias o 6dbuican£zb

¢} letneros y decoraciones del Loecal,

Exhibiciones de mencadendia,-

Constituyen el tipo mds impoatante de exhibicién inteador
y pertenece a tres elases principaless a) exhibiciones abier-
tas, donde £a mencaderdn ¢std al aleance de Lot clientes sin-
ayuda de vendedosed, b) exhibielones cearadas, o sea, que £os
antleulos e ven dentro de una vitring de pared o de mostra--
dor y Lod comphradores necesditan La inteavencdidn de un vende--
dor para verlos de ceaca, c) exhibiciones arquitectdnicas que
presentan en usp de du ambiente como hogares modelo o cocdnas

completas.

Exhibiciones de nevendedon.-

Estas exhibiciones, conocidas como exhibiciones en el Lu-
gan de venta | o fugan de compra |, cansisten en Letnenos, --
bandenines y otrnos elementos auxifianes de promocién de ven--
tas que proporcionan Los fabricantes, incluso Los que se usan
en Los escaparates. Estimufan la venta de dos maneras: I} poi
el recuendo del producto y de Las vintudes de fste al penso--

nal de veatas, con Lo cual Lo inducen a recomendarlo y 2 poa
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medio de Ba dinfoamacdién al cliente sobre La exdistencda ded --
produeto en el momento mismo en que se encuentna en disposi--

edidn de comphak,
Letreros y decoracdones del Local, -

Comprenden Leinenos de mostaadon, tanfetas de precios, Le
trenos de escaparates. Estimular Pa venta de La compaila, ade
mds hacen nefdenencias a exhibiciones destacadas, prepanativos
para fiestas extraondinanias, como pon ejfemplo: Navidad, ven-

tas de andversario, difa de £a madne, ete.

Responsabilidad pon La publicidad y 2as exhibiciones,-

Independientemente def tamado del Local, La hesponsabili-
dad por La publicidad y Las exhibiciones de mencaderla 2Leva-
impllcita La obligacidn de Linician esas actividades ¢ ochiea--
varlas, asd como una combinacién eflcaz para afeanzar Las §i-
nalidades propuestas. En los Locales pequeiios La nesponsabili
dad incumbe al propietanio, En fos mds grandes, gira en toane
del directon de publicidad o ef gerente de pasmoeisn de ven--
tas, quienes pueden contanr con fa colaboracidn de una agencia
de publicidad, Pon debajo de este alto jegde es posible que --
exista un genente de exhibieién, un gerente de publicidad que
dinige La Labor def departamento nespectivo, y tal vez un ---

coordinador de modas a cuyo cargo estdn Los diversos mdtodos-
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de promocifn de ventas de Los tipos mencionados en La seceidn

antenion,



CAPITULO v

LA FUNCTON DE CONTROL
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£EL control sunge como una necesidad de fa funcidn de La -
planificacién y dispone Los obfetives, presupuedtos o progra-
mad 42 cumplan y d4e complementen al mismo tiempo propone pAo-
cedimientos pare que salgan a La Luz Las faflas que puedan --

producinse evitando que Los objetivos se cumplan.

La duncidn del geaente para controlar muchas veces Aesdl-
2o difLeds, dado que La mayonrda de objetdivos son Los rcsulla-

dos de simples previddiones.

EL sdstema de control no ha de deteaminan solamente 84 e
consiguen 2os objetivos, sino tambiln &4 el métedo de predic-

ci{dn es Lo bastante acertadoi.
EL sistema debe:

al Disponen previsiones de ventas de mercado

b} Detenminan gf nivef de presupuestos de ventas

¢} Deteaminan Lad notas de cada vendedor

d} Continuan La hevididn y sebeceidn de Los canales de ~-
disthibuecidn,

e] Onganizar el departamento de ventas de manera eficaz,

§) Establecer el sistema de control esiadlatico de venias

g) Revisan, estabfecer ef control de exdistfenciad

h) Establfecer un sistema de expediciones

L} Revisdidn de La actuacién de Los vendedores
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f! Establecer prognamay peniddicos de peajeccionamiento profe

sional,

REPURTES E INFORMES

la ¢inalidad def registro de venta; Los registros de ven-
{a como una actividad intendepartamental son declaraciones es
enitas relativas a La actividad de fos vendedores en un pealp
do eApeEtﬁLco en una zona deteaminada que se utilfizan pon fa-
gerencia de ventad como medio de control de fa actuacdldn y --
Los gastos de Los vendedones, AL mismo tiempo recoge La infor
macién nelativa al mercado, o La actividad presente y a La --
que se anticipa, En condecuencia estos regidtaos estdn dentro

de dos categordas:

a) Controf delf equipo de vendedones y
b] Contnibucidn a La planificacidn e investigacifn del --

mercado.
TIPOS DE REGISTRO

€L vendedon ha de complementar una serie de foamularios -
nrefenentes a su senvicio, que suelen sen dianics, semanafes y
mensuales, En eslo &2 agrega un infdoame genennl resumido refe

nente a sus actividades,



86

8} lnfoame dianio
Normalmente se nedacta a dLtima hona del dia y s¢ envia
al jede de grupo diandiamente, EL documento peamite al hespon~
sable directo delf equipo 4¢guinr £a mancha del trabajo y Los -

progresos del equipo,

b} Ficha del cliente

Es una suente de archivo personal que el vendedor ha <
delcuLtivan g que se devuelve a £a compaiida en caso de que £
te abandone £a empresa, En este §ichero se anota el nombre y-
directonio def cliente o de Los posibles clientes, Lla persona
que hay que entrevistar, naturaleza del negocds, informe s0--
bre pedidos pasados o posibles y detatles pasa o posibles. EX
vendedon debe consultarlo antes de emprender viaje o de ind--
ciar su auta de trabajo, a 4in de aecordar Los puntos mds in-
tenesantes def cfiente a visditar, Este anchivo hay que £Levar

L0 ab dfa y el jefe del ghupo debe revidarlo peribdicamente.

¢) Resumen demanal de actividades
Noxmalmente unido a un in(onﬁa sobne el vehifculo en -~
Los cados en que La compaitla facilite este tipo de thanspoaie
en ef que cite de foama resumida Lo actividad de toda La sema
na, con ndmero e ALmpontancia de pedidos conseguides, nuevos -

edientes, Lincidencias, ete,

d} Informe mensual.

Se unen a Los Linformes semanales, seialande el negocio
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que de phevee pana el mes prdximp y posibifidades para el si-
guiente. Siave de ondentacidn al genente para defeaminaxr La -
necesidad de produccidn y redpecto a Las tendencias de distan

elad,

el Nota de gasto
EL vendedor debe L8evar regiatao de todos sus gasloed y
envianlod regulaamente a su central. Afgunas empresas tienen-
hecho un cdlculo de gastod cuyas cifras §ifas se entregan al-

vendedon para atenden sud neccsidades, cte.
REGISTROS DE LAS VENTAS

Pon Lo general, el negidtro de Las ventas s¢ LLeva a cabo
poen medio de: 1] boletas o Zalones de ventas escaltos a mano,
y 2} necibos y cintes de La registradora, En época reciente--
s¢ han empezado a wsar equipos electrbnicos, sobae todo en --

Los Locales grandes.

En La magorla de Los Locales pequefics se emplean Las re--
giatradoras para consigrnan ventas en algunos depantamentod y-
£as bofetas de ventas an otros, pero £os supeamescados, en ~-
cambio, funto con Las darmacias y Las tiendas de variedades -

utilizan exefusi{vamente La cafa aeglétnadora.

BOLETAS DE VENTAS.- lod prdincipales propbsites de La bole
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ta de venta son: proveen de un registro definitivo de tas ---
transacciones de esta clase; peamitin ef andtisis de £as ven-
tad y su asdgmacidn a Los depantamentos, vendedones y clasdes-
de mencadealas que coraespondan; proporcicnar un recdibo al --
compradonr y un reglstro def dineno ingresado en La cajfa; sex-
vin como indicacifn del lugan de que debe entreganse fa merca
denfa cuando se hace el reparto, y disponer de un registro 4o
bre La baste def cual se comprueba La venta cuando se devuelve

La mencadendia y se anotan Las nebajas hechas.

TENDENCTA HACIA LOS RECIBOS DE VENTAS EMITIDOS POR CAJAS RE--
GISTRABORAS

Ha aumentado el uso de recdibos de regiatradoras pon el he
cho de que Las mejonas introducidas en estas mdquinas Les pen
miten cumpfin mds duncdones de Las que antes se descangan en-
tas boletas de ventas y, asimismo, ponque £os aumentos de ---
sueldos en el negocio minorista han incitade a Los comercian-
tes nespectivos a prescindin de afgunos datos consignados en-
La boleta de venta, que es mds costosa. Por Lo tanto, adn ---
cuando Los pernfeccionamientos actuales en cuestibn de equipos
electrdnicos peamitan que en el futunc resulften menos necesa-
nies Las bolfetasd de venta escaitas a mano y el recibo emditido
por La negdstradora, conviene pasan revista a £Las finafidades

y aplicaci{ones actuales de Las boletas de venta,
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VENTAS DE LAS REGISTRADORAS.- Los principales angumentos-
a gavor del empleo de Las negistradoras pana consignan Las --
comphras son Las siguientes: 1) Proporcionan un método rdpido-
y edicaz para seavin a clientes que esperan, y exigen rapidez
y contesia; 21 son todos Los fLexibfes que se¢ nequicren para-
atenden ef movimiento de Epeeas de muchas ventas sin confu---
846n alguna; 3) son trasfadables, 4) resuftan econdémicas en -
companacibn con Las boletas de ventas; 5) su empleo contribu-
ye a reducir La cantidad de paquetes de enviar a domicilio, -
pon cuanto Los compradores suelen estar mds confoames en £Le-
varse La mencadenfa; 6) proponclonan un registrg de ventas --
que puede nevisarse adpide y econdmicamente y gacilitan infon
maciones de othas clases susceptibles de peamditin mejoras en-
fa explotacidn gy 7) proveer de un método adpido y eficaz para
el manejo de Las openaciones de Los depantamentos, de Las ven
fas a entregar a domicdfio, asd como de Lasd ventas cuya merca

denla se Lfevan £os clientes,

EQUIPO ELECTRONICO DE REGISTRO DE VENTAS.- A juzgan poh-
fa tendencia actuaf, gran paate de Los equipos futuros para -
La atencidn de ventas sead La naturaleza electadnica, Nues---
tro comentanio para esta clase de equipos debe sen necesaria-
mente escueto debido a su gran complejidad y vaniedad, pero -
Las dos mdquinas elfectrénicas que mds han contribuido a Las -
tensiones de operaciones de ventas | La mdquina demostradora-

o hegistradona de Lugan de ventas y exploradora obtica ) mere
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cen una mencddn,

La mdquina demostnadora o negistradona de Lugan de ventas
¢4 manejada poa La peasona que hace £a venta, AL apretarse --
Las teclas o introducirsde Los tiquets de precio penfonrado, &L
aparato impaime una bofeta de venta en que condta foda fa inm-
foamacidn del caso, tal como cfase de venta, pensona que fa -
hace y precdio. Realiza también 208 cdleulod aritmfticos nece-
sanlos; por efemplo, totaf de £a venta e impuesto, La boleta-
prepanada de este modo queda Lista en apenas £a mitad deld ~--
tiempo que exige fa preparacidn manual de una doleta, la re--
gistnadora def Lugar de £a venta puede utilizaxse, asd mismo,

a §in de proporcionar datos para control de invenianios,

La exploradora obtica o aparato fector es otao medio de -

activador de La computadora,

Recorne con zapidez nimenros y Letras de mdquinas de edecad
bin o manuscritos y Las taaduce al "lenguafe de La mdquina" o
sea, en {mpuldos elfctricos. la Lectura adpida y exacta de bg
Letas de La negisiradora y bofetas de ventas facifila pronto-
el envio de datos a fa computadora, con Las consiguientes eco

nomfas de tiempo y dinexo.

EL EQUIPO DEBE DE ESTAR DE ACUERDO CON LAS NECESIDADLS

En casas minonistas de diversas clases se utdiliza todo £4
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pe de equipo, a fin de Lograr en cada caso un seavicio satis-
factoaio muchas quefas ¢ discusiones relativas a deteaminados
equipos estdn inspiradas en prejuicdios, preferenciad persona-
tes o expendencias con aparnatos mal manefadgs, A menudo se -~
culpa af equipo de prestan poca utifidad, cuando Lo que ocu-~
ane es que el equipo elegddo mo nesponde a Las necesdidades --
def focal, A veces se enitica a La adopeidn cuando en reali--

dad Lo que estd mal es Lo distribucidn del Local en af.

EL hecho de culpan af equipo por un mal seavicéo proviene
a menude, de La actitud de fa gerencia preocupada con L0s gad
tos en ver de Zomak mds en cuenta La conveniencia de Lo4 ----
clientes, Ningdn equipo, ni ain £03 que funcionan electrdnica
mente, puede nendir en formas satisdactonias 34 estd mal ele-

gido no ae presta para Los §{ines que debe.

Por Lo (dftimo, ha de tenense en cuenta que ed equipe no -
comprende mds que una parte del sistema empleado de Las openra
ciones de venta con el propfsdito de prestar a £od clientes un
seaviedo xdpido g contés af menor costo podible para ef Local,
de permitisn un mdximo de proteccidn para La gexencla ¢ de pro
porcionan £0s datos imprescindibles para contaolar La mercade
ada facilitar Lo Aevisdibn de Las ventas y pacparar Los Lnfon-

mes estadfsticos requenidos.

En Los dltimos afos, ef contnol eflcaz de Lus gastos vs -
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una tarea cada vez mdé unagente y fundamental para fa supeavi-
vencia del minoaista, Loa gastos constituyen una presencia --
peamanente en su negoclo y exige que fe preste atencidn cons-
tante a todoa Los hubros, que conthibuyen a Los codtos opera-
tivos, S{ no se dispensa esa atencidn al asunto, £a actual xe
traceidn de £as ganancias no peamitird una actividad nentable.
Aunque Los gastos de Los negociod minoristas varfan con facto
nes como pon ejemplo: el tipe de negocio, el volumen anual de
ventas, £a impoatancia de fa ciudad en fa que estd instalada-
La industria, y durante el curso de un cdclo comercdal, en --
nealddad, ¢f examen de estos factones no &¢ encuentra afl al--
cance del presente volumen . Aqul nos concentraremos prinei--
patmente en Los métodos med{ante Los cuales pueden controfanr-

4¢ es0s gasitos.
NATURALEZA DEL CONTROL DE LOS GASTOS

Las ganancias son el resultade de una relacién satisfacto
adia entre Las ventas, el margen bruto y fos gastoes totales, -
Es posible meforantas, pon ejemplo: efevando el monto del mon
to bauto en dinero s4in un aumento preporcional de Los gastos,
neduciendo o4 gastos &in una reduccidn cornespondiente del -
margen bruto, y combinando Los dos métodos. Como La influen--
cia de La competencia a menudo dificulta aumentar el margen -
bruto, fa vigifancia constante sobre Los gastes es una prdetd

ca corniente de Las empresas bien admin{stradas, Cuando se --
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procede de ese modo, Los gastos estdn "contrnofados™,

Peno vabe fa pena seiafan que en el procesdo de reduceidn-
de Lo4 gastos son nanos Los casos en que se obiienen ahonnos-
condiderables mediante economéad importantes en una §ase de -
£a openacidn. Peno son bastante numerosos Los casod en que se
han oblenido pequeiios ahonnos en una senie de actividades de-
2a empnesta mediante ef examen atento y consfante de Lodos Zos
nubnos de gaszos, de modo gue, en definditiva, fa suma de es04

ahonnos nepresentaba una eifna importanze,

EL contnol de Los gasios ne slempre sdgnifica su nedue---
eidn. Pon el contranic, al aumentar cientos gastos, ef mino--
rista puede efevan de tal modo sus ventas que se acreciente -
su ganancd{a, a pesar de £os costos mds altos, Ciertamente, --
ese eb el objetivo de todas £as enogaciones hechas en publicd
dad y en senvicios af clfiente., Por Lo tanto, debe concebinse-
el contnol de gastos como La deteaminacidn y La Cimifacién de
Los gastos neales a Los que son necesarios pana La maximiza--
cidn de £a ganancia., Para obtener ef controf descado sobre --
Los gastos es necesanio: 1} clasificandos bien y definin cada
aubno de gasto 2] disthibuin Los gasXos entre Los depariamen-
208 y Las funciones, 3! examinanlos, anafizanfos y comparan--
fos con 2as cifras presupucstadas, 41 adoptan Las medidas co-
rnectivas necesariad para obtenen Los cambios sugeridos por -
este andeisdis. Considenemos primeno La clasificacidn de £os -

gastos,
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CLASIFICACION DE LOS GASTOS

Esta clasdigicacién divide todos Los gastos -por ejemplo--
el alquilen, La publicidad y Los sueldos - en una serie de --
grupos claramente definidos, Sus propésitos son: 1) suminis--
tran une clasificacién detallada que puede usarse afo tras --
afio y peamita observar Las fendencdias de gastes de cada grupe
2) proporcionar bases que peamitan La comparacién con otros -
negocdos. Estas comparaciones nevelan Los gastos "excesivos'-

y peamiten adoptar medidas conrectivas,

Los gastos se clasifican de didstintes modos en Los dife--
nentes tipos y magnitudes de empresas, tanto individuales co-
mo multiunitania. Estas vanlaciones son evidentes cuando se -
examinan Las clasificaciones de Los gastos utilizados en dife
aentes tipos de negocios. Pero en Las grandes tiendas y Los -
negoeios de especiatidades divididos en depantamentos es don-
de s¢ ha prestado mayor atencidn a La clasificacidn, La dis--

tribucibn y el andlisis de Los gastos,

Poa consdiguiente, nuestro examen de estas cuesiiones des-
taca La teaminologla y fLos procedimientos utilizados en esas-
instituciones,

DISTRIBUCION DE LOS GASTOS

Una vez que se ha adaplado una clasificacidn apropiada de
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Los gastos, ef minonista estd en condiciones de distaibiinfos
estne Los depantamentos de ventas de un negocdo, entre Las su
cursales o entre todos Los £ocales que forman una cadena, £o-
cual es un segundo paso esencial def control de Loy gastos, -
Esta tarea es dijlcif porque no todos Los gastos minonistas -
pueden imputarse claramente a deteaminades depantamentos, su-

curdafes o unidades de una cadena,

GASTOS PDIRECTOS E INDIRECTOS

Con ef §in de obtener una eficaz distribucidn de Lod gas~
208 ghan pante de Los vendedores Lo clasdifican en dos grupos:
dinectos e indirectos -Los rubnros de costod. En genenat, Los-
gastos directos son ocasionados pon fa exlstencia de cderto -
depantaments, y desaparecealan 84 se eliminase €ste. Son efem
pLos de estos costos La némina de suefdos de un depantamento-
o £os suministros que usa, En cambio, Los gastos i{ndinectos -
son Lod que no s¢ ondginan exclusivamente en un departamento,
comoe el alquifer pagado por el negoedo y Los gasitos geneaales
de odicdina, y no desapanecerian con Lo eliminacidn def depan-
tamento. Adm{tase generalmente que todos Los gastos dinectos-
deben imputarse al departamento que Los ondgdina, pero hay dis
tintas opiniones gcerca de la distnibucidn de Los gastos indi

nectos.
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COMPARACTONES ¥ ANALISIS DE LOS GASTOS

Una vez distnibuidos L08 gastos, para su comparacidn enss
the 8L y con Los de otras empresas, puede {niciarse La impon-
tante tarea de analizanlos, Este andlisis genenalmente thes -

pasos:

T.- la revdsidn de Las tendencias del gasto del propic --
vendedor en un tiempo deteaminado.

2,- la comparacidn con sus gastos con Los otros vendedo--
hes.

3,- Su andlisis mediante un presupuesto de gastos.
EZ Presupuesto de Gastos

EL presupuesto de gastos es quizds el .instnumento mds efd
caz para el dndfisis y el contnol de Los costos, por Lo Zanto
nos detendnemos para conocer Los paincipios bdsicos que nigen

La preparacibn y el uso de este auxiliar de La administracifn,

Un presupuesio de gastos es sencillamente una senie de es
timaciones o un pronbstico, en dinero de Los siguientes cos--
204 y gastos, en que ocurrird una empresa en un tiempo dado.-
Como en ef caso del presupuesto de mencancfas, este penfodo -
consiste noamalmente en una temporada 0 seis meses; pero sue-

Le dividfrsele en meses, o incluso en semanas y dlas, de ----
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acueada con Las necesidades de fa empresa, EL presupuesto fun
damental de un presupuesio es realizan un paondatico cuidado-
s0 de todos Los tipos de gadtos, de modo que es posible prepa
ran Las asigraciones necesarias y proteger fas uiifidades de-
La empnesa. Ademds de establecer wna meta definida y asignar~
¢ cieatos miembros del personal La nesponsabilidad de alean--
zaxla, el presupuesto subraga £a necesidad de que £a adminis-
trnacidn coondine todas Las actividades de Ea empresa. M&s adn
al cleane del peﬁ[odo el presupuedto puede analizarse La medd
da y £as nrazones de Las discrepancias entre Los gastos reales
y planeades, es un controf para antes y despuds del gasto rea

Lizado.

NATURALEZA ¥ METAS DEL MANEJO DE MERCANCIAS

EL propbsdita genernal de La administracién de meacancias--
o control de existencdias, et el mantenimiento | en un tocal o
depantamento } de suntidos de antlculos que nedpondan a Las -
necesidades de abastecdimiento del almacén. la nelacdbn equild
brada que da el manejo de mercancins, procura establecer en--

2re Las exlstencias ¢ fLas ventas, 3¢ cbtiene mediante:

1) La estimaeddn de sua beneficivs por Los propietariod,-

compradones y ofras perdonas,

2) EL desarnoilo y uso de procedimientos, foamularics y -

equipos apropiades, que suministra en forma utifizable £a £n~



98

' formacién necesitada por Lo compradores para saber cudndo, -

qué y cémo compran,

3) La reundén de 2os procedimientos gy Los foamufanios que

posdibilita atenden a Las cambiantes necesidades.

4) EL andlisis y La interpretacidn de Los datos neecggidos
y Las medidas adoptadas en condecuencia. E& control es facti-

ble gracias al uso de La infoamacidn necogida,

METAS ESPECIFICAS DEL MANEJO DE MERCANCIAS

Una vez que se aleanza ef propbsdito u obfetivoe bdsico de-
£a administracién comencial | unas existencias equifibradasl;
el minonista puede nealizar Los propSsitos o Las metas sd----

guiented:
Al ATENDER SATISFACTORIAMENTE LOS RECLAMOS DEL CLIENTE

En su condicidn de "agentes de compras" de un cfiente, el
minoni{sta debe ogrecen £a mexcancla que ¢ate desea, a Los pre
cios que pueda pagar. Come £a clientefa tiene difenentes de--
mandas Lasd cuales vandardn dfa a dfa y de una Zemporada a ---
otra, su tarea npo e {deif, peno si se utilizan eficazmente -
procedimientos de control de mercanclas, el minordista verd fa

cilitado ¢f cumplimiento de esdte obfetivo.
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B} MEJORAR LAS UTTLIDADES

Las existenciad equilibradas, por Lo comdn, deteaminan ma
yores ventas y menoaes rebajas de Los precios, de modo que au
mentan tanto el marxgen bruto de dinenc, V¥ si Los gastos se --
mantienen constantes o mo ckhecen proporeionalmente, fas utild
dades aumentard, Los m&todos y Los recursos empleados con ek~
gin de controlar Lay mercancias también contribuye a elevanr -
Las utilidades, porque revelan Las tendencias y Las condicio-
nes que La atencdidn de Los ejecutivos, concentran ef esfuenzo
en £oa aubros del movimiento veloz o Lento, contribugen a man
tenen "Limpios" y "{nescos" Los stochs, facilitan el planea--
miento de £04 programas de publicidad y pnomacldn de ventas y
peamiten que ef comprador aepita Los pedidos con mayor fae-~-

cuencia,
C) APORTE DE INFORMACION PARA FACILITAR LAS COMPRAS

EL comprador efdlcaz necesdita un {Lujo constante de infor-
macdidn ¢{ qudiere sabea qué, cudnde y cudnto comprar. Estos da
tos incluyen Las ventas de su departamento o negocdo { clasi-
§icados por tipos y precios de artleufos |, ademds incluyen -
Las devoluciones de Los clientes, rebdfas hechas con el fin -
de vender articufos, ¢y oines datos de carfeten similaxr, Esta-
{nfoamacidn es diil para concrelar compromides de ventad, pe-

ro Los planes deben trazarnse con anticipacidn a g4 de garan-
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tizar existencias equilibradas, Llea revisidn de Lo expeniencia
anteadon Lambidn es esencial y se nequiene neducin todo Lo po
4ible Los exxores en La compra y repetir prontamente Los pedi

dos de Los antlculos,
D) OPTIMIZAR LA INVERSION EN EL INVENTARIOQ

Es evidente £a convendiencia de mantener fa inversitn del-
inventanio de meacadeadias en un nivel concordante con La sa--
2isfaceidn de La demanda de Los clientes, Por supucsto, de es
te modo se obtiene un Lndice mda eficaz de movimienito de Las-
exdstencias, Pero no debe creerse que el Adtmo de movimdiento-
del estock es uno de Lod propdaitos principales del contaol -
de La mencaderla; Ansistimos, el objetivo principal es mante-
nex stocks completos y equilibrados vincutados con Las ventas,
§4 8o Lo consigue, el movimiento de Pas existencies cuidand -
de 8& mismo y Las ventajas de su ritmo satisfactorioc benefi--

cdandn al controf del departamento.

Ademds de Las metas principales def control de Las mercan
elas que ya hemos examinado, podemos mencdionar oiras, muy bre

vemente:

a) Minimizan Za magnitud de artfeculos de venta Lenta,
b) Faeifitan Ea venta mejorande £0s suxtidos y mantenien-

do Los surntidos mds Limpios, Lo cual reduce Los gastos onigi-
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] Paomoven La precisibn de La refacdbn peamanente gunda-
mental entre fas exigencias y Las venias, parn aleanzar metas

y utifidades.

E] TIPOS BASICOS DE SISTEMAS DE INFORMACION ACERCA DE LAS MER
CANCIAS

La eficaz administracibn de meacanclas exdige informacidn-
escnlta, aportuna y compfeta, Con el fin de apontar estos da-
tos, ae han creado dos tipos bdaieos de sistemas de informa--
cidn, denominados wsualmente control en dinero y control de -
unidades. EL control en dineno se practica con referencia ¢ -
£a suma de dineno [ caleulado a Los precics minonistas } in--
vertido en artleulos, EL control de Las anidades f{Laieas, o -
control de unidades, suele prmeticanse con refereneia a Au---
bros individuales a piezas de merecadenla. EL control en dine-
o hesponde a La pregunta i cudnto ? y el control de unidades

va mds Lefos ¢ intenta aclanar "de qué se trata",

EL sistema de control de anidades varda mucho segin La -
empresa y Los depantamentos, perno tiene un atributo comin: --
baindan rdpidamente infoamacidn acerca de cuafquier pealodo -
deseado. Esta infonmacidn, puede incluin, por efemplo, datos-
sobre Las ventas y Las existencias por nidmeros de estilo, co-

Lox, tamafio, mateaial ¢ cualguicen otra caracten{stica de La--
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mercadenia, Ademds como {nstaumento de compra, aporia estos -

beneficios:

1) Revela qué mexcadeala se vende meforn, Lo cual peamide-
adquinin anticulos semefantes, tenmiendo en cuenta Las ventas-

actuales y Las tendenciad de La moda.

2} Indica qud mercaderlas se venden Lentamente y no debe-
sduponehde; de esa maneka buscan fa forma de vendeala adpido.-

efemplor Liguidacdibn, rebajas, benegicios, ete.

3} Indica ef momento opoatuno para comprar meacanelas.

4] Facifita et trazado de planes de existencias modefos,-

4 por Lo tanto garaniiza exd{stencias completas y equilfibradas,

5] Cuando se¢ utifiza el sistema de inventario pemmanente-
nevedan exdsfencias disponibles en un momento dado, sin nece-

sidad de realizan un dnventanio fLsdico.

Como instrumento de venta, ef control de unidades facili-

L4 ¢ neconocen:

al La antiguedad de fas existencias, ¢ por 40 misdmo indd

ca cudles son Los nubnros que necesitan neducedidn o promocién-

de precios.
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b} Revela cudles son Los rubros de mejor venta y peamite-

concentran el esfuenzo en eflos, meforando Las utifidades,

e] Minimiza Las situaciones de "agotamiento de Las exis--

tencdas”,

d) Onienta el planeamiento de ventas especiales, suminds-
trando infoamacidén acerca de £Los antlculos que pueden promo--

vense,

el A menudo ahoara tlempo af cliente, aportande infoama--

edién exacta sobne cientos antleulos de La existencia.
F} CREACION DE UN SISTEMA DE CONTROL UNITARIO

Si ef examen atento de fas ventajas, complemeniado por fa
investigacién de Ras condiciones en que deberla aplicarse, --
origina La decdsibn de establecer, el efecutivo aesponsable -

debe poder ailn:

1} Preparar una Bista completa de todos Los datos que con

vendrdan obtener del sistema.

2) Examinan Los métodos que peamitindn obteaer La infoama
cifn que desea, a fin de deteaminan su adaptabitidad a la &.i-

tuaeibn. Revisan factones tales como La mencadenda, Lincluso -
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cada tamaie, el valor y el tipo; el precdio unditanio; el mode-
de almacenar y comprar Los articulos, es deedr, fa frecuencda
de Los pedidos, su magnitud y 84 s¢ hace un uso negular de --
Las mencancdas en depfaito y el aitme de movimiento de £as --

exdstencias,

3) Prepanar Los foamularios necesanlos para aportar infor

macién del tipo y La foama necesarios,

4} Practican un inventario §Lsico para deteaminar qué an-
tLleulos se encuentran en fas existencias y Las cantidades co-
nrespondientes. Edte paso aporta La base de £a organizacibn -
de ocs hequisitos y también penmite obtener din dificultad La
divisién deseada, Una vez que ae ha Logrado se¢parar como co--

hhresponde Los articulos, puede realizanse La remarcacifn.

5} Mancar Los articulos con el objeso de peamitin el ne--

gistro de La informacdSn necesaria. Este paso implica:

a} Preparan etiquetas de precios, con s{mbolos, Lethras o-
nimercs que desdignen ef estilo, color, tamaiio, proveedor y --
otros datos.

b} Adhenida a £a mercaderia.

6) Onganizan ef hegistro adecuado de Las ventas
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7) Mantenen negistnos completos y exactos de contaol, de-
modo que La Lnformacién relativa al control unitarnio pueda re
sumin, ejemplot tabularse y hegdstrarse pronta y totalmente,-

asd como controfanse con §recuencdia.

Cuando se ha defineado un sistema de control unitanio, el
resultado es un control pancdal. Es necesario analizan, inten
preton y utilizan Los datos neunidos, Precisamente en este as
pecto se pone a prueba el valor del sistema. S{ La informa---
eidn necopilada no a2 convieate en padetica, mds pernfeceiona-
das de compras y en existencias mejon equifibradas en refa---

cifn con Las ventas, el sdstema ha fracasado.

Ex{sten numenosos sistemas de control de inventarios, ta-

Les como:

1] Inventanios de.tamaiio

2} Tnventanios de Lote

3) Inventanios de ciclo

4] Tnventanios de existencias estabifizadoras

5) Tnventanios de seguridad

6} Tnventanios de tadnsdito

7) Tnventandios fLaicos | aplicable como base d-otros 448

temas |.

A continuacidn desglosanemos {fos mds impoatantes:
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« 1) INVENTARIO FISICO,- Es el recuento y La enumeracidén de
Los antleufos que foaman Las existencias en deteaminado momen
2o, unidos al costo minonista de cada axtleulo; e& un mal ne-
cedanio a juicio de gran parte de Los minoaistas. Practicdndo
Lo varias veces af afo es Uil para deteaminan si se ha obte-

nido ganancia en el afo fiscal anteaion.

Pero ademds de este propbeito financiero, el Lnventanio -
§Ladico es un aspecto impontante def control de Las mercade-+-
rlas.

Con referencda a eienta fecha, el Lnventario fLsico, mues
tha Los tipos, cantidades y Los valores de Los anticulos, que
forman Las existencias de La empresa en general y por depanta
mento, mds todavla, segdn el negocdo, la mercaderla ofrecidas
y La informacidn includda en el abtulo del precio, ¢f inventa
rio §Lsdico peamite la clasificacién de Los anticulos por sec-
ciones, apelando a cualquier tipo de ayuda al minorista a per
feccionan sus métodos de compra y venta, posibifita £a verlfd
cacdfn del contnol unditario y de otras formas de negistro del
stock que sumindistra Las cifras que se comparaxen con Los 4n-

ventarios de Libae para deteaminar el faltante o sobrante.

G) ROTACION DE LAS EXISTENCIAS

Otra fase de La admindstracién de mercadenla se relaciona
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con La notacibn de Las existencias o velocidad de notacifn de
Las exdistencias, es decdin el nimero de veces que durante un -
perlodo dado, genenalfmente en un afto se vende La magnitud me-
dia de £as existencias disponibles, estimado usuafmente sobre
una base anual, puede caleularsde pon cualquien penfodo desea-

do.
H} CALCULO DE LA VELOCIDAD DE ROTACION DE LAS EXTSTENCIAS

En general se deteamina La velocidad de notacidn de £as-
existencias dividiende ef inventanio promedio, segin el cos-
to de Pa mercancfa vendida. Pero es muy frecuente que se cal
cule divdidiendo el inventardio promedio segdn precdio minoadls-

ta por La cifra neta de ventas,

Un método menos comdn, pero {gualmente satisfactorio, --
considte en dividin el Anventario medic en unidades {Lsdicas-

por Eas ventas también en unidades {Lsicas.

Estos tres métodos de cdfculo de La velocidad de rota---
cion de inventario pueden ifustranse suponiendo afgunas ci--- -
gras, Un minonista def namo del vestido comienza con 100 £aa
jes que Le cuestan 50 cada uno y que vende a 75 cada uno du-
rante el aifo, se compran otros trajes a fines del ado, que--
dan en existencia 60 trajes que cuestan 40 cada uno y se ven

den a 60. En el cunso de un aiio Las ventas netas de Los 300-



sumaxon 24,975 y au codto s elevd a 16,650, Entonces, la ve-

Locidad de notacidén anual puede calcularse adf:

1}

2)

Tnventanio inicial segun

costo (10¢ x 50 ) 5000

Inventanio §inal segdn

costo (60 x 40 ) 2400

Inventanio medio segdn

cosdo “7400

Cos2o de Lod artfeulos
vendidos 16650

16650

= 4,5 Ritmo de movimiento de £as existencias,
3700

Tnventandio inicial segdn

precio minondista 1100 x 75 } 7500

Inventario finaf segiun '

precio méinonista { 60 x 6 ) 3600

2/%11,1400
Inventanio medio segdn
precio minonista 5550
Ventas netad 24975

24,975

5,500

= 4,5 veboeddad de aotacidén de Las-existencias.
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3} 1nventanio inicial en

unidades 100

Inventanio final en
unidades 80
160/2

Inventanio medio en

unidades 80

Ventas netas en unidades 360

350

&¢

s 4,5 vedoedidad de notacidn de Las exdstenciad

Cuando se cafeula £a notacién de fLas ex{stencias corres--

ponde tomar dos precausiones principales.

1} Ltas cifras de venta ¢ de Las existencias medins, deben
sen comparables, es decir, ambas deben abarcan el mismo pealg
do operativo y deben doamularse con redenencia al costo o al-

precdo.

?) Las existencias medias deben sen nepresentativas, re--
flejandn nealmente la magnitud media del inventaric en el pe-

rlodo abanmcado.

Existen otras clades de inventandios que adecuaremos para-
fines analiticos; para este estudio tomaremas e£ sistema sen-

cillo de fdbrica y almacén que gparcce en Lo figura 1, la {4-
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brica efabora varics productos, pere 86Lo unc e tomard en --
cuenta. En el almacén fa demanda media de este producto paati
culan ¢s de 200 unidades por semana, Al ¢& un procedimiento-
normal cuando ¢l inventario def almacln baja hadta un nivel--
ealtico Elamado ef punto de pedido. Se aequiere una semana pa
na pneparar el pedido, fLogran su aprobacidn, echarde al co---
rreo y finalmente recibirlo en La §dbrica. Luego se requighen
dos semanas para cargas el pedido, transportarlo y descarganr-

Lo en el almacdn,

Tnventanie en Ladnsdite,- EL almacén debe tenea a la mano-
elenta cantidad min{ma para £a satisfaceidn de la demanda du-
rante el tiempo de tadnsito. En La diguna I apanece una gadfi
ca imaginaria de £os Lnventandios gque &e requieren en el afma-
cen pana salvar el tiempe de trandporte desde fa fdbnica, EL-
promeddio def dnventanio en trdnsito es ef producto def tiempo
del transporte pon &a tasa de fLa demande, o sea £ x 200 = 400
undd, AsL pues, en todo moments hay 400 unidades en camino --
desde La fdbrica hasta el afmacén, o sea que el afmacén debe-
mantenen un {nventario que tome en cuenta esfe hecho. La demo
xa de una semana en ef manejo de Los pedidos tiene el efecto-
de un tiempo de tadnsite, ponque el afmacén debe consenvan --

también inventarios para dalvar fLaf demora.
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Cabric. vy Avemnes™: omae
Inventarios de famado de Lote o de "cdicfo".- Volvamos al-

efemplo, Dado que el camidn debe viajan desde 2a fdbrica has-
2a el almacén, una interrogante L6gica es £a de cuantas unida
des se deben enviar en cada viaje, La mayor pante de Los cod-
tos de taansaponte se producindn de todas manenas, incluyendo-
tambi€n Los costos de preparacidn de La nequisicidn y Los de-
mds costos de oficina Lnvolfucrados., No se tratand de contes--
farn ahora La intenrogante del tamado adecuado de Lote, perne -
mds adefante se analizand el probfema general. Suponga que se
pide una remesda de 00 undidades equivalente a una dotacddn de
4 semanas. En fa figuna 3 aparece una gadf{ica imagineria de -
Los dinventanios que se requienen en e¢f almacén cuando se¢ pide
una remesa. Se ve que el promedio del inventanio del almacén-

necesariamente debe aumentanr,

Existencias estabifizadonas.- Pon supuesto, La digurna 3 -
no es nada neadista, porque supone que La tasa de demanda, el

tiempo ded transponte y el tiempo de pedido son fodos constan



112

tes, Se sabe que catos factores no suefen ser constantes, de-
modo que noamalmente se requiene una existencia ecatabilizado~
ha para protegerse contra Las variacioned imprevidibles del -
tiempo de demanda y de ofenta. En té‘ﬁiguaa 4 se indica el --
contraste que se podnfa obseavan en Los niveles del inventa--
ardo del almacén 34 Lo demanda mdxima de 300 unidades por semg
na ocunniera dunante el tiempo de abastfecimiento de fres sema
nas. Pana que no de agoten Las exislencias se¢ requeririfa una-
exidtercda estabilizadona de 300 unidades. Como de verd, fas-
téenicas gue tomen en cuenta La incentidumbne tienen gran im-

portancia en Los modefos de {nventarnios.

Inventanios de dedacoplamiento.- Ya antes de hizo refe--
nenedla a La funcidn de desacoplamiento de Los inventarnios, Es
Loy establecen entre las operacdiones La independencia neceda~

rdia para que Las mismas se aealicen a bafo costo.

- . -
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Fig. 2.- Gadfica ideal de £Los L{nventanios que se rzequie--
nen en el almacdn para abarcar el tiempo de trhang
porte desde La fdbrica., EL inventatrdic medio en -

dbrica, Ef inventanio medio del afmacén es de -
00127 = 200 unidades.
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Fig, 3.~ Gadgica imaginaria de Los inventarios que s requie-
nen en ef almacén cuando se¢ expiden Los pedidos de -
una carga de £0¢ undidades. E£ inventandio medio es -~
ahora de 800/2 = 400 unidades, Los inventanios en --
tadnsito e cambian,
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Fig. 4.- Grdfica imaginahia en companacidn de Los niveles de-

inventarios hequeridod para fLa demanda medic y La de
manda mdxima. [a diferencia, 300 unidades, aepresen-
ta un inventardio ménimo o exddtencias estabilizado--
aas, que se nequiene como proteceidn conina el agotn
miento de existencias nesultante de Las fLluctuacio-~
nes aleatonias de La demanda.
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Tnventandios estacionales,- Muchos productos tienen un pa-
indn claramente previsible peno estacional a £o Rarge del afo.
En Zales casos, La administracidn puede elegin entre el cam--
bio de 2as Zasas de produccidn durante el aifo para absonber -
2a {Luctudeidn de La demanda y el empleo de Los Lnventarios -
para ef midmo objeto, S& se taata La cuava de demanda a £o --
tarngo de Las estaciones cambiando Las tasas de produccién, &La
{nvensidn de capital en el sistema debe sen suficiente para -
La capacidad mdxima y s¢ deben absonber £od costos de contra-
tacibn, adiestramiento y divisidn de £a mano de obra, asl co-
mo fo4 codtos de Las horas extras- a menudo el empleo de Los-

inventarios puede Logran un equifibaio mefon de es04 costos,

Tnventario de seguaidad.- Las vardiaedones del tiempo de -

demanda y de ofeata suefen absorberse mediante Lod inventa---
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rios de segunidad | o contingencias ), La magnitud de estos -
inventarios adicionafes plfaneados dependen de fa estabifidad-
de fa demanda y oferta en nefacién con La disposicién a acep-
tar el agotamiento de Las exdisfencias. Si se decide a no per-
mitin casd nunca ef agolamiento, estos saldos minimos planca-
dos deben sen muy elevados, Si Los requenimientos del seavi--
cio peamiten agotamiento de existencias y pedidos atrastadod,-
Los inventanios de segurdidad pueden ser modenados. La figura-
5 muestra fa estauctuna genenal del salde de {nventarios con-
un 3istema de pedidos de cantidad fifa. EL ndivel del inventa-
nio de seguridad se¢ establece en forma tal que Los saldos ded
inventario bagjandn hasta ceno durante el tiempo de entrega, -

cuando se experimente una demanda cencana al punto mdximo.
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CONCLUSTONES

Mucho m&s alld de corazonadas e {ntulcianes; hoy en dia,-
Los vendedores se hacen a partin de cdieatas condiciones bdsdi-

casd de personalidad, de mucho y continuc entaenamiento,

Los que se dedican a fa venta deben tener una foamacidn y
un enfoque profesional, EL tiempo de Los practicantes ha tea-

minado en ef campe de £a venta.

Actualmente, se cuenta con La publicidad como un gran me-
dio de LLegan al piblico, mds Esta es una simple hexramienta,
que claro, es de gran impoxtanedia y utilidad; mds no tendad -
mucho €x{fo &{ nuestnos preductos no van acordes a Los gustos
prefenencias y necesidades de La sociedad a La cual nos hemos
enfoecado. Ademds de todo esto, La publicidad no tendad su ---
ghan imﬁacto 44 es utilizada en fonma esporddica y aisdada, -
Entonces pues, para poedenr Llegar a nuedinos posibles clientes
influgentes en el desankolio de nuestro mercado, tales comoi-
phecdos, rebajas, descuentod, tipos de exhibiciones, canales-
de disthibucifn, competencias, ofeata, demanda y demds edtu--

diod conceanientes a nuesdtros artlculod.
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