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INTRODUCCION
Actuslmente muchas personas 8e dedican & las labores de ven-
tes y de muchas mds serdén necesarias en el futuro y las opor-
tunidades de trabejar en ventas siguen sumentando.
Baste exeminer loe &nuncios de loe perifdicos en los que se
solicitan empleados pars darse cuenta de que ls mAyor parte
de 1las oportunidades que Se ofrecen son pare personal de ven-
tas, Desgreadiadamente, michos de los que Be presentan a soli-
citar esos trubajos carecen de los conocimientos de ventas y
no consiguen el trebajo; otros fracasan y culpan de sus fa-
llas a la naturaleze del trabajo. De hecho, los profesionis--
tas me jor pagados en México son personas de ventes.
Los vendedores eficaces y persuasivos, desarrollaron técni--
cas y habilidades que se pueden aprender y practicar.
México,como pais en vias de desarrollo,en plenc proceso de in
dustrializacién,tiene la urgente necesidad de contar con téc-
nices idéneas, mediante le aplichcidn de la sdministracién.
Este trabajo es un intento por presentar la teorfs y algunas
técnicas, por 1o que quien desee obtener conocimientos méds es-
pecimlizados tiene ain mucho por estudiar e investigar,



CA PI T UTWILO 1

1,-TAS VENTAS DENTRO DEL ARBA DE MERCADOTECNIA.

Las ventes constituyen un factor importante dentro del Area de
Mercesdotecnin, representa su relacién con el cliente o consumi
dor, le proporciona sus productos y amolda 1la ofertms de 1z =
compefifa a las necesidedes individuales de cade cliente y ade-
més le comunice a la empresa gran perte de 18 informacién que
necesita sobre el mercedo.

Les ventas constituyen una de las funciones b#sices de la em—-
prese pequefia., Se ha dicho que en las empresas nada sucede has
ta que alguien reelize una venta., Les utilidrdes de le compa--
fi{a hebrdn de concluirse como un resultado directo del esfuer-
zo de ventas.

El Area de Ventas no s6lo debe vender 1ls mercencia, sino que
también debe proporcionar le retroalimentacién que proviene -~
del cliente,

Las Ventas consisten en planear las formes de obtener las mer—
cancies epropisdas para los clientes, en el momento oportuno -
en el lugor sdecuado, en cantidades suficientes y # los mejo~-
res precios,

Primero, se debe &segurar que los bienes se venderdén a los ore

cios que los clientes quieran y puedan pagar; segundo, que se



logrerd une juste utilided vor cede prticulo quekse venda.

Ia utilided es la diferencin entre los ingresos obtenid§s §or
une emprese y los costos de operscién .Mentener lus utilida—-
des a niveles convenientes es 1la clave del &xito en las ven-
tas, porque el margen de ganencias permite & la empresa inver
tir dinero en su crecimiento futuro.

Tal vez se puede edvertir le importanciz del papel de ventas
la gran centidsd de bienes que se produce anualmente debe ser
distribuida y consumide. Las ventas constituyen lmas bujfes de
la econonin de este pais. Entren en contacto directo con los
compraedores, por lo tanto ayudan & que los bienes fluyen de
los productores hacie los consumidores, Hacen posible que el
dinero regrese e las empresas y los ingresos por ventas son
utilidades potenciales.

1.1,~ANTECEDENTES HISTORICOS.

Le historia econdémice puede dividirse en veriss etapas que
nos sirven parse diferencier y contrastar arreglos econdmicbs,»‘
que hen carscterizado 8 1rs sociededes humanas de @qé;éﬁééa:a
otrz. El objeto de seflalar estes etapss es subrayér~La dépéﬁ-
dencia del concepto de mercadotecnia resvecto al cérﬁotérk,ae-
le economia, o
l.1.1.~-LA ETAPA DE LA AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA.

Une etapa muy primitive de la historia de la humenidad, se: -
caracterizé por la zutosuficiencia econémice de ﬁéqﬁeﬂaé ani~
dzdes familieres. En este etaps no hubo intercambio.
1.1.2.~-LA ETAPA DEL COMUNISMO PRIHITIVO. ‘

Se reunen las frmilies pers desarrollar entre sf las torees e
conémices., Le tierra}ere propiedad comin y se repartisn los

frutos de su cultivoy En esta etepa como en la anterior toda-



vins no se da la merondotecnie.

1.1.3.-IA ETAPA DEI TAUBQUE DE MERCMICI-\S.

En esta etrpa Bse ds por primerr vez Los procesos de l8 mercé-
dotecnia, como l7 hisqueda y la negoclacldn. Asl pues el true
que dejs vpueste la bese ruténtice para formular el concento

primitivo de mercadotecniam, en el sentido de un conjunto de
actividedes reslizsdas vor diversas persones que tratan de -
llever a cambio intercambios de mercancias.

l.1.4.,-LA BTAPA DE LOS MERCADOS LOCALES.

La aparicién de los mercados loceles dié pie & que,por prime=
ra ver, hubiese determinadas personss que se dedicesen al co-
mercio y no & la produccién,

1.1.5.-LA ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA.

Cuando se inicié la mineris, los metales fueron desplazando a’
los artfculos como patrones de valor. El cobre, el bronce, el
hierro y finalmente la plata y el oro por su cémoda represen-—
tacién de gran valor en un espacio y peso reducido, constitu-
yeron el dinero de la humenidad, La sparicién de un mercedo -
comin de circulacién spresuré el paso del comercio y propor-~
cioné una base més permanente todavfa paras el funcionamiento
de mercados locales.

1.1.6.~1A ETAPA DEL CAPITH#LISMO PRIMITIVO.

Surgié una clase de propietarios y otra de trabajadores. Los

duefios de propiedades, los vrimeros capitelistes, organizaron
e sus trabejadores en unidades productivas, lo mismo en el -
campo de 12 agricultura que en el de la artesania o manufactg
ra primitiva y buscezron mercedos préximos o lejanos, pars in-
tercambiar su produccién. .

l.1.7.-L% ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA.

Se spresuré y se estimulo con el répido crecimiento de la po-



vlacidn mundinl, 1ls2 mejores en los medios de trensporte y co
municueidn, l¢ formecibn de grandes ciudndes. Estos progresos
egtimularon el dessrrollo de las empresss a gren escale y ls
bfequeda de medios part mejorer la productivided de la clase
trabajad&ra. as{ es como en una economfe de produccidn en ma-
se le mercadotecnis se ha convertido en el nombre de todo un
conjunto de rctividades desarrollades por los vendedores pa-
re mejorar y eatimular el movimiento de bienes y servicios -~
desde el productor hosta el consumidor,

1.,1.8,-LA RTAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA.

Se le llams préspera a le sociedad en gue hay un ndmero con
siderable de personas que tiene un excedente de dinero des--
pués de cubrir sus necesidedes biolégicas fundamentales y --
constituyen un mercado importante pars bienes y servicios que
eatisfacen necesidedes y deseos sicolégicos, sociales y cul-
turslea. Bn unea socieded de ésta indole, loe productores y -
vendedores de bienes y servicios tienen que realizer sondeos
profundos pars despejar 1s interrogante de qué es 1o que 1o
gente quiere, en lugsr de qué es 10 que necesite y ejustar -
sus capacidades productivas y las lfneas de sus productos, o-
rienténdoles hacia le satisfaccién de sus deseos.

Cuando 1as coloniss norteamericenas rompieron sus vinculos -~
con Inglaterra, los colonos establecieron industrias pare com
petir con los productores ingleses, y el mercado nortesmeri-
cano no tardé en inundarse de productos nacionales sdemis de
los imnortados, 5i un oroductor querfa vender en el mercedo
sus mercenc{ss , se vela obligado = velerse de baretilleros ,
que operabrn como nombres de negocios independientes y no co-
mo .gentes de ventas empleados. La mayor parte de ellos eren

mercachifles sérdidos, astutos, carentes de honradez, trampo-



sos, que vendfun nuez moscede de wrdera, npucar con arend .y
relojes que no tuncionaban . ‘ e

Bl desrrrollo de la nacién americana conduao 1nev1tnblemente
A une mayor demenda de merccncies , y £ 1a desapariqiién ~..del
beyntillero, el cunl sucedid haci: el afio de 1840. [
Centenzres de meyoristas abastecfan a millares de tlendas de
menudeo, nue fueron surgiendo en los cruces de carreteras Yy
ceminos y en las poblaciones vequetlns de todo el pais, EL vig
jante, t:mbién llamado saludmdor, tenia por misidén al princ;-
pio saludar y entretener a los comercientes de las aldess -~
curndo zcudfen & comprar s los centros de mryoreo, Posterior-
mente fueron enviedos 2 las comarcns campesinas por los mayo-
ristas con objeto de cobr»r cuentas atrasades y lograr vedi--
dos de los minoristas. .
Betos ceballeros del apretén de menos, hombres corteses y afa
bles de mundo, se convirtieron en una institucién norteameri-
cane,

Durante el decenio de 1920, la produccién en mess comenzé ' a
responder a la demsnda, La situacidén econdémica cambid de un =
mercado de vendedores 2 otre de compradores , y los industria
les comenzeron & pensar mds en vender sus productos que en e
laborarl.os. i

Sin embargo, dursnte la depresidn gue cdmeq’zd ;én 1930, los ge
rentes de ventas observaron que las cartas de' aliento y los
pufietazos sobre la mesa yes no surtien éfeétos pera sumentar -
las vent2s . Al emocionslismo sucedié un enfoque m4s racio—-
nal de' vroblems de dar saliyc_ia a la mercencis, Los d{es ale--
gres y féciles del mercado se nebhfan desvenecido. [os geren-—-
tes de ventrs se interesaBam por los estudios y sondeos del
mercado y por analizsr los potenéialea del mercedo, estable-—



cer cuotas de ventss , mejorsr los sistemas de compensacién ,
morcer mejores territorios y descubrir nuevos censles de dis~
trivucidn,

Has¢s despuéds de le segunde guerra mundiml muchos gerentes -
de ventes no comprendieron que tenfan que ssumir una funcién
méa importente en las operaciones de su empress, Coda dfa -
fueron més los que iben reconociendo que su gerencia no debfe
limitarse & conseguir pedidos, Estabsn convencidos de gue te—~
nfan que extenderse méds alld del departamento de ventes,

1,2.-DEPINICION Y CONCEPTO DE MERCADOTEBONIA.

La. Mercedotecnia incluye todas las operaciones de una empresa
que influyen y determinsn le deminde potencial y existente en
el mercado y mctive la oferta de los bienes y servicios pare
satisfacer esa demanda, Operaciones o actividades em una em~
prese comerciel,

Existen varias definicionea de Mercadotecnis dependiendo de
los sutores, pero creo la siguiente lp mds acertadas
Mercadotecnia : es el conjunto de actividedes humenas dirigi-
das & facilitar y reeslizer intercambios pars le satisfaccién
de laa necedidades de Y& colectividad.

Goncepto de Mercadotecnim : consiste en le orientecidén hacie
el cliente, respeldede por una mercadotecnie integrada, tem
diente & producir satisfaccién al cliente, como clsve pere 8l
canzay los objetivos organizacionales.

ILa expresidn mercedotecnia integreda signifiee variss cosses.
Los diversos departementos de la empresa deben de comprender
que les scciones que emprenden y no sélo 1lss actividades de
los agentes de ventas y de la fuerze vendedors, ejercen una
influencia nrofunds en la cepacidad de lp empresa pearf Cresr



y retener clientes.
El (actor princinal de ls prosperidad a largo plszo de la com
pafifa es la cantided de satisfaccifn que logre prounorcionar &

sus consunidores.

1.3.~DEPINICION DE VENTAS.

Vender agrega valor # laos bienes y servicios que surgen de
las 1ineas de produccién de las fdbrices y de las empresas co
merciales,

Ia posibilidad de que une empresa se mantengs en el mercado y
sige produciondo utilidedes » lorgo plezo, depende de su habi
1lidad pers lograr ventes repetitives.

Bxisten variag definicionea de ventas como l8 transferencia -
de und propieded entre una persona a otra » crmbio de un pRgO
en velor y establece que vender se traspase slgo e cambio de
dinero.

Ventas : es el proceso personsl e impersonsl de persurdir @8
un cliente potencial pere que compre una mercanc{s o servicio
o pars que sctie en forma favorable respecto de una idez gque
tiene importancis comerciel para el vendedor.

Esta definicién hace incapié en el proceso de persurcién y se
finl& que este proceso puede ser personsl :cuando un vendedor
dieloge core & cere con Su posible cliente; o impersonsl: co-
mo en el ceso de un anuncio publicitario, Para persuadir con
éxito, el vendedor debe conocer lse necesidedes y lLos deseos

del comprador.

l.4.~Lh PUNCION DEL LICENCIADO EN AHADMINISTRACION DENTRO DEL
AREA DE VENTAS .
Las funciones del licenciedo en Administracién en el drea de



Ventas, varian considerablemente, ceglin sea la megnitud de la
empress, el nimero de los agentes de ventas, la centided y ca
lidades de los oroductos vendidos, la extensién del mercado,
los métodos de distribucién, es decir, si cree que se limita
& manejar a los ugentes 2 8i estimd que debe integrar todas
188 ectividades de la compafife que tenga relacién con el mer-
cadeo.

las responsabilidades del [icenciado en Administracién opers
en virtud de une polftice de integracién de las ectividades
mercentiles, comprenden el desarrollo © menipulacién del preo
ducto, su distribucién flsica, el planeamiento de las ventas
Bus costos, y presupuestos, les relaciones con meyoristes y
minoristas, el servicio, el personal de ventas, le publicidad
y promocién de ventas, el estudio del mercado, el finencie-
miento de lae ventas, la administracién del departamento de
ventas, y la integrecién y coordinacién de todas éstas funcio
nes, .
Desarrollo o menipulacién del producto. Un buen mercadeo de-
pende de la aceptacién del producto o servicio por parte del
consumidor, Debe ser responsadble de los perfeccionamientos
del producto; de la introduccién de nueves productos; de o~
tros usos o aplicaciones de 108 ya existentes; de las modifi-
caciones en sus estilos, estilos o modelos; de la elimimacién
de los productos pasedos de moda; observacién del desarrollo
de los productos elaborzdos por la competencia; estandarize-
cién de los productos; su envese; relacidén de los produc tos
anteriores y nuevos con otros de la misma linea; accesorios
del producto; de su eficiencia; sus caracterf{stices distinti
vas; y sSu nombre.

Distribucién fisica., Es la districucién fisica de los produc-
tos, el Licencisdo en Administrecién coordins éstas con el



tréfico, en los problemss relativos nl manejo'moterial‘de los

oroductos desde la fdbrica hsste el consunidor, que comuren——

den los costos y métodos de tranaporte, 1las localizncién de ‘al

clamaciones por retresos y perjuicios, y los costos de manejm
Pinsncirmiento de les ventas. las operaciones al contado y =8
crédito son esencieles para el desemvolvimiento de lss tran-
sscciones que requieren im distribucién de bienes y servicios
desde el productor hasta loa consumidores. Un ejecutivo de -
ventes es responssble, junto con el tesorero o sl comité de
finanzes, de lp msignecién de fondos nsra el mercadeo,

Los inventnrrios deben ser financisdos con znterioridad a las
demendas de temporeds, las cuentes por cobrar deben fimanciar
8e en los perfodos de recesién del negocio. Se necesiten fon-
dos psra financier las campefies de publicidad y promocién de
ventas.

Al Licencisdo en Administracién le compete principalmente’ le
coordinecidn e integrecidn de todas las sctividedes de la em-
prese que tengan alguna relacién con el mercadeo. Su cargo no
le confiere sutoridad sobre la elaboracidén de disefios, las ac
tividedes de ingenierfz, manufactura y finsnciacién, por lo -
cual no puede decidir cémo deben desarrollarse esas funciones
pero esté facultado purs decir a los dem4s jefes de los demfs
denpartamentos qué es lo que deben hecer psrs asumenter las ven
tas y beneficios.

Adends de coordinar las sctividrdes de mercadeo con las otras
de la firma, coordine las ventas de su propio personal y orga
nizacién de ventas con la publicidad exterior y los asesores
comerciales.

Bs responsable del planeamiepto;de las ventes, que comprende



la integracién del personel de ventrs, las compraventas; la
distribucidn, ls publicidad y la promocién de ventas, el fi-
nanciamiento de lss ventes, los cenBles de distribucién en el
programe de mercadeo, Estudie las condiciones econémicas y
tendencias del mercado y seflala la estrategia comercisl & se-
guir.

BExeminando los datoB relativos a los costos, analize las8 pér-
dida® y ganencias por productos individuales, lineas, agentes
de ventas y sucurseles y &dopte las medidas oportunas pere au
mentar los beneficios. Ie determinacidn de pol{ticas de pre-
cios,

Como buen administredor, delegse el cumplimiento de las normas
diotades & la organizecién de ventas sobre el terreno y la_
preparacién de planes al personal adminietrativo de ventes se
hape cargo personalmente de la coordinacién de las activida-
des mercantiles y de la integracién de todas les funciones
del negocio con el mercado.

La tarea de mantener la fuerze humana de la orgenizacién de
ventas el Licenciado en Administracién es quien suele estar a
cargo de la8s actividades de buscar, entrevistar, seleccionar,
contratar, preparar, supervisar, velorar, controlar, equipar
y marcar zones para loe agentes de ventas,

Proporciona informacién al dfa sobre los puntos de vista de
los comerciantes y clientes reepecto a las normas, prédcticas
¥ productos de la compefifa, los datos relativos a las tenden-
cias, competencia comercial, distribuidores.

Es casi siempre un lfder dindmico y animoso, que cuentn con
gran conocimiento de su curgo y un..considerable potencial de
energin fisica, {mpetu, megnetismo personal y entusiasmo, cua
lidaedes con los cuales impulsa a su personal.

Los ejecutivos de ventas, junto con el Licenciado en Adminis-



tracién, deben orgenizer programas educativos pare adiestrar
a los sgentes de ventas del prodnctdr a2 los devendientes de
los hinoristas y 2 los clientes,

Las buenas releciones con mayoristas y minoristsrs requieren
proporcionarles asistencias de ventas, servicios de entrege y
ajuste, informarlos sobre los productos, servicios, téctices
y normes de' e compafifa y contestar pronta y detalladesmente &
sus preguntas.,

Pere mentener un clime favorable con los vendedores es preci-
80 ayudarles con progranes de adiestramiento en ventas.

Otras cuamlidedes del Licencirdo en Administracién, es poder -
hablar, escribir y escuchar bien., Aprovechar errores y correr
riesgos calculesdos, simplificar trreas, ater cabos sueltos ,
establecer normas, fijer objetives, hrlagar en miblico, criti
car en privado, ger exigente y no obstante considerado con
otros,

Deberd tener un juicio claro, ésto implica responsabilidad y
firmeza de andlisis y recomendsciones, se convierte en el mds
importente miembro, Ansliza los problemas en forma objetiva y
cslculadora.

Habilidad paras planeanr, Mientres m4s salta sea le posici’sn del
" Licenciado en Administracién més tiempo tiene que invertir en
planeamiento, Bn l2 misma cima la efectividsd de su planea-—-
cién determina los resultedos de la empresa.

Capacidad de comunicacién. Conunicar planes eficaz y persuasi
vamente, de mAners verbal o escrito. Para comenzar tiene que
vender su idea& en competencia con cursos de accién apoyados
por otros dentro de la orgenigzacién y después convencer de
que otros lo realicen,

1a sinceridad , légica y claridad de su expresién en momentos



de criaxs, pueden conducxr a] exlto, a pesnr de obst(culos A=
parentemente 1nsoirados. )

Confisbilidad y valor moral;,- la conszstencia y cOnflebilide,

son dos cualidades miy necesarias.' ; :
El valor normal para tomar declsiones nrontns, efectuar 8C=~
cién inmedista y asceptar valerosamente 1asvdeclslonea inade-
cuadns o equivocadas,

Ambicién y persistencis, éstas dos cuelidades son necesarias

pare que el Licenciado en Administracién logre el éxito. Ambi
cién caenslizedo en el sentido apropiado, es algo de lo que de
be estar orgulloso.

Ia polftica & seguir en el desarrollo de les ventas constitu-
ye una de las responsebilidades de). Licenciado en Administra-~
cién, Son normas préicticss que regulen les relaciones con
los agentes, distribuidores, minoristmss y clientes,

Para controlar los gastos y plenear las ganancies, el Licen--
ciado en Administracién, previa consulte con el versonsl ine--
vestigador del mercado, con el de contsbilided y el de présu-
puestos debe c@lcular el volumen probable de ventss y sus
costos pare todo el afio.

Al ayudsr s los individuos y & las orgenizaciones & cubrir -
sus necesidsdes mnteriales, los Licenciados en Administracién
disfrutan de @atisfacciones perecides a los que experimenten

los médicos y ministros eclesifsticos que atienden =2 las nece
sidades f{sicas y espiritusles del orédjimo. Los Licenciados

en Administracién son loe ele mentos catali{ticos de 18 econo--
mia nacional, puesto que producen ventss que ereah empleos, -
poder de compre y niveles mé#s elevados de vida, ademds de que
experimentan le satisfaccién de dessrrollar e) talento y las

capacidades de los agentes de venta y de verlos progresar en



el seno de la organizecién. o

Los Licenciados en Administracién, p;edeﬁ nﬁrirse cgminé ha-
ecis cargos como gerentes de sucursa},fdiétrito,'diﬁisién o
regién o subir 8 la gerencia generalrde ié.éﬁﬁigss. '
Les realizmciones de los Licencisdos en Administracién Siém——
pre se expresan inequfivocemente en cifras, representativas =
del volumen de ventas, por 81 hablun elocuentemente sus reeli
zaciones,

Los Licenciados en Administrmcién se mueven en un ambiente se
no, tienen que hacer mucho ejercicio al trabejor con los agen
tes de ventas sobre el terreno y disfrutan del estimulo fisi
co de una vida sctiva , sin nada de 18 existencia sedentaria
de tantos otros ejecutivos, cuya labor se limite ¢ sus escri-
torios y oficinas,

Los Licenciadoa en Administracién planean su vpropio trzbajo y
llevan a czbo estos pnlenes con un minimo de dirececién por par
te de sus superiores, tienen cempo para pensar creadora y ori
ginelmente, nl elaborar sus programes y estrrtegia de ventas
organizer su tiempo y pueden ir y venir segin lo permita su
trabajo.

Otro elemento del Licenciado en Administracién es la honradez
ls integrided de l2 conducta en el deserrollo del programa co
mercdal, la honradez mercantil se expresa en normas equitati-
vas, sincersmente zdministrades y claremente comunicades 3
clientes, =zgentes de ventns, mayoristas y vendedores al por
menor.

El Licencisdo en Administrscién debe tener objetivos clarameg
te definidos psrc sefialar la meta de lz organizacidén comer---
cial en funcién del volumen de sus ventas, beneficios y gas--

tos, estos objetivos deben ser comprendidos por csde uno de



los individuos que integrasn la organizecidn, es imposible que
un =gente de'ventas se identifique con la realizacién de un
objetivo si no lo entiende.

Bl licenciado en Administracién tiene que compertir sus res--
ponssbilidades con los empleados administrativos, téenicos y
ejecutivos, y delegur parte de su sutoridad pera cumplir con
todos los deberes que le competen,

La funcién del Licenciado en Administracién no consiste unica
mente en delegar 12 responsabilidad y repartir le autoridesd -
8ino que debe pedir cuentes a sus subordinedos de su proce-
der.



CAPITUIJO 2.

2.=IA PLANEACION DEL AREA DE VENTAS.

Se ha estsblecido que el primer paso pars ung buens adminis--
trecién es le planeacidn.

Se deben fijer de comin acuerdo los objetivos que deben reali
zarse en une. feche determinada y nen trezado un curso de ac-
cién vara logrer estos objetivos.

Ie pleneacién tiene como finalidad el establecimiento de obje
tivos concretos. :
le consecuencis directe de. una produccién mesive en<unagé‘éié
ded tecnificeda, es la necesidad de colocar los sati?fac%oféé
tembién en forme mesiva, en el mercado. h. ‘
Is manifestecién de las smctividades mercedolégices ppodﬁce~c9
mo consecuencia no deseada un alargemiento en la;cn&éhafdé,k-‘
distribucién , y por lo tanto un crecimiento constanté;dé ylak
distencia entre consumidor y fabricante. En compensscidén ese
masificaeidén he producido une estandarizacién de nébitos v

gustos, que permite identificar los de un mercado & través de

investigacién sobre muestras respectivas, obteniendo de esa

menera une visién de conjunto.
Une tercera consecuencir de ese produccién y distribucién mo—

sives, es que en tanto que los costos de produccién disminu--



yen en proporcién &l volumen de lokft—'-'hri"cadéi, 1Los éostqs - de’
distribucién sumentan también 400!\]8"‘3\3!%1_1?61!\‘39‘?1?’8‘,.‘e{i‘fu:é?iéﬂ de
la distencie' y comglajidrxdr_de'ése 'éiéfriﬁﬁciﬁh, as{ "Zcomo nor -
le competencie provocada. '
Esto hace que el mercado en el cual debe desenvolverse y ac-~
tuer el vendedor ses dfe a dfa més complicedo y que profesio-
nelmente, el conocimiento previo del mercedo en donde actuer,
resulte ye un imperativo para le vente,

Un plen pere planear, requiere de 4 pesos, el primero de 1los
cuales es el conocimiento del mercado, Este conocimiento del
mercado en donde vea sctulr, el vendedor lo debe efectuer en
forne: Cualitativa y Cuantitativa.

El conocimiento cuslitativo del mercado implicas
lo.~Identificecidn del sujeto, estd signifieca que es necesa-~
rio orecisar:

Quiéa compre

Dbnde compra

Cémo compra

A quién se compre y

Porqué se compra,

20,-Ydentificacidn de los métodos, es necesario precisar si ~
en ese tipo de mercado se scostumbre comprar & Yiguroso y ex-
clusivo contado, o bién si es habitual 1a utilizacién del cré
dito, @veriguando en qué forme se utiliza, de qué tipo, con
qué plazo, & través de qué gerantfas y documentos, ete.

Hey mercados en donde el producto se compra tres slguns menio
bra preparatoris o de conservacifn, asf como hay otros en i‘os
cusles la normé heabitual es la compre del producto,: cuendo es
te todevia no estd en posibilidedes de conSumo,"sino de ob-~
tencién e futuros, 8 vie de 4rbol. '



Hay mercsdos como—elvganadero'en los que’la ceme ‘se compre -
“en pie” = lg viste. de una muestra representatlva del. ganado,

calculando la cvntidad de cerne a ‘mercadear que podrd obtener

Se por cabe 8, o el animel.

S5in- embargo .mercado gonadero @ctuia comprando
“carne’ que edn no exzs e yﬂ que compra animales peRre engorde.
posterior.

3o.-Identificacién de las variaciones.

Fl vendedor no podrd asctusr szdecuada y profesionalmente, si -

no conoce las variaciones que el mercedo sufre en sus acti&i—

dades .

La frecuencir es otro factor pesrs evaluar en el conocimiento
cuelitativo del mercado. Se puede citar como ejemplo le fre--
cuencie ( que implice el ritmo o cadencia ) en la compre de

ertfculos de vestir o viajes, la que ha variado extraordine--

riamente en los ®ltimos a&fios, en funcién de chmbios de hébi--

tos y costumbres, casi siempre con influencias de moda impor-

tades, facilidades de mercadeo, medio ambiente social y profe

sional, etc.

4o0,- Identificacién de la posicién reletiva de la emprese en

el mercado .,

Este posicién se refiere no a la de la empresa en s{ y ni su

economfa, sino a la empresa en relacién al mercedo en que ac-

tds, la competencia, etc., teniendo en cuents el crecimiento

que el mercedo he experimentado y que ha tenido la qegg@iae

cién y por lo tznto su perticipacién. ;
Estoa puntos gque vermiten evaluzr en el nivel que e
requiere el ssvecto cualitetive del mercado.en que actﬁa % ve‘
& ectuar, se investigsn :

-A través de muestras de prospectos ( que proporciodarén hE:S



informacién ). ) o .
-& trevés de anéllsxs criulco de la situocidén nue se detectr.

& fin de pl?nepr adecuadamente el trab:go de’ ventas, de pcuer. .

actueles del mercudo, ze reoulere tam-—-

omplementrr{ lF 1denti

nl efecto,

flcacién cuelitntiva servxré njya [

nalizar K
lo.~las posibilidades.

son satisfactorias respectib; , L
sunque se venda y se gene;. ’rtﬁhidédéé ¥
por lo tento, posicién. » : R
20.,~El mercedo y la producciéhj
As{ mismo, es necesario detectrnr

-Cuknto se vende, ) T

~Cufnto se puede vender,

-Cuénto se produce,

-Cuénto se puede producir, - .

S5i no se evaldan debldrmente estos nuntos, se: corre-el: rlesgo
de que el aumento . de ventes cree no une. soluclén satlsfacto--
rie psra le empresa ,'gino por‘e; contrar}o, unavsituaclén -

conflictive, cusndo la cifre vendide excede & lﬂskpbsibilida—'



des de fabricecién y por lo tunto de entrega.

Estos deatos que el vendedor debe recabur par: su adecuadsc co-
nocimiento del mercado, los obtiene a trevéz de las estadisti
cas dé lé empresé‘y la informacién directa,

Andlisis’ conaunto del mercado.

Una visién total-del medio es necesario para la planeacién to
tal del trabajo y pars dar una p081c16n obgutiva en la‘actua—
lizacibén del vendedor. El estudio del: mercado P dei prod@cto

proporeionon informacién valiosa.
-Bl estudio del mercado dard '

IAa demanda,

Las tendencias generales;

porcionarédn una idea sobre las caract,

de los prospectos,

les de los prospectos) ofrecezdn informuq;
conjunto del mercado.

Ese zndlisis aunado sl estudio del mercadokaﬂfariér,
cionardn al vendedor una idea clara y objeti;a‘aéix
que desempefiard su actividad y constltuirin el pr1mer paao‘ &
la base para la planeaclén del trabajo. TR
RAzones por las que comprsz la gente.

&Que motivos mueven al prospento pars comprar? gcémo:,‘éAfdca

la compre? ;Que origina sus preferencias o sus: rechazos? ;Por



qué cambia de ma rca”

Estas y muchas més son- .l.-*a preguntas que el orofes:.oniata de

1& venta tlene que eni‘rentar y cuyas contestaclones debe ine~

vest:.gar ¥ sab

. Re resentan, en si, dos problemas d:.st:v.ntos

;Porqué ‘lgksroc,‘edé' a‘e'f'?’ ;

Prosypecto Tipo.
A través del sndlisis de estedfsticas, tanto de las de 1o Bro

pia empresl. como de otrss similares a las que se puede recu-,

rrir, asi como 2 los estudios de mercado que se obcienen

un mexrcado. i
Para el vendedor, es muy importante saber cudl es el ﬁroéiedéz:‘\ }
del prospecto, porque de ello se derivard cémo actuar,ﬁéfoﬁh‘o,
86lo importa saber como asctie el prospecto tino, sino detér_é——’:
tar las tendencies para prever el futuro préximo. L
Es neceserio conocer mediante qué mecanismos el prospecto. to-
ma sus decisiones de compra. Por qué, sometido 2 las apelacio
nes promocionfles, publicitarias y de vente de une variedad -
de setisfactores, selecciona uno , entre todos.
Independientemente de 1os juicios de comparacién y evaluacién
la seleccién depende en gran parte dej. ,pa,sa'do‘.’ La variedad y
la jererquizacién de.los' gastos \'pq:e:de:vj;nfiuir en la demanda ,
ete. ;

La problemétlca de la. eleccién.esté cond:.c:.onada también por
el "cudnto b cuando gastar\

Una inver=idn tipo es .: R



En alimentAcidn.s.veecoiciees ......el BOA

.;.91 334

En hebitacibn..,. ..
En educeicibieesses
En diversiones,...
En transportes.....
Fn vestido, celzaedo'y ER 1
Bn gestos varios .... :

(Esta distribucibdn de presuuuest' neturalm t Avaria mucho se
&in el pais, regién, ciudad, segmento socioeconémico, ete, ).
Existen determinadas condiciones’ que determinan no ‘sélo la. =
distribucién de un presupuesto familiar, sino les declsxones
toteles de compra. Estes son las siguientes'
-Condiciones capacitadoras,

-Condiciones smbienteles,

~Condiciones individuzles.

~CONDICIONES CAPACITADORAS,

Pacilidades de acceso al crédito,

-Seguridad o no, en los ingresos futuros.
~Reserves, shorros, seguros, etc.
-CONDICIONRS AMBIENTALES,

Entre éstrs se cuentan:

-Ia etapa de vids,

-El nivel socieeconémico,

~El tipo y tamafio de la familis,

~Medio profesional, etc.

-CONDICIONES INDIVIDUALES.

-Condiciones personsles SubconScientes~(fesistehcia a un pro-
ducto ) e ' :
~Gondiciones'pérsonéles conscientés (tipo de casa; color de

carro; etc. ).



Andlisis de la Demanda.
La demande : e=tﬁ formada por las necesidades del prQSpecto au—
nadas ¢ ‘sus poSlbilldadeB de. adqulslclén y de decisién, es de

cir:

~Las motiVuciohésiés
~Ia influencia_d ‘los grupos
Ias presiones socivécohémiéas :
studlo por aeparﬁdo ¥y cons
onducta del individuo, si

Las motivaciones séiﬁn objeto
tituyen la bese de lé“ébcién

bien en cierta forma y propor idn puede varier su nroyec—-

cién bajo la influencia dek o8 otros dos factores restantes -
(grupal y socioceconémica),..’

La influencie de los grupos, en la integrecién y proyeccién -
de las necesidasdes es grande, sobre todo por su accién (cons-
ciente o inconsciente), sobre los deseos o temores. [0S gru—-
pos existen como ung entidad real psicoeconémica, en funcién
& la setisfaccién de los integrantes que pertenecen (formal o
informalmente) s ellos. La calidad de miembro de grupo crea
una serie de necesidsdes especfficas y resulta determinente
la comunicacién que el grupo establece entre s{ y lo comunice
cidn entre los grupos.

En los grupos formsles (asociaciones, clubs, cdmarss, acede--
mias, colegios, sindicatos, etec.), la infﬁimégiéﬁ implica ya

un fin concreto, con una estructurs formai,édmbfhédio.

En los grupos informeles, 18 informacién ene una mete




den sus- idens. )
Bstos grupos. informales, son los que se conetltuyen en 1«5 é-
rers de trﬁb&;o, nabltaclén, estudmo. ete. La satlsfacc16n de

figurer v ser nceptado por el’ gruno (;o que ol mlsmo tlempo -

como prospecto potencial, moldea 'y cénfn
sus necesidedes y por lo tento debe: 8¢
stencién mercrdolégica. L :
Independientemente de éstns presiones psicosocia de los =
al tembién  estd

ac-

grupos, el individuo, como proapedtq po
sujeto a las presiones del nivel socio
ta y se desemvuelve. :

esfuerzos; el slto grado de educ
grupo; tiene y mentiene intensaé- ionea vivenciales, cul-
turales, ete.,con el extranaero
exclusives, clubes y deporte
Pera el nivel socioeconémico /‘
que :
Los | ) Akson_ Pda vez ;,
més difusos, por lo que se tiende a con51derar el gruoo A/B

Sus integrantes viven en zonas re51denc1ales nuevas con Jar--



dfn y poseen uno o dos automévues, hacen 'sus - aompras en tien,

des departamentales ¥ son miembroa de clubes y ae \
En el nivel socioeconémico "“C" se tiene como :Lnterés “4szco -
el ser aceptedo y ese interés se reflejs por pﬂrtlcipnclén 4—-‘
del individuo en grupos semiprofesionsles. ; g
Su proyeccién se identifice con el esfuerzo y la feapouéabili’
drd, lo que se reflejs en cambios para mejorer lg2 hnbitecidén
y el modelo del sutomévil,

Compre en tiendes especializadas y autoservicios., Trate de eg
forzarse en una buenm &ctuacién laboral,

El nivel socioecondmico "D, es la clase eminentemente Labo-—
ral obrere, oue sin embargo muches veces tiene l2 cnpacidad g.
condémice que le clage “C”,que por lo generel pienss menos en
grstos para un futuro y tiene marceda preferencis en vivir -
bien.

Trata de seguir la mod”, pero casi siempre en forme circuns--
tanciel, llemativa. No tiene veniculo propio o posee uno de
modelo muy atrasado. Hece sus adquisicioneg en mercedos y -—-
tiendas de descuento.

El nivel socioceconémico “E"es le clese de cerenciss, plena de
tebies y fetmlismos, Ia lucha por le supervivencin a través -
de trmabejos sin calificncién ¥y sin preocupsciones culturales,
En las decisiones de compra, sin embargo existen situaciones
mucho més complejes que la divisidn de niveles.

I2 2dquisicifén de un vehiculo, cesi siempre se resliza sobre
brses muy superiores al nivel sociceconémico en que se encuen
tre el prospecto. En cembio los satisfactores como bebide y -
comida, se adquieren con més apego & los niveles correspon-—-
dientes.

Otro factor que modifica les decisiones de compra, es el lla-



mado proceso de adopcién

Se entiende ﬁbr nfoéésd de'e&obci6n- el proceso ment:l por el
que utrav1eSu un nrospecto, desde e\ momento en que se entera
de la eylstenc1a de un- satisfactor o una innovacién, hesta --
que decide su adopcién final. ’

Este proceso pasa por las faces de :

-Aperclbimlento,‘

-Curiosided,

=Juicio,

~Comprobecibn y

~-Adoncién.

Por lo generel los prospectos: aceutan los-productos: nuevos“ o
innovados con distinte facilided y repldez.'f :
Existen diferencias, entre el tlemno en uue los prosuectos -
se percetan iniclalmente de un : uroducto nuevo o modiflcado N
su decisién de compra, y asi se distinguen clnco grupos H
=Innovadores,

~Adoptadores receptivos,

~Seguidores impulsivos,

-Seguidores masivos,

~Rezagedos,

~L0S INNOVADORES.

Es el grupo qué primero edopte modss, Tiene fuerte incling=--
cién r decisiones erresigedss,

Por lo generel joven y socioeconémicamente nmlto.

Confia en informeciones técnices, cientifices o profesionales
y en lz comunicsceibén con otros innovadores.

En el merczdo revresente un 4%.

~I10S ADAPT/.DORES RECEPTIVOS.

Con deseos de liderear opinién. Mantienen buens informacién y



por lo general son més jdvenes que los grunos sxguientea.
Constituyen el ]3% del mercaao.

-SbGUIDORLS IWPUI&IVOS. -

Por lo general, prosnactoa que no edoptnn innovaclones haste
que un; gnnno importante 1o ha precedido.:‘ )
Poslcién social econbnicosocial medie,- con ampllos contactos
informatlvos. :

Representan el 34% del mercado.

~SEGUIDORES MASIVOS. )

Por su decisién de compre ascussn la presidh de 108 grupos an-
teriores.

Sociocecondmicsmente por debejo del promedio, su comunicecién,
8e limite n los de su tipo medio.

Representan el 344 del mercado.

~REZAGADOS .

Sujetos £ las mda varimdas limitaciones por tradiciones, con-
vencionelismos y rutina, .

Le comunicecidn se limita a los del mismo grupo.

Su nivel socioecondmico es el mds bajo, y cuando adoptan .por
fin un setisfactor, en otros d&ste yas ha .sido sustituido,
Representan el L5% del mercedo.

LA PLANEACION Y EL TRABAJO DIARIO.

Las encuestas llevadae a cabo entre vendedores pérfénééiénfes
a 19 campos distintos de ventas, muestren el empleo que el ~-
vendedor promedio hace de su tiempo.

Tiempo dedicado a localizar prospectos nuéfds;..i
Tiempo espersdo # ser recibido por el-p‘
Tiempo de trasledo, entre visitas;.Q." 3
Tiempo resl, dedicedo & vender: ;-i;-l;;L7 A
Tiemoo dedicado & otrms aéti§idédea,re;éci9n,Qastqu'1$S’




ventss (informes, reportes, hacer citms, etc.)...Q.......,Z?ﬁ:

Conversaciones no dlrectnrente relaclonpdaa ‘con ventas';.

ﬁiemno ocicso del vendedor.-

Baperando ser recibia
En £r28lados «....is
Dedicado # vender:,.
Otras amctividedes co
Vent& sieevennnengs
Conversaciones no di
relocionedas con 18:.v

0CL080 cvvvvensnnsese

do :
Por falte de eficiencia
Por no seguir técnica

1L



Por no conocer suficlentementc el vroductu ...,...Lzu

tos de mayor orecio y ofrecer mds servicio

B5 indudable que sélo se podrdn idgrbr log

riores con uné cuidadosa planeac16n, tantosf ,*

como de las actividades profeszonales.;
PIANEACION DE LA PROYECCION PERDONAL.
Existen individuos que ain Lnalsten an achacarle sus fracasocs

2 la suerte. Admitir le powibilidad de suerte, implica necesa
riamente admitir el aza?’(_casuélidad & que se fia 1s resolu
cidén de una cosa). Qausalidad ( combinaciéa de circunstanciss

imprevistas).,



Advniiir lr posibilidad de suerte (buens o maln) es sdaitir lo
i'uprevisto; de ‘1o fortuito y en 1 naturelezs, en el universo
nnds queds llberO a: lo mpreviato y 2 tods cci.’m ‘sigue una
reaccidn. r«.a auerte no es mfs.oue el efecto de’le csmmlidﬂd,

pero es: el caso ‘ ..;'churl*(lad no es el. dnico elempm;o que'
determinn lF"'

i dstn denende t:a'\b:.én dp nosotroa mig——
mos, es decir 1 b\ienP suerte puede nrovocarse.

¥l hombre puede :mflu:Lr en la chuFlida ’ con‘ su conduc‘ca ante -
el hecho casual. ey L
El scto de
dos que de
causes gque

Uns de las

primordialmente de su sctitud y de su pro'kr
xige una cuidadoca planedcidén en todes la
1lo pero mée particularmente en 1r venta;
decunda es la determinente pars el éxito. :
itud:oosi

BEn un intento de plenear lo que se convertiréken' éy
tive ante la vente, convendrf{a que el vendedor comenzara por
formularse les siguientes preguntss:

-;Cuénto me propongo vender? ’

-i0uéntas visitas debo realizar pars ello?

~¢Cufndo les efectuaréd ?

-406émo las reelizerd?

—¢A quién entrevistaré?

~¢ué  leofpecerd?

-iQué le diré? -

-:06m» 88 lo. diré ?



La contestacién prev1a a é4stas ocho pre"untas es tan 1mportan
te aue constltuve la base para. le reallzc cién de la venta,
PIAHHACIOV Y ORGANIZA010h DE LA ACTIVIDAD PROPLSIONAL.‘

Si 1e planerc:.61 ‘de 1z proyecei’n personsl-es importente, el
hecho de lograrla depende nr:.mord:.almente de: factores ahstrac
tog y su evaluncién no es siempre pondereble.

La planeecién del tr-.b»jo puede visuelizarse en formtumée con
creta, Pare obtenerls, son importantes dos t‘aees"

-La racionalizacién del trabajo.

-Bl empieo de métodos de trabajo adecuado. .

RACIONALIZACION DEL TRABAJO.

Dos son los objetivos nque se buscan con la racionalizecién -
del trabajo 3

-BEl méximo shorro del trebejo.

Bn esta forme, se busca la maners de obtener lm méxima efi--—-
ciencia, es decir, el mayor rendimiento y productividad con
el minimo esfuerzo.

Cuatro son los enfoques que se requieren psrr logrer el apro-~
vechamiento del tiempo y el ashorro méximo de trabajo:
~Planescién de itinerarios.

~Prepnrrcidn de los.elementos.

~Preprracién de los materisles.

-Formulacién de hojas de trabajo e informes de ejecuciédn.
PLANBACION DE ITINERARIOS. o .
El desarrollo urbenfstico actusl motivado por le exvlosién de.

mogréfica, he ocasionado que 1lss c1udpdes tengan una nroyec-—

cibn hueie la periferia, Esto. se obs
ha dado como resultado un qnmbf
bajo del hombre.

El vendedor es quizé uno de los nrofes:.onlstas a qulén més



he afectado esta siturcidn. No '1'*n transcurrido puchos afios -
desde que se podia visitar un’ gren ndmero de. nrosnectos agru-
pedos en la zona comercial de code moblacibn, Actualsente, el
automévil es un?insj;mme‘ntcp de trabajo y en rlgunes zonrs es-
te medio de tI‘FX"lSp‘O;‘te‘:‘nO‘.B»B utilizodo por:los en‘bote.].lamien-
tos y falte de eépaéio psfé é"etacionavsé ¥ hay:que recurrir a
medios mesivos de tra nsportaclén e .veces qubterrénea.’; :

Le plenemcidn previe deun: :Ltinerario requiere,‘»en_ las 6reas

urbanas, un conocimiento de las cond:.c:.ones del 'trﬂnsporte Env

dreas nacionales e internacionsles se puede recurmr

de de agencias que faciliten conexlones de los diferentea'me-f‘:
dios de trensporte.
Sea en uno o en otro, le inversién de tiempd hg';}}ia en ‘ﬁ.ns “plg'
neacién cuidadose redituaré en el shorro de tiér}ipo 'k:/,tz"éba}jo.’
PREPARACION DE IOS ELEMENTOS, ' S
La preparscién de los elementos implic& una consulta previa -
al fichero (ver cites concertadas para le fech&, prospectos -
en proceso de trabajo, etc.).En este fase del trabajo, él.me~
nejo de la ficha del prospecto es sumamente importente.

La ficha del prospecto permite seguir su historia comercial -
con la empresa, saber sus antecedentes, sus condiciongs*dekpg_
dido, sus hébitos de pago, éstablecer una relacién Secuencial
de visites, fijar calendario pare.nuevas entreviétqg_’,,etc.

Bn algunos casos, se recomienda anotar aAlg‘unak c’aragferistica

o aficién :lel prospecto, se determinard la zona o sector de
trabajo de un dfa, en funecién de un céleﬁ&ar;o previo de rota
cibn, o bien en funcién deiﬂia':ﬁbiéﬁéféh 21"e‘ Iéé cites para el
dfa (aprovechando visitas cercanas para evitar traslados exeoe
sivos) . )

PREPARACION DE IOS HATERIALES.



Supone una revisidn cuidadosa de catélogos, blocks de pedidos
lista de precios, pepel carbén, lépniz y nluma, etc.,arreglan-
do el portafolios y cuidando el estado en que se encuentran -
todos los materiamles,
Asi mismo es neceserio una revisién de las syudas que pueden
requerirse pzra el trebajo del dfe (fotogrefias, detos esta——
dfsticos, cartas de contacto, etec.).
A 1¢ vista de las fichas de prospectos a visitar, se puede y&a
formﬁlar 12 hoja de traebajo del dia.
PORMULACION DE HOJAS DE TRABAJO Y REPORTES DE EBEJECUCIOHN,
La hoje de trabajo, es un importantf{simo instrumento en el --
trabajo del vendedor que sirve @ tres fines:

=Plen de trebejo,
Como -Reporte de trabajo.
' ~Estedistice. del trebajo.
I2 hoja de trabajo del dfa debe de adaptarse a cada tipo de -
actividad, empresa, etc.,pero una hoja tipo contiene:
-Datos generales: nombre del vendedor, nimero de la ruta, fe-
cha ( archive ).
-Un nimero correlative, que sirve para controlar su secuencia
y evitar que falte alguna.
-Un nimero correlativo de las visitas gque se proyectan efec--
tuer en el dfa.
El horario aproximado & dedicar a.cada prospecto, No tieme -
los efectos policiales de control, de los antiguos renortes ,
sino que sirve pera calculaer y distribuir el tiempo y visitas
a realizer en la jornada matutina y en la vespertina, .
-Detos sobre direccidén, colonia y teléfono del prospecto a vi

sitar,

~0rigen de 1» visite: si procede de un peinedo de zona, si es



prospecto nctual, si procede de una llamadﬂ celefénlca o de
une. recomendaclén. etc. .
-Fecha de’ l& visxtp anterlor, que 1nformarﬁ de 18 periodicl——

ded de lae visitaes.

-Motivo de la entrevistus hacer contecto

‘1levAr mestras, —-

presentar cotizacién, cerrar pedido. i e
-Compre enterior: su valor, si hubo gomp' eéha»&el dltimo
pedido, si en le visita anterior ho“ibfhubd i
I REPORTE DE EJECUCION. L

La planeacién cuidadosa del trabajo auhadd‘e los esfuerzos in

dividuales del vendedor rendirén resultados que ‘deben ser re-
portados a la empresa., De nuevo hay que aclarar que la infor-
macién requeride varfes segin el tipo y les politicas de traba
jo, pero en términos generales deben incluirse los siguientes
datos: 7

~Resultedo: si el prospecto hizo su nedido o no; si concerté
cite .

-Pedido; su valor.

-Observaciones: fecha pars le jréxima cita, si la hubo.
Anotaciones sobre urgencis en la entrege, servicio, ete.
Bsta hojes debe complementarse con datos estndiatlcos, que sir

ven para re2lizar diverses pleneaciones sucesivus.

~-Visitas, entrevistas, contactos, cites ‘dié;
-Visites, entrevistes, contactos, citas 'y 'L lE'Seﬁa-
- »k b tees
-Visitas, entrevistas, contactos, cits nel mes:

-Visites, entrevistes, cortactos, citns.

ma fecha del afio anterior.

‘pedidos;.en la mis:

Esta informacién permitird hncer unvanél _a del estado de -

las ventas respecto al proandéstico del: dia, semena’ y mes, oara



hacer les oportunﬂs correcclonea en la‘ planercidén subsecuente
A bose de una buena investlgacldn del mercado, Se tiene que -
decidir qué productos deben venderse, quién debe venderlos, a
qué elnse de- consumidores debe de ebord:rse, gué llempdss de=-
be hacer y qué horarioa de trabsjo deben de tener los vendedo
res, as{ como en qué fecha conviene organizar las cempaflas pu
bliciterias., Ademds de la planemcién de ventes, se requiere -
coordiner los sctividades de los agentes, personal enunciedor
la distrivuciébn fisics, el personal de ventes, las fechas de
los planes de produccién, los inventarios, los presupuestos y
el control de los agentes de ventas.

2,1,~0BJETIVOS DEL ARR, DE VENTAS.

Existen muchos métodos medisente los cu2les se pueden lograr
los objetivos pronuestos, Desde luego, un método puede funcig
ner mejor que paruz un individuo que otro, El siguiente método
es efectivo cunndo se utiliza, adecuadamente y se presenta de
le meners en que se he de lograr este importante trebejo. Bl
procedimiento consiste en planear con cads vendedor por 1lo =~
menos un dfe completo de trabsjo y formulsr con &1 de mutuo a
cuerdo los objetivos pars mejorar su actuscién durante el pe-
riodo venidero, Ie gerencia de ventes regional debe efectuar
un trabajo preliminsr antes de la reunidén y se sugieren algu-
nos pasos ﬁecesarios:

2.1.1.-LA GERENCIA D VENTAS DEBE TENER ANTE SI YOS OBJETIVOS
DE Li COMPANIA .

Dichos objetivos pueden incluir unz cuota asignada sl distri-
to, expresedo en velor monetario o en unidades de vents, lo -
cual deber? dividir entre su versonsl. ILos objetivos deben in

cluir cierta orientacién de la clt~ gerencie pars hacer én-



fesis especial en la vents de determinada linea de productda.
También puede suceder que la direccién desee poner marcado
énfasis especial en lss veatas a un tipo particuler de nego-
cios en cuyo mercado estd ansioso de introducirse. Estos obje
tivos de la compafife tendrdn que discutirse con cada vendedor
para que pueda conocer la contribucidn que de é1 se espera pg
re su realizacidn.

2.1.2,-1A GERENCIA O IAS OFPICINAS PRINCIPALES DEBEN PROPORCIO
NAR CLASBS DE ESTADISTIGAS.

(Qué tanto la gerencia como sus vendedores necesitardn en la
sesién de planeacién?. Esta informecién puede incluir cifras
tales camo el andlisis de las veatas realigadas por cada agen
te durante el afio anterior, clasificadas por productos, por
tipos de empresas, o en alguna o;ru forum, un anélieis de las
ventas y de las ocampafjas de ventas, clasificade por cuentas,
mostréndose las ventas totales en cada cuenta y las ventas
olasifieadas por productos o lfnes de productos, el mimero de
visitas efectusdas por el vendedor o cada cuentl, el ﬁﬁmero
total de pedidos colocados por cada una de las cuentss y toda
la informacién que pueda requerirse pare una planeacién séli-
da en relacién con cada cuenta que maneje la compefife, En al-
£unas empreeds Se gigue la prdctica de dejar un espacio dispo
nible en estos informes para que el vendedor incluya ua pro-
néstico de las ventas a sus clientes, durente el perfodo que
va & iniciar.

2,1,3.,-TAMBIEN DEBERIA TENER UNA COPIA DE TODO EI MATERIAL ES
TADISTICO,

Indicado anteriormente, con espacio suficientemente para ano-
tar las actividades diarias del verfodo que se inicia y una

hoja de papel o tarjeta pare cada uno de los posibles clien-~



tes importuntés o'de los clientes en éh;teiritorio, ne impor-
te  que con anterioridad hayé o nobeféctuado ventas 2 ese -——
cliente. k '

le gerencia debe preparar un lugar sdecusdo pars llever &8 chi-
bo la sesién de planezcién. )

2.1.4.-LA GERENCIA DEBE DECIDIR CON TODO CUIDADO LA PORMA DE
DESARROLLAR METAS QUE PERMITAN IA ADMINISTRACION POR OBJETI~-
vVos .

Is Administracién por Objetivos trataré de definirlo por me--
dio de un ejemplo, supongamos que el jefe de ventas le indica
a la gerencis regional que la direccién de la emprese he deci
dido hscer un esfuerzo especial el préximo rfic pare vender la
linea de productos B y desea que el gerente, mediante el es--—
fuerzo de su personal , colabore con el plrn genersl pare ob~
tener ventAs de esta lfnea de vroductos, Bxisten por lo menos
dos formes de llevarlo & cabo, .
Uns de ellas consiste en que el gerente cite a los vendedo--
res de une zona para efectudr una reunién y les explique que
la administracién desea que se haga un esfuergo extraordina-—-
rio pera vender le lfnea de productos B, Deberd hacer una re-
visién de la excelente calidad de la lfnem, les ventejas que
repregsenta psre el comprzdor, su productividad para la compa-
fife y la posible oportunidad de que los vendedores tengan me~
yores ingresos. Debe esforz2rse en despertar el entusiasmo de
sus vendedores por medio de una representacién dindmice y en-
viarlos & sus respectivos territorios a traer pedidos, Des--—-
pués comprobard como le estf yendo 2 cada uno de sus hombres
con la lfnen.de productos B.

Otro método mlternativo es que la gerencia se reuns con cesda

vendedor y 2 medida que revisa los clientes y los presuntos -



compradores hrgn une oregunta ccncreta,& Hey 'lgun" posibili-~
ded de vender la linea de productos B A ‘Este. oJlente ., sl

es asi, se 1nc1uye en une hoja con otros a auienes se pueden

cuerdo, de todos los clientes,comorend :
del vendedor que puedsn comprar. la lin

les ha vendido ests lLfnes, los clientes que
cuéles
Este in--

qué progresos se hvn logredo vars asegurar las Ve
ventas presentan 8lgin problema y. la razén de eLI
formacién le serd de suma utilidad pare efectuar mejor su tra
bajo y tambien le permitiré presentar a su superiof‘la infor-
macifn exacte de como Se estdn llevando & cabo lag ventas .de
le lines de productos B, en su zong y qué se estd haciendo al
respecto. Con ests clase de informzciébn esté,en posicién  de
hacer algo al respecto, si un vendedor no.se: ésté'h:briendof-

peso puede tomer onortunamente las medides necesar"s para a-

Segurarse que alcanzaré su objetivo, 8l flnal del

2.2.~ESTR“TEGIA DE VENTAS,
El vendedor siempre debe tener unz estrateg

uidadésaménte o
i de

debe distrl
que hega con

planeads para el fomento de todas 1a= cuent

su territorio, =1 poner en pr’ctica s estfateg

buir su tiempo de’ tal menera. que’ lo“ contactd




el cliente se lleven a cabo solamente cucrndo piense tomar una
accidn detennlnﬁda pora el mayor incremento de la cuenta.
Sobre todo debe saber verfectamente cufl es el mejor momehto’
para efectuar la viegita. Debe estar en el lugrr preciso, cuénk
do se VF a efectusr un negocio. Esto no se refiere solamenta
-] la transaccién final sino también & les gestiones prelimlna:
res que ayudan al éxito de la operscién. Bl vendedor no - debe:
vfsifar 8l cliente demesiado pronto pere cerrar el treato 1o
cusl podrd requerir otra visita e una o dos Semansas mds tar-
de gor otra perte jamds deberd llegar demesindo tarde y encon
trarse con que el negocio he sidc reslizrdo con otro provee--
dor, Une buena pleaneascién le indica el momento en que el - .=
cliente estd listo para actuar y le sefiala al vendedor con to
de oportunidad, cufndo debe presentarse 8 fin de asegurarse -
de que la decisién del cliente sea fevorable pers 41 y la em-
oresa que representa.
El procedimiento anticuado que obligaba £l vendedor & seguir
una ruta determinade por sus superiores tiende 2 que 18 cober
turs del territorio se haga en forma mecénica. Esto también -
retress su adelanto personal, dejando a su jefe o & 1a“caééjef
matriz la taree de penssr por el o tal vez nadie,esfé réalmeg:.
te haciendo la planeacifn adecuada peya cubrir el territorio
el método que aqui se sugiere impulse al vendedor:.e édt@ér: a
bage de hacerlo responseble por el buen uéb de éu tiempb, es=
to lo convierte en un vendedor que reflexions y que actda més
eficientemente. Le cobertura de su territorioc es el medio que
use pera mejorar su actuscién. Cusndo se le ensefia & usarlo a
decuadamente, lo empress no:sélo logra un menejo m#s efectivo
de les cuentas més importantes, con- el consecuente sumento de .

les ventas, sino que obt;ene un vendedor més eficiente, que -



trebnja con: gusto v desde luego con més érito,

re nlaneor el descrrolio

Mejorer 1o th111de d°l vendedor'
de 18 cuentss, El vendedor y el gerente regxon.l de ventrs -
debe plrnecr conclenzudnmente el desqrrollo de czds une de --
les cuentrs imuortﬂntes, acontinurcién 9e sugiere unc” ., forma.

de hacerlo. Lefs cuentes .importsnte 'c1351flcan alfabetice—

mente por ciudrdes y vor hombres d clientes de; cadl ciuded -

se seleccionz la vrimera cuent y el gerente princlpia“ for—if

mulayr vreguntes acercn de ella. Les preguntes pueden aer ﬁuy;
varisd:-s, vero todas tendrén el mismo obaetlvo: desarrolle
un plan o estrategie amplie y preclea ppra el momento de esa’”
cuenta.

Las preguntes pueden ser de la siguiente manera:

-,Qué hemos hecho con este cliente hesta ahora ?

-:Qué articulos le vendemos y que cantided de cads uno?
-sEstimos abasteciendo los requerimientos totnles de este em=
oresa? En crso negrtivo, jque porcentaje de los negocios esta
mos obteniendo actuzlmente? '
-;C6mo podremos aumentar ess cantidad?

~4Cufiles son los principales problemas de ests empresa gue es
tamos syud-ndo & resolver con nuestros nroductos?

-:s8n qué otros sspectos ls podemos servir?

-:4Qué personas conocemos en la empresa?

-¢3e trate de los funcionerios encargedos de decidir?

-;Qué obstéculos impide:. el fomento de esta cuenta y qué oode
mos hecer pars resolverlos”?

-;0ufl es el peso sigulente que, en su opinién, debe drrse oa
rz incrementar la cuenta?

=-s0ufndo considera que lo llevrré a cabo?

—-¢Podria calcular el volumen de operaciones durernte el préxi-



mo perfodo?

-;Cree usted que este cliente sea un compredor potencisal de -
1r lfnes de productos?

Tos diferentes tipos de ventas exigen distintos atributos de
personalided, cepecidrdes y conocimientos sobre los productos,
Los vendedores al menudeo tienen une gren ventsja, porque po-
seen mercencirs disnonihbles pers mostrarles a sus clientes -
sin embargo por lo comin no pueden buscsr nuevos ciiéntes, 51
no que deben esperar a que ¢€stos mcudon a sus depprtamentos ,
lo8 vendedores industriales, son con frecuencia consultores -
de les industrias e las que sirven, a menudo tienen que estu-
iiar con mcho cuidado los procedimientos de negocios de sus
:lientes, antes de recomender los productos apropiedos, los -
vendedores 8l mayoreo deben pensar no sélo en c8mo vender sus
productos, sino en cédmo podrdn sus clientes vender esos art{-
culos, Bl servicio se estéd convirtiendo cads vez més importan
te .

2.2.1.~VENTAS AL MENUDEO.

Bl proceso de proporcionar bienes y servicios en centidades -
limitadas a los clientes psra su uso personal se denomine ven
tas al menudeo.

El buen servicio es un factor imovortante para lograr que un
cliente regrese, el buen servicio hace que el cliente quede -
satisfecho, por 1o que no sélo regressard, es muy frecuente
aque uno, de esos clientes recomiende un vendedor a otres per-
sonas,

La mayorfe de los vendedores trebajan en horas regulares y se
les suele asignar un departamento en particular.

Los vendedores al menudeo tienen que estar bien informados

respecto & todss 128 clases y cantidsdes de mercanci{ss que -~



hay en sus deéartamentos. Picne qﬁe s~ber dénde se encuentren
lra eristenciﬂs,‘uurA'noder Jocqlirnr 1t mernanc{s que solici
ten los clientes. Tvmbxén es: nreclso que conozeen las carncte
ristices de las mercancias que manejen,. con el fin de poder -
resnonder 2 las preguntrs de sus clientes. En muchos-casos, a
demés de realizar 1as ventas, los. vendedores sl menudeo “ten~
drén que preparer recibos de ventPs o mArcerlas en unr caja
registradora. ; .

Otras rctividedes de respaldo a'las ventas fque. se espera que
manejen los vendedores al mepudeo‘anJuygn el . mantenimiento
en orden tento de lrs existencias cdﬁo déi3departnmento. A me
nudo, tendrin la obligrecién de manféhéré?‘alitanto de los ni--
veles de existencias e informer n'éu§7§ﬁdervisbres cuando és-
tes disminuyen por debajn del minimo’ establecido.

Bn ocaciones, se esperard que ayuden" prepprnr un inventario
fi{sico general de las existencias dlsponibles.
Cuando trabajan en depsrtementos grpndes o t1endes especiali-

zadas, los vendedores al menudeo se encuentran por Lo comin -

en unes atmésfera de apresuramiento. Gon frecu ncla, tratan de

servir a verios clientes 2l mismo tle‘no.

I»s técnices de ventas que utllizan

"orea al menudeo

de una tienda a otra. Algunos establ
sus vendedores utilicen métodos agr
mar a los clientes a comprar. i
242.2.-YENTAS INDUSTRIALES, B
Los fabricentes tienen que’véhd”h
tilizan intermediarios, peroiot ‘

ner sus propios vendedor

res propios cusndo sus producto : 1ones esne‘

cirles, con coatos un1terios elevados o cuandoitalesf produc—



tos son muy técnlcos. Un pequeﬁo fabrlcante puede tener repre

ayuda para llegar a un- mercad

bastante comin y no demesiado técnico, el fabrlcante puede em
plear a vendedores industriales en general. Cuando la tarea -
de una empresa es cubrir nuevos territorios o eatablecer cana
les de distribucién que zntes no existian, puede utilizar ven

dedores exploradores.

2,3.-POLITICAS DEI. AREA DE VENTAS.

En la moyor varte de las empremas de éxito, gran parte de la
planeacidn estd dirigida a crear le imagen de les mismas, oor
que sus provietarios advierten su importancis para atraer el
tipo de cliente que traten de conseguir.

Ninglin comercio puede atreer a todas y cade una de 18S perso-
nas que forman una comunidad. En cambio, camda comercio trata
de atraer une parte o segmento determinado del mercado. Un -
segmento del mercado es un grupo de personas de la misms edad
sexo, ingresos, educacién, etc. Las personas que componen un
seguento determinado tienden a tener necesidades y hébitos de
compras Semejantes.

Un comercio de éxito planea sus polfticas alrededor de estas

necesidades y hébitos. Para que la empresa marche realmente -
bien, tendrd que observar ademéds el nivel de ingresos de 1las
familias de la comunidad que ha seleccionado pars decidir so-
bre las lineas de vrecios que tendrd que trabajar y los servi
cios que ofrecerd.

Una vez que la empresa’tiene la informacién sobre el tipo de



clientes que quier‘e“atxfaer.'fpuedeb planeur pg;iticas pAre. B——-
treerlos. S ) L

I8 ventas & crédito son m/s féciles de reFllzar que 1as ven-

tas de contado.

el volumen d

clientes méa seguros. Los cllentea que‘comﬁran a crédlto tle-

ne la tendencia de estar. mAs interesados en‘adqulrlr mercan-—
cias de calldad.

entes: 8 crédito es una facilldad y con-
veniencia para el cllente_ : : i

Que tan buenas son 1as politicas de ventas-

-4Se investiga plensamente’ A selecciona con mucho eu uado a ca

da cliente nl realizer ls venta ? ’
-4Se le explios a cada cliente claramente 1os'£éiminos esta-~-
blecidos de pagos?

-4Ha deleghdo 2 une persons la responsabilidad de que la polg
tica de ventes de la compafifa se cumpla?

-QEsté seguro de que el personal conoce las polfticas de ven-
tas de la compafifa?

Se deberd tomar una decisibén respecto del tipo de imagen que
se desea transmitir a sus clientes, el establecimiento de una
imegen importente porque habré de influir em todo lo que heya
de promocién. Les investigaciones hon demostrasdo que el 708 -
de los clientes de las tiendas comerciales tiene una tienda -
vreferide ain cusndo pueden hacer sus compras en muchas tien-
des, Para logrer que se cologue en primer lugar y en las men-
tes de sus clientes, la emprese deberd tener une imagen clara
y fevorsble del mercado.

Si la base pers el negocio son los precios bajos, entonces de
be anunciarég-gl precio.

Si el negociﬁ‘se besa en la calidad, tendrdn abiertos dos ti-



pos de promocibén y podré uscr ambos.
Puede -nuacisr ¢ los clientes potenciales ~cercr de nuevos --
vroductos de calidad o bien acerco de lRe mejorse en d1 eﬁos

" que se esté ofreciendo. Mercanciss o servicios nuevos, varia—.

dos o grestigiudos. Ventws ocmsionales pars enlversarlcs uio=
casiones especisles, lfneas descontinuades o 1nvent'rio so-:

brente, nuevo desarrollo comercial,

Tombién se opuede hacer énPasis en’el*hdme: se. =-

tiene 21 servicio de l:- clientela de "rabnjq§,— 
importantes . que ha desarr 11 dc Vservi
cio o un producto. CQQJgpig'
£u gerviclio o productq
Ls mercenc{s indicade.
que estéd de acuerdo.ép
5l orecio adecuado,'dﬁ
tos & pagsr y quekhégr_v
ble psre 1 empresa .
El momento oportuno;- cuando 1oe clle
to y estén listos y disnuestos & 47 z
La centided rdecusda,  en caqtldadéai

cer la demsnda de lm clientéla. _
I> calidad adecunds, mercancisz de una dué“ééé adéouas
da pars la funcién que heye de realiZu .

En 12 mode rdecuade, lu mode ‘qus: AcH HMeﬁte.ééfé,Vigenfe.

2,4.~PRONOSTICO DE - VENTAS,

Una de los funclones més 1mportunte‘

,dentro del érea ‘de Ven==

tas es gl oronéstlco de ventns, ‘el vo]umen de ve'tas esperado
o potencial, habtréd de tener un efecto directo sohre la produc

cibn, finsnzas, promocién 7 1e fuerz° da ventas. 4n reallded



la administraqiéh en thdos-los departementor de 18 comnafifs, -
hebré de debéhder'deibnronSético de ventas pera eyudsrlos a e
laborer sus proolos planes en el ufo venidero,

Si bien los pronésticos a-.corto nlazo y a lirso plazo se ha~--

cen oor la_mayoriafde l s compafifes, lc persong que es resnon

sable del esfuerzo de ventus eatard ufs mreocupado con 108 -

proyecelones a corto ‘plazo. El habrd de tener un ueo innedzn-
to de esos oronéstlcoa para la planeacién y tsmbién pnrﬂ esta'
blecer las cuot?s de ventss y poder evaluar a su fuerza de -
ventas. R L

Ios siguientes factores le ayudarén o hacer una determlnacldn'

realista del potencial de ventas futuras.

-Andlisis de las ventas totalea ‘de’ la empresa durantes
timoe verfodos. ; e
-La tendencie actual del mercado nara los nroductos de:-la’ em-7
presa tomando en consider5016n las ventas ae’l industria ge—:

neral.

-Izs8 ventas de lf{neas de productos individuale Qurgpigfﬁefig
dos pasndos. : ) : ,V"f S
-Poblacién y tendencis de loé:ingresop en'‘las éiéés*éel‘mercg
d . : : 3 .
-Condiciones generales de 18 empre
~Precio de los productos -0 sé}v ci
~Purticipacién del gobierno

némicos.

condmicos que eneontra' e’ la 1ocalldad,nu'

‘en Los nerlédlco

blicacicnes de negoclos y rev1stas comerclales. Bl empresario



nue hﬂgﬂ uso 1ntellgente del materlal de nrondstico disnonl-—
ble encontrarﬁ que’ ya’ tlene una gran pnrte del tresbejo reali-
2rdo. Fntonces ‘el Licenciado en Admlnlstracldn su trnbaao se~

rd 1a 1nternretac16n,”sncpndo concluciones y tomando las deci

a'buena mrrcha de la emnresa.

siones necesnrias na

iquierp se les plde 8- este miembro -

,atlco. Algunos ae~
- ol;citud, obtienen las

estlmaciones de sus vendedoxes,

cién de los pronésticos.\

a:través de

cia &bejo,
general eSte"

que se establecen en dichos nronésticos y facilita la reall--



zacibén de estos objetivos, Precuentemente los pronbésticos pre
parados de este modo ‘son mde reslistes que si se inicimran en
16 cispide.

En 1n~pf£cticé;;l§,téfea de pronosticar a menudo estd muy li-
gade 8 18 i6n a

Tplaneaci6n, mientres que el vendedor y su
gerente, I khdﬁ»cuenta importsnte se le pide &l vende-
dor estiméfyei Volumen de operaciones que obtendré de esa
cuenfé{énielyéﬁo venidero y estimar el potenciaml, de la cuen-
te. El totel de las estimaciones pers cada cuenta es 18 esti-
macién o pronéetico de las operaciones que todas las cuentes
importantes producirén durante el perfodo en cuestidén si ee-
tas cuentos importantes proporcionan aproximedamente el  80%
de todo el negocio, el gerente y el vendedor pueden agregar -
25% a este cifra, pers obtener un pronéstico razoneble para
todo el territorio. [a experiencia he demostredo que si bien
al principio, el vendedor, no puede ser muy exacto es sus pro
nésticos, al cabo de tres afioB eproximadsmente Se convertird
en experto. Con frecuencia su pronéstico serd tan digno de
confienza como el que formulsn lzs personas en 18s oficines -
principeles y en ocaciones mds exscto.

Desde luego depende mucho de la naturelesa del negocio, en al.
gunos renglones pueden calcularse las ventas potencisles. con
muche exactitud, mientres que otros tienen que hacerse michas :
conjeturas part prepargr el pronéstico, i :

El pronéstico descrito se refiere Unicamente el territ?iié;dg,
un vendedor determinodo., El mismo territorio puede kpvb ucir .

mAs o menos negocio segin sea el vendedor que 8¢ ericuentra . o

cargo de esa zont en ulgun momento., El potencial totalfbefmd-'
necerd igual independientemente del vendedor. El gerente debg

considerar este aspecto al determinar su pronéstico pare todo’



el distrito en conjunto, A medida que efectis los sesiones de
planescién con cada uno de‘loé'véndédbres A su cargo, sums ta
les pronésticos, determinando-un’ total que representsa el im--

porte de las ventas que lﬁglcam' te esnera obtener varc oy —-

compafifa en el aﬁo»venldero ‘Debe aﬂregar 2 este cifra su es-
timecién de les ventaskﬁgé‘réaliééﬂpepéoﬁélmehte ¥y de lms --
tranaacciones gque espera bbtener‘dé a&uellos territorios que
no hun sido asignados hacta ese momento y perf los curles ess
pere encontrsr vendedores durante el afio venidero. Deberd in-
crementar este cifra vor cualquier sumento probable en las =-
ventss como resultedo del reemplezo de vendedores mediocren -
por otros de los cuales nuede espersar mejor rendimiento.
2.5.-METODOS ESPECIFICOS DE VENTA. )

Ios vendedores al menudeo esSperan que la mayor:parte de sus °
veraciones se realicen frente r los mostradores de las tien-~
das. Por su parte, los vendedores mayoristes y'lbé ihdustfia;
les espersn mene jar la mayor perte de las’ ventas en las oficl

nes de sus clientes, sin embarg0~hay'opro modos de vender ¥y

ferias comer—
ciales . By

Ciertos tipos de servicios y ‘bienes de consu "ios'preéfan -

los vendedores que se’ espe01a1izan en buacer entes en sus

hogares, las rutas de ventas se utilizan ta‘to p raAla d1=tr1

bucién al mayoreo como al menudeo de cierto

~produc-

tos, las ventas por teléfono. o el uso de éstaA

instrumentos pera -Tealizar ventas, son cqmune en todos . los '~
tivos de ventas. ) - :

Cade uno de estos métodos de ventas tiene sus ﬁrbpiéé téeni~—



eze paneeizles nsre peerceras ¢l cliente y electunr cierto ti
co de nresentscidn, zin vabergy, loe etnons rfisicrs de éStos

intentos de ventac sifuen siendo l:s mismes, el vendedur, tou
to i esté sentrdd en 1+ swla de esoere del cliente en ners-—-
sective como de pie en !z plstrforms de unt cenvensidn, traty
ré de explicar y demostrsr un oreducsto, vencer l» resistencisa
8 1l vents del cliente en nerspectiva v cerrar la ooeracidn.

2.5,1,-VINTAS BN LOS HUGAR®S.

Mientres que slgunos representetes de tiendas al menudeo van
® los hogeres de sus clientes, la m-yor parte de lrs ventns -
en lrs coses 1las reslizsn los veadedores que trebejan en 1as
empresas que Se especializn en este ca&mpo de actividades.los
ventas en ]1os hogares se consideran como unc de los tipos més
diffeiles e interesentes de ventss y pueden resulter tamhién

de los mfz nprovecnosos.

Un vendedor dedicado r hzcer cfertés en los hogrres debe des-
cubrir nor lo comdn w sus clientes en versocectiva ¥ visiter--
los er =ug cafas, Por lo comlin, un resresentrntec de ventas al

wenudeo suele ir al hogar de un clieate noroue éste lo soliei

te a Lo tiendo. Algunss vaces, un vewdedor concierta leo cita
por rnticioedo, dependiendo del tipo Jde vroducto ¢ servicio -
que ofrezca, perds cran p-rte de la venta en los hogeres se ha
ce sobre la bese de l:s llemedcs de puerts en puert: que sies-
nificrn simnlemente el tocnr el tivbre uno tres otro. Jas com
nefifos que utilizen. lus ventss an los hogeares lzs denominmn -
ventze directas en lrs casas,

Un vendedor o domnieilio {denorinads » veces uwmcciadc de wven
tas de casr por cesSa) suele traurimr en contheto estrecho cor
12 co=pafilsn nue febriea los nsraductes - ue vende., A wenudo es-

te enares: 2lrecs adlestraniento en ventas.



Como comenzar en el cAmpo.

21 vendedor de puertam en puerta tiene que bugear clientes en
verspectiva y convencerlos de cue compren, no siempre es fi--
cil encontrar cendidatos y desde luego, tamvnoco resulis senei
llo venderles, con frecuencis, los clientes en persvective ~-
consideran la visitsa del vendedor como una interrupcidén, una
invasién de su vida nriveda y une molestia, el vendedor tiene
que dar l@2 1mpre516n de: ser:un amlgo, cauez de rezolver algin
problemo vy convencer a los candxdetos de que el producto que

s ventajas que uueaen Purovechar.

Casi todos: 1os vendedores de ce ;por casa han exnerimantado

el temor inicinl de tocar el 'imbre de una uuerta, muchos de
ellos temen que cuando se nbra la puerta, se enfrentarén a un
desconocido, piensan que si no tienen algo imnortrnte que de-
cir, los rechazardn, no se ftrets de un trahajo sencillo. Esosk
vendedores escuchen lz pslabra no una y otra vez, pueden Sen—
tirse frustrrdos y deceocionsdos, ademds de verder 1o confiag
ze en s8j mismos. Los buencs vendedores de cRET DOr o=EE hen
aprendido & suvwersy la fslta de confinnze. Hen desdubierto —-
que todo lo que Se necesita e38 dprse cuenta de gue no estdn
vidiendo favores, lo que buscrin hacer es venderles » las per—
sonag tlgo gue les interesa comprar, el vendedor que adquiers
esty confimngs realizard sus opersciones en forma vositive y
creativa.

Si se tiene confiwnze como vendedor, no habr® nsda cue Lo de~
tengs, apenss se reconocerd 2 si mismo, desarrollard métodos
directos y creativos, en lugsr de mendigar le oportunidad pa-
rr. entrer en una casa y refAlizar une sresentacién de ventas, -
dird: tenge squi alfo que le anorrsrd tiempo y dinero, cs fé=-

cil de usrr y sélo necesitaréd unos minutos narn demostréreelo



mostrarﬁ a los condidatos luas ceructeristicss del aroducts de
tnl modo que éstos se sentirdn lwpreulonvdue y ouerrén edgui-
rir el articulo, 1a nnlabrq crucinl, en ecte cego, es” oontlan
ze . . o : : ’
Adiestraniento en lz comnaﬁ£a~

Crd» afio laz empresas coutratan miles de personns nara;las -

de de los vendedores pnra ello, puesto que une compaﬁia quie-"‘
re que sSus vendedores renlicen un buen trabajo, les daré un'
buen entrenemiento, sin embargo después de ello, la emnraess -
espert que 1lo8 vendedores demuestren iniciative y cepacidad -
pers progresar por sus:pfopiss fuerszas,

Se pueden hecer excelehtés carreras en el caAmpo de las ventas
de casa por cesa, cusndo les nersonss escogen compefilas de --
prestigio, Los jévenes que comienzmn en este tipo de ventas -
tiene micho que aprender y los compafifas de prestigio hardn -
todo lo que se encuentrs 2 su alesnce prra ensefirries las ca-
preidades necesafias, no obstente, uns compsfifa no vodré ir -
més Alld, el vengéébr’aeguirt sisndo su propio jefe en machos

aspectos y téndfﬁ que esforzarse en lograr el éxito.
Una advertenclu-
Los solicitentes de puestos de ventws en este campo, dehen te

ner mucho culd?do al escoger £ 1las compaﬂias un aprendlz debe



seleccion=sr uns emnregn que ofrezca un bhuen entrenrmiento  y
vends productos de crlidad.

El trebrjsr con uno emnresa de” mﬂla renutﬂcién nuede ser. muy
verjudicirl pnra el vendedor noveto.ﬁ s

El pie en 1la puertn. : o

ecorren las casas en -

noming cFmbaceo. Ll vendedor recorre. impleméﬁte el vecinda--
rio y si en sus cesas 0.

dicar que los residentes pudier: er: clientes prira sus pro--

ductos, comienza e llnmmr ‘las puertaa.

Esto solfa denomlnarse téc‘ cﬂ.dé pie en la puerta, y se refe

rfa exactrmente & eso, el vendedor tocaba el timbre de-una -~

puert? y cuando se Hbria avanzabr un. pie para que no se 1a pu
dieran cerrar en 1o caza : ‘
Los vendedores actuales pueden usar todavla el mé do camba-—

ceo, pero con més Qignided.’ : :
Todas las compafif{cs de nrestlgio rec lo'

do, incluso si no logra la venta 3 lejar tres 61 u-
na buena impresién tehdré'majéfe i] les de hacer la -



tipo de vnnuedor quele concertar de antemano una: clta formal

puede hacerlo por carta, por teléfono o ‘eni- uersona Y casi -

siempre tiene probnbllldades de efectuar la Ventn ai el clien

derable entre el vendedor y el cliente,,_
reflexién imnortante por parte del comprado

tive .
245.2.~VENTAS EN RUTAS,
Muchos vendedores reslizsn trabrjos en rutaa para‘dlversas -

compafifas, menejan tento productos como serviclos y 'rabajan

en poblaciones tento pequefiss como grandes. PN
Lo mayoris de los vendedores de rutes trabejsn é@'lés 26n55 -
m#s pobladas. Presten sus servicios e compaifas distiiﬁuidq--
res de alimentos y bebides. i L

Alcence del trebajo.

L7 venta en ruteés combina los . deberes de 1as entregas con =
los de ventes, por lo comin, una compaﬁia 1es d

miento bésico & sus vendedores. de nxtas.

aue compren més si-es pOSlbl v ratp »delqbtener‘nueVos: ——

clientes en sus propias zonas.



Hobilidades requeridas p r° el tw bajo.

Ios vendedores de rutage tisnen que ser fueries y de huenr ga-
ilud, puesto que c~s8i siempre tienen nue trob. jar intensrmente
todo el din. Pambién tienen que ser amables y alegres, westo
que se esSpers que se gonen 1o buene volunted de los clientes
vara su compafife. Tienen que ser confiables y wutentos, con el
fin de dar un buen servicio ¢ los clientes estrblecidos y re-
conocer ‘las oportunidades de nuevos clientes. Tembién tienen
que ser cuidrdosos con su trabanjo de :d.ainistracibn, norque ~
es frécuentebque tengen que llenar diariemante hojmrs de visi-
tas e7iﬁforheé‘de ventas.

2.5.3.-VENTAS POR TEIEFONO.

El veq@ﬁdqrbéiéetivo; sen cusl ses el producto ¢ tipo de ven-
ta, pqdré utiiizar,él teléfono como instruzento de ventas pa-~
e obteherkcitas y fenlizar otras taress, entre 4stns, se in~
cluyen,1as’§résenteciones‘de ventz, el mAnejo de l2s pregun—-
tss y quejaé.&e los clientes, el cierre de una vent®z y el se-
guimiento de los pedidos, )
Cémo orgenizar uns presentescidn de ventns por teléfono.

Los vendedores promedio se liaitsn a tomer el telédfono y ha--
cer uns llomade, el vendedor crestivo plfnes anticinadamente
las presentaciones telefdnicas, cada )lamada debe tener un c§
jetivo especifico de ventas., Una llemsda telefénica tendrd 1i
mitzelones de tiempo, nor consiguiente, a un vendedor le con-
vendréd escribir de antemeno sobre unsg hojes de prpel, sus fra-
ses inicirles.

Cémo hacer una nresentecién de ventas por teléfono.

El teléfono es un instrumento excelente par: rezlizsr une ven
te y lo pueden utilizar muchos tinos de vendedores.

&1 usar elktéléfono, tode 1z impresibén causeda depende de la



vou, n3 8 porible demostrnr mercone{rs nor teléfono, nero =~
ouede comunicrr su entusipsmo sobre los art{culoez con ua tono
d¢ voz pesitivo y alegre, los nrofeszionnles en ventous nor te-
1éfono sugieren que los vendedores que utilicen el teléiono -
traten de desefrrollrr uin voz conn sonrigs.

Nene jo de l:zs preguntas y l-s ocuejas d¢ los clientes.

El teléfono puede Ber un ianstrurento excelente v:ra manejer -
las preguntas y las quejes de los clientes, a condicién de
que se escojan las palebrss adecuadas y se usen en la forma -
correcta. Alguaes situzciones no sSe pueden corregir para sp--
tisfaccién de todos y en ciertes ocaciones, un cliente nerma-
necerd confundido, moJesto ) lleno de resenti iento. No obs--
tente es mucho més: frecuente que se oqeda dar satlsfaccién a

un cliente y lograr que sign com"'a didato pﬂrﬂiventas futu—

Ie primera etapa al mah;jégzléé préguhté§'y lqs"duejaé eses=

cuchar, que ‘61 cllente le dlga todo, ssber qué es exnctamente

lo que le molesta, haga‘preguntas.

Si el cliente tiene alguna pregunta, asegﬁreae de derle 1a -
respuesta correcta.

3i el cliente tiene alguna que ja, hay que. trater.de encontrar
alguna base parr mostrer simpatfa y entender su punto de vis-
te,

Al resdlver une quejs, & veces esS buend idea pregunter al ~-
cliente lo que le agraderin que se hiciera vere corregir las
cosas, con frecuencia, un cliente desea menos de lo que la —-
compafife esté dispuesto » concederle, cuando se lehaga unes o=
fert~ més generosa, lo dej¢r! conplrcido y seguir? sieudo e
cliente fiel.

Unz de lzs ventaj.s pirticulrsrmente dtiles del msnejo de las



nrejuntss y l.s que;ra de los-clientss por telétono, en lugar
de uns uerqona, es que se vhorra micho tiemwno, en rlgunas oce
ciones, lrs nreguntas o-lfs quejrs son suficientemente graves

como pﬂrﬂ merece' hacer una visits a un cliente,. pero en mi--

chas ocaelones, astg ‘un= conversrcién telefénica DIra  corre-

gir las cosas.

2,6.~POR QUE ES IMPORTnNTB VENDER.

Tal vez ahora puedn advertlrse la importpncin del panel que

desempeﬂa el v#nd dor,fla gran cantlda, de blenes que ‘Se’ pro-~

duce anunlmente: debe ser distrlbuida y‘cokéum'da, los:vendedo

pqia.;

siguen =ivn1f1can trabejo para los obreros
empresas, por que nada sucede, en tanto no se
ta ., ) : :
Los productos deben ser nromov1dos.
A menudo, productos nuevos traen consigo uevos
vida y para 1ntroducir an nugvo conceptr«d
persuacién, , J‘
El vendedor hﬂce que l8s personcs.se 51enta
con los 51stemas entiguos:de modo tal qu,;‘ ;

dir de probsr nuevas formas de vida, mfs confo tnbles. més e-

ficientes y m#s exitantes. Sin el esfuerzq.del~vendedpr, los



nuevos productes y servicios no podrén dlstrzbuirse en las
cantidades necesarias pars que sus prec;os eutén al alcance
de la gren meyoria. ‘ ‘v; e .
Loe ingenieros, los gerentee de produccidn ¥ otros ejecutivos
pienssn algunas veces que, 8i un producto ha sldo~perfectqmeg
te calculado y disefiado y si ademds estd bien produc:do, fno
nececita ser vendido: el producto se venderd sélo, las perso-
nas se dardn cuentse de que es un buen producto y se dirlgirﬁn
por 8f{ mismas hasta la puerta de la compafifs que lo proddce ]
que lo exhibe parn su venta. Egto no ocurre asf{,. 1los produc-
tos deben ser promovidos y vendidos, las personss no compren
de modo natural,

Los vendedores integran la fuerza de la economia que  influye
en las personss parn que acepten los cambios y para que prue-
ben los mievos productos, los vendedores educan & las perso-
nae pars que scepten nuevas idefds, nuevos procesos, nuevos
productos, hasta nueves formes de vida.

El objetoc de vender. i
Vender agrege valor a2 los bienes y serviclos que subgen: 'de
las lineas de produccidén de las féAbricas y de las empreaas co
merci&les, )

Los vendedores de 18 actuslidsd estédn plenamente’ conscientes
de que, para tener éxito, deben ofrecer sus bienqs o servi-
cios de modo que tento el comprador como 61 vemdedor se  vehn
beneficiados. La posibilidad de que una empfesa L} mantengsa
en el mercsdo y sige produciendo utilidades a largo plazo, de
pende para lograr ventas repetitivas, normalmente los compra-—
dores no adquieren un segando articulo de cierta mérca si el
primero no logré satisfacer lo que de él eeperaban,

Por ello el objetivo de vender consiste en permitir al consu-



midor adquirir y utilizar bienes y servicios que signifiquen

y reditden un beneficio, pudiendo ser este Yltimo de tino. me-
terial o de cardcter emocional,

El beneticio vuede ser la solueién ml problema de un compra--
dor, podris siymificar la creacifén de unm nueva forma.de:vida
© un nuevo método pers hacer negocios. » .

Pare slcanzar este ohjetivo, el vendedor actual debe saher cé
mo resolver problemas, debe ademds tener la habilidad para u-
lizer su imeginacidn en la creamcibn de nuevés né;esidédes y
deseos en las mentes deilos‘cdmpradores. necesidédes y deseos
que quiféd no existian anterlormente. 51 un vendedor se conten
te con cumpllr Y. satlsf&cer 1aa neceaidndes y los deseos ac-~
tuales de los clientes, no; estaré ejerciendo sus auténticas -

funciones de ventas en forma conpleta'*solo cstarﬁ actusndo -

como tome de pedidos.l [

En la ectualldad los vendado es<deben ser: més que simples con

versadores persuasxvos si deaean resolver los problemas dg -
sus clientes, deben. convertirse: en: auténtlcos exoertos de to

dos los dspectos de su producto, Ademé s pepesgrio,que s¢ -~

familiaricen con las necesidades y deseos de sus clientes y
que sepan cudl es el uso que &stos van & dar al producto. En
el caso de los vendedores industriclee al iayb;eo o de espe-—
cialidades, es necesario que conozcen & faondo Ia forms de ope
rar de sus clientes. L

Para persuadir con éxito, el vendedor debe conocer las necesi
dades y deseos del compredor, también debe conocer al detalle
los productos que vende y la forma en gue éstos’ satisfacen —-
las necesidedes y deseos de sus clientes, por q;timo debe es-
ter prepsrédo. pere comunicar sus idees con le meyor eficecia
posible .



Con frecuencif las nersonss no tienen conciencir de sug nece-
sidndes y deseos por lo cusl el vendsdor debe ayudarlas e dar

se cuentr de que si los tienen y en qué consisten.

2.7.~LA CREATIVIDAD EN TAS VENTAS,

La creativided es el proceso de der vida s nlgo nuevo, la ~--—
creatividad ignora la formaz hebitual o convencionzl de hacer
las coses. Al aplicar 18 creatividerd ¢ 1lrs ventes, el vende-~
dor crestivo rompe con lo ordinsrio y encuentra nuevos cami--
nos pere realiz»r las ventas. l.os vendedores comunes tomen -
.¢lientes donde los encuentren y se dedican n realizer ventas
sobre ls base de los intereses de sus clientes.

El vendedor creativo produce ventas de le nsda.

Las personas creetivaes tienen caracteristicas especiales N
distintas, que las diferencian de 12 gente en general.
Fluidez de idees,

Une persona creativa tiene capscidad peara producir muchas i--
dess en un perfodo limitado. ‘

Is fluidez de ideas es especialmente importante cuando un ven
dedor actia como solucionador de problemas, la mayor parte de
los problemas, cuando se definen claramente, exigen un cierto
nimero de soluciones, antes de encontrar la mejor de todas,
Cuanto mayor nimero sea las soluciones posibles, tanto mayo—-
res serdn las probsbilidndes de que se encuentre alguna Aapro-
piede, todo esto requiere pensamientos creetivos.
Plexibilidod de pensemientos,

Los pensadores creativos son flexibles, estdn dispuestoe 8 o-
bendoner los modos antiguos y tradicionales de venssmiento, -
orre gventursrse en oitros nuevos,

Ir flexibilid-d de npenszmiento o lu originalidad, es la capa-



cidad de oroducir une- grrn variedad de idewss, asf como tam---
bién un grem nimero de ellas, o

A elgunes perzones se les ocurren soluciones desacostumbrﬁdas
para muchos problemss, Esos ind1v1duos, cuendo trabagan en ~=

grupos o como miembros de comitéa tlenen reapue’tas dlstintas

r las de otres personas, en clerto sentldo, { caoacidad pa-
ra producir respuestas des&costumbradaa en una:medida‘de ori-

ginalid=d.

Czpacided de improvisdcién.

Ia capacidad para tomar,algo fam111 'yrutilizarlo de un modo

nuevo o diferente se de omina mprov1zac16n.

f08 vendedores pogen
bitual de modo: desac

tos,

ta capacidad 81 puede realizar lo, ha-
nbrado,‘cuando demuestran sus produc—'r
Los vendedor _improvisan entmuchaé'fbrmas*distin;—
tas, ' = B
Los vendédéré : der n dar muestres: de 1mprovizacién. al modi-

ficar 10S tamafios, las formas o 168 colores de sus nroductos,

para que-se ajuateh A las necesidades o 105 deSeos de 10§ ~-=
clientes. Puedéh'ﬁusdér bpo;tunidadea para adepter los usos -
de sus productos s lés necesidades de sus clientes.

Capacidad para utiliéér,la imeginacién constructiva .

Una imaginacién constructiva es la capacidad para representar
se 18 soluaién de un pioblema, mediente experiencias presen--—
tes y passdss.

Capacidad pnre el intenso trabajo.

Muchs gente cree que un vendedor creetivo es una persona que
puede pensar unAinsthhte'y sporter alguna idea brillante oue
le permits vencer la renuencia o 1as objeciones de los clien-

tes, muchas personas se sientan inclinadas s considerar gue -



un individuo creﬂtivo,eﬁcuentre so0luciones desreontwnhradac u
origineles de buenrs & priﬁefﬁa. No es asf{, lo %8s frecuente
es que un vehdédbr‘éééafiyo se lleve los problemss & su c@sa,
reflexione y tvnbrjé eﬂ’ellos‘durbnte brat nte tiemno. Lo —w=-
creatividad ‘no es un proceso ‘inet#ntaneo y mégico, requiere -

un trabejo’ intenso . :

Dyciszones nara aceptar las “incertidumbres.

Una persona cre evita penser en las respuestas a los pro

blemas en lns formas tradiclonalcs o convencioneles, esterd -

dispueste & poner orueba ‘ideas nueves ¥y singuleres y no te-

merd a los result do mbarazosos ni al fracrso.

Disposicién parr pov T todo en tela de juicio.

Ies personcs comienzan a ser creativas cusndo se deciden a ha

cer preguntas, 19 ge e ordinariv scepte el mundo gomo es,sin

discu81ones, se ajuste a ia: v1da, gin tratar de modificerla ,

por el contrﬂrlo,tlos individuos creativos ponen en tels de

Juicio todo lo establecido Y después de hacer sus preguntas ,
tretan de encontrer las resnuestns medlente estudios y experi
metacién, '

Proceso creatl‘o
Pueden suceder treskcosasz

~Unn personakdebeAgener una idea.

~la persona debe éntregarse del todo a2 la ides.

-Tiene que ectuér &é conformidad con ls idea.

Obtencién de una ides ; .

Iz ides puede ser voluntrrie o sea que la persona trsbsje en
elle o presentsrse por casualidad,

Los vendedores pueden ceptar muchrs ideas observando las: co--
885 que suceden en torno e ellos cusndo visitmn 2 sus eclien--
tes,



Al observar un proceso de fabricacién, un vendedor puede’ pen-
sey en mddos méjorea de hacer esaa‘tareas;'incluy§ndo sus prg
pios productos. ; :

‘Como entregerse totalmente a una: idea.~v»,a

Cuando tenga alguna idea serd 1mp ente -que se entrague ‘a

ella con gren 1nten51dad las'pe rea ivas se absorven

tento en una-idef y en su deearr 1lo qu tleneﬁ
bilidades de olvidarse de’ todb

Como actuar de conforﬁldad c‘

michas probs-

Ias ideas creatives
tiene el deseo inténs &e
les ideas creativlsw
deben obtenerlas ma ig
vendedores cfegtgvn ‘

trabas para réaiizér”l vé ta

éngulos.

Las nersonas creatlvas Se excltan y se s

sus metas. Partioipan con toda su perso ‘1& mente cons

ciente y el subconsciente.

2,8.- EN QUE MOMENTO VENDER., RN

Log siguientes atysctivos o motivoé'dé;cdmpra pﬁeden ser uti-
lizados como una gufa para: desarrollar el tsma que - permitird
hacer una campafiga de ventaa coordinada, estos atractlvos son

las rﬁzones y motivos bé81cos~“el porqué ‘las “personas 'com;
pran: : e
-Deseoc de comcdldad y confort.

Muchos artfculos son cpmpradoa por la comodidad y confort del



compredor, el sSiempo se by cinvertids en un antivo de usio -~
vglor mart suens goente y asuellos ertfeuler que maden syuder
0 lc gente 9 ehorrsr o acondnizAy tivnpo zerdn de un v.-lor er
vecinl, 17 rezdén prra l: populuwrided de tales prticulor, como
rlimentos enpacados, Plimeatos instantdness congeleonr vy mu--
chor &prretos eléctricos, sirven nare cjemnlificar éstos de--
zeos,

-Degeo de amor y aunisted,

Otro motivo de compre muy comin es el deseo de #mor y amisted
en ciertas épocas del »fio este motivo es prrticularmente im--
nortente, trl como sucede en lu époces de nevided o en el dfa
de - le m7dre o del padre, este motivo de comprs incluye el de-
seo-de- ser am~do ¢ de tener 1l¢ amistad de otros.

-Deseo de seguridsad.

A bsstentes oersonms les interesa vivir muchos sfios sin peli-
gro o libres de fracesos, ellas estardn dispuestPs n comprer
gquellos oroductos o gservieios que hayen de proporcionar se--
gurided y proteccidn contra posibles peligros. '
~Deseo de Fproboeién socisl y st2tus.

Ias personas comnren cierta clase de ropa, cutomdviles,cesas
¥ otros muchos artfculos para mostror Su posicidén soecial.
~deseo poci vivir, posecr szlud y bienestar,

Las personns deben tener ulimentos, abrigos y rona, por lo ten
to en ocaciones commran con el fin de cetisfrcer sus necesida
des bioldgicas por si sblo, =in interessrle el status social.
~Deseo de obtener utilidndes, ahorros v easnomiss.

A la8s personrs les gust: vonag'oriarse de sus compres econémi
cas, 21 enfoque de econonife ez tembilén muy ofectivo par mu--

cnos hombres.



CLaPITULO 3

3.—ORGANIZHCION DEL ‘RLA Dn VENTnS.

En unc empresa-de. uroporc1ones r ducidae, toda la produccién,

puede ser vendida por un: sélo indiV1duo, sin necesidad de algu

na organichién comerclal 0. d

ntas. Pero, cusndo se desarro

lla el negoclo, ya no’es suflclenté'con uns sols persong Para

mane jer todas laa ventas cyes necesario subdividir el trabaao E
¥ confiar perte’ de los dgberes a uno o més agentes. De éstz ma
nera surge una organizacidn comercial, hace felta un gerente —
de ventas pera dirigir el trabrjo de los agentes y coordinar -
sus ectividades con objeto de asegurar las ventss.

Principios pire plenear le organizacién de ventas .

Se deben tener presentes numerosas consider@ciones de impor--
tancia cusndo se va e disefiar o plenear uné orgenizacién efi-
ciente de mercadeo, éste debe adapisrse @l volumen y carscte—-—
risticas del negocio, se deben tomar en cuenta los objetivos -
de la empresa, Uno de los clementos més importantes de una bue
n8 orgunizaecién ds ventas es establec:r y definir claramente -
la sutoridad, la responsabilidad estd en relacién con la auto-
ridad.

La orgrniz~cié.. debe girar en torno a les actividades o funcio

nes, no en torno a los individuos ; es decir, debe planear--



se en funcidn de trabajos, no de nersonas, en su estructurs ,
es preciso definir claramente los censles de comunicreién v
supervisién, lrs lfners de PScenso » juestss suneriores tie-
nen que quedar perfectomente claras en la estructura orgsni-
zacional, hay que lograr la coordinacidn vertichl y horizon--
tal, con objeto de que los distintos miembros de la orgeniza-
cién puedan trebajar rrménicemente, es preciso distribuir e--
quitativamente el peso del trabzjo par2 que ninguna versona -~
de la organizacidén quede excesivamente cargeda.

lLa organizecién de ventas debe estar en pronoreién con el ne-
gocio .

Al proyectar une organizrcidén comercial, debe tenerse nresen-
te el volumen del negocio, el mimero y naturaleze del produc-
to que vaya'a venderse, le expansién geogrdfice de la distri-
bueidn, el método de mercadeo, la certegoris finencieraz o nor-
nas de'Ventas. Is orgrnizscidn comercial de una compafifs cue-
de no valer pars otra. En und empress por ejemplo, en la cual
es ﬁuy importante el diselio del producto y tiene el problema

de. coordinar el disefio con la produccidn, puede ser esencial

para le organiz=zcifn de ventss un deprriaments coordinador —-
del mercadeo con l8 manufretura; mientras que en otra comne-—-
ffa, donde el disefio del producto no intluya grandemente en
las ventas, no es necesorio esa clase de densriamento.

Is emprese que vendaz sus productos en el “mbito loecal, no ne-
cesita divisiones geogr#ficas pare la organizecién de sus -~
ventes; pero el industrial que teng? un mercsdo nacional pue
de necesitar gerencias regionales y unf orgenizreidn de mer—-
cadeo. El productor que vende directamente a sug clientes ne-
cesita une organiz-cién comercial meyor gque el que distrihuye

sus productos @ trnvés de mgentes. Pm=rs hacer frente a una



competencia intensa, el industrial puede verse obligado a
establecer une gran fuerza vendedord y a aumentar su  perso-
nel supervisor: en cambio una firma que tenga pace competen—~
cie s6lo necesiterd una organizacidn pequefa dekﬁentns.

108 objetivos de la empresa influyen en la organizacién.
Cuendo se desea lograr un volumen de ventaé cénsiderable méa
bien que beneficios inmediatos, la orgégiiacién de ventes, de
be ser mds extense y secrificer las gahaneias. '

I2 sutorided debe definirse clarémente,

Autoridad es el derecho s ordénéf. Ia orgenizacién requiere -
que log gue tienen derecho & tomar decisiones, deleguen en
otros le autorided én}détarminadoa asuntos, En ung organiza-.
cidn comercial,.él gerente de ventas comparte con sus éuﬁoia;-
nzdos el derecho de operar en cuestiones de normas; egf;ﬁte—;
giss y supervisién de ventes. Le delegeeibn de su éufdgidad
por el gerente'de ventas es necesarig,porque no tiene %iemﬁq,»
capacidad fisica,ni destreze especial pars realizar todas las
funciones de vender, investigar el mercado, amunciar y demds
actividades del mercadeo moderno. Ia delegacidn de la autori~
dad contribuye a former subordinados que tengan oportunidad
de ejercer y acreditar sus capacidades y talentos. Ia sutori.
dad es esencial para el control y supervisién eficientes de
las funciones comerciales en todos los niveles de 1z organi-~
eibn.

El gerente de ventas puede exigir que Se sSometsn & su conside
racién todas las cuestiones importantes para decidir o bien
autorizar a sus subordinados a tomar algune de éstas deci~~
siones, ; = ,

El prineipio da‘;a’déiagacidn'déilé SQfaridad es eSencial en

las organiéacicnes 38 ventas. Pero hey michos cesos en que



susS gerentes y supervisores ve niegan e drr n sus subordina-
dos facultedes suficiantes pars que operen con efiecaciv, los
aue mandan Se inmiscuyen frecuentemente en 1° reelizscién,por
parte de sus subordinados, de 1&3 t-reas que les hwu sido
delegadss, la consecuencia e rue se destruye la iniciativa
de dichos subordinados y se enfrim su entusiasmo,

Si la auturidad no se dafine clarrmente, los ejecutivos de
ventes pueden tener dudes resvecto a su derecho de decidir vy
proceder, con el resultado de que no se tome decisién algune
o de que se eleven & la consideracién de un superior para su
aprobacién como medide de prudencia. »

No basta con delegar la autoridad 2 los ejecutivos de  ventas
sino que es igualmente importante que los subordinados acep-
ten volunfariaﬁeﬁfe'ia ﬁutoridad de sus superiores, si no hay
aceptacidén por parte de los sibordinados, el ejecutivo habrd
perdido el poder que le da su autoridad.

Las responsabilidaedes deben responder a la autoridad.

Ia responsabilidad consiste en dar cuenta de la conducta =~ o
cumplimiento de las obligeciones a Alguns persona investida
de autoridad, cuando ¢éstd se Jdelega, la nersona gue la acents
es también responssble snte su sugerior del cumplimiento de
determinados deteres o decisiones en el ejercicio de sus fa-
cultades delegadae. Bl supervisor de ventss, & gquien sSe han
dedo ahribuciones part contrater agentes dere Jdar cuenta tam-
bién de la eficiencia Jde los hombres & quianzs heya emplesdo.
El gerente de ventes ssigna responsabilidades a ciertos indi-
viduos v debe progurer wlemds aue dichas responsabilidades
sefn cumplidsge o acatadas,

La organizacidn debe girar en torno a funciones, no en torno
£ personas,

Cuando uns organizacién de ventas se desemvuelve vy desarrolla



en torpo : sus funciones, 1os sucesores podrdn cumplir los
cargos ocupados por quienes lo desempefiaron anteriormente por
un ndimero de confusién. Tiene que Ser nosible sustituir a
cualquier persona si fuere necesario, sin interrumpir el pro-
grema comercial de la organiszacidn,

Canales clar2Zmente establecidos vy definidos de comunicacién y
mando,

El ejercicio de la sutoridad exige l1l& transmisién de 6rdenes
e informacién por varte de los superiores a los subordinados,
Cuando los canales de comunicacién: no estdn claramente esta-
blecidos, los ejecutlvos de linea Y el peraonal admlnistratl-

Vo no saben de quién deben esperar érdenes.

‘de
nlf‘icar

complejmdad especlallzacidn, que 18 nece51dad de

las en un sélo programe eficiente es inev1tsble y:ala geren-
cia-de- ventas compete su resuonsabilidad Le buena coordina-
cién depende de une& buena organizecién.

Ia codrdinacién vertical.

Se consigue la coordinacién vertical en una orgsnizfciédn de
ventas, estableciendo log distintos niveles de autorided por
orden verticel. El jefe de la orgenizacién, que estd en el ni
vel superior, coordina las actividades de sus subordinados -
del nivel inmedimtamente inferior. Estos ejecutivos armonizan
& su vez las funciones de sus subordinados vy as{ sucesivamen-
te & lo largo de toda le organizacién, hasta llegar sl nivel
mds bajo de la autoridad, rewnresentado por el supervisor de
ventas, cuien coording lss actividades de los agentes gue le
rinden auentas.

Para agegurer la coordinascién vertical, todo ejecutivo debe

comunicer con tus subordinados o superiores inmediatos sin



pasarios por alto al diTigirse o obtras ejecdtives de niveles
Mperiores o inferiores directamente,

la coordindeidn horizonmtal.,

o necesario 1a coordinseidn herizontal pard que loz ejecuti
vos que tengan autoridad igual en el mismo nivel de lo 2rzani
cién oparen armdnicamentse cn @} dasarvol 1o de vr programe co-
mercial efliciente.

¥l problema mds impor+ante de la coordinaeidn horizontul, es
srmonizar las funciones mercantiles enn lan de la menufactura
y financiamiento .

La coordinscisn con log demds dapartamentos del nefocio o --
reaponsrbilidad del eerente de ventas, los departamentns de
mercodeo , crddito v contabilidad dehen trabajar juntozs co-
mo un eguipo , lea agentas de ventas deben eooperar con los -
departementos de ecrdédi%o al hacer investicaciones sobre  los
clientes , al cohrar cuentss pendientes y &l asesorar 8 los
minorietas v consunidores sobre lo reletiveo 3 un buen funcio-
némisnto del crédito. )
Bs esencinl pern un bhuen merezdeo , 1n coomiinscién estreche
da 1z dintribunidn fisica da lac mercencfac con 1o® operscin-
nes de  ventur ,el ratrase en 1us remnsac ,19F ¢armos eleva-—

dos por almmcaensje y trenswnortes , el deterioro excesiv an

O

tréncito y 21 desequilibrio en loz géneros almacenados pue—-
den anular los osfuerzes mejores de log arscntes de ventas .

Equilibrin esencial en urg bnenr ergoniraecidn de ventac.

Le funcién de cade unin de las divigionss da vne 2vranizaciba

comercial debe ectur equilibrada con lam demds , a fin de -
oue no noye ninguad que Adomine on Ju empress., Algunas divi-
signes , ecome Jes de investigucidn de mereadors, pablicidad o

dasarrallo del preduntn, gozan de una zsignacidn presupuesta



"ris m-yor que las dem’s, porque el gerente de ventas tiene in
terés en éﬁskopéraciones. Pars lograr el tuncionamiento més
eficaz{ no debe .desarrcllarse ningina seccion del departamen—
to de ventas a expensas de los demas.
runtos débiles de las orgsnizrciones de ventes.

Hay muchas firmaes entorpecidas en sus movimientos por la debi
liord ‘de. sus orgenizaclones de ventss, Estos pierden eficien~
cia cuendo la, empresa se expnnsionn rédpidamente sin preveer -
Los cambios que. deban introducirse en la estructura organlza-
clonal pr mera, parn m1rcnar ‘al mismo tiempo en cuanto a per-
sonal’ ¥ operaclones. ’

Lz resistencia de muchos ejecutivos de ventas a delegar sus
responsabilidades en los subordinados contribuye a debilitar

le organazacién.
Ya duplicidad de. funclonea en dos: 0 més departamentos de la v
organizacién comercial origina gastos, frleclones Yy aumento -
de costos, cuando el departamento de an61181s de ventas y él
de 1nvestigacién de mercados se dedican sl mismo -tiempo & es—»rir
tudiar los informes ¥y reportes de los agentes de ventas dupli
cando el trabejo que sélo uno de ellos deberia desarrollar,

debe corregirse ésts invasién de actividades deslindando: ;laS"
funciones de cada departomento y poniendo en claro isaireépoéﬂ
sebilidndes que competen a ambos, . 1 \
Ia utilizecidn 15deb1da del personsl es otra falla corriente
en muchrs orgenizaciones de ventas, ocurre que hombres de ‘re-
conocida csprcidad estén cubriendo sus puestos sin importan--

cia, en 108 cumles no pueden emplear su Saber y experiencia,-=

porque Sus superiores Se resisten a sus servicios o tembién o
curre que,por el contrario individuos de mediocre. talento re-

ciben cargos importentes pars los cusles no estén capdcitados.



Punoicnes bdgicas de une organizocién de ventas,

Lee funciones esenciales de lac organizaciones de venté&s sue-
len 9gruparse en tres clacificéciones; funcicnes edministrati
vas, operativas y técnicas. ;

Ine funciones administrativas comprenden los deberes que 1og
odimini strecores surperiores de ventas tienen que Tormular - los
grandes normue comerciales, plimedr lo:brgﬂnizacién, contro--~
lar y coordinar , volorar la sctuacidn de los ogentes de ven-
tos , sefalar la ectrategie a~seguiéren las ventas y elaborar
S programas. ' n !

Lac funciones operttivacs comprendenvlas obligaeiones que tie.
nen 108 ejecutivos suhordinados de venime sobre el terrend. =
gerentes de divisidn, distrito’y sucurszl ¥ 'supervisores, de
ejecutar los disposiciones, controles y planes de le alte ce-
rencia,

Ies funciones téenicag son las actividades de log jefes téeni:
cog y sus ouxiliares cusndo properecionan &sistencis. y -conege-
Jo erpecinlizado & lee altos ejecutives de ventas en el de-—
sempefio de sus furneiones administrativas, . '
Punciones edministrativas de lof oltogz ejecutivos de veﬁtas‘-—
sen: ‘ :
~Ferrulacién de lag normas de ventas.

-Dis¢iio de la orgenizacidn de ventas.

~Planewvmiento y horarios de las opersciones de vehtés.
2Coordinacién de las actividades de 1os miémbfos'ber{euécien-
tes ol depsrtamento de ventsm entre si y con loz de otros de-
partamentss y lof de la gerencin. genersl, ' [
-Delegatidn de sutoridag. : ’
-Azignucidn de responsabilidades; oo is e

~Establecimiente de controles en la organizacién,



~Veloracibn de ‘actusciones,

—Aproba016n de asignaclones Y nreuupuestos.

-Control de contos.

-Busqueda de nuevoa mercados y salldas.

-antéctoé“ébn: 57 ag t’ B entes y ejecutivos sobre el te

rrenc,

~Contacto con 168 distrﬁb&idoréé v minoristas,

~Relaciones conklos—vendedbfesbal por menor.

Funciones operativas,’ corren a cargo de los gerentes de ven—
tas sobre el terreno, de los geren%es de divieidn, ‘distrifo
Y sucursal de ventes y de los supervisores, éstas funcidnes
comprenden las siguientes actividades: buscar, selecclonar,
ediestray, marcer rutas, controlar, equipar, estimular, su~.
Pervisar y valorar & los agentes de ventas; celebrasr aunfas
de ventas; resolverflos,problemas de le distribucién ffisica;
mercar territorios de.ventas; coordinar las ventas con la pu
blicided; 1nterpretar las: normes e instruccionea; dar cuenta

Bobre les operaciones de"ventas; supervisores y clientes so-

bre el terrepq, Qrganlzar promociones comerciales; realizar

ascensoa,:dambios de empleo o terminaciones de contrato,
Funciohgs té@nicas, consisten principalmente en proporcionar
aseSbrahiehto‘y otros servicios a los ejecutivos administrati
vos y‘de lfnéa. El departamento técnico despache con el
gerente de ventas y le syudan a solucionar los problemas del
mercadeo vor medio del andlisis de lss ventas, de le investi-
gacién del mercado y de estudios de disitribucién.

Divieidn de funciones en la organizacién de ventas.

Paso importante en el proyectc de una organizacién de ventas

es establecer la divigién de funciones esencieles en grupos o



departamentos especializados, con objeto de noder desarrollar
el control, la coordinacién'y el funcionamiento eficaz de sus
actividades, Divisiones bﬂsioas de una' organizacién vomercial
geogréfica, funcional, gor 1ineas de productos, por cl1entes.
Divisidén geogrifica. :

Las compafifas que operan & escala nacional suelen dividir sus
orgenizaciones de ventas en distritos o territorios geografi-
cos, en esta divieién se reconocen las limitaciones de tiempo
capacidad y conocimientos de la gerencia centralizedes de ven-
tas pare atender eficazmente a lae operaciones comerciales
desarrolladas en localidades apsrtadas,

las divisiones geogrdficas de la organizacidn de ventas permi
ten la accién pronta, proporcionan a la gerencia informecién
directa sobre ias condiciones locales y hacen posible contra
rrestar mds eficazmente la competencia local.

Divisién funcional,

Ias funciones de las organizaciones de vent&s suelen ser las
siguientes: publicidad, promocién de ventas, ihvestigaeidn
del mercado, pleneamiento de las ventas, personal vendedor,
costos y presupuestos de ventas, desarrollo del producto.
Eatas divisiones son las corrientes en el nivel administrati-
vo y eetén representados por departamentos de personal téoni
co. También se encuentran éstas funciones en el nivel operati
Vo, en que hay especialistas funcionales para las oficinas re
gionales o de distrito.

las divisiones funcionales de la organizecidn de ventas per-
miten utilizar los servicios de especialistas competentes pa
ra desarrollar con mayor eficacia las funciones importantes.
Divisién por lineas de artfculos.

Lom gruvos de ventas asumen responsabilidades ejecutivas y



téeniers en cunto & las ventes y beneficios de un =olo nro-
dunts o un sruno de ellos,

Ta divigidn  nor Lllners de nroduatos nernite 1l direceidn vy
control csnerinl de loe ventos y contribuve al dessrrollo o
formreidn de log ejecutivos encargodos de cado 1fnee, a quie~
nes ge 4f sutoridad parn deservoller el mevcesdes, mermfoctu-
r= y ventt con gonfnein del ~roducto., Uno de los ineonvenien
ter de éete divisidn por linems de productos, es 1z dificul
tad de coordinar 1les oner~ciones de 1as diferentes divisio-
nes, ademfe Aumenta el nimero de ejecutivos dirigentes.
Divirién mor clientes,

Luag firmes comerciales que venden 2 distintod tipes de clien-
tef nuieden devartamentelizar su orgenizereién de ventas por ti
pos. de cénsumidores, cuando fon grendes las diferencicrs en —-
lo: motivog’de compre y en las necesidades de los diversos ti
pos de clientes, con une divisién organizscional de ventos -~
par clase de consumidores nuede lograrse un control rés efi--
caz de las ventas y un servicio mejor a 1las com radores.

Lae divisiones orincivales de 1las organizaciones de ventrs =-
por tinos de clientes son: consumidores industrisles, institu
cinnales, comercisnter en individusles.

Tipo de liner de 1la orgenizrcidén de ventas.

Orgrnizicidn de limer es aquella en aue todm le: autoridad 'y
reconschilidad del merceded se concentre en el gerente de -
ventns, &L delege la gutoridaed en otros ejecutivos de 1l» oren
niracién, todas les instrucciones , denisiones 6rdeneé se
tronsmiten hacie 2bsjo desde el gerente de ventsc. hrsoto  los
djecutivos de linea sobre el terreno y 2 través de ellos hag-
t 1oz sgentes de vontas.

£l tino de 1liner de les orgnnizrciones de vent?s es corriente



en las empresas pequefias que tienen escaso personal.de ventss
0 une sole o pocas lineas de productos, ‘con distribucién 1li~
mitada. En una orgonizacidn de l{nea todas las funciones  de
planaamiento, normas directrices, coord1nagién, publicided e
investigacién pertenecen al gerehte de ‘ventas. o L

Ias ventajas del tipo de linea de la organizaoién de . ventas'

son las siguientes: accidn. admlnistrativa rﬂpida, : aa1gn§ciénn
concrete de autoridad, cambios m!nimos de re“ponsabilidadsa y:

nal de ventaes,

Loe inconvenientes de la orgaﬁ 8
de trabajo para el gerente &§
administrecién de ventes al‘féfii
dificulted de logrer un gerente:q)
trative y ejecutiva al mismo
preparacién escaga, men&féai?b
dinados desarrollen su falehiq ydf‘cérencil he co~
nocimientos y puntos de_vi' : '
Organizacién de ventas,d§

Cuando les responsabilidade iigefénfé’de ventes de - lines

aumentan hasta el punto de que’ le queda eBczgo - tiempo y caps-

cided para cubrirlas . emente, se ve obligedo a dele—, .
gar parte de su autorldad v reaponaahmlidad administrative a -
euxiliares téenicos,’ descarga en elios responsabllidadesfde_fr
investigacién, planedmiento, distribucién del tiempo y défflés‘
fechas, programacidn, coordinacién y personal de venﬁﬁa,:cohe
fidndolas 2 especialistas en estas funciones; quiqggég—fofmah
departamentoa técnicos. o "; ’ :

Las obligaciones de los téenicos comerciales son{‘apoyﬁrkyia—
yudar a la gerencie de ventas en la investigacién:dé los ﬁer;



ardns, »l-nermi:snto, deserrrollo del zroducto , relrciones con
low vendedores -1 »or menor, v Wiisqued~ , seleceidn, sdiestra
miento y suncrvizién del nerronal de ventrs.

Loz ejeeutivos técnicos no tienen =utoriderd de line2 nor: su-
nervisar o cn-érolnr a los ejecutivos  sobre el terreno y 2 -
los agentes de veatas, vresentan nronuestes £ 1lar gerenciws de
veatas, gue desnués de enrobad=as zon ejecutadas por el Jerso
nal sdminictrativo o ronfisdas & lo orgenizacidn de lf{nea ne-
r? que les npongh en nréctica.

Los grupos corrientes téenicos de 1+ org=nizecidn aéfventas =
de una firma industrial son loc dedicedos & investigéci@n y'
desarrollo del producto, publicidad y ovromocién de vehtns, ag
ministracién de las oficinas de ventas,

Tipo. técnico funcional de 12 organizacién de ventes.

Los ejecutivos téenicos no tienen facultrdes prrs der Srdenes
2 los: gerentes de linea y sobre el terreno, sflo proporcio-
nan informecién y rsecorsmiento Al gerente general dn ventrse’
quién despuérs nrocederd en consecuencia y tr-nsmitiréd sus ér-
denes 2 loe ejecutivos de 1inea, los cu=les A& su vez lRs comy
nicArin o los gerentes de ventoas,

Lo~ empleados técnicos a guienes se dsn faculiades pera fun--
cionar en l# orgeniz:cién de lfnem , sSon responsebles so'idz-
riamente con los ejecutivos de 1fnea del cumplimisnto de les
recomendraciones +téenices aprobadas por le alta gerencia,

Al dar a los ejecutivos téenicos nutoridag vsrs operar en 12
1{nea , el gevente de ventas se exonera de 1a cars? de michos
detalles administrativos y se facilitz 1- lobor téenice = de-
s2rroler por loe cejecutivos téenicos, que +ienen avtoridad -
para hacer que sus planes se ponsan en nrdctica sobre el te—-
rrenc, sin embzrso los ejecutivos de2 linma no dehen quedar en

cosicidédn de reeibir Ardenes.



3.1 .,~ORGANIGR:MA DEL AREAR DE MERCADOTECNIA.

Loé éiutemés de orgenizrcidn se representen en forme intuitis=
va 'y con objetivided en los llemsdos orgenigrames, conocidas
también como certas o gréficas de orgenizecién.

Consiafen en hojas o cartulines en las que cada puesto de un~—
jefe eﬁ»este caso & 1la direccién de Mercasdotecnie y lrs ge-~-
rencias de Ventas, Publicidad, Investigecién de Mercndos y -
Tréflco, representsdo por un recténgulo que encierrs el nom--
bre de ese puesto, representéndose, por la unién de los rece-—
téngulos mediente lineas, los conrles de sutoridad y response
bilidad,

Los‘orgénigramﬂs sirven pera:

S 71 divisién de. funciones.

~Los’ nxveles jerérqu10035

<Los 1£neas de".utoridad Yy responsabilidad

~Los canales formales de la comunigacidn,

la: direcclén de’ ‘ercadotecnia tiene la responsabilided de dee

. desarr011a  ye 'cutnr medides estrdtegices relatives el pro-

ducto yala mercadotecnia, para satisfacer con beneficio lss
necésidades}dé los consumidores.

La,diredCi6nyde mercadotecnia procura determiner los conjun—-.
ktos dé‘variables pera las decisiones comerciales de la compa
Hia,kqué reelicen en grado méximo sus objetivos, a la luz del
comportamiento esperado de variables de demende no contro-
lebles.

El sisteme de mercedotecnia de le compefife represente une por

cién del sisteme total de mercadotecniaz, de forma que se sub-
rayen las releciones institucionales y lns decisiones funcio
nzles que integran las tareas importsntes de mercrdotecnisz de

una compefifa determinade,
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Cuendo el siétema'de mercndotecnin de.le compafifa estd expre-
sedo grdficemente en todo detslle, ‘proporciona un penoramn su
memente Wtil r los ejecutivos de mercedotecnie de l2 emprese,
el pdbliEO'interasado y & los legisladores relacionados con e
el asunto,'sébfe los sspectos y realizaciones principales de
la compafife desde el punto de visits comercial,

3.2.-ESTRUCTURA DEL AREA DE VENTAS.

Son las diversas combinsciones estables de le divlsibn de fun
clones ¥y le esutorided, a través de los cuales se realiza L la
organizacidn. :

ed puéefb*de un
jefe gse represente por un: rectﬁngulo que enclerra el nombre -~
de ese puesto.

Consisten en hojas o °5rt“1[vp

Requisitos de la carta de érgahiZaci u orgenigrama

~Los organigramas deben seér e’todo muy claros, por ello
se recomienda que no contenga un nﬁmero excesivo de rectin--
gulos y de puestos, ya que-esto;
tura administretive de 1a emp
fusiones. :

en’ vez de ayudar a la estrue
d; puede producir mayores con

Loe organigramss no deben co@ppéﬁder ordinariamente a los tre
be jadores o empleados. Alguieﬁ he éicho que los orgenigremas

representen la estructqra dglvquérpo administrativo, por ello
los més frecuente es hacerlos srrencer de le difeccibn o ge-
rencie general y terminérlos'con los jefes o supervisores del
Wltimo nivel,

~Los organigrames deben contener nombres de funciones y no de
personas. ’ : :

~Los orgenigrsmas no ﬁueden representar un nimero muy grende

de elementos de la qrgenizacién
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3.3.-CONMO INICIAR LA VENTA.

fos primeros en que el vendedor pasa con el posible cliente
son los més importantes de toda la presentacidn. Desda el
orincipio del didlogo de venta el vendedor deve captar la a--
tencidén del posible cliente, debe transformar lo mds pronto po
sible esa ateacibn en un interés positivo por la propuesta. De
no hacerlo en ésta forma seguramente no logrard la venta {i-
nal de la presentzcidn o lo que es mds probable, el vendedor
tal vez ni siquiera +tengs la oportunidad de empezar su pre-—
sentacién.

IA entreviste de venta comienza por un buen AcercAmiento y pa-
ra lograrlo, el vendedor debe preperar con mucho  cuidado . ta-
les ecercamientos.

3.3.1,~COKO LOGRAR UNA BUENA IMPRESION INICIAL.

EL vendeddr debe causar una buene impresidén inicial a}\. posi-
ble cliex’ite, éate debe sentir que vale la pena dedicarie. un
momento &l vendedor. El posible cliente debe convencerse de
que: el vendedor es una persona inteligente, sincera y samiga-
ble,

Son tres factores bdsicos que ayudan sl vendedor & cau-
sar ung buena impresidn inicial: ’

-Apariencia,

~Actitud.

-Conocimiento del producto.

En los negocios el posible cliente empieza a juzgar al vende-
dor en el momento en que este apirece ante él,

La actitud del vendedor debe reflejar un auténtico interés
por el problema del posible cliente, asi como un genuino de
seo de servirle, el vendedor debe culiivar y proyectar une ac
titud positiva, para que el posible cliente piense que el

vendedor cree en su producto, en su compafifa y en si mismo,



1 vendedor no 881 debe cunacer sus priductos, debe saber @
damds comunicar estos cunocimientos a sus gociblez clientes.
2, 3,2, ~ACERCAMIENTG,

Se debe lograr una atencidén y un interés favorable durante
el contacto inicial con un eliente potencial.

~la visita debe tener un propésito.

A loe posibles clientes y & los asiduos les molesta perder el
tiempo. Cualquier negocio velora el tiempo dz Su persomal cla
ve encargade de las compras, Los vendedores que nc miestren ha
berse preparado pare esa visita recibirdn poeco o ninguna 8~
tencién por parte de sua posibles clientes,

~Cresar un ambiente cordial,

Ta primers labor del vendedor consiste en hacer que su entre-
vistse de ventya se inicie en forun amigable.

Los vendedores normelments son desconocidos y a 18 mayor par~
te de las personas no les guste hablar con desconogidos y ma~
cho menos que éstos las controlen o las manipulen. Por  todo
ésto, el vendedor puede esperar encontrarse, sl fcercarse a
un posible cliente, nuede variar desde la spatia y la indife~
rencisa, hasta la susnecha, el escepticismo y la hostilidad,
Es més fdeil hablerlie = un amigo que a un desconacido, el
vendedor puede disipar la indiferencie o ls hostilidad haciég
dose amigo del posible ciiente, 4ste o su vez fentivd mds [d-
cit escuchar al vendedor v }a nresenticidn de ventas se hard
a4l tenor de una conversacidén amistosa,

Cuando el vendedor se presents, debe hablar con claridad v
seguridad. Los vendedores deben conoscer 108 nombres de sus
clientes y deben saber prummnciarlos correctumente.

Los vendedores exitosSos obeervan siempre 1o0S buenos modales
en los negocios, al tratér de crear un ambiente cordisl,

~Propoper una sdélida declaracidp inicial,



Una de las maneras més efectivas de 1ogrér un buén comienzo
o entrada conaiste en recurrir 8 motivoe de: comora como orgu--
llo, amor, deseo de ehorrar, deseo de ganar dinera.f )
Algunas sntradas utilizadas por vundedores con amplia expe-
riencia sont

~Con una preguate.

~Por la curicsidad. .

~Por un ihtqpée'eépécialw

~Con uﬁ obaequio. ’

~Con un servieio.

—cbn S

~Con ‘ux
~Con alg
~don un . S
Cuando el v' oliente
contestaré saa' fuerza de la costumhre, sea  por’ éimplé

b asos se’ Logra la "~ atencién  del . .vosible
eliente"” 4 7 .
—Entradarpor la curzoaidad.

5i el vendedor es capaz de estimular la curiosided del’ peosi-=
ble cliente, lo més probable es gue éste desee oir nés acer-
ct de lo que el vendedor quiere coatarle. Un vendedor coreati-
vo tratard de encontrar enbtradas que gusciten la curiosidad
de sus posibles clientes.

~Enfrada por un interés especial.

Los posibles clientes tienen un interés personal muy fuerte
por su c¢esa, Bu salud, sus ingresos, su trabasjo y su pasatiem
no,

~Entrada con un obsequio.

Ofrecer un regalo a una persond le hard sentirse obligada.. .o
agradecida, en cualquiere de los casos ea diffeil que el



posible cliente se rehuse o conceder un momento de 3u oten——-
nidn 8l vendedor,

~Entrada con nn servieio.

n este tivo  do entrade el vendedor buse el contueto inieiod
en el ofrecimiento de un servicio Auténtico al posible clisn-
te. ‘ ‘

~-Entrsda con una recomendseidn, :

fcto puede ser vna da lag declarzeiones iniciales mde efecti~
vas, en dsta caso al vendedor 3o presenta recomendad s goTr un
amign g por un eonocido del posidle cliente.

-Entrada con i exiibicidn, .

Los modelos , lar sueztras, lus grdfiens, las pelicu)és 7 ocla
ro extd la propins praducios con excelantes medioa™ nava capi
tor 1# ateucidn de 195 posibles rliasntes ctrevés da déntiﬂn -
de 1e viste, T :
-Entrada con elro sobre la merconcia. o

Este es el scercaniento acostumbredo y nomwl pars al vende--
doxr de una tiznda ¥ consisite en hoacer un comentarie aéercﬂ de

la mergencia al empezar la venta,

3.4.-00K0 REALIZAR LA VENTA .

Cuando wn cliente rerliza una compra, ou wente recorre 1as si
Miicntes cinco etapas de una venta. :

~Ftepa de atencibn.

-Etapa de interds.

~-Rtaps de desco.

~Btapa de convecimiento,

~B4apa da2 acciba.

-ttapa de atewciébn

Cuando los pozibles clientes se dan cuenta de que tienen un -

problema o und necesidad, pasen a8 la primers etapa de uns ven



ta, la etaps de atencidn.

A menudo sucede que el nosible cliente necesita &lgo, pero no
se da cuentz de el'c hasta que un vendedor se lo hace ver. la
nocesidad ruede estAr escondida en el subcoasciente del posi-
ble cliente, ain cuando s»be gque algo le falta vuede no saber
con exactitud cud) es su wroblems, un vendedor creativo trata
rd de descubrir cuédl es esa necesidad nue le causa problemas
a su posible cliente y con tacto le ofrecerd una respuesta o
solucién.

-Etapa de interés,

Los vendedores pueden despertar ese interés al tratar de que
sus posibles clientes adquieran plena conciencia de sus nece—
sidades por ciertos productos.

-Etapa de deseo. o E
A pesar de la necesidad y del deseo que tengs . por unproducto
el posible cliente wuede no realizer algin intento ;i_dxf adqui-

rirle, Cuando une persona necesita algo no siempre llega 'a ad ‘-

quirirle, en cambio un® person& que quiere algo hard todo 1o
posible por comprerlo. o
~Etapa de convencimiento.

Un posgible cliente necesita cstar convencido de que el modelo
especi{fico que le muestra el vendedor es el que v @ cubrir
Bu necesidad.

El vendedor debe estar preparudo psra ofrecer pruebas convin-
centes acerca del nrodueto, contestar las yreguntas del
cliente y aclersr cualouier dudt que éste pueda tener sabre
el preducto.

~Etaps de accidn.

A menudo ¢l vendedor debe intervenir para ayudar al posible
cliente s tomar ls decisién de comprar,

Bn cuanto ®1 vosible cliente toma l& decisién de comprar para



satisfacer U necesidad se alcanza 1o etapa de eceidn y la --
vanta ge ha realizado,

-Como organizar 1a presentacién ventas.

Un vendedor debe ¢star vreparido pard realizar una presenta~s<
cién completa en cualquier momento.

Cuando el vendedor ecstd préparado para conducir a un posihle
cliente a travésvdeylas cinco etapas de la venta,

La nresentec*dn de veh+as debe construirse elrededor de las -
cineo etEDFE hé=1ca= de 1a venta.

—Ace"cenieﬂto.

Tl propéFito dnl ﬁcercamiento es ganarze la atencién inmedias’

ta.yyzavorahﬂl del posﬂble cllente de forma que esté dispues-
to o sé;ui“‘oyendo la propussta que.se le hace, durante -este
paso el venaedo* trata de’desoubrin si a1 posihle cliente ea-
be con exah*itud cuél es gy necnsiﬂad para wodcr oblizarlo a
centrar su-atencidn en ells.

~Parte prinnipal de 1z pr_uentﬁcldﬁ.

Habzendo captursdo 1a Rtencién dei voslble c11cnte ahors el -
vendedor esté prepsrsdo paro pasar 8:la parte principal de la
presentacifn. o .

Bl vendedor:debe explicar iodas las ventajas del producto.deg
de el punto de v*ste del-cliente, debe hicer resaltar. céa‘to;j
da clarlaau lav ventajaﬂ y lo= beneflclo= de 19’ carﬂﬂter’stl
cas del prcducta.

~Inteérés,

deyloe_clnco senxldo
tneid

‘kde‘veﬂta= ofweca al vendedor-1la oportunidad -

ven"er la- T ietenCIE que se: pre"entn ‘en

) objeciones 'y preguntes,~
clients; ELl-

n la mente del posible -

‘endedor debe recordar e €ste recibe informa=--
cibn 8 t*avés de ‘sus’ cln"c sentldoé, el positle cliente, ve ,

eseucha,toca, prusba y huele, por elle el vendedor debe inecly



iy en s presantBcidn  vna serie de demsstracicnes que 1lamen
la ntencidn del mayor ndimers probable de estes sentidon,
furante 18 presantonidn el vendedor tretsrd de ssesr o relu—-
eir todse lue carcctef{stiess importanfes del producto y de--
mostrar 1a form® en que tnlas caracteri{sticaer rgtisfacen las
necesidudes y los deseos de su posible cliente.

-Secuencia de las caracter(stives de ventar,

La parte orinnipsl de la prerentacidn de ventas consta de la
plédtica de ventas y dg las demostraciones de ventas.

La nléticea de ventes ante todo -trata de interessr al centide
del ofdo del posible cliente, dodo que es Aiffeil que las pe~
monas ahsorbnn 1z informocién con sélo escucharlc, el vendo--
dor debe complementar la pldtiéa de ventas con ejemplos inte-
resantes. Ld democtracidn de ventan ilustra con eficneia las
caracter{stices del producto ruando invelucra 8 1ns sentidns
del tarto, del suste, del olfate y sobre todo de la vista, és
tas demostracionas deherdn plsnearse pard confirmar les decla
rociones que el vendedor hnizo acercr de 1o oue el producto
tiene o puede hacer.

Después de pensar en ls presentacidn de lae carvcterfstieas,
el vendedor deberd ordenarlas de mcuerdo con el grado de in-
terds del cliente,

-llanejo de la resistencin a la venta .

Aun cuando puedsn surgir objeciones, exousas y preguntas en
cuslquier momento del proceso de venta, 1o mds probable es
que esta resistencia a la venta aparezea cn las dlvimas ets-
pas ﬁe la presentocién, durante 1o parte principal da le pre-
sentacibn o dursnte el cierre, el vendedor debe prever todas
todas las objecinnes o presuntas que puedan surgir pars pcder
contar con las fommas mds convincentes y eficoces de contes-——

tarlas.



~Cierre de ventas.

S5i ¢l vendedor prepam lz parte: principal de su pr:—sentac.én
en 13 foma ‘en que h.n gido descritn, le sevd més récil funda
mentar logrf\r el cor.véncimiento de su cliente, énto le: acer

card mds 3 sierre de 1z ventn,

Bl ei nrre de 15 venta estd planeado para lograr una avc16n. C3
el vendedor d»bc “tratar de focititar la compra’ al pcsxble -

cli ente.

1.5. -PROMOC"‘ON DE VENTAS

Les” pro"mﬂzores de ventas incluyen aquelless sctividades de —
Vvantas  quo o estfin en 13 rutine de ventas ordinarlas,y que
complementen & la publicidad y & 1la venta persanal.l’nc]uye 5—
paradores, demostraciones, coneursss, premies, estanpznaf-‘ co'
mercisles, juegos, regRles, bonos y recompensa L
La puhhcidad, en un sentids general, es una forma de éor‘xxv'.miL
cscibn en donde un hombre de negocios le comunien 81 p\!ﬁliéo
seercd de los:bienes ) sexvicios que tiene pars venta.; ;

Ia promocién: de veniads y publicidad como todas las ectividass
des de los negocios que estdn dirigidor para influir de ‘mana-
ra f‘evprable cobre lor ventas, la8 finsglidad de prambver v de
hecer publicidad e obtener nuevos clientés y @yudsr @ concer
var o los ya establecidos, T

I8 promdcién tembién habrd de syudsr ¢

~Identificer 8l negocin con los bienes 'y serwcies que: of rece

~Para sumentar las ventas y scelersr 1a otacl_énr

~Pare reducir leos gastos fijos por ventes_’.

La promocidn es un elemento vitel en la operscién de un nergo-’
cio y por lo tento es de graen interds pers 1o sdministracién.
Una 82 las primeres decisiones que tiernen que tomarse acerea,

de su polftica Se promecién es 1ls extencidn del merenda en —-



que hebrd dn hacer so promoeidn, quidn integia ol mercado v —
cudles mon los Limiten geosraficos del mercsdo, Un andlisis -
gendrel del mercado tendrd que hecerse paru peder determiner,
ouienes son sus'clientes, dérde se encuratra locRlirzado ¥y la
mejor forma y mrnerse posibkle pars llamir su atencidn.

Se debe determinar oud tino de nromocién hrbrd de ner mejar ,
pars: el nepgocic, se deberd tomar una dceieién resnecto del

tino he imagen que se desen tymngmitir 8 los nlientes. Bl ca-
tﬂbleéimiento de una‘imegen es importsnte poraue habrd de in-
fluir en todo lo qic hayn de vromocidn.

Después de decidir sobre lr imrgen del negocio que se deses

transmitir ¥ desnuds de analigar el marcado, el siguiente na
s0 imnort=nte es drcidir exactamonte nud artfculos en desea -
wromover, los hienes ¥y sevvinios aue haye oue nromover con 8-
quellns que los clientes desenn comorar, teniendo eca menic —-
sus deseos y pustos, rdomds de su imsgen, se nodrd «elaccions
nzr lor articulss de 18 cerrecta c-lided v ee*iln, en 1r can-
tidad ~decuads nars venderse en el momento onortuno.

Decidir ddnds hrcer nromocién depende de mushos fretores, 1a
n2tureleza del negocio v les bienes v servicios »rovistos de-
berfn ser considerndos, lu crntidrd Ae mercenc{n aue se tiens
narala vente y la centidad de dinecro ane se deses gostar en -
la promocién tembién debevrdn ser consideresdos.

Alzunae de 1rs razones ern la demanda Q= los consumidorer son:
~Los factores climertolégicas, lo- cmmarcientes si pueden ho--~
cer Algo scerca del alimn, si extdn preparados prrs 81,

~Lo= fartores del calenderios, los dfss festivos y lar feches

especiales, taler comn ol dfo de la modre, 4{a de pescuns, 1=
navidad, <te., serdn fechas de fluctuseciones con lg demanda,

+Log factores de tradicién, Yos factores de tredicién estén -



sujetos 8 veriecibn, como ejemplo, algunes tiendes llevardn
a ceho una promocibn de ventas de febrero en el mes de enero,
8i los presupuestos, la competencie y otras condiciones de
los negocios justifican un cambio.

-Pactores especiales, los frctores relacionados con los pla-
nes de promocidén deberdén incluir eventos especiales que =on
caracteristicas del negocio en particulsr, comunidad y re-

gidn,

3.5.1,~PRONMOCIONES DE VENTAS AL CONSUMIDOR.

5e trata de motivar el deseo de compra de los clientes pare
‘que adquiera un producto o servicio.

Tipos de promociones de ventas al consumidor.

Fremios.

Bl objetivo principal de los premios es convencer 8l cliente

de comprar un determinado producto en el momento mismo en que
lo ve. Cualquiepa que seu el tipo de premio de que se trate ,
Siempre deberd parecer irresistible a los ojos del consumi-
dor,

Se ha visto en varias ocasiones que el pregio no es lo que
més atrae al cliente; el premio es lo gue mds llama su aten--
ciéns un premio es una pieze de merczncis que se ofrece a un
cierto costo para lv empresa o para e! cliente gque compra un
artfculo en particular.

Las ofertas de premios verfan en cuunto & intenfidad ;y efecti
vided, perc no mucho en cuanto a sus objetivos.

Un premio también puede ser utilizado part acostumbrar o 10s
consumidores a adquirir los tamofios més grandes de un produc-
to. Los premios también ayudan a agregar variedad & una pro-

mocidn jue se ha vuelto tediosa por utilizar uUnicamente des-



cuentaz o redicesiones de precios.

1a plmneacién y seleccién de los premios son unw extensidn de
la planeacién del mercsdo y del conocimiento de su  sSegmento;
la compra de .08 premios es responsabilidad del departamento
de compras de la empresa en colaboracidn con el depsrtumento
de promocién de ventas, si existe .n premio debe ser reconoci
do como tal por los consumidores. Mngin premio debe necesi-
tar de explicacidén para el que lo =dquiere, debe ser fdcilmen
te reconocido.

Ello no quiere decir de ninguna menera que el premio carezeca
de imaginecidn o espectacularidad, pero debe buscarse ante tg
do que éste ses algo 1itil para c. consumidor,

Ls seleccibn de premios nnra une oromocidn de ventas es una
actividad bastante sencills para ls mayorfe de las empresas
que 1= utilizan repgularscnte.

En peneral, loe premios log eligen subjetivamente; sin embar-
go, existen empresas gusz realizan nrogramas de nruebas q§e
preceden & la eleccidn def'initive de loS nremios.

Al pensar en un orexio, jeben buscarse sieapre artfculos que
sean novedo3os y atréctivos ovdra el publico. Utro punto impog
tante ez tener lu caut:dud suficiente de premios o ofrecer pa
ra satisfacer Ja demendu., Ea exte wvunto interviene la distri-
cién; si el prewio no es distribtuido a tiempo, el resultado -

serd un descontento entre 1

consumidores que ze reflejard,
no en ei premis ofrecido, sino en ei productd> que se estéd pro
moviendo.

El nremio debe ser escogldn con una calidad acorde al produc~
to jue se e2stf{ nromoviendo.

Ia promocifn de ventas necesita de la publicidad opare comuai-

car sus nremios,



La publicidad de los premios difiere de 1& publicidad normal;
ésta requiere de una verfecta comunicacidn d2 1o rue se aofre-
ce v de una perfecta 1dentificacidén del producio nars el jec-
tor , el radioescucha o el telespectedor.

Por lo general, los medios de comunicesidn imnresos son los
que m4s Se utilizan en la publicidad de los premios { revis-
tes, periddicos, ste. ). buchas veces es preferible mostrar -
el premio acompafado de un cupén con la informacidén bésica :
la direccién o donde enviarlo, el precia, los colores, los iz
mafios y sdemds el tiemno de entrega y la fecha de vencimiento
y cantidad.

E). anuncioc del premio sirve para gque ol aonsumiior sepk de lc
promocidn,

Mughas veces el cliente no envfa el cupdn que aparece publicn
do, pero si usa el que viene dentro del paguete, del envesze 2
toma un fotleto en el luger de venta. El tener materiel de 8-
poyo parg el premio en el lugar de venta es uno de los facsa-
res més importantes para reforzar el dcsea de compra; éste es
une medide méds efectiva para medir 1% cctitud del pdblico,
Parea publicar el oremio en los medios imorusos de comnicn—
cidn se debe hacer un estudio de cuél serd el mejor de acucr-
do al tipo de producto y se dehe tener en cuenta gue, a dife-—
rencid de los periddicos, las revistas que sparecen quincenunl
o mensualmente permancaen mAS tiempo en las manos del lector
¥y permiten obtener més atencifn por parte del mismo durante e
S0s quince o treinta dfas.

Tipos de premios.

Existen diferentes tipos de premios jgue Son utilizados en lmn
promocibn de ventss al consumidor: sutorredimibles, aremios -

gratis y mediante estampillas, Son bastante [lexibles como



para gser eplieadng & unun gran variedaed de aroductos y servi-

cios,

Premios sutorredi.:ibles.

Este tivo de vremios ofrece grandes ventajas v es utilizado
por muchas enpresas yue ndquieren grandes cantidedes de un
oroductoy, por lo tanto, olf'rece a) consunidor & pracios muy

bajos, El éxito de este tipo de premios radica en que éste

se pagn por si no, e decir, en lo Unico en ‘jue se invier
te es en i& promocidn del producto, porque el premio lo paga
el consumidor. Es une forma muy bartta de hacer una c/mpafia

promociongl, pero hey que tener cuidado &n la eLecciSﬁ del
producto y en su lanzzaiento ya que la cemp2fis puede ocncio-
nar graves pérdidas; se requiere sntonces una cuidadnsa se-
leccidn y planerciSn del nremio. Los que tienen 4xito son a-
quellos premios que el consumidor consideraz que no va & en-
contrer en ningdn otro lugar, uUnicamente donde Se realiza 18
promocién,

El éxito da este tipo de 2remios se debe sl nrecic del pr&-
ducto, cue es bastsnte inferior que el orecio normal, La frg
cucncia del uso de este tino de premios Se atribuyve al bajo
costo que repnresenta ; & Lua influencis que ticne entre los
contamidores. io importante s m.ntener un urecio b&jo pars
oue méds nersonas ou=dan adquirirlo.

Premio aratis.

Este tivo de oremions se subdivide & Su ves en las clasifica-

cines siguient:

Premion sdheridos a lot panuetsa.
£8tos prenios se unen : se adhieren al »roducto princinal v
ofrecen varias vents jas: inmedistamente es percibido el oro

ducto como un® sferta especisl; nace méds stractivo 8l nrodus



to que ue promociona; los premiof resultan gSer una gentncia in
mediata para los consumidores; no hay necesidad de ectribir o
dar demasiada informmcién acerca de! sremio en cuecstién. Sin -
embargo, existén elgunos inconvenientes: los comerciantes & ve
ces no los aceptan por su diffeil manejo, ya que el producto -
varf{s de tamafio y ocupa ecpacio extra estar en los estantes ,
Bdemés de que es problemdtico su acomndo.

Premios dentro de los paquetes.

A diferencia de los premios snteriores que ven adheridos al pa
quete y que son diffciles de manejar por su volumen, estos pre
mios dentro del paquete nc presentan ningin problena en su 2co
modo.

Sin embargoe, existe mayor dificultad para que los clientes los
identifiquen de inmediato, como sucede con Jos premios fuera
del paguete los cuales hablan por si mismos. Por eito Se ro-
quiere una palabra clave. En occaciones en el paquete del opro-
ducto se tiene que explicar el premio, vero es més fdecil si to
do se planea de tal forma que s$io se “enge que preSentar una
foto en la etigueta pare gue el mfiblico conozca del premio, un
ejemplo de este tipo de nreomios son los juguetes cue se encuen
tran dentro de las crjas de log cereales.

Premios de recipientes reutilizables.

Los recipientes reutilizeblez son =quellos envases que pueden

tener otros usos des

ués de que el praducto Se ha terminadc, a
s{ que el nremio lo constituye el envase del oroducto; este ti
po de premio ha cobrado bestante populaeridad.

La forma, el estilo y el color del envase son aspectos fundz—
mentsles para el éxito de este tinc de promocidn, un ejemp'oc -~
de esto es el éxito alcenzado nor un vino de mesS® cuyc aavise

podrfa ser utilizado como florero o especiero o recivientes de



yogurin, heledo o mwole que pueden ser usados coac vasol,

Premice nor correo,

Los premios son envizdos & vuelté de correo a través de unf
solicitud por narte de los consumidores, este tipo de promo-
cidn requiere del uso del correo por lo que ef menos efecti~
va que las anteriores; por ello, cl premic tiene un vrecio
més elevado, Une ventaj:r de los premioe gretis por correo es
que ¢l producto principel no necesite modiliczcidn alguns co
mo sucede on los premios anteriormente mencionados.

Les ofertas se pueden enviar a los clientes por medio de fo-
lletos que reciben por correo o bien puede introducirse le
oferta a través de un anuncio en una revista,

Premios gratis en la compra de un producto de cierto valor.
Este premio se o8 inmediastamente después cue se ha ihecho una
compra de cierto valor, por ejemplo en la compra de elgin -
perfume cero regalan jabones o alguna crenma,

Premios de continuidad, .
El nremio consisite en ofrecer un producto coleccionable & un
precio més beresto que el precio normal; iog productos se van
drndo uno & uno pare que Je repité la compra en varias oca-
ciones, Tiene mucho 4xito entrc lns amas de casa, Este  tipo
de premio se utiliza mucho cor productos como libros, erista
leria, discos, etc.

Premios de puert8d y &e agradecimiento.

Los pnremios de puerta se orrecen curndéo existe la venta per-
scnal vy er un. entrr leglu wart !ograr cue cl cliente ccepte
mds féeilmente el nroducto; son regalos sencillos, pero re-
presentén las curacteristicas del vroductc ue se esté promo
viendo. Este premio se le da ul cliente y» sea que compre ¢

no el producto, pues si sunede esto Ultimo el cliente, &l ha




cer uso del regulo, puede interesarse por el producto.

Los premios de agradeci:aiento son una formi especial de pro-
mocién puec mediante ellos se logra que el cliente recucrde
el nombre del producto, ademde de que se fortalece le camnn-
fla promociocnal. Esta clase de premios son bastantes econémi-
co8; los premios clédsicos son llaveros, plum&s, cajetilles -
de cigarros, dulces y otros que Jlevan impreso el nombre del
proéducto o de la firma,

Premios mediante estampillas.

Ia fuerza de las estampillas reside principalmente en 1la fre
cuencia con gque las amas de casi Acuden a lé tienda a adqui-
rir sus productos parc llenar més rédpidamente la libreta Yy
obtener as{ el artfculo deseado, mediante este tipo de vromo
ciones se logra convencer al clicnte de que 8 través de sus
estempillas ahorra dinero rnars comprar articules sue ie ha-
cen falta y que en esa forme no esté dessjustendc su nre:u——
puesto ye ague dentro de cu compra disria estd realizrndo el
ahorro que le permite adquirir ese artfculo; adeirds, se lo-—
gra que gl cliente no vaya & 1lf tienda de l& comvetencia, -~
pues si lo hace no logrurd adguirir el artfculo deceado.

Las estampillas no son utilizadscs ocr los minorirtas que ma-—
nejen mercanciss de alto nurgen, de wlto rrecio ¢ articulos
de alta duracidr, sinc por aquellos jue maneian productos de

bajo mergen o de consumc Trecuente, ers ds

por 108 comer-
ciantes que menejar nroductos que Se encuentran en une situs
eibn altemente competitiva y en loc que el volumen es le ba
Se del negocio,

Las plantillus de estampillas pars rdquirir premios parecen
atraer en particular & las mujeres, ya fque conzideran que

las plantillas son une buena adquisicién, ademés de darles -



la oportunidad de ahurrar oern lo tue nceesiten en su casa, -
pero que no pueden comprar con Su presupuesto normal,
Cupones.

Uno de los principales objetivos de los rnipones es atreer &
los consumidores hacia determinado producto y hecia una tien
da especifica ofreciéndoles un precio reducido del producto
durante un cierto 1imite de tiempo.

Los cupones atraen al cliente hacis el producto en oferte pe
ra ser adquirido cuanto zntes, c¢stos cupones equivalen & di-
neroc y son aceptados como efectivo por los comerciantes, los
cuales los cambian con los fsbricantes psra recuperer su va-
lor.

Generalmente el valos nominal de un cupdn nc deberd ser me-
nor que el 254 ni mayor que el 15% del precio al menudeo del
oroducto, aunque existan sruetas, sdewds de experiencias, pe
ra determinar con exactitud las verieciones de estos valores
nomineles en los productos.

Psra @istribuir les cuporner se han utilizado los siguienteé
medios

Dentro ¢ fuera del empeque.,

Son los ue cuenten con mayor aceptacidn entre leos consumido
res puef son Adquiridos en el mismo luger de venta.

Los cunones en paquete impliczn edemds de los ccstes, un -
cierto grado de crestividad en e! diseMo de les empnaques pa-
A que 105 hag® lucir difererntes y especisles,

Correo.

El uso del correo ha perdid- un noco de su popularided @ cau
sa del aumento de sus tarifas, overo sigue utilizdndose con
mucho &xito; por ejemplo, en 1os estados de cuenta de las

tarjetas de crédito aue se env{sn por correo se insertan cu-—



vones de-descuento para ser canjendos en un tiempo determina
do. v '

Impresos.

Llos periéd:l.coa son nmy utilizadoe tanto por su gran dlfusidn
entre .Loa consumidores como por tener un'oosto relativac\ente
ba:]o. ; . , i

Laa revistas son también otrol

edi ), utilizado, pero tie-

nen menos fuerze que 1o : 1as ventadas de

lus revistas es que se tie eleAci6V del ' merca-

do al gue 8se quisre d:.ri;jir‘la‘ promocién,:es: nny 'recomenda—“

ble insertar en ellas ‘Los. m‘.\'pones con’otroitipoide material‘

por ejemplo, un tipo de papellmée atractivo que motive. a‘ los
clientes a desprenderlo ¥ a' nviarlo ‘68
diato.,

Los volantes casa ‘por caaa‘donde al can:jearlo -ge’ obtiene‘fun

canjearlo ‘de’

descuento o premios son my utilizados por. eus cos8to8s” redu.ci :
dos, ; N ) :

Cuando el cupén estd epoyado por un inventario sﬁfiéiénfér
el 6xito o8 mayor,. esimismo, el comerciente tendrd que apb-

yar la promocién, haciendo pedidos mayores, colocendo me—

bles extra en los que se hage resaltar la promoeién y pegan

do cartulinas en donde se mencione la promocién, todas estas '
‘actividsdes extra que realiza el comerciante tendrén como re

sultado un incremento en sus ventas.

Reduccidén de precios.

Este tipo de promocién ofrece a los consumidores un descuen-

to de cierta centidad de dinero sobre el precio regular de

un producto; el monto de la reduccién Se snuncia en 18 eti-

queta o en el paquete, una reduccién de precio marcada en el

producto es un indicador de que el fabricante puede dar un



descuento temporal o 1975 cunfumidoves.

A pesar de aue la reducc:idn de rcrecivs siemnre se sefigl:  en
la etiquete o <n el prquete, eu rnecesorio apoyarla con onan-
eiss (cartulinas) dentro de la tienda.

Lac promociones de reduccidn de precios resultan ser mis e~
fectivas par& las marcis nuevAs gue parsa las ya establecidas
generalmente lus marcas que acaban de hacer su Bparicidn en
el mercado logran mayores gancncias empleando reducciones de
precios relotivamente pequefios, mientras que las marcas que
tienen mds tiempo en mercado necesitan ofrecer reducciones

de precios més fuertes para atraer a los consunidores, la
ventaje que tienen los productos muduros sobre 195 nuevos es
que lus gandncias se dejan ver més rdpidaemente.

Ofertes.

las ofertzs van ligadas & las reducciones de wprectos y gon
sinénimo de compras de dos o mds productos al mismo tiempo -
eon un precio especial.

Los ejemnlos mds comines de ofertas son:

Dos por el,prezic de uno,

fraes por el vrecio de dos.

Compre uno y recibz otro grotis,

Compre uno y reciba el 2tro & mitad de precio,

Bste tivo de ofertus requiere de un empaque sopecial en el
que estén unidos los productos o de una bolsa con la infor-
macidn recesaria Aceres lel producto y de la oferta.

Las orertas eyudan a -umentar el nivel de distribucién de -
los oroductos ya wue, =1 la oferts se da a conocer a los
clientes por medio de fo'letos rediante el <orreo, los clien
tes acudirdn & 155 establecimi=ntos » solicitarlos,

Cudo vez existen mds lineas de nroductss -ue son  promovidos



mediante este tipo de ofértae; por ejemplo, 1ibros, juguetes,
detergentes, alimentos, articul os fotogrédficos, ete.
Muestras. ) : ok :

Es una ﬁanera'ﬂe ‘lograr que uﬁ clientevpzﬁebe el‘nroducto ye
sea gratis o mediante el “pago de .une suma minima con ‘el obje
to de; que use y ‘conozen el ‘producto y de esa’ mnnera, el -
cliente 1lo- compraré vor voluntad ' nronia- béaicamente el éxi-

to del producto ‘depende de su naturaleza.' .

Existen tres maneras de planear la promocxén de las maestras:
Intensiva, L : .
Se renarten las muestras a toda 1é’genfé“ﬁé un drea desermi-
neda sin tener otras consideracionés en cuenta,

Sélectiva. S

La muestra se da a personas qué.hah‘sido cuidadosamente B8se-
leccionadas en cuanto al perfil ‘'del consumidor deseado, ovor
lo que .Se busck el drea en donde la muestra se va a8 distri-
uir,

Andlitica. R

Esta forma es nueva en cuanto & su desarrollo y es utilizrda
como una técnica para deterninar si cierto grupo de per-
fonas serd el adecuado y aceptard realmente el producto y p&
ra. descubrir si serdn clientes potencizles comd pare reaii-
zar un gasto en ellos,

Ventajas del uso de muestras.

Cambis de hébitos y de l& lealtad del consumidor.

Aumento rdpido de las ventas »or el conocimiento del nroduc-
to.

Bstimuladién del deseo inmediato de comora.

Posicionamiento répido del producto.

Desventajas del uso de muestras,



Son mly costosus.

Mo son wmiscumdes nura articulos de baju rotx«.‘c’i.én y de-utili-
dades pequefias, ‘ : ' .

Sxisten productos que por sus éurﬁcte'r.(st:icﬂs no p&eden', ser
promavidos en esta forma. o

Al planear une promocién por medio’de uuestras se deben con-
siderar varios factores que determinan en” gran xhed‘iyda laie-
ficacia de la promocidn: R LA :
Debe conocerse la temporada en que se utiliza el"producto o
que se estd promoviendo, : : :
Bs peligroso distribuir muestras de un nuevo producto con de
masiada anticipacidén. .
Las muestras pueden agotar las existencias de algunos produc
tos cuya rotacién sea nuy répida o de productos en los que
tradicionalmente tienen un inventario bajo.

La muestra debe identificar claramente el producte de que se
trate. .
Un nroducto gue tenga un elevado fndice de compra es el me-
jor candidato nara una promocién con muestras va que, s:f. el
consumidor se convierte en un cliente habitual del vroducto,
la inversibn que se 1izo Se amortizard répidamente,

El nroducto ligero, compacto y 1o perecedero es el ideal pa-
ra hacer una promocién con muestras,

Les maestras gratis deben marcarse como tzles para evitar -
que seun vendidas par personas sin escnipulos.

Tipos de muestras.

Existen varios tipos de mues+*ras vue son distribuidaé 7 en
diversas formus; entre la .¢s frecuentes y mds utilizedas es
tén las siguientes:

lluestras dentro del empaque.



Es nuy comin unir una muestirs wl empague de un nroducto o ig
troducirlo dentro de &1, Este métcdo ofrece une distribucidn
de muestras & bajo costo y frecuentemente logra car cteristi
cas esenciales de exhibicién de una muestra de cierto valor,
El empacue debe fer cuidadosamente disefiado y en la ‘miema
forme deberd proporcionar la méxima informacién nosible y be
neficios que proporcione lo muestra que se estd ofreciendo -
par& que, 51 es vosible, logre despertar le curiosidad y el
degeo de probar el producto.

Muestras de puerts en puerta.

Este método se emplea con frecuencia sobre todo en srticulos
que son gran de volumen; en artfculosm de limpieza para el hg
gar, por ejemplo, le enirega de muestras de opuertad en puerta
resulte muy cara, de modo que Ge uss uUnicamente 8i los pro-
blemss téenicos impiden utilizar medios menos costosass o =i
la utilizecidn de los productos por narte de los consumido-~
reg es tan grande que los envios vor correo resulten impréc-
ticos en dreas densamente pobladas.

Muestras por correo.

ILa entrega de umestras gor correc es especialmente adecunda
pera productos ligeros y de temwrio reducido.

Eg preciso @segurarse en las oficinas de correos gue los pa

quetes de muestras que se van B enviar tengan el peso, el

tamafio y 10 forme que estdn dentro de los lfmites acepta-

dos,

Muestres en las tiendas,

Ia entrega de muestres en las tiendas es una de las mds co-

mines, sobre todo cusndo un wroducto nuevo o mejorado estd

haciendo su eparicién en el mercado. Este método requiere -

gente pare ofrecer las muestres m los clientes y asf éstos
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tendrdn contacto can la empresa y recibirédn ..n nenst
ventss,

1o m’s frecuente es repartir 1s2 muestrus mediante unz uni-
dad:- de exhibieién gque lleve un &nnncio sue invite # los com-
vradores & tomar una miestra.

Este tipo de entrsga de imestrss logra una cmplia distribu-
cidn de ésta sin mucho costo.

Congursos y sorteos,

Los sorteos ofrecen a 108 consumidores emoecidn y diversiédn ,
sdemés de que con un esfuerzo minimo pueden obtener premios
los concursos requieren de cierto esfuerzo por parte de los
consumidores, pero éste participse de algo agradable, en oce-
ciones pone a prueba su telento.

El posto de estos tipos de promociones es relativamente bajo
y& que los premios son repertidos entre un gran ndmero de
participantes de los cusles solamente unos cusntos serén ga-
nadores; mientras tento, la merce estard logrando un mayor

reconociuiento entre el piblico consumidor.

3.5.2,~-PROMOCIONES Dk VENTAS Al DISTRIBUIDOR,

Su propdsito & Jograr aque los consumidores compren los ar-
tfculos gque se encuentren en exhibicién, nor lo que es impor
tante cue vean los exhitidores cuendo estén comprando.
Vitrinas o zparadores.

Aparsdores.,

Este tino de eparador estd separado completamente del inte-
rior del establecimiento; este separacién se hace por medio
de un entrepafic completo en el fondo del apasrador:
Aperadores semicerrsdos.

Este tipo de aparador tiene medio tabigue de fondo; este es&-



tilo permite que el cliente slcence a ver el interior de lo
tiend® por encima’'de la mercancia.

Aparadores abiertos,

Este tipo de aparador no ticne fondo, lo que permite que el
cliente vea directemente el interior de'ia tienda.

Uso de vitrinns o aparadores, . R

Vitrinag para oceciones especzales~ se usan paru axhlbzr ‘s
mercancia relacionade con el evento que;: se ce.\ebz-a,' este ti-
po 'de vitrinas siempre deben diaeﬂane no sélo para .LJamer -
la atenoidn del cliente sino para atraerlo par& que entre a
la tienda & comprar. -

Vitrines de ofertas especiales. . il
Su funcién es exhibir mercancias: reba;jadas o en venta de ' 1i
quidaclones, este tlpo ‘de exhibicién ntrae a J.os cl:.entes e

que buscan algo barsto y que qu:.eren comprar en estableci-—

mientos: que ofrecen la: mejor seleccién de mercancia

precios mds bajos,
Vitrines de mercancias relacionadas.

Son aparadores que exhiben varios artfculos que t:.enen - algo‘

en comin, si esta exhiblcién se hace ccrrecta.nente pmade re—

sultar muy efective, por ejemplo, 8i se va-a mostr&r un’ tra

je en un meniquf y ademés se combina con otros articulo'j perj "

tinentes como camisas, corbatas, etec., la vltr:ma'
més -atractiva para el comsumidor. ; :
No es necesario mostrar un artfculo central nara llamar sla

atencién en ceda exhibidor ¥y que el ten-a o propdslto e la’

exhibicién debe ser muy clara para un pOSlble comprador. :
Vitmnas para lIneas de productos. !

Es oos;ble que una tiemla \

] da nor denartamentos ung’ lined'

complete de mercancia de ‘un rabncante muy OOHOCldO y uesee



hocer un# eéxhibicién Qe eceo linee de nroluctos.

Vidrieras masivas,

Las mercancies llenen el drea entera y se prestn my poca &
tencién a la forma cn que se colocan los articulos, 8i es
que existe algin orden, :

las vitrinas musivas siempre son lo opuesto de une exhibi-
cibén bién disefiadz, dan una impresién al cliente de qué los
precios son nuy bajos y de amplia seleccién.

Este tipo de exhibicién tiene una atraccién especial para
el cliente que tiene la intencién de comprar sélo articulos
en venta especisal.

Seleccién de la mercancia de une vitrina.

Es una decisién muy imvortante le que se-toms dl disefiar y
construir les exhibiciones de vidrieras, no importa lo a-
tractive que sean sus exhibidores, éstos no producirdn ven-
tas si la mercancia no fué seleccionada del todo bien.

Se puede estar completamente seguro de que se ha hecho una
buene seleccién de mercancim si cada artfculo: es de inte~
rés, atrae visualmente y es de temporada,

Mercuncia de interés,

las vidrieras 86lo se deben usar para artfculos que se ven
dan bidn, parz mercsncfas que han probado atraer ventes; ex
hibir ertfculos de poco.interés para el cliente es unga ma-
nera de hacer que la gente pierda interés en la tieads,
Mercancir de mtractivo visual,

Los articulos que e colocen en una vitrina deben ser atrac
tivos, de interés pars los clientes.

Mercancfa de temporeda.

Los clientes siemore estédn interesados en cosas nuevas, por

esto la vidriera es un método de venta de mercanci{a muy va-



lioso, l& mercancfe de temporada o veces eetd relecionada -

con ‘Beontacimientos de importancia nacional, eventos loce~

les, condiciones de tiempo, cambio de estaciones o Lla .mode

actual,

Cada plan de exhibicién debe incluir el‘ﬁema, s mercancla,

los avisos que se necesitan y un esquema de lu ordenacifn ~
propﬁéstﬁade la mercancia.

Exhibiciones en el interior de una tienda. i

Los estudios de mercado sobre los hébitos’déﬂgéﬁﬁré de’ las
clientes miestran que muchos compran articulos §mpuisiva——
mente, o seRA, Sin hsberlo pemsado con ahtégioriqéd, para’ -
que esto se llewe a cabo es necesario;'poﬁép lé mércéncia 8
.la vista, darle atractivo y hacerla adéésihlei

Giases de exhibiciones en el interior de una tienda.

Al descubierto.

Ia mercanci& se coloca en mesas snguleres, mostradores, per
ches ¢ gavetas abiertes al miblico, esto permite que el

cliente no necesite 2yuds del dependiente pare tocar o ins-

peccionar la mercancim.

Vitrina cerrade.

En este tipo de exhibicidén el cliente ve el articulo desea-
do, pero no puede tocarlo, por ejemplo, Jjoyeria, plata fins,
ete,,. son Aarticulos que deben estar cerrados para evitar su
daffo, robo o contaminacién, la exhibicidn cerrada da més
prestigio & los articulos exhibidos siempre y cuando la . vi-
trina y la iluminacién hayen sido disefados para darle el
atractivo deseado & la mevrcancia,

Isla,

(Se le conoce también con el nombre de géndola).

Son mesas repletes de mercancias seleccionadas en' oferta -



especial.

Son mnds efectivas cuando estdn situadas en dreaz que tienen
bastante trdfico de clientes.

Exhibicién de caberers.

Es uria exposicién de mercancia al descubierto colocads en
une vercha, mesa, gaveta o ansquel situado al final de un
pasillo de mercencia, 1os supermercedos usan las exhibicio-
nes de cabecera y las sitdan en el lugar donde corrientemég
te se guarda la provisién.

Exhibicién de plataforme.

La ceracteristica principal de est® exhibicibén es la de ele
var los artfculos exhibidos por encims de las demds mercan-
éias. 1as exhibiciones de prataforma son excelentes vehfcu-
los para captar la-atencién del cliente, por esta razén, se
encuentran cerce de la entrada srincipal de i& tienda o en
los pésiles quérbénducen,a los“departamentos mds importan
tes. :
Viitrinas en'nicho, '
Es una ékhiﬁicién cubierta,‘construida dentro de una pared
pueﬁta dgptr@ de un'mostrador o.ansquel, los clientes no
tocen la mercancia  exhibida, vor esto son mds eficaces cuan
do se usan para destacar mercancias especiales.

Pondo interior,

Genefelmente estdén 8l nivel de la vista de los clientes, ca
8i sieunpre presentan un tema con decoruciones y mercancias
relacionades,

Demostradores.

Pare los comerciantes representan un medio importante . para
atraer la atencién hacia un nroducto, para muchos productés

lo mejor es demostrar cémo se usa,



Lot demes teedores gon propercionddos per loz Ffabricanten, &l
mines son perminentes, pero lu muyoria van de tienda en tien
da mermoneciendd nar | x regular hesta ¢os tenanes  en cada
estableciniento,

l.os deacstradores son pegedos por los febricontes o son pre-
porcionados por algunt egencim especializade en 2l manejs de
demostradcres.

Lo més irportante es que convenzan & loe consumidores del u-~
so efeciivo del creoiucto, algunos ejemplos de articulos que
se promieven de esté manera son: cosméiicos, articules para
el hogar, etc,

Tioo de demestraderes.

El nue nuestra como funcionz un producto, ensefia a los consu

midores céme utilizarlo, le forma como funcicna y se%ala sus
ropiedades, o bien intents hacer gue los consumidores lo
compren.

El otro tipo de demostirzdores es el que distribuye el. produc
to entre la clientela, después de haberlo preparzdo con - 1&

ayuda de otra persona.

3.5.2,~PRCWOCIONES DE VENTAS A LA PUERZA DE VENTAS.

El plaen de promociin & la fuerza de ventes debe disefiarse ps
ra dar & la gerencié de ventas en nivel de control deseado
Yy proporcionar a los verdedoree un nivel éptimo de libvertad,
ingresos e incentivos, ademds el plen debe ser lexible, e-
quitetive y fécil de udministrar y comorensible para el per-
soncl de ventas ya que con esto S8e estimula su laboriosidad,
entusissme, cooperscidn, libvertad y se eleve su morel, tam-
btién hay que darse cuenia que los agentec necesitan algo més

aue el incentivo econémice o {inenciero, neceritsn sentir se



gurided y reconceiniento Ge sus méritos, ncecsiten sportu-
nidades y respeto ner: estar if'elices en £u &trzb. jo.
Reunién de vendedores,

Un medio que de buenos resultedos pare motivur o los agen-
tes de ventas es la reunién de vendedores, donde tienen la
oportunidad para hablar de sus problemrs mutuos, discutir
nuevas idess, platicar acerca de la competencia, acerco de
med{os de ventas, ectc., también le permite 2 la administrg
cién la oportunidad de platicar con toda lo fuerza de ven-—
tas y proceder & dar una mayor motivacidén para vender,
Concurso de ventas,

Uno de los medios mds efectivos pare le promocibn & la -
fuerza de ventas es un concurso de ventss, no tun sélo pro
porciona & sus agentes le oportunidad de competir en la ob
tencién de ingresos mdiciontles, sino que teabién habrd de
estimlar su espiritu competitivo y le daré la oportunidad
paru que Se le reconozca dentro de la compafifm, lac empre-
sesg pequéﬂas pueden ofrecer recompensas y premios que es-
ten dentro de su alcance, bonificaciones, estampillas co--
merciales, mercancf{as, boletos para algin evento deportivo
vocaciones, etc.

Compensaciones,

Probvablemente el método mAs immworiente para estimilar a la
fuerza de ventas es la compensacién monetaria, se dice que
el dinero no lo es todo, pero esta muy por encima& de lo -
cue pudicra estar en segunde lugar, se puede confirmar que
esto es.cierto péra l1a mayoria de ios vendedores.

Alguncs gerentes de ventas recomienden diversas promeccic—-
nes & la.fuerza de ventas; mencionan entre las princinales

c.mot



~-Planes ie regumeracidn bésica en donde 3¢ planeen cuiledose-
wente los inceativoe econdimicos.

~Compatencia de ventus.

-Bonificaciones.

-Premios y cartas de elogio,

~Convenciones de ventas,

~Planes de participocién de utilidades,

-Seguro de vida.

3.6.~C0ONG CERRAR LA VENTA. )

El proodsito del cierre es’inducir el cliente & gue astde,ci-
guiendo su propio convencimiento y oompre, el cierrc emnie-s,
en realided en el momente en qué el vendedor iniecie la veute,
desde la declarscifén inicial, el vendedor trata de cerrar 14
le oportunidad suede preSentarse en cualguier morento,

Ne¢ vpoder cerrar una veni@ no constituye motivo de decvhonrt,
ain vendedores del mds alto nivel no logren cerrar Load#s su3
ventas, normalmente los vendedores de especislidades na cie~
rran sus ventfs en 18 primera visita, tienen que volver una y
otra vez antes de conseguir el pedido,

Bl posible clients esper2 siempre que el vendedor haga el pe
dido, y& cvue £abe aque todo el esfuerzo desarrollado por el
vendedor no es vor diversidén, si el vendedor no solicita el
pedido, el cliente se llevard una mwla imagen, tantc del ven-~
dedor como del producto.

2,6.1,~C0OMO PREIPARAR UN CLERRE NATURAL,

Un vendedor que reflice unt presentacida de vents eauilibre-~
da con unz plitica de venia ericrz y con demostraciones gon~
vincentes no tienen por qué oreccuparse por el cierce, si el

vendedor se ha asegurado del cunvencimiento del posible clien



te mediante una adecuade contestacidn de prepuntaz y un compe
tente manejo de las objeciones, el cierre veudré por si mis-
mo, soiicitaf el pedido serd la purte méds fdecil y més natu~-
ral de la: pi‘esentacién.

Un venv(‘leﬁo,r‘ pbofgsicnal trata de crear un cierre natural, . es
decir;"vux‘xa‘sitﬁacién de cierre en 1la cual 8l poaible‘eliente
no tiene dificultad alguna en decidirse a comprar,-de heoho,'
en muchos de estos caaos el cliente efectda el cierre sin ‘1a

ayuda’ del vendedor. e

-Relac‘i,éil_a"r‘ 1s aracteristio s’ de ventas con 108’ benefioios
para el olient:.e. '

-Poner de relieve el beneficio-clave.

~Lograr compromisos a lo largo de ia presentacién de venta.
-Estar atento a cualquier sefial de cdmpra.

-Hacer una plédtica de vente completa,

Si un vendedoxr se olvida de preeentar todas las caracteristi-'
cas de un producto, puede estar omitiendo equella que prenisa
mente més le interesa al cliente y por olvidar e'sey camcte—

ristica ten importante estard fuera en lo que reapecta i ‘aly

lograr el cierrs. R
-Relacioner las carscterfstioas de venta con los benefic:.os :
para el cliente.

Todo vendedor debe estar segui'd dé ;iode:f"

dedor debe recordar que 1o que més

clientes son las ventejas y los ~be

productos por si mismos, sino pofx los béné
8carrean, en realided compran beneficios. -



-Ponar de velieve el benet'icia alave,

thientiae @ slgunos les interesa mAs 1o belleza y e) estilo a
otroz atyue le economfa , la conodidsd o 1o conveniancia. Bl
bereticio clave es adauel que indc interezn o cado posible -
cliente, es obvio que para poder destucerlo, al vendedor debe
primere descubrirlo, & veces durante la presentecibn do las -~
caracteri{nticas del producto, el diente puede revelsr al ven-
dedor aquella que mdés le interees, sin embargo , muy a menu~
do el vendedor debe rvealizor un sondeo pera gpeder descubrir
nse beneficio clave.

-Tograr compromizos @ )o largo de la pragcntacion de venta.
5i el vendedor logra nue el posible cliente eetéd de dcuerdos -
con él en los puntos menns importantes de 1s preventdcidn de
venta, es de esperarse que sea fdeil lograr esté tombidn dis-
puesto 2 tomar la decisidn mds importante: comprar,

~Hstar atento & cudlquier scial de comorh.

Los vendedores expertos evtdn conscientes de que dursnte 1o -
veesentacidén de venta, surgen muchas oportunidades de cerrar
la. vente, los vendedores deben estar Siempre elerta para reco
nocer esasy sefiales de compra, que tem 2 menudo of'recen log -
clientes,

Iac scfiales de compra sou pelabras, axpresiones y gestos por
parte del cliente, que comunicean al vendedor que la decisién
de compra estd muy cercade la voluntad del eliente, cusndo es
tas seXales aparezcwsn, el vendedor debe rcalizar un intento --
de cierre, el hecho de que el cliente diga nn, cuando el ven-
dedor intenta cerrar , nc auiere deciyr gue £e ha perdido la -
vento, puede indicer simplemente que el vendedor nn ha reali
zado una parte de 13 presentacibn con rufieciente claridad [}

que todav{a no ha creado suficiente deseo por el producto o -



gque vl posible cliente necesita mayor informecidén ecerce del
producto, en vez de deprimirse, el vendedor debe continuor
con su »resentacién como si nade hubiera ocurrido, los ven-
dedores gue tienen experiencis saben que, después de un rato
surgird una nueva oportunidad de cerrsr la venta,
2,6,2,~-TECNICAS ESPECIFICAS PARA CERRAR Lh VENTA,

Exicten michas mancras de cerrer una venta, segun sc vresente
Ja ocasién, el vendedor con éxito tratfré de usar asguellas a
le gue se sdapte mejor, si1 los posibles clientes son distin--
tos y las situaciones diferentes, lo norrcl es jue varien
también las téenicas del cierre.

las siguientes son alpunas de las técnicas dicnonibles:
rSolicitar directamente el pedido.

-Revisar los puntos de venta..

~Ccmparar les ventajes y desvents jas.

-Asumir el cierre.

-Of recer otra opcién.

-Sugerir la posesidn.

~Hacer un cierre con obseguio.

~Hacer un cierre de ultima oportunidad.

~Hacer un cierre del tigo "es todo lo que tenemos".

-Hacer un cierre coun nerracién.

~Reducir las opeiones.

-Hacer un cierre condicicucdo,

~-Comd tnejsr una negetiva,

iun los vendedores de nés exneriencie no lozren cerrrr tcd
sus ventas, reciben un ciertd niduero de negetivas, nor les
cuales los rosibles c'ientes deciden no comorer. El nimero de
ventss gue cuiningn ¢°n €xita devende de le hobilidad del ver.

dedor, del dese. deli cliente y de la necec:ded del artfculo.



3.7.-HASIGNACTON LE 'PERRITORIO Y CUOTA RE YEI'PAS DE LOT VENDE-
DORES.
Territorio de ventag e’ un 4rea geografica en que residen ——
elientes actuales y potenciales a 1oz que pueden atender ofi
ciente y econ&nicamente un 5510 agente, stcursal, minorista
o distribuidor.
El tamafio ¥y forma del territorio de ventas denende de la con-
centracisn v podar de compra de los clientex actueles y nros
neetos que on €1 residen , as{ como de sus hhbitos d~ comnra,
de las caracteristicas f{si cas dc 1= zonn , y de sus carrete-
fas y feeilidades vere el transporte, lUn territorin puede te-
ner las nroporciones de unas cuantas manzanags o bloaues de e~
dificios de un Area metronolitana y tembién comnrender varias
ciudndes , esgt-dosg o0 ronac con:creinles.
Los territorios iar ventas rerrcsentan mercados integrados nor
consurmidores, industrias, instituciones o vgricultores, ue -
necesitar los nroductos o servicios de lu casa vendedora y iy
tiene poder adouisitivo nara satisforer esas necesidades.Llos
territorics d» ventas se forman y deslindan 20 nhjeto deo -~
controlar las netividades G~ los agentes de ventss individua-
les en su serviecio a lez clientes, muyorictaes , institucionas
o comarciantes de menudeo, o a deterainado ndmere de elien-
tes 5 comnradores notencinles «=tablecidos on la misma zona -
geonrAfica ,
Tambien se demarcsn lor torritorios para permitir a los in-
duztrieleg controlar 1laz operacisnns da ventas de 5ug sagentor
eamisionigtas - ¥ vendedores , as{ como 3 *uc distrituidores
exclusivez sl nor mavor, que 3irven a lesr institucioner, ine-
du-trias o minorietas de sus Areus mercantiles de navoraa,

En ulgunas orgonizaciones 0~ Se arifman torritoriiss a log a--



m~onkar , £ino que 8o len mermite  vender dande mnicor les pa-

noroue munonen qua 1os agentes trabajon eon vwovor ofi
ciennin auundo nn enthn circurseritos a u» fren espenifica.lo

hoy lugar a diferencins entre ellos nor cuestionec de terri-

torios, ecuando no existen tales limitaciones.Ademis se' . gho-
rra tiempo y dinero , voroue no hay que c=tablecerlns ni revi
sarlos.

Michos gerentes de ventas y agentes ectdén lescontentos con la
distribucién .o disetin de rurc territorios.

Machos ngentes estiman ovue sus territorios no.brindan lzs mis
mes oportunidades para ventas que los de oiros agentes de 1la
misma compafifa. Algunos creen rnue sus territorios cen damoein
do reducidos, para pvoder vender un volumen conveniente y su--
mentar sus ingresos . Otros viensnn nuc sus territorios son

demesindos extensos y renquieren viajar mueho. Cuando se le di
ce a un agente gque su rendimiento no esté s la altura de lo -
ques deberfa, michas veces echa la culpa a su territoric.

Bl descontento con los territorios de ventaes sc debe a oue -
muchas compafifas no utilizan métodos cient{ficos y estad{sti
cos para determinmt}os, Hay numerosos territorios estableci~-
dos arbitreriamente, $in tomar en cuenta las nozibilidader --
del mercado , el calibre vendedor del agente, el ndmero de -~
clientes con quienes puede establecerse contacto a la €racuen
cia debida, o3{ como el efecto de la comnetencie ,1lns condi-—
ciones ecénomices y otros factores oue influyen en el volu--
men de operariones que meden realizarse en al drea,

Crda dia es mayor el mimero de gerentes de ventas cue adon~
tan métodos cientificos y estad{sticos nora demarcar los toew
rritorios. La investigacisn del mercsdo , Lo~ anélis's de la-

ventas y los departamentos de investigieibn de venter ,sayrvi-



“ dos por eﬁpec:.allstas en estan:tstlcas y anél:mls y esté.n for-
nando mnaore= territo*':.os de venta con la ayudn iy conse-- .

Jo de suuerv:.sores v agentes, pam obtener la.. numerosas ven

tejas, de una’ buena demarcacién de territorios

,pix“-os':x_':éctos den
~arse “tiempo -
al sgente, reat f via'jeé. vﬁe’e‘ pueden
seguir meaor sus mov:.mientos y 7 a.r le. cobertura de su
zona, Divldiendo en terri‘corios mer acional [¢] snccior-
nal,.es poen.ble eqtudie.r cada ére organizer nlanes de ven’ .
tas, a ba’-‘e ‘del’ conocimlento de : 11idadaes enstentes :
y del mimerq ’ t:.po y poder dke [ los. clxentes y nros—
nectos, »
Puegde comparsrse mé= equita,tiv"‘
vimiento de los agentes de :vejnt
torios, es posible valorar"'nyé"’
cial , el niimero de'estai‘)'flé'c'

ded do puhlicidad oue ee ne

Vs , 1la cant:.—-

vetencia, fretores que infly
cia del agente , cuando Los
hitados . i

Las opor*unidedes de los a{_'ﬂ

ventas vienen = nivelarse
cuando se egtahlecen

dor de la compa®fa tener v

gual en el mercado potencial

La~ competencia puede.ser < nt z"‘reyn‘t'ade més eficazmentéccuan

do se =signen = los x—-beﬂtes de venta= territorics nue re pres
tan = una explotecién intgnsj.va, dentro de un érea definido

¥ deslindeda , es més fécil deccubrir y valorar las fallas y



muntos fuertes de 1m competencis. Puede plenearse el tamafio -
de la zona prré gsegurar la frequencia de 1lns visitae que m?s
convenga a fin de hacer frente a las actividadeS‘de 12 coinne-
tencia. - : ) i

Es posible evitar lus ffiqg;pheé gﬁtreilqg agentes P propési-
to de los derechos qﬁe téngéh a'ﬁééerminaﬁos clientes © pros-
vectos, asignandq~a%cpd“'u@d“sﬁifefritorib propio y confirién

dole el dérechp excl iv@veftodéé 122 operaciones y negocios

que se desarrqll“ 61. AL agente no le gusta que ua comps-

ﬁero'suyofdéflafﬁis;é empresa se hrge crrgo de un cliente o ~
prQSpegtéy ﬁeflé.pertenece y reslice unr vente. Tales conflic
tos §Qe§éhkéiiaiqarae cusndo los egentes cuentan con territo-
rids_brotegidos para su:aécién.
Se evitaran gastos y tiempo, asignando a los agentes territo-
rios de megnitud adecuada para su cobertura econbusica. las --
‘idas y venidas se eliminerédn y se reducirdn los viajes en pu-
tomévil, tren o avién, asf como les visitas de cuzlquier tipo
e los clientes, cuando estd: bien pleneesds le delimitecién de
los territorios y su sistema de vias de transporte. El rgente
de ventas gasta aproximadamente el cuerents vor ciento de su
"tiempo viejendo, Bste tiempo puede reducirse, si se msigne sl
agente de ventas un territorio concreto y bien delimitedo.
Le investigeciodn del mercado se remliza con mayor eficiencis,
cuando se utilizen territorios de ventas como unidedes de and
lisis de votencial o pare velorar la intensidad de la compe--
tencia, determinar el poder de compre de los consunidores, ca
librer la eficiencie de le publicided y rnalizer el .zercerdo -
pare fijar cuotss y elaborar nresunuestos de ventes,
Puede darse mejor servicio £l cliente cuando los sgentes tie-
nen territorios propios., Porque as{ conocen mejor las necesi-

dedes y problemss de los comnradores en el Ambito de su zonr.



En un territorio deterininedo puede haler clientes que necesi-

tun stencidn ecpecial y es posible selecclounsr , adicstrer a
los agentes para derles servicio,

la msignacidn de los territorio® de ventas debe n&cerse de
conforimidad con ciertos princicgion fundamentales, si se quie
re iogrur ventajas.

Deben tener més o menos el mismo potancial en ventaz y en ira
bajo. los territurio? csignados a los sgentes de venias de u~
na empresa deben tener el iitwo potenciel eproxiradunente, de
estt manerse, todos los agentes podrén tener las mismt:s oportu
nidades y serd pocsible comperer resliz-ciones,

Aungue loz territorios de veutas tengan el mismo potencial
desde el punto de vista estedistico, rara vez son iguales las
toress que deben desarroller los agentes, factores como la in
tensidad de la competencia, l¢ demnanda limitada, lo desfavorg
ble de las condiciones econdmices, le extensidén excesiva gdel
drea que debe cubrirse y la baje categorie de los comerciaﬂ—
tes al por menor, se conbinan frecuentemente para hacer mucho
més diffcil la tarea de vender el nismo volumer & un agente,
que & otro cuyo territorio es notencialmente igusl, pero su
trabrjo mds fédecil.

Pera que todos 10s agentes tengan igusldad de oportunidades,
es preciso que también sue tareas pare:csn lo mds posible en
cuanto a facilidedes de realizacidn, hey jue equilibrar los
factores de una competencia més intense y otros por el estilo
que dificulten la labor del sgente y su responsebilided con
un potencial mayor, a fin de nivelar uproximadamente tus faci
lidedes con la de los demds compsfieros,

Cuando se treta de nroductos o servicios que sze venden direc-
tamente 8 los consumidores y ro & través de caarles de mayo-

rec y menudeo, no constituyen las dreas comerciales &l por ma



yor y al por wenor bases ligicas p2re estsblecer territorina
de ventas,

los territorios deben estrr dividos en subterritorios. los --
territorios estédn compuestos de subtex*ritoriés agmprdos BE-- .
@in, lrs 4dress 16gicas de mercado relacionsdos con.el produc-
to y método de distribucién. :

Los territorios de los agentes de ventas o distribuidores -~
suelen comprender verias unidwades Bubterritorialus,‘ cuyo nlimg
ro depende de la extensién y tfctice de desarrollo .de 1rs ven ‘
tes.. I demrndz de determinerdo producto, el cericter de le —-
competencis, el método de ls distribucién, el nminero de mryo-
ristes y minoristes y lss condiciones econémicas determinan -
el nimero de subterritorios que deben reunirse perr- formar un
territorio para un agente de ventas.,

Se sﬁbdividen los grendes territorios de vents® en unidades -
subterritoriales, vorque se valornn mejor en fracciones peque
fine les demandas, la competencis, las condiciones econémicas
y es més ficil controlar en ellas lrs operrciones comcrcirles
Ies carscteristicas del mercado y los problemas de distribu-——
c¢ibn que afectan ¢ érens pequefins pueden aislaree més fhcil--~
mente y velorsrse sus ventajrs inconvenientes,

Muches veces se determinan los territorios de vent:s erbitra-
riemente, teniendo en cuente los lfmites polfticos y sin adon
tar dpenhs método alguno cientifico. Wuchas compefifias que ex—
plbtan el mercado nncional asignen £ cade agente un nimero dg'
terminado de estedos, see cual fuere cl potenciel del mercado
le demanda existente la& comuventencia o la capacidad del rgen=
te pera cubrir el drea adecuademente y con beneficios, En -
consecuencia los agentes de ventas disponen a veces de un te-
rritorio mayor del que esté dentro de sus uosibllid‘«des t;v.bg_.
jar .



CUoTh DE VENIAS,

Wucnas compafifas figan cuotss de ventes & sus repregeniantes
espedificandn lo que deven de vender durente el afio'v por
producto, y ln compensscida suele estar relacionuda con el
grado de cumpnlimiento de lu cuota.

ins cuotas ie ventas se desarrollan del plén anu:zl de mercn-
doteenia, In compaifa nrennra primero une ~royeccidn de ven-
tes, la cuml se convierte en 12 bise uara plenenr l& nroduc-
cifn, el tem GHo de la fuerze de trabsijo y los requerimien--
tos financieros, vogteriormente, la administracidn fija cuo~
tas de ventas para sus regiones y territorics cuya suma, por
io gener&l, es suwcrior a lu proyeccidn de ventas.

Tasz cuotas de venins se [ijan arriba de le proyeccidn de
ventas para obliger & los direcctivos y al personnl de ventas
vara tratajar & su mejor nivel, y suncue éstos no aleancen &
cubrir sus cuotas, las soupaii{es pueden cubrir 3u proyeccién
cada director de dre: divide la cuct: del drez entre )os re-
presentantes de la misme, existen tres crcuelas para el es:
tablecimiento deo cuotas: la escuela de la cuota elevada, la
escuela de la cuote mudesta 7 le escuclia de la cuota varin--
ble.

La escuels de la custu elevadi.

EZstablece 2uota elevades o mayores nue 1as que podrian alecan
2ar la maycsria de Jos renvezentantes, nerc no tbstente, =con
ale=nzakles, sus sesuldores consideran que lusz cuote eleva—-
das okligan u reclizeér un ezfuerzc adicisnal,

Ia escuela de Yo cuntz modes:ta,

Pija cuotas gue lu unycrie de & fuerza d2 ventas nuede al-—-
tanz&r, sus seguid.res sianten aue li. Jusrzy de ventss consi

deresrd que lae cuot-S son justus, 1a cubcrird y edquiriréd con



fianz6,

1o escuele de ls cuctu variable,

Pienst que !as diferencias individuales entre los represen-
tantes de ventus gerentizan cuotes elevadas para algunoé y
cuotas modestas para ctros.

Ia exveriencia reul con luas cuotas de ventas, como sucede -
con todes lus normas, revelArd que Los representantcs de
ventés reaccionan ante ellas en forma diferente, en cspe---
cial al principio, &lgunos Se ven estiimlados parz brabejar
con mayor eficiencia, otros se desaniman, algunos ejecuti--
vos de ventas hacen énfusis en este elemento humeno al fi-
jar sus cuotes, sin embargo, por lo general, los buenos ele
mentos responderdn a la lurga faveoriblemente a 125 cuotas -
planeadas con inteligencia, especislmente cw nd: la compen=-
sacidn corresponde con justieia & su desempefio,

Ias cuotas pueden fijarse sobre ls base de valor, volumen -
de unidades, margen, esfuerzc de venta o actividad y tino -
del praducto, lsa cuota de los vendedores debe ser por lo me
nos igual & las ventas de la persona dursnte el ltizo afo
més una fraceidn de la diferencia entre el potencial de ven
tas de)l territorio y 'as ventas del ultimo afio, mientras me
yor sea estu fraccién, mis favorablemente reaccionarg el

vendedor a la presién,



cCaPITUTO 4

4.-DIRE¢OION—DEL AREA DE VENTAS,

Bs la ejécuéién de los plenes de acuerdo con la estructurs or
gunigacional, mediante la guis de los eafuerzos del grupo 80~
ciel a trevés de 1l coaunicacién, la motivacién vy le supervi-
cién.Pone en marchc todos los lineamientos esteblecidos duran
te 1ln pleneacién y lr organizzcién, lo direccién eficiente es
determinante en 1o moral de los empleados y consecuentemente
de la productividad. -
L= direceidn eficiente se encsmina hfeiz el logro de los obje
tivoe de 18 empresz y sélo se podrén e¢lcanznr si los subordi
nados se interesfn en ellos,lo que se facilitard si sas obje-
tivos individusles e intereses nersoneles son sctisfechos ol
conseguir lrs metas de la orgenizacién y =i dstas no se con--
traponen £ su realizncién.

Ia direccidén del “rea de ventrs consiste en conseguir hncer
las cosas por medio de 188 personas y convertir al depprﬁameg
to en un lugar agradsble de trbsjo.

Ideas que tienen como metas syudar al gerente de ventés’a fég’
mAar el rnerson:) alerta, efectivo y resnonsable que necesits =
vera poder desempefiar me jor su trabsjo: ‘

—&strblecer en el departamento de ventes un slto estandsr,

~Conocer individuelmente » los subordinrdos.



—-S8scucher con objetivided y atencidn,

-Ser consideredo.

-Ser consecuente.

~Proporcionér al personal objetivos y sentido de orientasciéa.
~Impartir instrucciones en form# de sugerencia.

-Deleger la responsebilidsd de los detalles .
-Dem9strer'confianz& en el personal,

-Menténer al personal bien informsdo.

~Solieitar cooperacién del personal.

~pProporcionar sl personal la oportunidad de tomar parte en --
las decisiones,

-Fomentar el sentido del valor del trabajo de los subordins—-
dos .

Todo directivo deberd evalusr constantemente el desempefio de
sus-subordinados, después de todo, su funcién consiste en pro
dueir resulteados por medio de otros y la crlided de los resul
tados depende de cesi totalmente de la crlidad de les perso~-
nas que hscen el trabajo, muchos directivos tienden & experi-
mentar simpatiss y antipatfes personales por cade uno de sus
emplendos, pero 2 medida que el equipo aumente de temafio es -
cada vez més importante desarroller buenos nrocedimientos de
evaluacién besedos en normas mds realistas,

Un programa sélido de puntuscioén por méritos deberd basarse -
en los siguientes tactores:

—-Debe ser lo més sencillo posible y beserse en principios Jus
tos 'y comprensible pare toaos.

~-Siempre que Ses posible, deberd proporcionar medidas cuanti-
tativas y cuslitativas.

~Debe -ser flexible:

~Uebe ser minucioso.



-Lebe facilitsr un control definitive seobre las teudencias vy
perjuicios personales.

-Debe preveer dos o amds evalunciones independicntes de cada
persons,

fa disciplins es8 unk imoortunte fuerza pars conseguir que las
cosas Se hagan y cunndo éste falte, la morel suele ser baja y
el nivel de trabzjo producide es también bajo, una buent dis-
ciplina ne signifies, necesaritmente que el directive deba
ser duro o brusco, sSino que supone lu totkl adhesién a8 una se

rie de normas de conducte y desemnefio totalmente razonebles,

4,1,-IA TOMA DE DECISIONES,

Una decisién es 12 eleccidn de un curso de sceidbn entre va-
rias alternstives. La responsabilidad més importante es la to
ne'de decisiones y se dice que son algo asfi como el motor de
los negocios,

Esta etapa forma parte de le direceién vorque constituye una
funeién que inherente a los gerentes, aunque resulte obvzb
mencionar que a lo largo de todas las etapas del proceso ad-
ministrativo se toman decisiones.

Para tomar decisiones es necesario:

-Definir el problema.

-Analizar el problems.

~Bvalusr las slternativas,

-Elegir entre alternativas.

~nplic&r le decisién.

-DEFINIR EI. PROBLEMA.
Pars tomar una decisién es bésico det'inir bésicemente cudl es
el problems que hay que resolver y no confundirlo con log co-

laterules. En ésta etapr ec pnosible auxiliarse de diversas



fuentes de informeeién, =si{ como de l2 observaciénv

~INALIZAR EL PROBLEMA . R

Unn vez determinrdo el problema es necessrio desgloser. sus -
comnonentes, :s{ como los componentes del sistems en que :  ge
dessrrolls & fin de determinar posibles Blternafiﬁaa de solu-
cién, :

~EVALUAR TAS ALTERNATIVAS . ) ; .
Consiste en determinar al mayor mimero poesible de alternati-
ves de solucidn, estudiar los ventejes y desveatn j=s que im«-.
plicen, osf{ como le factibilided de Su implementacién y " los
recursos necesorios nara llevarlas r cabo de ecuerdo con el
marco especifico de la orgenizecidn,

-ELEGIR ENTRE ALTERNATIVAS.

Une vez evalurdrs les diversas alternativas, elegir la més -
idénes pera las nececidades del sistem2 y 17 que riditds md-
ximos beneficios, seleccionar sdends, dos o tres mfs orra -~
contar con estrategins lrtereles ners casos fortuitos, lrs -
bases psra elegir alternatives pueden ser:

-Bxperiencia,

-Experimentecidn.

-Investigaeidn.

-APLICAR TA DECISION.

Consiste en poner en nrictica la decisién elegide, por Lo ~-
que se debe contar con un plan para el desarrollo de la misme
dicho plan comprenderd, los recursos, los procedimientos v’
los orogranAs necesrrios pare la imwnlantacidn de la dscisiéns
Iz integrecidén comprende la funcién e través de ie cudl el -d
ministrador elige y se sllege de los recurscs necesSsrios ne-
r? poner en marche 12s decisiones previamente estrblecides na

ra ejecutar los planes.



4.,2.~MOPIVACION A LOS AGENTES VENDENORES

Los vendedores son como todas los demls personrs, necesitan -
verae motivados pere poder rendir en su trebejo, puesto que
los vendedores tienen un etnfiritu muy competitivo, decgeo de
éxite finsnciero y reconocimiento como comnlemento A le pre—-
mireidn finenciere, sert necescrio utilis-r este informacién
para potivar = su personul de vent& en form~ reguler v conzis
tente,

-LIDERAZGO .

Los vendedores habrén de reaccionfr favorablemente & un lide
razgo bueno, regular y fuerte, el liderazgo es un medio pode-—
roso prré noder motiver y deberd inspirar fnimo y cooperacién
volunt~ria, Un» stmésfera de respeto confianze mutus y coope
racién opueden ser impartides e rus vendedores con efectivi——
ded por medio del liderezpgo .

-REUNION DE VENDELORES,

Un medio que da buenos resultados pAra motivar s los agentes
es la reunién de vendedores, los diversos vendedores udquié:
ren une osportunided de hablar de sus nroblemes mutuos, discu-
tir nueve=s idess, plrticer sacerca de la competencia, =cerce —
de medios de ventas, etc.,, también le permite a la ndministré
cién le oportunided. de platicar con tod» la fuerza de ventss
Y proceder & der un# msyor motivacidn pere vender.

—~CONCURSO DE VENTAS.

Uno de loes medios mAs efectivos nrrs estimuler s 1o fuerza de
ventas es un concurso, no trn sélo nronorciona = 1los rgentes
ls oportunidsd de comnetir en 18 obtencién de ingresos ~di--
cionales , sino que t2mbién habréd de estiauler. su esoiritu
competitivo y les dard 1= oportunidad pars que t£e les reco--

aozee dentro de le comnafifa. I=s pequeiias comvafifArs pueden



ofrecer recompenscs y premios oue estén déntro de 8su alcance,
bonificaciones, mercancfas, vecrciones, etec. A veces basta el
reconocimiento de la empress para que su fuerze de ventas re
sienta insgiradﬁ y rinde ese algo adicional.,

~COMPENSACION,

Probablemente el método més importente vare estimulear = -los
vendedores ‘es 12 comnensacidén monetaria,

Exiséen verias meneras con las cu&les el versonsl de véntas -
uede ser compensado, pere bésicamente se limiten a trés mé--
todos :

~88lario por unidad de tiehpo .

~A comisién,

~Planes combinsdos.

Los ‘planes de sslarios nor unidad de tiémpo tienen le venteje
de ser fAcilmente comprendidos, fAciles de admninistrar, nresu
puestar y le proporcionan a l2 gerencia bestente control edmi
nistrativo, sin embargo, falta el verdsdero incestivo y el -
vendedor no tendrd ningin aliciente perre desarrollsr fs trr—
bajo de lo que se pudiera considerar ordinerio.

El plan de comisién tiene 1~ ventmja de relecionrr directemen
te 1l» cantidad de direro que se gene con los esfuerzos gue de
sarrolle el vendedor, entre mfvores se~n sus ventrs mfs habrd
de ganor, sin embargo, éste plan tiene la desventsjs de que -
no le ds 2 le rdministrecién el suficiente control sobre 1z
fuerze de ventas,

Tos planes combinados que provorcionan un enlario brse con le
posibilidad de complementar las gansnecirs con rlgunas comisig
nes se estén haciendo crda vez mds vovulrres. Tiene la venta-
je de derle un smlerio base, mfs el incentivo de -umentar sus

ingresos medisnte el logro de mryores ventas.



4.3.-GUMUNIGACION EN 105 NEGOCIOS,
Le comunicveidn es el intercambio de sirfsnificadorn, sin 1o co-
ranicscidn 1lns personas no nodrisn lograr nrde, lecesitFn pa-
lavres,. sefira, movimientos y otras sefirles varn desemoefiar su
travajo. ' -

Iee comuinicrciones consisten en un transmisor, un receptor y
un medio prrs trensnitir el menssje.

I gente dedics buenr verte dcl dfa e mendar y recibir comuni
ciones, al habl-r, escuchnr, leer y escridbir,

Ias comunicaciones dentro de las empresa syudan a8 mentener el
contacto entre lrs diferentes drees de la empresa. A trdvés ~
de las comunicaciones internas, 1lr gente reune y distribuye -
Le informscién que pone en movimiento f 178 poifticrs. de la
empresa .

les comunic~ciones internas son 128 que se originsn dentro de
la empresa y se dirigen solamente 2 Los miembros de la misma.
I8 comunicecliones externas son l:¢S gue se originen con log -
vroveedores y clientes. -
-COMULICACIONES INTERNAS,

Les comunicmciones de L& empresa 1ne tr-nsriten rlgunes nerso
nrg de la emprese y lns reciven otras, son pars los duevss_y
enmpleados del ne,~ocio, no parz el oidblico.

Las comunicacliones emorescrimles que se mueven de asrrits ha--
ciz zbajo entre los emplerdos y supervisores se llamen camni
caciones verticeles, Las comunicaciones que se mueven entre
los colegrs dentro de 17 red de comuniceciones se llaman co-—
municaciones horiz.ntales.

Les comunicaciones horizontales son s fdciles que les verti
cales, ya que Se n2recen mAs a 1”S couunicaciones normales y

entre nersonas,



Hry dos tipos de comunicmciones verticnlee dentro de las em—-
preses, Las instrucciones son las cumnicnclones gue astoble-
¢en lo gue hay que hacer. Pueden determinar Los resultedos -
que se ggaeran. [os informes, ¢l segundo tipo de comunicacio-
nes verticales dentro de una emnpresa, describen lo cue se ha
hecho o lo que ha ocurrido.

Zstos dos tipos de comunicaciones empresuriales tienden @ mo-
versg en una direccidén especifica, las instrucciones se: tien-
den & mender hecie sbajo y dos informes se tienden @ mandar <
hacie arribe. . e ’
Loe gerentes del primer nivel reciben informes.de 1bé‘e¢pléa;
dos de toda la empresa, estudisn los'infofmééiy]mﬁnden brde—~
nes e instruceciones. : k i

Los gerentes y suvervisores de nivel intermeuib troducen las
ordenes e instrucciones a sus propios térﬁlnos, entonces . los
manden & los emnleados de linea .

~COMU TXCACIONES EXTENRNAS,

Ie mayor parte de los negocilos no son completemente indepen-
dientes, dependen de ls cominicacién con los proveedores y fa
bricantes que proporcionan los preductos pers vender, pero --
también tiene que comunicarse con sus clientes,

Bn los negocios, hay dos importantes redes de comunicaciones
externas, Ias comunicacioaes con los wroveeddpes son los in~-
tercambios de inforimacidn entre la empresz y los proveedores.
Les comunicrciones con los clisntes son los intercambios de -
informecién entre la empress y sus clientee.

Tas comunicfciones con 108 proveesdores son muy importentes --
para cualquier negocio, los negocioss del comereiante devenden
totplmente de los nroductos que ofrece &1 e la venis y sus -

proveedores son las fuentes de estos oriductos.



Ior comerclanter tivmen que Saber cudles productos egtén dis-
ponibles y & gqué precius se pueden comprar.hdemdz, deber ccno-
cer !as centidodes disponibles y lu calidead d2 cuda producto.

Asimisao, lienen que consecer las feches de entregd y los bér:mi
nos de comnra., Los comerciantes podrdn tomar decisiones acerca
de lo selaeccidn de productos pAra sus clientes solamente si -
hoay un flujo correcto y detulludo de informacidén actual ea re-
lagidén con los proluctos disnonihles.

Sin embarge, lws comunicwcioncs del comerciunte cou sus elien-
tes son més importantes que lus comunicaciones con sus nrovee-
dores, Las funciones wéS importuntes de 1n seccidén de investi-
gacidn de mercadcs de una empresa, de su grupc de publicidad -
y promocidén de vent:zs, de Bu grunc de relaciones niblicas y e
su fuerza de v2..:tas, son cstas comunicaciones. Lae comunicacig
nes co:a log clientes determinzn i se hace la venta © no.

El comerciante poune ¢l mismo incapié en mendar informacibén a
los clientes que en recibir inforancidn de ellos, En una em-
presa, los ressonsables de mandsr informacidn a los clientes -
son los grupos de publicidad y promocisdn de veatas, relacio-
nes piblicas y la fuerza de ventas, El grupo de investigacién
de mercados de una empresa tlene & su cargo recibir informa-—
cién de los clientes acerca dec lo que necesiten y 15 que quie
ren.’

Bl grupo de publicided y promocién de ventas zrepars comunice-
ciones, tales como suuncios, comerciales, exhlibiciones, letre-
ro8, folletos y e-tédlogos. Betas comuaicaciones transmitea in-
formncidn sobre los productcs & los clientes. El grupo de rela
ciones ndiblicas se especialize en conseguir que los medios in-
formativos como la orensa, la televisidn, ln radio y las revis

tug informen al m{tlico acerca de las actividades y prosectos,



4.4, -RECLUTAMIENTO ¥ SELBCCION DR PERSONAL DE ViENTAS,

Un algunas compsfdlas grandes el cosbo para adiestrar a un ;—
geate vendedor por un @do es de vario: miles de pezos, si
bien al costn nara ¢! noubre de negocivs pequefios no nabrd de
ger tan elevado, proporcionnlmente naede ser cuantioso, en
términos de dinero y del tiempo requeridos, E) éxito del pro-
grami de adiestramiento habrd de empezar con un preceso de se
1ecci6n adecuado.

El paso .iés importante que se puede tomnr nara garsntizsr un
proceso de seleccién que arroje bucnos resultados, es desarro
liar adecuadamente una eSpecificacidén y descripcidn del trabu
Jo.

Todas las empresas han desarrollado sus pronios zistemns pura
contratar y seleccionar vendedores y l& méyorfa esneru que
los gerentes regionales de ventis se encarzuen de esta taraoe,
Algunas empresas cuentan con personas dedicadas especiulmente
a ello, las cudles se pjonen en contacto con univercidades, a-
gencias de colocacidn y otras fuentes, veros aun en éstus em-
presas se requiere (ue el gerente regional de ventes encuen-
tre nuevo persongl de calidad. No es raro que uneé emnpresa en-—
treviste a varios individuos y que paulatinamente los vava e-
liminando, excepto Los tres o cuatro que definitivamente em-
plearédn.

La contratsciSn es una tarea constante en e' sentido de que
el gerente de ventas en todo mmomento debe contar con una lis-
ta de solicitantes, uno o mds de los cudles jdeian estar dis—
ponibles cuendo el gerente necesite un nuevo vendedor en su
territorio o regidn.

El gerente de ventas regional es la rejor fuente de buen mete

rial humeno para su eguipo de vendedores.



4,5.-ADTESTRAMIENTO EN JAS VENTAS,

En los Wltimos Afios ce han operado cambios importantes en el
adicstraniento de los asfentes, en otros tiempos el egentc es-
taba en gran parte abmndenado a sug pronior recursos, £in 50~
meterge 8 un adiestrrmicento formal.Hoy los gerentes de ventas
reconocen que los buenos agentes no n:cen, £ino se hrcen en -
virtud de progr#ars culdrdosamente orgrnizedoc y dirigidos de
adieetramienté en ventrs, la preparscidn del - gente es hoy -
mfs cencienzude, més nrictice y m#s comnleje, en wuchas comng
fifes se han creado devartmmentos de adiestramientos de ventas
n cargo de especialiastes que emplean métodos cientificos para
desarrollar vendedores eficaces,

El arte de vender est# acercindose s uann categoria més onrofe-
sional, 4sto significa que es esencial un perfiodo de lrrge y
ecpecializAda nrenaracidn n-rv. un rsente de ventas moderno ¥y
profesional, en nuestro dfas el agente ha lleghdo a ser més -
especialista en necesidades d: consumo y en problemns de ven-
trs que nunca, tiene que saber diagnosticar los problemas dé
su cliente y recomendsr solucdones acertadas, pero ésto, es -
indisnenseble que posen conocimientos précticos,no s8lo de -
las téenicrs de vender, sino de ingenierin, manufsctura, in--~
vestigzeidn del -iercado, nublicidad, finmnzus y economir.

Es fundementsl el adiestrmmiento orgeniz-do en venthRs pore 1r
moderna gerencis de mercedeo por muchos motivos: -ument” el vo
lumen de leés ventas, sus costos se reduccn, se atrse a le or-
ganizacién un tipo mejor de ~gente, ce unifican los esfuerzos
de todo el personal vendedor, disminuye el f{ndice de bajas de
le fuerze vendedora, se necesits menos tiempo para que emuoie-
ce & nroducir un ~gente de ventas curndo estd adiestrsdo, -

1l cmprcidad de los nuevcrs vendedores se descubre r/nidaren--—



te en el proceso de su prepsrecién, le rupervisién se simpla-
fice y se hece mfs eficiente, se eliminrn las nérdides asrodu-
cides poi 1ss equivocrciones de los nsgentes no preperados,se
necesiten menos vendedores, se auments 1ln capacidad de los a-
gentes ‘actusles con el rdiestramiento y se sirve con mayor e-
ficAcia a los clientes .

;Con un buen adiestramiento en ventas, permite al agente au--
‘menéaf el éxito y la genencia de sus opersciones, le merece - )
meyor nrestlglo ¥-lo empreite para rtender o un puesto pare -~
supervisor, me jorando notablemente su aetitud v el interés —-
que pone en su trebajo, adquigre,ggnfianza ¥ “experiments le -

satisfaceidn que produce saber cémo tiene que desarrollrr su
trabs jo. IR ‘

A pesar de estas numerosas ventaaas s Imchos gerentes de ven-
tes apenas se ocunan de adiestrar 8. sus agentes, porque esti-
mAn que eso resulta caro;: sus frutes son intangihbles y ter-
dan en materializarse,‘Los'Viejos ge resisten a ser edies--
trados y los. agentes que-ya lo han sido son captedos frecuen
temente por firmgsvde la competencia en perjuicio de gquien
los preparsd;

Bl cosfo,de~adiestrémiento de un agente, que incluye un suel~
do durﬂnfé el/beriodo de rprendizsje, el costo de tiempo de
qulén lo prepara ¥ los costos de recoger y compiler los mate-
risles para. el adiestr&mlento.

Ei tiempo. que-se necesita para adiestrar & un agente de ven--
tas‘véria de édnformi&ad con la complejidad de su trrea y el
cardcter dg.los productos que tiene gue vender.
4.5.1,~ORGANLZACION UEL ADIESTRAMIENTO DE VENTAS.

La efié;ené;a:gg un programa de adiestramiento depende en --

greh'parte'de los emplieados,ejecutivos y técnicos a cuyo crr-



£3 curre la sreparscidn de los egentes,

Bn une compoiils pequedr, el adiestrianiento en ventse incumbe

al gerente de 18 miswrs o r su ayudrate.

El rdiestraziento en ventPs debe ser resliz-do por l& organi-
zacidn funcionel de linea, con lo rsistencir del persongl = a-
diestrador, éste desarrolln el srograme, dotecta le tictics a
seguir, sreonrs 1os meterirles pere ol ndiestram-.ento, inves-
tiga y valora y eyude @ los ejecutiveos a llevar u cerbo el pro
grema.

4.,5,2,-0BJETLVOS DI ADISSTRAMIENTO UE VENTAS.

El programa de adiestramiento debe plenesrse pers lograr obje
tivoé determinados , éstos tienen que seleccionPrse pars cu--
brir-les necesidades especf{fic::s de la organizecidn de ventas
controlar lae pctividedes rdiestradores, poner en claro que
el adiestredor estd entendiendo su oficioc, mostrar A la geren
cia lo que vA 8 llevrrse # cebo y proporcionar a los agentes
une ides de las finslidades de su adiestremiento .

Aungque el beneficio general de todo adiestraemiento en ventas
e3 que 4stes y sus beneficios aumenten , entre los fines espe
cificos de un progreme de este tipo, deben figurar uno o més
de los objetivos siguientes: sumentar la unidad de ventn, ven
der preoductos de mryor precio, hecer frente a le competencis
concrete, realizer nejores presentroliones de ventas, lograr -
un mercadeo maés eficemz, conseguir minoristns mejores y més nu
merosos, orientar = los Rgentes de ventrs que comienzan, vol-
ver A rdiestrar & los expertos, incrementer l=s ventes de los
accesorios, perteccionsr el trabejo wisionero, reducir lss ba
jrs de 1 fuerza vendedora y muchos otros. Al concreisrse en

uno o varios de égtos objetivos particulares, el progroma de
adieatramiento surtiré efectos més positivos y concretos,



4,5,3. -ADIZSTRAMIANTO BN EL CONOCIMIRTO. UE VELDAS,

Los conocinientos que necesita un agente se refiére‘n la com-
pafife, e su producto o servieio, &l trrbejo-de vght&g,,n sus
normas préctices, & la instalacién y ser?icio'él*bliénté‘y E
la publicidad y promocién. Sl e e
—CONOCIMIENTO DE LA COMPANIA .

El agente debe poseer informscifn sobre.l

"dmpéﬁiﬁ, pAra om-
plesrls en sus presentaciones de Vedtés‘ ebe 6mprender 1e

h1storia de le compafife y de la 1ndus eaecutivoa, perso~

nal y relaciones leborales, categoriayeconémica, normes préc-

tices de la gerencie, métodos de- distribuclén. organizacién,-
investigacién y desarrollo, nosicién de -la competencia, volu-
men de ventsas y precios, y servicios . de 1la comania.
~CONOCIWMIENTO DEL PRCODUCTO O SERVICIO.V

Todo Pgente de ventas necesita esencialmente conocer el pro--
ducto o servicio que vende,

BEse conocimiento debe comnrender los detos sipguientes : moti-
vos para sdquirir el producto y sus =2plicaciones, ceracteris-
ticas del producte, mrteriss primes que Se utilizen en su eia
boracién, orocesos de menufactura, desarrollo del naroducto o
serVicio, posicién competitiva del oroducto, sus existenciss,
variededes, tamaffos, tipos y colores d<i nroducto,
~CONUCIMIENTO DEL TRABAJO DI AGENTE.

En’ todo el progr=ma de ndiestramiento de ventes debe figurar
uné explicacién detallada de 1les nctividades cue deben desa--
rrollsr los sageantes, nay que informarles sobre las sisuientes
obligrciones : de vender, ejecutives, de servicio, de relecio
nes piblicas y de desarrollo del oroducto.

—CONOCINIENTO LDE LA PUBTICIDAD Y PHOMOZLON,

Las firmas productoras de articulos Pnunciedos oroporcions: a



sun "gentes de vent~s, inforareibn robre lom progremns de pu-
bticidad y prorocién, en su adicstramiento en ventes, I-s com

pafifas anuacirdorns suminictren 2 los ~gentes drios sohre log

siguientes aspectos : ventnjas de 1a publicidad prra los dis |

triburdores y minoristns, medios rnuacisdores y sus valores ,
carpcteristicas de los enuncios individu~les, nrogramrs de pu
blicidsd, su eliciencia y su costo.

~CONOCIHL=NTO DR 1AS WORMAS PRALCTICAS DE VENTAS.

En los cursos de adiestrzmiento, se d8 a conocer 2 los agen—-
tes de ventes informacién sobre sus t’cticas y normes, pre--
cios, créditos, gerentfas, devoluciones y ajustes, cnncelecio
nes, pegos de fletes, proteccidén del territorio y derechos ex
clusivos de ventes.

-CONUCIMIENTO UET CLIENTZ Y HEL @ERCADO.

Para vender con éxito, es fundamentel comnrender clerrmente -
Pl cliente y sus necesidades o problemss, en consecuencia,los
progremss de cdiestremiento en ventea enseflan d~tos scbre los
motivos pere comurar, lrs necesidedes y anlicsciones del an:
dueto, con objeto de que los rgentes sepfn sdapter sus presen
teciones @ los consunidores.

~CCNOCIMIENTO UE LA INSTALACION Y DEL SERVLICIO MEZANICO.

Ios wgentes de ventas de nroductas téenicos dehen poseer am-
nlios conocimientos sobre c:.da f~cets del servicio mecAnico -
del producto que venden, como g rentfr, disnosiciones nara su
servicio, personsl de servicio, accesibilid~d Qel mismo, equi
po y devendencia donde se proporciont el servieio, requicitos
pare le conservacidn del produnto, ddnde puedc obtenerse el -
servicio, 8su cozto, el =ervicio de 17 cozpetencis y estecio--—
nes sutorizadas de servicio.

=Q0NOCIMIENTO DE TUS RITONOS DS oDIZSTRAMIENTO.

El ndiestr~mients en grupo es el nrocedimiento m#s comin de



impartir informacién u suUS agentes de ventmas ecire el produc-
to, 1s compaiis, esus normss prictices, 1s pukticidsd y otros
conocimientos fundamentales que se nececitaen bare vender oon
eficienciu, Se proporciona. dste informacidn « los -apentes por
gruvos, @ través de conferencing, demostraciones, simulecros
de ensnyo, discuciones y foros, pura que asimilen log datos -
que vBn & necesitar en lus presentaciones de ventas. Este mé-
todo de sdiestramiento es econdmico, vale para més agentes y
results el mes eficrz para exponer materinl informativo.
—ADIFSTRAWIENTO EN EL ARTE vk VENDZR.

Comprende le ensefirnzn de lr técnicar de vender, como entre--~
vistes iniciales, comunicacibén con los compradores, realizer—-
cidén de demostraciones de ventns, refutacién de objeciones, -
métodos p: r~ contrrrrestdr 1la coapetencia, cierre de ventcs,
crescidén de buens voluntad, rtencién A reclrmzciones y mrnte-
nimiento de relsciones con los clientes.

~ADIESTRAMIENTO EN ACTITUDES DE VENTAS.

Ias zctitudes del mgente respecto & su comp2ifr, gerencis,oro
ducto y actividedes de ventas influyen directrmente en su ma-
nerz de vender y en su rendimiento. les cctitudes del rgente
pueden ser positiv:s, de resccién favorable hrein Le compeiife
producto y normes, o pueden Ser negrtiv:-g, orovocrndo en 41 -
puntos de vistas contrarios, Uno de los objetivos importantes
del rdiestramiento es trensformar las -ctitudes negrtives de
los agentes en un entusiasmo positive y din“mico. Ims retitu-
des positives se desPrrollan con frecuencia informalmente, en
virtud de relsciones de simpatf{s entre agentes y supervisores
o del ejemplo de La gerencia, gracias a la buens comunicacién

y £ las normas y prédcticns equitativas.



4.6,-CUALIDADES PERSOMALES,

Los razgos de personalidad de un individuo y Lo conncilmicn--
tos y las capascidades adquirides, reciben el nombre de cuanli-
dades personAales.

I8s sctitudes de los emnleados scn crftices pars la producti-
vidrd de la emoress de ventas, ese em 13 razfén nor lr nue los
Jefes tienen cuidado espeaiAl para contrater p emplesdos que
tengan 1o combinacidn de actitudec que len ayudardén 8 pumen-—-
tar o mantener la productividnd, no obstante les uctitudes co
rrectas no sustituven al trabajo.

Ia productividrd y 18as ganwneiss son actualmente dos de les -
pslabras mfe importontes en los negocios y en la industria.
Tode mRetividad dentro de crds dnoartamento de uns orgenize—--
cién se nlener de mode que lr eriores? puede funcionar en un
nivel dezdo de nroductivided, ls sdministracién sunervise. todo
lo nlanerdo, medi?ntec medicionen de 12 productividad de los
trabajedores, IA adninistrecién gsigne cnot2s & los gerentes
de departamentos, =i no 1o alcenzun 1P rdministrrcidn supe—:—
rior comienz» a investigar, con ¢l fin de detcrminsr la ceusa
Egte tino de medicién y evalu:ci‘n es conetente en unr enore-—
s8 bien mane jads.

Hay smuches rAazones por lss nue nuede no s*tisfacerse une cuo-
t?, un® ouede ser b-ja moral, uno de los factores mfe imoor--
tentes orra alesnzsr o sobrepessr unr cuot: e 1 accitud del
emnlerdo y une buens n: rte de la actitud la constituye la mo-
ral.

La morel de los trabsjsdores rumente cusndo 18 rdministrefcién
les demuestra interds. El aunento de le morsl dr como resulta
do un nivel més alto del trrbajo realizado,

~Actitudes convenientes pars trebajar en ventas:



-Dedrcacién.

Es ln nctitud mentrl de entregrrse 8 une ider o un tema, una
verson® dediecuade @ su tr-brjo entender’ les ventnas, prre en~-
tenderir, es necesazrio tener fé en el sistems de libre empre-
sa, corprender el vrlor de la competencia y Aacentar los moti-
vos de lucro,

~Dispoeicién pars amceptar los cembios.

Ios personss se enfrenten constantemente 2 cambios en sus vi-
das personales y en general, tienen capecidzd prr: adentsrse
2 los cembios, sin embergo. por algunf rRzdén, muchms. persones
oponen resistencia que afectsn su trcbejo, esto puede sef na-
tural y comp:ensible, puesto que el trabajo oroporciona segus=
ridad.

~Viveza .

Bs muy importunte permsnecer nlerts, ls vivezr es uns actitud
que un especialistr de personal detects con fweilidad en un~
entreviste, une? persona mentalmente despierta tendr4 también
viveze fisiecr, por el controrio una persone no despierts des-
de el punto de vista menterl, perecer® ccnsade y carente de e-
nergia, uns persons despierte aprende con rapidez y Se muesS——
tr: deseosr de hscerlo,

Las personas despiertas estdn conscientes de lo que sucede en
tornv suyo, sprenden r observar # los demds y pueden identifi
cir con ropidez los deseos y necesidrdes de los demds,

-Deseo de trabejar, g . .
El deseo de tra2bmjar incluye scber cémo hrcerlo y dese°r es—~~
t°r ocupado, se refiere o los motives o raéoh¢§1por las que
quiere trebejer . - )
=Integridad. : RS e

Una caracteristice bfsica‘ﬁe 1n neréonelidaﬁ es La‘integrid?d



que incluye moralidad, henestidad y conducts éticd, los emn—
pleados fnte;ros consideran que deben darles A sus pstrones -
un trabajo que corresnonde al sueldo que reciben, ésto quie-
ve decir que trabej-n con 17 misme intensidad curndo los su-
nervigor:e estén lejos de ellos que cuando los tienen n su 1a
do, Tntesgridrd cipnifice =zer honesto en lo que re dice y hece,
~LEALTAD .

fos patrones tienen derecho & esper”r que sus emplendos sean
fieles, thinto A sus personms como & 18 empress.

Iesltad es meniener en secreto la informacién sobre une empre
8n que no tiene que ser del dominio pdblico, En ésta época de
fuerte comnetencin los secretors profesionsles son muy impor——
tentes, pueden ser esencitles perg el éxito de un® empress,
-DESEO DE Si#RVIR & QTROS,

En los negocios, servir ¢ otros no implice humillrrse o degra
drree, s88lo se tr~ta de auerer sayudar a los demés & resolver
sus problemes, ovorque sSe siente agrrdo por las personFs y se
deses que estén siempre srnas y felices, =
=D=SEQ DE aUTOPERVECCIOSAMIENTO.

los prtrones nrefieren que sus emplesdos se sientan Ansiosos
de progressr, que tengen :wbiciones. lLos emplesdos ambiciosos
deseon svenzsr, vern reconocen que 280 requiere esfuerzo N
aue tendrén que sefuir creciendo y vertecciondndose.
-Crpaecidades y conacirientos nue esperyn los jefes.
—Cepecidud pars pensar.

-Capecidad purs gnnlizar.

-Cepacidad pnarz tomar decifiones.

-Capacidad oars comunicarse.

-Canscidad nars generar nuevas ideas,

—Conocimiento de la sociedad.

—Conncimiento del proceso de ventes.



4+7.~-PUERZA DE VENTAS Y. VENTA PERSONAL, o

Una forma de que el vendedor incremente las ventas es medien
te la venta por sugestidn, vender por eugestién‘: sigﬁifica i
jar la atencién del cliente en otros’ artieulon que pueden

usarse con el producto . que Se-&anuncié. A vece ae pueden su-,
gerir varios productos que son ‘similares el que el B cliente\
pigié.

El1 hecho de comprar o de persu.adir a un’ cliente pura que com
pre meroincifs con® precios mé-s altoe 8e. llama trueque venta-

Josos, Algunoa clientea que entmn a la tienda en busca del

producto que e anunc:l.6 erminnn por comprer uno similar, pe
ro mds caro, L R
Ya que @ memudo es mds lucrativo para la tienda vender el
producto més caro, algunos vendedores hacen demasirdo obvio
el deseo de lograr que los clientes efectden un trueque ven-
tajoso.

Paye syudar a los clientes & que encuentren las mercancias
que se anunciaron y pare recordarles lo atrective que son,
los detallistas suelen destacar éstos artiounlos poniéndolos
en exhibicién. Los vendedores aleﬂ:as ge. proponen saber qué
mercancia de Bu departamento estd en promocidén y gqué medios
g8 estén usando.

El vendedor es siempre responsable de encontrar la mercancfa
pare el cliente, e8 de sums importencla que el vendedor
Sea capaz de encontrer la mercancia enseguida.

A menudo la publicidad de una tienda rival pmede ayudar a
las ventas de 12 tienda, puede hacer que los clientes tengsn
wayor interés en un producto. .
Muchos vendedores se han dado cuenta de que, cugndo un:compe
tidor amuncia un artfculo, hay méa demanda por la miesma mer—



cenefa en la miema tienda,

Cuende 18 gente quiere un producto no vo a 12 tiends qué le
grupcid, sine 8 la de le competencia.

Un vendedor puede oprender mucho al leer los énuncios de 1o
competencis, cemo el tipo de mercancia que promucve, los mis
mes grtfculos, los precics, le exhibicida de le mercencis,
La publicided ew un srma impertante en el frea deventas, --
mwede incrementar lag ventas dc unn tienda y crefr una .bueng
imegen, pero, p&ra que und tienda obtengs los meyores benefi
cios de lu publicidad, losg vendederes deben estar conscien——
tes de éscts, y deben suber cdémo usorls con efectividad,
~0bjetivor de 1o fuerza de ventas.

Colocar o] preducto en el mereado, durlos © conocer, tencr
contacto- directo con el cliente, ser el intermedisrio cntre
el cliente y 1a ¢mpresa,

Ia relacidn entre el vendedor y el comprader es unn aspecte
iy imp'or'tunté— ¥8 que 195 empresas estdn luchando para poder
solucionar los problemos que Se susciten entre ambos, édato -
ce logra Seleccionands wejor,adiestrande y capreitando a 1la
fuerza de ventas.

Ta fuerza de ventas puede organizarse por tervitovio comer~-
cial de 13 Lirmo, por productos, clientes o cuelquiers de -—
éstos 4res factores.

L2 estructutacidn de 1o fuerza de ventus por territorio, di-
vidir por zonis y & cods agente esigenrle un territorio,

Por producte, cusnde 1a coempafis especializa o sus vendedo--
res en un producto, poYd que tengan un.c'cnov.-imiento profundo’
de 1as caracter{stivas de 1o® mismoz, puede ser producto‘o,
lines de preductos segin convenpa loc intereses de la émpi‘c;;
59.

Por clientes, las empresas puedsn srzonizar 8 sus agentes de



ventac por l{neas de clientas, que pusden clasificnree gegin
los sipuientes conceptoa- tipo de” 'ind stria,
de distribucibn y’ .
Ia ventaja m‘as' eiri

magni.tv.d , canal’

4.8.-SUPERVISION DE IA FUERZA ol VBNTAS :
Ee necesaria una aupewisién con impetu e“ iniciativa para

servir de estacién impu].aora en cada nivel de 1a organiga~-
cién de ventas, a fin de que la energia de ventas intensifi-
que su presién para producir ventas y beneficioe, es respon-
sabilidad importante del gerente de ventas desarrollar super
visores capaces de regenerar la energia y comunicar el dina-
mismo y la fuerza de las oficinas centrales a los comercian-~
tes y agentes de ventas de quienes depende la compafife para
prosperar. -
Los agentes de ventas necesitén mds supervieién que los de-
méds empleados de la firma,porque estén constentemente expues
tos a tensiones ffsicas y mentales, a la resisteancie de los
compradores y & la oposicién de las compafifze de la competen
cia, la desilueidén puede cundir entre ellos y los fracasos &
caban con 18 resolucién més vigorosa. Los agentes de ventes
suelen estar esparcidos por drews muy extensas y alejadas de
toda posible asistencis y apoyo de sus superiores, quedan a
expensas de sBus proples recursos y mches veces 8Se encuen-
tran con problemas gue no saben resolver, las exigencies ma-
terieles que les impone la actividad de vender son grandes:
michas horas andando o de visje caneedo por tren o automévil
alimentacidén y alojamiento deficientas,todo lb cual se combi



na gara sgotor sus energlos y enfrisar su entusissmo, sus cowu
nienciones con lm gerencis sun .uaenng vernes diffeiles, Jdebodo

¢ lo cual pierden toln c:ntacuo con los element s ejesutivo:

¥ surgen xlentendidos que rintn ¢l interds de In3 prentes Vi
reducen su eficacia,

Casi giemnre los agentes son emocionales por temperamentos, -
nor lo cual necesitan una cooneracidén efective y unc exhorta
cibn sincera pard seguir adelénte, si no obtienen apoyo y re
conocimiento que tanto anhelan, sc desBalientan, se sienten s_(_:
los y su trabajo se deteriora,

Es preciso unz supervisién scertada para contrarrestar
las fuerzas destructivas que continummente est#a minundo 1
moral de trobzjo de los agentes, es esencinl qur :lpguien tome
interés personal por sus oproblemas, hay que »rodijariec coum-
nrensién y colaborzcisn nnra supersr sus Jificultades de  ven-
tes, si se quiere establecer la #rmonfa en la fuerz: vendedo-
ra y crear en ella un aspiritu de genuina lezltad.

Pero no basta con los métodos de motivacidn en masa, las car
tas de aliento, las juntas de ventas y las competiciones de
premios no naeden sustituir al interés personal, a las bue-
nas comuniceciones y a la cooperacidn cordial de los supervi
g0res, POr generosc que sea un 2lan de esmrensacidn  econdmicn

0 por concienzudo rue sea un arosrame de ediestramiento o un

sistemz de bteneficios adieionales no pueden sustituir a ung
acertada supervisiée,

El probiema findamentzl jue debe resolver une buena surervi-
sién de ventes, es la motivecién de los agentes, sctisfaciendo
sus necesidades de seguridad, oporturidades en la firme, e~
arecidan de sus puntos de vista, resneto 7 tuenas condicionrs

de trabajo,



Es responsabilidsd de los supervisores adiestrer a los agen-
tes de ventes al incdrporérlos en la organizacibn, ei los
nuevos agentes no han recibido adlestramiento en gmno, ‘log
supewisores deben procurar que se documenten aobre la compa

fi{a, el producto lae nomas préticas de ventas, J.a _compe-~

tencia, el mercado,el trabado del agent.e la cobertura de su
territorio, las rutes y los informes que debon mander.: Los
supervisores imparten adiestramiento en el trebajo, tanto a
los nuevos como 8 los antiguoe agentes,pera ello,los ensefian
a tratar a cada uno de sus clientes, a establecer . contacto
con otros nmueves,inicinr le vente, hacer demostraciones, con
testar la objeciones,cerrar las ventas, desarrollar cuentas
nuevae y estudiar las campafiae de ventas y sus promociones,
-Bl perfeccionamiento de las presentaciones de ventas de los
agentes.

Obeervando cémo efectdsn sus presentaciones de ventas, los
supervisores pueden descubrir en los agentes defectos rela-
tives & Bus conocimientos del producto, de la compafifa, de
sus normes prdcticas y de los problemas de los agentes, de-
fectos de su personalidad,como carehcin de tacto,agresividad
exeesiva, insinceridad, amaneramientos. reprensibles y otras
fallas, Con uns buens supervisién, mieden superarse dificul-
tudes téenices pars vender, como perder el control de la en-
treviate, no saber contester objeciones del posible compra-
dor o no darse maiia part cerrer la venta, Los supervisores
pueden perfeccionar las presentaciones de los sgentes, enali
gendo sus defectod, ensefidndoles la forma prdctice de corre-
girlos, encausar sus esfuergos, comprobdar si han entendido
bien el procedimiento, obligarle a que enseye 8l método per—
feccionado e insistir constentemente en que practique, haste



que aumente. su proporcién entre ventas y entrevistas,
-Redueir los costos e viaje.
Analizande la cobermra del territorio por el agente, la fre

cuencia de eus visitas Bus métodos de viaje y recorrido

';' Bup rvisor pueda ayudar a suprimir visitas in-

erv. idn estreoha para mentener el costo de las

ventas d un nivel. mzonable ¥ gsnancioso. la buena Bupervi—-
sién’ cdntrihu.ye ala coogerac:.dn inteligente de los agentes"
de ventas, :Lnd:l.céndoles cbémo las ganancias netas afectan a =
compenﬂnoién econdmica y cémo los gastos de ventas influyen
notablemente en esas gansncias,

-Mejorar el sexrvicio a los clientes.

Machos agentes desdefian a los clientee antiguos, en eu es-
fuerzo por lograr otros nuevos, una buena supervisién ensefie
@ los agentes a seguir en contacto con sus clientes pars con
quistarse su buena voluntad y sus nuevos pedidos y los adies
tre en la publicidad verbal del producto.Los supervisores es
tudian y discuten con los agentes métodos concretos para cul
tiver a los clientes, procedimientos para programar ias fe-
chas de sus visitas comercieles, la seleccién del cliente ra
ra su desarrollo y la forma de lograr su cooperacién.
-Valorar el trabajo de los agentes,

108 Bupervisores califican la calidad del trabsjo realizado
por los agentes, comparando sus ventas reales con las posi=-
bles,sus métodos comercinrles,las reacciones de los clientes,
el cuidado que tienen del equipo que les proporecionsa la com-~
pafife y su aperiencia personal.

~Vigilar el uso que hacen los agentes de su equipo.

Para que los agentes de ventas utilicen de manera eficaz sus



instrumentos de ventas al efectuar las presentnciones,L\os -
supervisores pasen revieta peribdice =l equiéo de cads agen-
te y observan cdémo emplean sus medios Visﬁalés de ventas eon
las entrevistas,

-Mantenecr la comunicacidn entre la gercncia y los agentes.
Bl supervisor de ventas es lo pieza clave del sistema de c2
municacidn s travée de 1a cual le gerencin transmite su in--
forpacién sobre las muevas directrices y productos y sobre
los cambioS en los programdz en la organizacién de ventas, :
Los supervigores deben ezponer los datos con inda exactitud,
sin Adulterarlos ni falsearlos y de forma de que todos los &
gentes puedan entemderlo. v
Lz buena disposicidn de 1a gerencia pars cewpartir su infor-
macién con les agentes 8 través Ge los supervisores comnstitu.
72 12 clpve de 1las tuendz relaciones persondles y de una su-
pervisién eficaz .

-SeAslar objetives de los asgentes.

La huena esStratezis de ventas requiere que los agentes-tro--
ten de alesnzar sbjetivos concretos, expresados en dinereo, u
nidades, ganoneiss brutns, gFastes y actividudes misioneras.
~Levantar la mersl de trabajo de los agentes.

Satisfeciendo los deseos de los agentes de que Se réconezca
su mérite, de ser respetados y de tomer parte en los asuntos
de la organizacién y ayuddndolos a3 resolver sus problemas ,-
los supervisores pueden contribuir & que tomen interés-en su
trabajo, 1o realicen con susto y pongan en €1 todo su entu—-—
siasmo y capacidad. ) .

-Mejorar el rendimiento personal de los ‘agentes. )
Una de 1a5 misiones més  importsntes de 1s supervisién, es de

sarrollar la eficiencia mental, social y Tisica de les agen—
tes de ventas,



CAPITULO 5.

5,-CONTRULES SOBRE VENTAS,

Bl eontrol es uns etapa primordial en la administracién, pues
aunque una empress cueante con magnificos planes,una estructu
ra orgenigacionsl adecusda y una direceién eficiente, el eje
cutivo no podrd verificar cuél es la situacién real de la or
ganizacién 8i no existe un mecanismo que Se cerciore e infor
me 91 los hechos van de acuerdo con los objetivos,

Si el control se estudia como Yltims etaps del proceso admi-
nistrativo, ésto no significe que en la prdctics sucedn  de
le misme manern; la planeacidn y el control estdn relaciona-
dos a tal gredo, que en much#s octciones el administrador di
fiecilmente puede delimiter si eotd ploneando o contrelando;
incluso, la informacibn obtenida & través del control es béd-
sica pare poder reiniciar el oroceso de planeacidén.
Tradicionclmente, se ha concebidec el control como une serie
de procedimientos compliendos que 56 wiilizsn pare corregir
defectos o desvisciones en la ejecucidén de los planes, uns
vez que han sucedido. De tal maners vists, esta etapz ge per
c¢ibe como un método que reprime y presions a los individuos
de la orgesnizacién, que establece lfmites arbitrerios pare
le actuecién y que comprende Bolamente hechos pasados o his-
téricos,



La Anterior concencidn es nor demés equivoends, yr aque el ~
control bien eplicedo o= dinfmico, oromusve las notenciolide
des del individuo y més que histérico, su carfcter es pronés
tico, yu gue sirve pera medir ls tempersturn nresente y lutu-
re de le metuacién de todws los recursos de le emprese, Sien-
do su principsl propésito, prever y corregir errores y no -
simplemente registrarlos.

El cdntrol establece medidas psra correpir Las opctividrdes,
de tal forma que se alcuncen los planes exitosamente.

Se aplics a todo : 2 las' coses, A las personaS y ¢ los actos,
Determine y an»liza rénidsmente las caus's que pueden origi-
nar desviaciones, pAr: que no se vuelvan . presentor en el
futuro, Reduce costos y shorra tiempo al 2vitor erroras,

El control no es un fin, sino un medio pur: alennarr los ob~
jetivos vreestrblecidos, ningin control ser” v#1ido si no se
fundamentz en los objetivos y si a trrvés de 41, no se eve--
1de el logro de los mismos. Por lo tanto, es imprescindible
esteblecer medidas especi{fices de actuacién o estfndares que
girven de patrdén prre la evalu .cifn de lo estiblecido, mis—-
mas que se determinan con brse en los objetivos, La efectivi-
dad del control esté en relrcidn directs con la precisién de
l1os esténdares. !os esténderes peraiten 1a ejecunidn de 1los
planes dentro de ciertos 1fmites, evit:ndo errorcs y conse--
cuentemente pérdidas de tiempo y dinero.

El control para que sez eficrz, 2$cesita ser oportuno, un
control, cuendo no es oportuno , crrece deé velidez y obvia---
mente, reduce 1= consecucidn de los objetivos 21 .:{nimo.
Todas les verisciones o desvimciones que se nresenten en -

relacién con los planes deben ger enalizados dete)llademente,



de to1 moners que scd posible conocer los ceusas gue 10s ari
ginoron o fin de tomar lan medidas necesarids para evitarlas
en el Future. i

Despuéds de seleccionar el equipo de control edministrstive -
de ventas‘y disefAnr los modelos de 18s relaciones,hay que ~-
inst@lar el cistemz, Fsta instalacidén requiere el traspaso ~
de toda 13 informmcién esencial de los relacicnes existentes
de ventes y cﬁntabilidaﬂ & otra relacidén de tipo general,

Ls informecidn procedente de relaciones contekles,créditos ,
Pablicided,gervicios y reclamaciones, asf{ como de informes -
de visitas e investigaeién de mercndocs, debe reunirse en -~
treg relacicnes de tipo general en forma de fichas o cn?tulg
nas, La reunidn de todu ésta informeeibn en documentos de -
tipo gencrel, como 13% relacicnes ® que se refiere, puéde xe
querir muche tiempo y eslucrzo, ohstaculizar el trubajo resu
lar y crear confugiones, si nec te planea como es debide la ~
instalacién, Es precise ecmmiratar les sesrvicies de especif--
tes en inctaler sistemas de relaciones de control, empleados
per los productores de equipos , parn estableer un sistemn

nuevo de control de ventas, inlaz especislistas enseRavrdn a)
persensl de oficin® D munejur el sistems .

L3 respensobilidad de inztolar un sistems de control wdminis
trative de ventas debe confiarse 8 un departamento téenico, -~
especial de 1as oficines centrales, al que tienen que darse

facultades para instalar el sistermd en lag oficinss de ven—-
tas de lag sucursales, es esencisl contar com empleados com-
petentes pars manejar el sistema y la suﬁervisién adescuada,a
fin de que pueda fervir 8 los= gerentes de 1a casa matriz v -~
de lac sucursales.

Conviene explicar 4 los sgentes de ventas detallsds y minu--



ciosamente 1@ necesidad de que monden informes de Sus dctivi
dades y visitas comegrciales y es :menester  interesarles ‘en
la cccperﬁcién con 1o cRss metriz, envigndo puntual y veroz-
mente sus reportes sabre los actividades que desarroiten, =
los clientes con quienes se entrevisten y los prospectos —--
que consigan, hey que convencerlos de¢ que el objeto de es-
tos informes ecs nyudarlos & incrementar sus ventas y sus ga
nanecises, mientrss los agentez no comprendsn 1a necesidaq de
dichos informes y relaciones y mientras no cooperen mandande
informacién sobre su traknjo, de nado vale el sistema de con
trol mejor estudiado y méc curo.

Le forma nds eficaz pors lograr la cooperscién de los agen=--
tes en cumito a dor cuenta de todo lo reletive & gu trabujs,
es utilizor lo informécién recibids pora ayudarlos & sumen--
ter sus ventas v sonancias, cuande el egente da cuents scbre
sus actividades y 1@ serencis no utiliza 1a informacidn poaro
resalver sus preblemss de ventss, los adentes pierden con--
fianza en ¢l sistema de control , pero,5i ven que sus infor
mes son utilizados ecenstructivemente, aceptarédn el wntrol-
de las ventas cocme un ingtrumenic esancial pars £l desario--
llo de 13 gerenciao.

Tedos 1os niveles de 13 gerencia de veatas. , es deecir, los e
Jecutivos de las oficinas , los gerentee de 1lac sucursales
¥ los supervisorez, tienen que estsr convencidos del velor -
de los informes ¥y relacicnes de ventas y hay que ensciarles
6 utilizar estos documentns para pl‘e{ne‘ar ¥ 'dirigir el traba-

jo de los agentes.

5.1,-POR EL VOLUMEN TOTAL DE LAS VENTAS,

la relacién de produceibn, de ventas per sucursales progorcio



ap jog drtos nncewrrios ner+ velorer el rendimiento comer-~--
cicl de ¢rda une de ellrs, sirve ade oS prre descubrir cudles
son lon smuntos débiles en es:r3 onersciones y ovtr2 indicer de
qué manera vwodri{en subsrnsrse lre equivocrciones o rejorsrae
los métodoe, Estas rel-ciones 7resenten & 1lrf gerencia de ven-
tas un nPnorums general del rendimiento de erd» sucursel N
da edmo responde £ 1~ cudste f1j-d~ prr: ell: nor unidades -
en cada liner de nroductos.

Ia relacién sintética de produccidn de vent 8 por sucurscles
indicr cuéles son lrs que no estédn 2lc=nz ndo sus retes , las
que 8610 estdn vendiendo une porcidén limiteda de la lines y
les que tienen excesivo person-l , con ést? informecién, la -
gerencis puede conceder ztencién srincipal a 1as sucursales -
que necesitan parfeccion-rse.

Adends, éstas relmciones permiten # los gerentes de sucursal
determiner si se est?/ obtenienio 1s produccién indicada por
17 cuote , si s=e est’n Jesplegundo actividedes misioneres -
5i se consiguen nuevas cuent~s, se realiz..n cohros, se hs-g\
cen visitas, se »trren nuevos orospectas y otros detos por

el estilo,

5.2,-POR EL PR:CIO DZ ARTICUIOS VENDIDOE .

Los {ndices de rotrcién de inventarios yuedon desberdarse y
vrovocAr seérios dafier {inancieros, este drofio puede ocurrir
en un depertemento o en tode 1+ tiend», especislmente en a--
quellas que venden unz limited~ veriedad de oroductos.

Sin embargo, por fortuns los fndices de rotecién extremzdr--
mente eltos no son comunes en las ventess al detelle, en ver-
dad, mlles y miles de comercimntes estarian encrntedos si -~

tuviesan més clientes que vscimran sus existencias con meyor



frecuencie, desde un punto dé vista prictico, siempre estdn -
tretondo de aumenter sus fadices de rotreidn de exisﬁenciss.
Mrnejar el tlpo de mercenniu que los clientes quleran es unar
forma de uaegurar que ‘les existenciss se mueven , nero eato .
ne es suficiente. 109 productos aque los clientes qulcren de—'
ben marcarse & precios‘ cdnvenientea, ni demesisgo bhjas, ni-
tan altos que no se ‘compfen no obstrnte ser :trﬁctivoé'paie
ellos, i ‘

Bl venﬂedor aumenta el Indice de rotecién de inventerios -—-
prestendo eatricte atencién a'los regigstros de control de e--:
xlstencias.'snatizrndo cuidedosemente . 1o informacidn nropor-
cionads, desdubfe chélés ‘productos se venden con repidez y
cudles no N esi ’ podrﬁ desconcinuﬂr los productos de lento -
movimiento.,, ’

Los registrcs de control de existencies" puednn informer 2 un
cuid?doaovvendedor, que algunos de 108 nrticu\os se eatén -
acnbﬁndo y queyneceaitan ser reordenados. répidamente. Trm—-—
bién esos registros indican cudles’ productos hay en’exceso
én un: momerite’ determinado. '

5+3.~POR CLIENTES.

Los informes que mendan loa cgentes sobre cade uno de sus
clientes consignan dertos relativos & le ~ctividad comprede-
ra de los mismos, con los cudles es posible valorar los es
fuerzos del egente, la relacién general de control de los -
elientes indicen cudndo se realizd 1s ltime visitr y cufndo
debe repetirse, 1lms ventrs que se han hecho vwor productosg,ln
cuota del cliente, 1as compras con rrl.cidn con eses cu:t?s,'
el mrterial pedido prre publicidrd y promocidn y otros dntos
sobre cl estedo de 1ns compres de ced— cliente, ésta iafor-



ntieidn nermite &l gerente y &l supervisor. de ventos rnn)i--
z pr las failns cue hrye nrvido er la #eotividad vendedora,
furndo las comnras de un cliente no llegan aﬂla cuote estable
cida prra §1, le relacién avisa inmediatamente sl sunervisor,
el cual en congecu:ncia indienré #) rgente que debe insistir
a dicho consumidor e informar sobre el mismo.

Ir8 cuentas pueden valorrrse consultendo 1» relacién de con--
trol del cliente, en que se adviorten las qohpfas'éfectundns,
los tipos de productos que se han adquirido, las visitas que
hn hecho el égente 2l cliente en cuestién, Sua”descuentos ¥y
concesiones, los precios gue se le nusieron y otros factores
relrcionados con lo costeable de cada cliente, cusndo esta -
clase de relaciones se aAnrlizsn e interpretan en funeién de
los beneficios que ﬁroducen los clientes, pueden eliminerse a
los cue conveng? a l& empress e impedir que un compredor que
dejs escasas gRnencies consumd demasirdo tiempo al sgente que
lo vigita, las cuentss gue no producen el suficiente volumen
de beneficios pueden ser menos cultivadss nue otros cliente§~
me jores.

Anelizindo 108 releciones de control de los clientes, el ge--
rente © el suvervisor de ventas puede encomisr » los agentes
de ventesg nor su rendimiento sstisfectorio, o bien oreguntar
les r qué se deben las cuentas inrctivas , las desiguPldades
en l=s compras o 1lss cuentrs que y2 no se epcuerden de la
firms .

Con une relacidén general de nrosnectos, la gerencif wvuede enn
trolnr 1os esfuerzos que desarrollen los =gentes pare coanver
tirlos en consumidores retivos, consultendo este tipo de rela
ciones , el gerente de¢ ventas puede decidir que medidas ~-

conviene ~dopitfr pars que el gerente trebaje # los prospectos



en formd eficiente y beneficioss prro le Tirme, el nmizero de
visitue comercirles hechre © ua proznecto y 1- feche de 1:

dltimr, da¢tos nue figurin en lcs relaciones de prospector,

indicen si el tgonte esté nortdndose con inicietivr en el ——
cultivo. de log prosisectos, cuando sus tfetic:s p:recen inefi
cices ,. el suﬁervisor puede mnroceder & corregir l=s fallcs,

Si el rgénte de ventze no est? informendo sobre ua ndmero e-
decuedo uc nrosnectos, 1 suvervi°i6n de sue cetividrdes pue
de dir nor re=ultudc cue ’dopte mejores métodos prr: gyue ~ -
Flemore h'yr un renanante srdecuedo de comprredores notencit--

les.v

5.4.-POR m‘mwnuos.”

Es revwonS'bil~dFd de Lavzéréﬁcia de ventas establecer, con
hE -} cooner.clén de los egentes, métodos y controles efectivos
paru consecuxv que cada uno cubr: su territoio eficientemen-
te, tr‘L»jLngo deteraincdo nimero de horcs sovre el terreno,
dessrroll&ndo un 2ltn de #ctividzdes pfevizmente elabarsdo ,
rzcorriendo sus rutis y efecturado puntu: liente las viritre

pro@rmmadﬁs, mare’ndose objetivos concretos como tarea, em-—
ple-ndo 1o mée beneliciosamente mosible su tiempd ¥ llevando
reliciones de sus actividades.

Se requiere aque el agente de vehtcs tenga una tarez concre-
ta zue llever & cabo diariamente, ua nimero de vieite cue
hrcer y hor:s oue trebajar sobre el terreno, un minero ming
mo de prosyectos aue entrevist-r , un- ecntidrd progream-dc -
de demostrociones que efecturr g une porgidﬁ:dé'ciiénfes con
fuienes esteblecer contacto, k ’

C.ucnde se nlined bien los vigjes, se ”educe el tlem)o imsro

ductivo 7 los g stos, nucesto fue se "u?rl len 1-¢ excursiones



lerges y las idas y veniduz, £in ton ni son 7 win benefizas,
£l buaen control de los viujes rce traduce en adsnter el adto-
o rfs econfmico 42 tronsnorte y por Jtra sarte, nermite lo-
calizur n los agentes nés “Seilmente en el terreno de su
trabajo y lograr una comunicacién mejor con la gerencia, de
ésta manera, los agentes pueden informarse mejor de posi-
bles cembios de precios, le gerencia podrd comnicarles los
pedidos o wrecuntas de clientes y prospectos, informes cre-
diticios de los mismos y las vieitas de emergencia.que 'es,
preciso efectuar.

Con un buen zontrol, puede reducirse el costo de la dlstfibg
cibén, aumentar las ventns y disminuir el ndmero de agentes,
A la gerencie de ventas le corresponde el control sisteséti-
co de los territorios, £i se nquiere obtener un buen rendi-
miento de las dreas de ventas.

La gerencie ejerce un control minimo sobre los agentes a co-
misién, quienes prefieren trabajar sin interfereacia alguna
como éste tipo de agentes sblo percibe compensacidn por
las ventas que nsya realizado y frecuentemente se nagan sus
gastos de esas comisiones, a la gerencie no suele intere~
sarle la mfnera en que trabajan a sus clientes y prospectoa
algunos gerentes de ventas creen que, controtando el traba-
jo de sus agentes, la gerenciu destruye su iniciativa y les
arrebata la libertad necesaria pera cubrir su &drea de la
mejor manera.

En algunas empresas, ls gerencia ejerce control limitado so-
bre los territorios de sus agentes, sl exigirles nue 3ome-
tan a su consideracién y aprobacién de los itinererios sena-
neles antes de empezar a desarrollarlos.

Las eapresas ~ue trobajan equipos téenicos y necesiten por



tento sirvieio wecénico o Lobir micsionere en lé venta de sus
sroductos, cuelen ejercer un contro} limitrdo sobre loz te-~
rritorice de ventes.

Lc gerenciz determin: 1l periodieidrd de lus visites y se--
leeciont los mwrosnectos y clienter de erda territoio de:ven-

trs que deben ser vicitados por el agente .

5.5,=POR VENDEDORSES.

E)l control de las actividadas ¥ vroduccién de los igentez -
de vent%s individurles nor loz gerentes y sunervicores de --
ventas correspondientes empiezr con el invomse de visitag ~-
comercinleg, los detos relotivos & éctas visitos se reunen -
en lee releciones cemmncles y mensucles de ventas de crdec a-
cente, que e cuctodifn en le oficins de ventasm, en déichoc

documentos se sintetizin lus fetividodes desirrollcdas nor —~
lqs tgentes, trl como se triducen en sus ventt.s, comisiones,
gretos de virje, niwero de vieitus, »érdidr de jorm:des de
tribt jo, cuentss nueves cbiertes, rendiniento en rel:ieidn --
con 1° cudst: fijedsz, nroductos vendidos y dew’s d: ot sotre

suc movimientos.,

Setuddiends lr dinvorm.cién yriuneinel sobre larc actividades ~-
Cel egente en dichre relacionss sintfticre, el gerente o su~-
nervisor de ventas pucde ponerse ol df: en cuanto 8l progres
so semanil o mencurl del rgente y tomcr iiiuedictemente las =
medides correctivre jue nrocedon, Cuslanier desvireifn de Iz
wroduceién norncl del tgente puede cdvertirse de up vistrzo
¥ heecérsels not’r ¢l interes do. Serd oosible an@li:ar‘deta—
llrdzmente esr desvireién y deecrrollar los plines hicesa—e-

rios 7ire 1lf suwervisién werzon. L del Ggente v ¥ ~ue cu

rondiniento vielve & ser ¢l riecmo.



S$i el ewoedionte Jd:l ~gente revels uce no eztd »le nzendo —-
ls: metts czt-blecid 5 o r 1 gerencit en curnto & ndnero --

ds nuevos 2rosnectos conseguidos, ueder - dontoree los medi-

dee conveniontes n.rd mejsrer su rendimiento.

B8 preeieo determincr mor rnticipado el ndmero de cl.en*es y
prosnectos de cade territorio. Hry ummchos rgentes cue ntgsn -
nor «lto s nrospector excelentes y decdufon L elientes que -
debericn ser vicitados, lon nombres de loz vrosnectos (e un
territorio pueden obtenerce en los directorios comerciles,en
las comrcfifas dedicrdus o informacién sobre crédit s, en lcs
asoeirciones mercantiles y en otras fuentes, con objeto de -

que no ge pierds un sélo cliente nssible,

6.6.~POR PRODUCTOS.

Bl Qontrql'ﬁor‘producto es un sistema que 8e bast en el :mftue
ro de artfculos mds que en su valor monetario, esta clase de
cbntfol*gyuda al comprador a méntener las mismas ajustadas a
lag vent;s ¥ le permiten seber cémo gastar el dinerc disponi
Ble\én‘el presupuesto planeado.

Para ‘yroporcionar informacién actualizada sobre las existen-
cias y ventas, los compradores dependen de los registros de
confrol unitario, estas cifras también se emplean para'alcag
zar.varios objetivos importantes en las ventas al menudeo, -
tales como:

~Indican la mercancis de escasa salida.

-Ayudan a los couanradcores a tomar mejores decisiones sobre
compras.

-Son dtiles para planear promcociones de ventas,

~Contribuyen a asegurar un surtide adecuado de mercancias,

Los registros delucontrol.inltaric miestren 14 centidad  de



Lo vendiS dusrnbe uon perfodoe delerminsds, o

teeran Lob srtloulas cue no salieron.

20 ado una tienus vende unooducioas de verias puress, el col.~-
cader rupds Sesculrir cue oS regictros del cuntrel waniterie
apsdict: 86l0 olpuncg mareta como '«s mds coscreirles, en ecte
ceso, wwede reducir el mitioro de Yas morers sin olectar les
ventzs al las uillidades,

Betos regirtyos tembidn indican los tmaafios, eostilos, colores
y lincae do precios de productos que se venden con wayor fre-
cuencia, el analizur esta informacidn, el comprador puede de-
tectar cemblios en lrs rreferencias de log clientes gue afec—-
tan los tipes de clasiliceciones de la mercencle oue vende la
ampress, Si tient en cuenim estos cantios y los cntionde, pue
de ordennr la mercancia apropisds, durante el procceo, el com
prador ouede Gescubrir que los artfculos gue Se zdquieren a
ciertog proveedores son mds atra’ctivis parz los clientes que
los ¢ue Be campran & otros, en este casn, herd sus pedidos a
equellos fabricantes cuyos productot sean objeto de mayor dé:
mande.,

Al snaligar loe regisircs, el crmsrador puede ver quéd artfcu-~
los se ofrecieron en buratss anteriores y decidir s5i los pro-
ductos de neyor vente deben promoverse nuevamente, o si, qui-~
zds, debe usarse la srumocidn mara eliminar mercuncias de es-~
casa venta.

El control fecilita a los compradores el manteniviento de un
surtide sdecuado de mercanci{es aue satisfzga les necesidades
de los clientes, puesto que los regiciros scialan cudndo se ~
ha llegedeo & una ainima cantidad de2 existencies, ests minima
cantidad es el nivel en #1l cunl 19s artfculos deben Ser reor-
denados per: que exiote une olferta adecusds aue satiofaga las

demandas de 128 consunmidores, ordsnando log productos con
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anticipacidn, los compridores eviton Lo {witn de enist-oncias
en cualquier tipo de srsfculos.

Curndo untt tienda no ticne exiutenciecrs de mercanc{ss, nierde
no sdlo lra ventss 8ino también la confionza de sus clientes
un departamento o tiends que no tiene existenciss nuy & me-
nudo s¢ encuentrs ordenindo pequerss cantidades y pedidos de
urgencig, esios vedidol vpresursdos soticitados o low arovee
dores sunonen aeyores gstos, como llumades telefénices y en
v{os urgentes que meden ocgasioney reveras disminuciones en
las uyilidades esperudae, con un control por wroductoerc, Jlos
comerciantes pueden determinar cuéndo se llege # afnines crn
tidades de existencias que exigen nuevos pedidos pure tener
disponitles los articulos necesarios.

ios comercisntes usan una gren variedsd de gistemas de en-
trol por productcs, cade tienda seleccione el cistema que
mejor se adapte e su lfnee dc¢ mercancie, squel que rreduzen
la informacién neceseria en i rme préctica y que sdemds, oug
da emplesrse a costos rAazonables, con independencia de sus
diferencias y variedad, los sistemas de control per »roduc~-
tos pueden clasificarse en dos categerfas elementales: sis-
temas de invetario fi{sice y siateme de invetaric nervetuc.
SISTENAS DE INVETARIC FISICO.

Cuendo e utiliza un sistema de inventario f{sico, el compra
dor realiza yperiddicamente un conteo de la mercancis pare de
terminar la cantidad exacta de existencirs, en lugar de lle-
var registros de las unidades vendidas de ceda artfcule, el
comprador cbtiene las ventas sustrayendo el cierre de inven-—
terio finel del inventario inicial y agregende las neresn~-
cfas recibidas, estn cifra de ventrs ostd besade en un con-

tec fisico y real de 'a mercancfa, y puede ser més baja que



1r 2ifre que se cbtenpn de un registro de inventuri: nerpetuo
cem: v oainty de Ir cajt remittradors, lus dilerencias  entre
lag ventar registradan on le cinta y 1ns busadss en el inven-
ric finico se deben generalmente o f'altas groveendss por ro-
bo, control insdecuads de '@ mercancfa que 2e recibe, errores
err la onerecidén de la cuja repmistraders, o o mercancin dapade
o nc verdible.

Algunos de los sitemss de inventerio fIsico mds usados son: -
control wor lotes o muestrso, controel de reorden y control vi
sual,

Coatrol por lotes o por miestreo, )
Bl sistema por el cual el cowmprader céaleula el inventaris to-
td) pars un periddo contando grupos de artfculos del inventa-
rio & intervalairegulares es llamado control por lotes o mues
ireo.

Z1 counirol por lotes se uss con mayor frecuencia para los ar-
t{fculos bfsicos, la tarjeta de control uniterio generalmente
mesira la cuntilad méxime de existencias que deben estér' dfg
ponibles y las que deben ordenarse sl solicitar el pedido, ca
da vez que =1 comprador cuenta up articulo, hace una orden pa
e eubrir la diferencie entre las existencizs mdximas y la
crntidad disponible.

Control de reorden.

2L tipo de sistema de inventario fisico que no comprende el
conteo reguldr de las existenclias se llama control de reorden
Se emplea une tarjeta, papel o etioueta con la informacidn -
pertinente de reorden, para marcar el punto minimo de cxisten
cia bajo este control, cuando los srtfculos llegon 2 este ni-~
vel , la tarjeta, papel o etiquets recordatoria aparcce, se -

sacs y ze envim al comprador, quier tome los datos oars hacer



¢l nedido.

Contral visukl,

En algunag tiendas tiendas, 103 compradores Brreglén une con
tidad suficiente de ceda nroducto, de medo gue unae rdpida
ingpeccidn de la mercancin indice nue articulos necositen -
ger reordenados, o
SISTENA DE INVENTARIO PERPRETUC.

& diferencis del hecho de contar las existencias en un’siste
ma de inventerio fisico, los compradores registran lns unida
des vendidas en un sistema de inventario perpetuo, este tipo
de inventario ayuda 8 los compradores a determinar la canti-
dad de un artfculo en existencia cumndo se conoce el nimero
de uaidzdes vendidas, las vantas se sustrsen del inventario
inicial, v la mercancia que ingress se¢ wgrega al monto de la
ceniidad en existencis,

Log registros usados parf oroporcionar datos para los aiste-—
mes de control por producto varfesn egegin el tipo de sistenma
de control y & la extencsidén del mismc, ceda tienda debe de-
cidir que datos necesita yara ayudar e los departamentos &
mantener surtido completo de la mercancia deseada por lag
clientes en el momentv opbrtuns &l precic més conveniente, -
gin tener existencias excesivas, aunque -=ueden variar las -
fuentes de informacién, todos los sistemas de inventerios -~
perpetuos deben hacer use de registros que mestren pedi-

dos, entradaes, venias devoluciones.
1 ¥



—CONGLUSIONES.
En la uctualidéd México.necesita de hombres uyreprnirrdos pRrd -
salir de la éituaoién en que se euncuentrs, hombres capacitf—-
dos para_deéarrollar ‘mejor su trobajo y puede logrer ung mo-
yor productividéd. Be reguiere que cads individuo de lo mejor
de &1y colectivamente, colmborendo con 1rs orgrnizociones s
ciales que Eﬁcu‘eﬁtran en el péis,
Eate inveatigﬂcién trF’ca de mostrar lo que son lss ventas y
le forma de realizar].os. :
La ventas conatxtuyen una de 1us funcionea bésices de 1a emw-
presa pequeﬁs. se ha dicho’ que en las empresss nads sucede -
hrsta que alguien realice una venta, con ésto, tsl vez se pue
da advartir le importrncis del pepel de ventes, dentro de ls
mercadotecnia, que a8 el conjunto de setividades humanas diri
gldas a faciliter el intercamblo sers 128 necesidades de le ~
¢olectividad y las ventas, es el proceso personal e impersor-
nal de persusdir @ un cliente potencial parms que compre ung
mercenc{d o servicio. .
La funcidén del Licengindo en Administracidn dentro del Ares -
de ventes, comprende el desarrollo o manipulncidn del produc-
to, su distribucién fisics, el plrneamients de les ventas, la
glaboracibn de polfticas, esirntegias, sus costos y presupues
tos, les relaciones con meyoristas y minoristas, el persongl
de vent2s, la publicidad y promocién, el estudio del mercado,
el financismismto de las ventaes, lr sdministracién del 4rea -
de ventas, la integracibén y coordinzcién de toduas estas funw—
ciones, estudia las condiciones econbmicns y tendencias  del
mercido, realiza actividades como entrevistar, seleccionar,
Gontestar, preparar, supervisar,valorsr, equipsr y mercar zo~-
nes nare los mgentes de ventes,
BEn le planezcifbn del Ares de ventas tiene como fineslided el ~



establecimiento dejpbjetivoa concretos.

M base de -una.buens: investigroién del mercado, se'tiéne que =

decidir “aué productoa deben venderse, qulenrdehe venderlos ’
2 que clEse de consumidoras debe aborderse, ast como 18 feChI

de lag’ campaﬁae publicitarias.~

Las estrﬂtegia entna deben de ser claras, para. evitar u-
na mala intsrpretacién,i si como laa politicas de ventas, ade
més’ de los pro ticoa de ventae que es el volumen de ventnas’

esperado y heb

Vefeoto directo sobre la produc-~

‘etén, finanzas romocidn y la: fuerza de veantas.

Los métodoa de

entas deben ‘ser sencillos y féciles de enten-
der, oomo son buscar clientes en sua hogares, rutas de: ventas
o las ventas ‘por-teléfono, tanto para 1a diatribucién a] ma-—-
yoreo como 8l menudeo. i : :

La importancia de ventas radica en quelos vendedores crern -
trabajo y proporcionan empleos al personal de sua émpresas —
que no se dedican ® las ventas, el vendedorvnace que 1As per~
sonas se sientan insstisfechas con los sistemas antiguos de ~
modo tal que loe puedan persuadir de probar nueves formas de
vida, mds confortables, m‘s eficientes y més exditentes.

En la sectualidad los vendedores deben ser més que simples con
versadores persuasivos si desean resolver los problemas de -~
sus clientes, deben convertirse en auténticos exnertos de to
dos los aspectos de su producto, siendo necessriog que se fe-
miliaricen con li:8 necesidades y deseos de sus clientes y que
sepan cu#l es el uso que éstos ven a dar al vroducto usfndo -
su crestivided y tomzndo en cuents el momento edecusdo.

En la orgenizacién del #rea de ventas, el Licenciado en Admi-
nigtracién juega un papel impprtante como es le estructura---
cibn, quien va s distribuir el trabajo de los ngentes y debe

coordinar las actividades con objeto de asegurar las ventas.



I orgrpnizweiln debe girrr en tomrmo r lunclones, no en torno

¢ 1t personng,

Al oravecter une orgenizucidn comercinl, debe tenerse presen-
te e! volumen del negocio, el mimero y neturelezs del produo-
to oue veya r venderse, ls oxpanaidén googrifice de 1A distri-
rueidn, el método de mercrdeo, 1o categorim financiera o nor-
mrs de ventas,

te forme de inigimr una vent~, su realizecidn, la vromocidn

en ei momento adecuado, ademis de esignsr un territorio a ca-
da mgente de ventes éato es determinar une zonn geogréfica -
y ‘estnﬁleogf une cuota minime de ventas y que éstes  se cum—
plan . ‘ 5

Le: direccidn de ventas, es la ejecucidén de los plenes de a~-
cuerdo con la estructurs organizecionzl, medignte la euta de
los esfuerzos del grupo socirl » trevés de  1a  comuaicecién,
le motivecidn y la sunervisién, la ioma de. decisiones adecua~
das o acertedas,

Ia direccién, pone en marcha todos los linesmientos estableci
dos durante le pleneacidn y organizaeién, la direccién efi--
ciente es determinante en la morml de los empleados y conse--—
cuentemente de ls productividad,

Ia direccidn eficiente se encemins hnecia el logro de los obje
tivos de la empress y sflo se podrd amlcanzer 8i los subordina
dos ce interessn en ellos, lo que se facilitard, si sus obje~
tives individuales e intereses personales son setisfechos al
consBeguir las metas de lp orgeniz-cién y si 4stes no se con-
treponen & su autorresliz:eién,

El control es une etrpr primordial en 18 administricidn del A
ree de Ventss, pues cunaque unr~ empresr cuente con megnificos,
planes, uns estructurs orgenizncional sdecurdc y une direc--~

¢ién eficiente, el ejecutivo no podré verificer cufl es la



siturcidn reul de la organlzaclén o amnresu 8i no existe un -

meeam.smo que se cerciora e 1nrorme 81 los hechog ven de 2--—

cuerdo con

.Los ob;jetivos.

1a émpreaai

eq eﬁa es de vitel importsncie, porque ea:( es m{s.
fhcil: lograr las metss y objetivos, :

El proceso ndminaitrativos ae puede definir.como \m conjunto
de pasoa, feses o etapas sucesivas a trovée de: lus cunlea ae
efecttia .la administracidn, mismes que se interrelacionen '’ y -
forman un proceso integral. :
El Licenciado en Administrscién aplice el Proceso Admnistrati
vo en uﬁa entided, participando en las tareas de planeﬁéidi;,
organizacién, direccién y control, quién debe contar con cipg
cidad para orgenizsr y coordinar grupos de trebajo colectivo,
ung personelided cresdora, facilided pars la toma de defisio-
nes, ceprcidad para el andlisis de situaciones globmrles, exce
lente monejo de 1lss relaciones humanns y uns gran facilid:d -
para descubrir capacidedes, motiver & los demds y resolver -
situaciones conflictivas.
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