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I N T R o D u a e I o N 
Actu~lmente mu.chas personas se dedican a las laborea de ven­

tas y de muchas más eerdn necesarias en el futuro y las opor­

tunidades de trabejar en ventas sisu.en aumentando, 

Basta examinar loe anuncios de loa peri6dicoe en loe que se 

solicitan empleados pare. darse cuenta de que la 111Byor tJ(<rte 

de las oportunidades que se ofrecen son para personal de ven­

tas, Deegradiadamente, muchos de loa que se presentan a soli­

citar esos tre.bajoa carecen de los conocimientos de ventas y 

no consisu.en el trabajo; otros fraoasan y culpan de 1111.s fa­

llas a la naturaleza del trabajo, De hecho, los profeeionis~­

tas mejor pagados en México son personas de ventas. 

Loe vendedores eficaces y persuatiivos, desarrollaron téoni-­

cas y habilidades que se pueden aprender y practicar. 

México,como paia en vías de deeerrollo,en pleno proceso de i~ 

dustrializaoión,tiene la urgente necesidad de contar con téc­

nio&s idóneas, mediante la aplicación de la administración, 

Este trabajo es un intento por presentar la teoris y algunas 

técnicas,por lo que quien desee obtener conocimientos más es­

pecializados tiene aún DlUcho por estudiar e investigar, 



CAPITULO l 

1 0 -J.AS VBNTAS DENTRO DEL ARIA DE MERCADOTECNIA. 

Les vente.e constituyen un factor importante dentro del Area de 

Mercadotecnia, representa su releci6n con el cliente o coneum! 

dor, le proporciona sus productos y amolde la ofertR de l~ 

compañía a las necesidPdee individuales de cada cliente y ade­

más le comunica a la empresa gran pP.rte de la informaci6n que 

necesita sobre el mercado, 

Las ventas constituyen una de lns funciones b~sicas de la em-­

presa pequeña, Se ha dicho que en las empresas nRdS sucede he2 

ta que alguien realiza una venta. Las utilidades de le compa-­

ñía habrán de concluirse como un resultado directo del esfuer­

zo de ventes, 

El Area de Ventas no sólo debe vender le mercancía, sino que 

tambi~n debe proporcionar le retroalimentaci6n que proviene 

del cliente, 

Les Ventas consisten en planear las formas de obtener ias mer­

cancías apropiadas pare los clientes, en el momento oportuno -

en el lugar sdecuado, en cantidades suficientes y e los mejo-­

res precios, 

Primero, se debe asegurar que los bienes se venderán a los pr~ 

cios que los clientes quieran y puedan pagar; se¡:¡undo, que se 



J.oenrf t.lrla juste. utilidC1d por cf\dP. flrtículo que se venda, 

Ia utilidad es la diferencio entre toa ingresos obtenidos por 

una empresa y los costos de operación ,MPntener l•:s utHida-­

des A niveles convenientes es la clave del éxito en las ven­

tea, porque el margen de ganancias permite a la empresa inver 

tir dinero en su crecimiento futuro. 

Tal vez se ¡iuedP advertir lf1 importancia del pflpel de ventas 

la gran c?ntided de bienes que se produce nnualmente debe ser 

distribuida y consumida, tae ventas constituyen lAs bujías de 

la economía de este pais, EntrPn en contacto directo con loe 

compradores, por lo tanto ayudan a que loa bienes fluyan de 

los productores hacia loe consumidores, Hacen posible que el 

dinero regrese a las empresas y los ingresos por ventas son 

utilidades potenciales. 

1.1.-ANTBCBDENTES HISTORICOS. 

Le hi~toria económica puede dividirse en veri6s etapas que 

nos sirven para diferenciar y contrastar arreglos económicos, 

que hen c~.r,,cterizado a les sociedades humanas d.e l.lnEJ. .. época a 

otra. El objeto de seffalar estas etapss es subrayar ta depen­

dencia del concepto de merci;.dotecnia respecto al cart'1oter de 

le economía. 

l. l. l. -LA ETAPA DE LA AUTOSUPICIENCIA ECO!IO&!ICA, 

Una etapa muy primitiva de la historia de 1.a hum<.nidad, se -

care.cteriz6 por la autosuficiencia econ6mice de pequeffas uni­

d<des familiares. En este. etapa no hubo intercambio. 

l, l, 2. -!A ETAPA DEL COMUl'I ISMO PRI!r!ITIVO, 

Se reunen lae fflmilias pflre desarrollar entre sí las tereas e 

con6mices, La tierra_era propiedad común y se repartían loe 

frutos de su cultivof En esta etapa como en la anterior toda-



v!e no se d:o. la merondotecnie. 

1.1.J,-!A ETAPA DEI TrtUEQUE DE MERCA!ICihS. 

En esta etP.pa se dfl por prime!'!' vez tos procesos de le. merca­

dotecnia, como lP bdsqueda y la negociaci6n. As! pues el tru~ 

que dej6 pueete lA bFse FUténtica para formular el concento 

primitivo de mercadotecnia, en el sentido de un conjunto de 

actividades re&lizfldRs '!>Or diversas persone.a que trntan de -

llevar " cambio intercambios de mercanc!ae. 

1.1.4,-LA BTAPA D~ LOS MERCADOS LOaALES. 

I.a aparici6n de loe mercados local e e di6 pie a que, por prime .. 

ra ve~, hubiese determinadas personas que se dedicasen el co­

mercio y no a la producción. 

1.1.5.-LA BTAPA DE LA BCONOlllIA MONBTARIA. 

Cuando se inici6 la miner!a, los metales fueron desplazando e: 
loe ert!culos como patrones de valor. El cobre, el bronce, el 

hierro y finalmente la plata y el oro por su c6moda represen­

tación de gran valor en un espacio y peso reducido, constitu­

yeron el dinero de la humanidad. La Aparición de un mercado -

coimin de circulación Elpresur6 el paso del comercio y propor-­

cion6 una baee m~s permanente todavía para el funcionamiento 

de mercados locales. 

1,1,6.-LA ETAPA DEL CAPIT>,LISMO PRIMITIVO. 

Surgi6 una clase de propietarios y otra de trabajadores. Los 

dueRoe de propiedades, los 9rimeros Cfipitaiistre, organizaron 

a sus trabrjadores en unidades '!>roductivae, lo mismo en el 

campo de le Agricultura que en el de la artesanía o manufactu 

ra primitiva y busc2.ron mercados próximos o le janoe, p1;1rA in­

tercambinr su producci6n. 

1.1.7.-LA ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA. 

Se opresuró y se estímulo con el rápido crecimiento de la po-



b1Pci6n mundial, l~as mejores en los medios de trensporte y c~ 

mwliC\1ci6n, lf' fonimci6n de grandes ciudr.des, Estos progresos 

estimularon el desarrollo de les empresP.s e gren escale y le 

bllsquede de medios para mejorar lP. ~roductividrd de le clase 

trabajadora, Ae! es como en unn economía de producción en ma­

sa lr mercadotecnia se ha convertido en el nombre de todo un 

conjunto de PCtivid,,.des desarrot todei.s por los vendedores pa­

re. mejora.r y estimular el movimiento de bienes y servicios 

deade el productor h'-sta el consumidor, 

l,1,8,-Ll ftAPA DB LA SOCJIBDAD PROSPBRA. 
Se le llalllB pr6spera a le sociedad en que hay un nd~ero co~ 

siaerable de personas que tiene un excedente de dinero des-­

pu•s de cubrir sus necesidades biol6gioas fundlllllentRles y 

constituyen un mercado importante pa:rA- bienes y servicios que 

satisfacen necesidades y deseos sicológicos, sociales y cul­

turslea. an una sociedad de &eta :lndole, los productoree y 
vendedores de bienes y servicios tienen que realizar sondeos 

profundos pa?'fl despejar la interrogante de qué es lo que lo 

gente quiere, en lugar de qué es lo que necesita y ajustar 

sus capacidades productivas y las líneas de sus productos, o­

rient6ndoles hacia le eatiafacci6n de sus deeeos, 

OuRltdO las colonias norteBJJ1ericanas rompieron sus vínculos 

con Inglaterra, los coLonos establecieron industrias para co~ 

petir con los productores ingleses, y el mercado norteameri­

cano no tard6 en inundarse de productos nacionales <demfs de 

los im9ortados. Si un productor quería vender en el mercado 

sus mercanc!as , se veía obligado a VPlerse de barP.tilleros , 

que operabr-n como nombres de negocios independientes y no co­

mo .gentes de ventas empleados. La mayor parte de ellos erFn 

merc~chifles s6rdidos, astutos, carentes de honr~dez, tram0o-



sos, que vendíun nuez moscada de ;11Pdere, •:zúcAr con arenn y 

relojes que no runcioneban , 

11 deeE>rrollo de la naci6n americana condujo inevitA.blemente 

e une mPyor demanda de merc::>nciE·s , y " la desaparición del 

brl'Fltillero, el cunl sucedió hnci•,. el afio de 1840. 

Oentew.res de 111!'.yorietas abastec!an a mill,,.res de tiendRs de 

me111&deo, que fueron surgiendo en los cruces de cRrret'eres y 

CPminoe y en las poblaciones pequeHAB de todo el país. El vi! 

3ante, tE•mbién llamado seludAdor, tenia por misión al princi­

pio saludRr y entretener e loa comerciantes de las aldeas 

CUP.ndo ~cud!an A comprar P loe centros de mPyoreo, Posterior~ 

mente fueron enviados a las comBrcns cnmpesinae por los mayo­

riatae con objeto de cobro•r cuentas atrasedf•S y lograr pedi-­

doa de loe minoristas. 

Batos caballeros del apretón de menos, nombres corteses y Bf! 
blea de lllUJldo, se convirtieron en une institución norteruneri-

cana, 

111.lrante el decenio de 1920, la producción en mese comenzó e 

reaponder a la demanda, La situación económica cembi6 de un 

mercado de vendedores a otra de compradores , y loe industri! 

les comenz1>ron e. pensar más en vender sus productos que en !; 

laborarl. os. 

Sin embargo, durante la depresión que comenz6 en 1930, los ~ 

rentes de ventas observaron que las cartas de aliento y los 

pufletazos sobre la mesa ya no surtían efectos p"ra E:Umentar -

les ventas • Al emocionalismo sucedió un enfoque m~s racio-­

nal de'. problemr, de dar salida A l.e. mercEncfo, Loe díes ale-­

gres y f~cil.es del mercado se nab!an desvanecido, los geren-­

tes de ventPB se interesabe:m ~or los estudios y sondeos del 

mercado y por analizsr los potenciales del mercado, estable--



cer cuotas de vent&e , mejorar loe sistemas de compeneaci6n , 

morcar mejores territorios y descubrir nuevos canal.es de dis­

tribución, 

:1astS despu~s de la segunda guerra mundial muchos gerentes -

de ventee no c~mprendieron que tenían que aeumir une función 

más importante en las operaciones de 1!111 empresa, Ceda dfa 

fueron m~B los que iban reconociendo que su gerencia no deb!a 

limitarse a conseguir pedidos, Betabsn convencidos de ~ue te­

nían que extenderse mde atlá del departrunento de ventas, 

1,2.-DEPINICION Y CONCEPTO DE llBROADO'rBONI~. 

Le. Mercadotecnia incluye todas las operaciones de una empresa 

que influyen y determinan la dellllinda potencial y existente en 

el mercado y activa la oferta de loe bienes y servicios p~ni. 

satisfacer esa demanda, Operaciones o actividades en une em­

presa comercieJ., 

Existen varias definiciones de Mercadotecnia dependiendo de 

loe autores, pero creo la siguiente le mds acertadas 

Mercadotecnia 1 es el conjunto de actividades humanas dirigi­

das e facilitar y realizar intercambios para le satiafacci6n 

de las nece•idades de l!B colectividad. 

Concepto de Mercadotecnia 1 coneiste en le orientación hacia 

el cliente, respaldada por una mercadotecnie integrada, te! 

diente a producir satisfacción al cliente, como eleve pera al 

cenzer loa objetivos orge.nizacionales. 

La expresi6n mercadotecnia integrada significa varias coses. 

Los diversos departamentos de la empresa deben de comprender 

que las acciones que emprenden y no s6lo las actividades de 

los Agentes de ventas y de la fuerza vendedora, ejercen una 

influencia ~refunde en lA c~pacided de le empresa pera crear 



y retener clientes, 

El f!lctor principal de lEi prosperidad n J.are;o pl!lzo de la ºº!!! 
pañ!a ee la cantidi.d de aatiafacci6n que logre prooorcionar e. 

sus conswnidores. 

1.3,-DSPINIOION DE VENTAS, 
Vender ¡,grega valor P los bienes y servicios que BUrgen de 

las lineas de producción de las f!bric0a y de les empree!le c~ 

marciales, 

La posibilidad de que una empresa se manteng~ en el mercado y 

siga produciendo utilidades a largo plazo, depende de su hab! 

lidad pare lograr ventas repetitivas, 

Bxieten varias definiciones de ventas como la transferencia -

de una propiedad entre una persona a otra a cPmbio de un pago 

en valor y establece que vender se traspase algo e cambio de 

dinero. 

Ventas : es el proceso personal e impersonal de perauPdir e 

un cliente potencial pare. que compre una mercanc!a o servicie 

o pera que actd.e en forma f'nvorable respecto de unn idea. que 

tiene importancia comercial para el vendedor. 

Beta definición hace incepié en el proceso de persuPci6n y a~ 

ftala que este proceso puede ser personal :cuando un vendedor 

die.toga cera a cere con su posible cliente; o impersonE\ll co­

mo en el ceso de un anuncio publicitario. Para persuadir con 

~xito, el vendedor debe conocer las necesidades y loe deseos 

del comprador, 

1.4.-1.A FUNCION DEL LICENCihDO EN .\DMINISTRACION DENTRO DEL 
l.IlEA DE VENTAS , 

Las f'unoiones del Licenciado en t.dministrE1ci6n en el área de 



Ventas, varian considerablemente, ,;:egún sea lfl mBgni tud de le 

empresa, el número de las agentes de ventes, l~ cantidad y C! 
lidades da los ~roductos vendidos, la extensión del mercada, 

loa m6todos da distribuci6n, ea decir, si cree que se limite 

a manejar a las agentes o si estima que debe integrar todas 

la• actividades de la compa~!a que tene;a relación con al mer­

oadeo. 

i.e responsabilidades del licenciada en Administr~ci6n opere 

en virtud de una política de integración de lee actividades 

mercantilas, comprendan el desarrollo o manipulación del prg 

dueto, au distribución f!sica, el planeamiento de las ventes 

sus costos, y presupuestas, les relacionas con mayoristas y 

minoristas, al servicio, el personal de venta•, le. P"blicidnd 

y promoción da ventas, el estudia del mercado, el fine.ncia­

mianto de las ventas, la administración del departamento de 

ventas, y la integración y coordinación de todns ástae funcig 

Dea, 

Desarrollo o mBnipulación del producto. Un buen mercadeo de­

penda de la aceptación del producto o servicio por parte del 

consumidor. Debe ser responsable de los perfeccionamientas 

del producto¡ de la introducción de nuevos productos: da o­

tros u•o• o aplicaciones da loe ya existentes; da las modifi­

cacionee en sus estilos, estilos o modelas; de la eliminación 

de los productos pasadas de moda; observación del desarrollo 

da loa productos elabor~dos por la competencia; estandariza­

ción de los productos¡ su envese; relación de los productos 

anteriores y nuevos con otros de la misma linea¡ accesorios 

del producto¡ de su eficiencia; sus características distint! 

vas; y su nombre. 

Distribución física, Es la districución física de las produc­

tos, el Licenciodo en Administración coordina éstas con el 



tr~fico, en los problemE>s relativos nl manejo material de los 

productos desde la U.bricA. hnste el consur.iidor, que com9ren-­

den los costos .V mátodos de transporte, le locaúz,,ción· de Al 

macenes, los costos del menejo, los inventarios .. el· uso ·de 

distintos tipos de locales ¡mrA Alme>cenes, lP. .reduc'ci.ó~· de re 

clameciones por retre.sos y perjuicios, y los costos· de· manejo. 

PimmciAmiento de lrs ventes, le>s operaciones Al contado y e 

cr~dito son esenciales para el desemvolvimiento de las tran­

sacciones que requieren lA distribución de bienes y servicios 

desde el productor hasta los consumidores, Un ejecutivo de 

ventes es responsable, junto con el tesorero o el comit~ de 

finanzEta, de le asigneción de fondos ~erA el mercadeo, 

Los inventarios deben ser financiAdos con 8nterioridad a les 

dem!'ndas de temporeda, r..es cuentes por cobrar deben financia!: 

se en los períodos de recesión del negocio. Se necesitan fon­

dos pera financiar lAs campañas de publicidad y promoci6n de 

ventas, 

Al Lioenciedo en Administración le compete principalmente· le 

coordineci6n e integreci6n de todas las actividades de le em­

presa que tengan alguna relación con el mercadeo, Su cargo no 

le confiere autoridad sobre la elabornción de diseños, les ec 

tividades de ingenier!~, manufactura y finenoiAci6n, por lo -

cual no puede decidir cómo deben desarrollarse eses funciones 

pero est~ f~cultRdo para decir e los demás jefes de los demfs 

de~ertamentos quá es lo que deben hecer pAra numenter l~ ven 

tas y beneficios. 

Ade'!llls de coordinar las '3Ctivid11des de mercadeo con las otras 

de la firma, coordinF. las ventas de su propio personal y org~ 

nización de ventes <:on ls publicidad exterior y los asesores 

oomerciules, 

Bs responsable del planeamiento de las ventas; que comprende 



la integraci6n del personal de ventas, las comp%'flventus; la 

diatribuci6n, ln publicidad y la promoci6n de ventas, el fi­

nanciamiento de les ventas, los canales de distribuci6n en el 

programa de mercadeo. Estu.dis las condiciones económicas y 

tendencias del mercado y seffala la estrategia comercial a se­

,gu.ir. 

Bxeminendo los datos relativos a los costos, analiza lee p~r­

didas y ganancias por productos individuales, líneas, agentes 

de ventas y sucureelee y adopta l•a medidas oportunas para ~ 

mentar loa beneficios. te determinación de politices da pre­

cios. 

Ooao butn administnidor, delega el cwaplimiento de las normas 

dictadas a la organización de ventas sobre el terreno y la 

preparaci6n de planes al personal administrativo de ventas se 

haos cargo personalmente de la coordinación de las activida­

des meroentiles y de la integraci6n de todas les funciones 

del negocio con el mercado. 

La tarea de mantener la fuerza human.e de la organización de 

ventas el Licenciado en Ádministraci6n es quien suele estar a 

cargo de las actividades de buscar, entrevistar, seleccionar, 

contratar, preparar, supervisar, valorar, controlar, equipar 

y marcar zonas para loe agentes de ventas. 

Proporciona información al día sobre los puntos de vista de 

los comerciantes y clientes respecto a las normas, prácticas 

y productos de la compaflía, loa datos relativos a lae tenden­

cias, competencia comercial, distribuidores. 

Es casi siempre un líder dinámico y animoso, que cuentn con 

gran conocimiento de su curgo y un..c~nsiderab~e potencial de 

energía física, ímpetu, magnetismo personal y entusiasmo, cu! 

lidades con los cueles impulsa a su personal, 
Los ejecutivos de ventas, junto con el Licenciado en Adminis-



traci6n, deben orgenizer programas educativos pare odiestrer 

a los E¡;.entes de ventas del productor a los denendientee de 

los minoristas y a los clientes. 

Las buenas relaciones con mayoristas y minoristPs requieren 

proporcionarles asistencias de ventas, servicios de entrega y 

ajuste, informarlos sobre los productos, servicios, t'ctic•e 

y normas de
0 

le com-paff!a y contestar pronta y detalladamente a 

sus preguntas, 

Pare m~ntener un clima favorable con los vendedores es preci­

so ayudarles con programes de adiestramiento en ventas. 

Otras cualidedes del LicenciPdo en Administracidn, es poder -

hablar, escribir y escuchar bien. Aprovechar errores y correr 

riesgos calculados, simplificar toreas, ater cebos sueltos 

establecer normas, fijar objetivos, hPlaear en pú.blico, crit! 

car en privado, ser exigente y no obstante considerado con 

otros, 

Deberá tener un juicio claro, ~ato implica responsabilidad y 

firmeza de análisis y recomendaciones, se convierte en el más 

importante miembro. Analiza loe problema.e en forme objetiva y 

calculadora. 

Habilidad pare plane,.r. Mientras más alta sea le posicUn del 

Licenciado en Adminietraci6n más tiempo tiene que invertir en 

planeamiento, Bn la misma cima la efectividad de eu planes--­

ci6n determine los resultados de la empresa. 

Capacidad de comunicaci6n. Comunicar planes eficaz y persuas! 

vamente, de manera verbal o escrito. Pare comenzar tiene que 

vender su idea en competencia con cursos de acci6n apoyados 

por otros dentro de la orgenizaci6n y despu~s convencer de 

que otros lo realicen, 

LB sinceridad , 16gice y claridad de su expresi6n en momentos 



de crisis, pu.eden conducir al. .éxito, e pesPr .de obst,culos a­

parentemente inspirados, 

Confi;;bilidRd y valor moral, la consistencia y confiabilidPd, 

eon dos cualidades muy necesarias. 

El valor nonnal pera tomar decisiones prontas, efectuar ac-­

ci6n inmedieta y aceptar valerosamente las décieiones insde­

cu.adns o equivocadas, 

Ambición y persistencia, éstes dos cualidades son necesariae 

PBl'I' que el Licenciado en ;,dministraci6n logre el éxito, Amb! 

cidn canalizado en el sentido apr~piado, es algo de lo que d! 

be estar orgulloso, 

LB política a seguir en el desarrollo de las ventas constitu­

'lfe une de lee responeebilidades del Licenciado en Administra­

ción, Son normas pr:!:cticPs que regulPn !Pe relr.ciones con 

loe egentes, distribuidores, minoristas y clientes. 

P8ra controlar los gastos '11 planear las ganancias, el Licen-­

ciado en Administración, previa consultP con el personal in-­

vestigedor del mercado, con el de contabilidad y el de présu­

tueetoe debe calcular el volumen probable de ventee y sus 

costos pare todo el eHo. 

ll ayudar e los individuos y a las organizaciones a cubrir 

aus necesidades mnteriales, los Licenciados en Administración 

disfl'l.lten de satisfacciones perecidas e loe que experimenten 

los médicos y ministros eclesi~sticos que atienden a les neo! 

eidades físicas y espirituales del ur6jimo, Los Licenciados 

en Administración son loe elementos catalíticos del~ econo-­

m!a nRcional, puesto que producen ventPS que crea~ empleos, -

poder de compra y niveles más elevados de vida, además de que 

experimenten le sdtisfacci6n de desarrollar el talento y las 

capacidades de los agentes de venta y de verlos progresar en 



el seno de la oreanizPci6n. 

tos Licenciados en .\dminietraci6n, pueden "1briree cPmino ha­

ciP cArgoe como gerentes de sucursal, difítri.to, diviei6n o 

regi6n o subir a le gerencia general de l~· empress. 

Las realizaciones de loe Licenciados en Adminietraci6n siem-­

pre se expresan inequívocamente en cifras, representativas 

del volumen de ventas, por 61 hablan elocuentemente sus reeli 

zaciones. 

Los Licenciados en Administraci6n se 11111even en un ambiente ea 

no, tienen que hacer m.icho ejercicio al trf!bajpr con los age~ 

tea de ventaa sobre el terreno y disfnitan del estímulo tíei 

co de una vida ectiva , sin nada de la existencia sedentaria 

de tantos otros ejecutivos, cuya labor se limita P sus escri­

torios y oficinas. 

Loa Licenciados en Administrnci6n planeElll su pronio trabajo y 

llevan a cabo estos planes con un mínimo de direcci6n por PªE 
te de BUS superiores, tienen campo para pensar creadora y ori 

ginelmente, al elaborar sus programas y estrP.tegia de ventas 

oraanizar su tiempo y pueden ir y venir segdn lo pennita BU 

trabajo. 

Otro elemento del Licenciado en Administración es la honradez 

la integridad de la conducta en el desarrollo del programa e~ 

meroaal, la honradez mercantil se exprese en nonnee equitati­

VRB1 sinceramente edminietredee y clerPmente comunicadPe e. 

clientes, sgentes de ventns, mayoristas y vendedores al por 

menor. 

El Licenciado en Admtnistr•Jci6n debe tener objetivos clnramen 

te definidos pc-ro seffatar la meta de l~ organizaci6n comer--­

cial en función d
0

el volwoen de sus ventas, beneficios y gas-­

tos, estos objetivos deben ser comprendidos por cad~. uno de 



los individuos que integran la organización, es imposible que 

un ~gente de ventas se identifique con la realizaci6n de un 

objetivo si no lo entiende. 

Bl licenciado en Administraci6n tiene que compartir aue ree-­

ponsPbilidades con los empleados administrativos, t~cnicos y 

ejecutivos, y deLegur parte de su autoridad pe.ra cumplir con 

todos los deberes que le competen. 

La funci6n del Licenciado en Administraci6n no consiste dnic~ 

mente en delegar la responsabilidad y repartir la autoridad -

sino que debe pedir cuentas a sus subordinados de su proce­

der. 



OAi>ITUJO 2. 

2.-IA PIANEAOIUN DEL AREA DK VENTAS. 

Se ha este.blecido que el primer paso para una bueno adminis-­

treci6n es la planeaci6n. 

Se deben fijar de comi1n acuerdo los objetivos que deben real! 

zarse en une. fecha determim1da y nen treizado un curso de ac­

ci6n para lograr estos objetivos. 

Le planeaci6n tiene como finalidad el eetebl ecimiento de obj= 

tivos concretos. 

La coneecuenciR directa de. una producci6n masiva en .une ·:sacie 

dad tecnificada, ea la necesidad de colocar los eatisfactoree 

también en forma masiva, en el mercado. 

La manifestaci6n de leis actividades mercedol6gices produce co 

mo consecuencia no deseada un alargamiento en le cndena. de 

dietribuci6n , y por lo tanto un crecimiento constante de la 

distPncie entre consumidor y fabricante. En compeneacióri esa 

masificaci6n ha producido une. estandarizaci6n de h~bitoe Y. 

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

investigaci6n sobre muestras respectivas, obteniendo de esa 

meinera une visión de conjunto. 

Une tercera consecuenciP de esP producci6n y distribución ma­

sive s, es que en t~nto que los costos de producción diaminu--



yen en proporción E'l volumen lle lo fflbricf'do, loe costos de 

distribución aumenten también constantemente,. en función de 

l" distEnciP y complejidr,d de esE1 'distribucí6n, así .como 9or 

le competencie. provocada. 

Esto hace que el mercado en el cual debe desenvolverse y ac­

tuar el vendedor see die !I die más complici;do y que profesio­

nalmente, el conocimiento previo del mercedo en donde actuPr, 

resulte y< un imperativo pare. la venta. 

Un plan pPre planear, requiere de 4 pasos, el primero de los 

cuales es el conocimiento del mercado, Bate conocimiento del 

mercado en donde va actuar, el vendedor lo debe efectuar en 

fol'!Da: Cllalit!ltiva y CuRntit!ltiva. 

El conocimiento cualitativo del mercado implica: 

lo.-Identificaci6n del sujeto, este significa que es necesa-­

rio precisar: 

QuUm compre 

D6nde compre 

06mo compre 

A quién se compra y 

Porqué se compra. 

2o,-Identificación de los métodos, es necesario precisar si -

en ese tipo de mercado se acostumbra comprar a riguroso y ex­

clusivo contlldo, o bién si es habitual la utilización del cr! 

dita, averiguando en qué forma se utiliza, de qué tipo, con 

qué plazo, a través de qué gprantias y docu~entos, etc. 

Hey mercados en donde el producto se compra tres algú.na manio 

bra preparatoria o de conservación, así como hay otros en los 

cueles la norma hflbi tual es la compre del producto, cuend'o e=: 

te todavía no eet~ en posibilidades de consumo, sino de ob~­

tención e futuros, a pie de árbol.. 



Hay merct,do::i como el gana.dero en los que lA cerne se compre -

··en pie .. a H vista de una. muestra representativa del. ganado, 

calculando la crntidad de cE'rne a' mercadear que podrd obtener 

se por cabezei, ,una:,',vez .muerto'. el animal. 

Sin embF.lrf;o, en,·ocaciones ·~1 ·mercado gonadero actúa comprando 

··carne que eún n~· ~~ist'e;; yA que compra animales pFra engorde 

posterior. 

3o,-Identificaci6n de las variaciones, 

El vendedor no podrl actuer !'<decuada y profesionalmente, si 

no conoce las variaciones que el mercado sufre en sus activi­

dades , 

La frecuenciF es otro factor parP evaluar en el conocimiento 

cualitativo del mercado. Se puede citar como ejemplo le fre-­

cuencia ( que implica el ritmo o c&dencia ) en le compre de 

artículos de vestir o viajes, la que ha variado extrsordine-­

riamente en los últimos años, en función de cRJnbios de h~bi-­

tos y costumbres, casi siempre con influencias de moda impor­

tadas, facilidades de mercadeo, medio ambiente social y prof~ 

sional, etc. 

4o, - IdentificAci6n de la posición rele.tiva de la empresa en 

el mercado • 

Este posición se refiere no R la de le. empresa. en s! y ni su 

economía, sino a la empresa en relación al mercado en que ac­

túe, la competencia, etc., teniendo en cuente el crecimiento 

que el mercado he experimentado y que he. tenido la neg~.Oie.,--.,­

ci6n y por lo tanto su p&rticipación. 

Estos puntos que !Jermiten evaluE.r en el nivel que el vendedor .. 

requiere el E'S!leCtO CUFllitE1tiVci del mercRdO en qlle. actdá O VP. 

a actuar, se investigan : 

-A trav~s de muestrAs de prospectos ( que proporcionarán la 



informoci6n ) • 

-;· trev6s de endiiois crítico de l" situación que se üetectF, 

.~. fin de plP.neFr adecuadamente el tr .. bi jo de ventas, de Pcuer 

do a las condiciones- actuE.les del mercado, ne requiere tiim'--­

b16n 

El análisis cuertt:i.tat'Ívo::cief. ~erc~·dr;, cornplementr.d. Ú :Í.dent;!: 

ficaci6n c~au'tnti;f:. ya erectuade, ú efe~to, servirio< pnra t'-­

nalizar 

~;::::1:::~:~
1

~::d::~ mercado· ti en~, e~ óu.~rto:a ''plaza" pel'fl. 

detectar el mercado uotencial del'' níe~cado ;·en• ella ..• 
-Posibilidades en cu~nto a canale~ ~~~ ~f~t~ib\iói_~~~ Y" que in 

dependientemente de la demnnda. (~~á.i 1 0pot~rici~Ú;habrá que a 
~· , ·.:_. ,·' '" . ,.,...:';--- ~;_::__·-:·.. -

nRlizl'r si Se cuenta O no con lOS :C~niiie's a~tijív6!3 de lOS CU~ 
les se pueden lleve>r los setisrB.citóris :-: c¿fito'1furi"éiónan las -

posibles obstrucciones o cuellos d~ tlÓteú~;· ·~:¡;;¿': 
Ello nos dAr' el concepto de si ~ti.~ :ve;ri't'~~ (o-~~\iron6s~ico) 
son SBtisfectoriA6 respectó _a ea~·B:_ pO~i~ilidadeS .O Si bien 

t'lunque se vendo y se gene, se est~n perdiérÍdo o"~ortunid.adee y 

por lo tento, poeici6n. 

2o, -El merc&do y ln producción. 

Así mismo, es necesario·detectF-r 

-Cutlnto se vende, 

-Cuf.nto se puede vender, 

-Cuánto se produce, 

-Cuánto se puede producir, 

Si no se evt>lúan debidnmente e.stos puntos, se corre el riesgo 

de que el aumento de vent!ls cr'ee no une solución -sá.tisf'actÓ-­

rie. !)8ra lP empresa , sino ·por el contrario, una situaci6n 

conflictivP, cuPndo ¡a cifrP vendide excede a las posibilida-



des tle fabricación .v por lo tnnto <.le entre¿;a. 

Esi;os df1tos que el vendedor debe recabor par< su adecuado co­

nocimiento del mercado, los obtiene a trevá::i de loe estadisti 

cae de la empresa y la informnción directa. 

Análisis conjunto del mercado. 

Una visión tótal · tlel medio ee necesario pera la planeaci6n t~ 

tal del trabajo y pare dar una posición objetiva en la actua­

lización del vendedor. El estudio del mercado y del producto 

proporcionan información valiosa. 

-.81 estudio del mercado dard, una idea de: 

Le posición de la competeri~"i.a}> 
Les influencias temporales éxt~te.rites en el mercado. 

-El conocimiento y estudio del. producto, o~ienta:r.á, sobre: 

1" demanda, 

Las tendencia.a generales~-

La posición de la competencia, más la demanda, darán una idea 

aproximada del poder de compra. 

Las influencias temporales¡ más las teñdeilcias genérales, pr~ 

porcionarán una idea sobre las caracter!sÜc!ia predomirlf>ntes 

de los prospectos. 

Y Eombos conceptos (poder de compra y cEl.ra,cte~í,et~cek 
. -

genera-

lee de loe prospectos) ofreceri!n información "pai!á.)1i ailálisie 

conjunto del mercado. 

Ese análisis aunado F:l estudio del :nercado anterior-, _pro::ior­

cionarán al vendedor una idea clara ,'{ objetiva del medio en 

que deeemoei'lará eu actividad y constltuirl.n el primer paso y 

la bese pare le planeeciÓn del trabajo. 

R~zonee por les que compr:; la gente. 

¿Que motivos mueven al prosper.:to par" comprnr? ¿Cómo enfoca 

la compre? ¿Que origina sus preferencias o sus rechazos? ¿Po!: 



qué cambia de m~rca? 

Estas y muchas m~s son lRS preeuntas que el profesionista de 

lf. vente. tiene· que enfrentar y cuyas contestaciones debe in-­

vestigar y sso~r,' Representen, en si, dos problemas distintos 

a plantear y res~lveri 
¿C6mo pro~ede el ~rÓspecto? 
¿Porqué procede· así? 

Prospecto Tipo. 

A través del análisis de estadísticas, tanto de las de la pr~ 

pis empresa, como de otras similares a las que se puede recu..., 

rrir, así como e los estudios de mercado que se obtienen a -

travi§s de todas las fuentes secundarias ( oficiales, desceri~­

tralizadas, cll:maras, banco, etc.,) se puede recebar i~iorma.::.. 

ci6n respecto a la forma de actuar del tipo de p~ospec~o :de ·..., 

un mercado. 

Para el vendedor, es muy importante saber cuál es el proóedér 

del prospecto, porque de ello se derivarll: cómo actuar pero ·no 

sólo importa saber como actúe el prospecto tipo, sino detéc-­

tar les tendencias para prever el futuro próximo. 

Es necesario conocer mediante qué mecanismos el prospecto to­

ma sus decisiones de compra. Por qué, sometido a las apelaci~ 

nes promocionales, publicitarias y de venta de una variedad -

de satisfactores, selecciona uno , entre todos. 

Independientemente de los juicios de comparación y evaluación 

la selección depende en gran parte del pasado. La variedad y 

la jererquizaci6n de loa gaf.jltos .. puede inf.iuir en la. demEl!lda , 

etc. 

La problemática da la elección está condicionada también por 

el "cuánto y cuándo gestar~ .• 

Una inversión tipo es ·, 



En alimentRci6n .............................. el 30;' 

En hnbitaci6n •.••••••••• , •••••.• ,; •• ,.;.,., .• el 36A 

En educaci6c1, ••••••••••.• , •• .'.:••••••••••••:•.cil ª' 
En divere:iones, ••••••••••• ;. :;· •• ;;.... 4·' 
En transportes, ••••••• ;,;.,./.;.' •••• ·;. 6~ 
En vestido, calzado y cúi,dad6 pe~so~~l 71' 
En gastos varios .... .,.;',; •••• ;; ... ~··· 9~ 
(Esta distrib1.1ci6n de p;e~~~~sto ndur~lm~hÚ varía mucho se 

gi1n el país, regi6n, ci~de.Íi, segm~nto ~o~ioecon6mico 1 .etc.) 

Existen detenninades condiciones que deter:ninan no sólo la 

distrib1.1ci6n de 1.1n presupuesto familiar, sino lee decisiones 

totales de compra. Esta.e son las sig1.1ientes1 

-condiciones capacitádores, 

-Condiciones 8mbienteles, 

-Condiciones individuales. 

-CONDICIONES CAPACITADORAS. 

Pacilidades de acceso al crádito, 

-Seguridad o no, en los ingresas futl.lros. 

-Reserves, ahorros, seguros, etc. 

-CONDICIOtras AMBIENTALES. 

Entre ~stFS se cuentan: 

-Ia etapa de vida, 

-El nivel eocioecon6mico, 

-El tipo y tamaño de la familia, 

~Medio profesional, etc. 

-C01!DICIONES INDIVIDUALES. 

-Condiciones person~les subconscientes (resistencia a un pro­

ducto ) • 

-Condiciones personales conscientes (tipo de casa, color de 

carro, etc. ) • 



Análisis de la Demanda. 

le demande esti!' formada por ,las necesidades del prospecto ou­

nadas P sus posibilidades ,de adquisición y de decisión, ea de 

cir: . ,,·- ,.·· .. -- .. :' 
-LPB motivaciones, específicas del prospecto. 

-La influencia de iOsig~~'C>a; , 
Las presiones sooio~oonóm.icae¡: 
Las motivaciones señri,obj,et(J, de; estudio por separado y con~ 
tituyen la bese de la ácción 'y conducta del individuo, si 

bien en cierta forma y pro~()~cj_¿ri: , iuede varier su proyec-­

ci6n bajo la influencia de '.1'()~··, o'tros dos factores restantes -

(grupal y socioecon6mica), 

La influencia de los grupos, en la integración y proyección -

de las necesidades es grande, sobre todo por su acción (cons­

ciente o inconsciente), sobre loe deseos o temores, Loe gru-­

pos existen como una entidad real psicoecon.6mica, en función 

a la satisfacción de los integrantes que pertenecen (formal o 

informalmente) a ellos, La calidad de miembro de grupo crea 

una serie de necesidades específicas y resulta determinante 

lEt comunicación que el grupo establece entre sí y la comunica 

ci6n entre los grupos, 

En los grupos formales (asociaciones, clubs, cámaras, acede-­

mies, colegios, sindicatos, etc.), la inforlÍlación implica ya 

un fin concreto, con una estructura f'ormaLc.omo. médio. 

En los grupos informales, la inf'ormación:'rio .,ti.ene uria mete 

concreta en sí misma, aún cúencio i;{¡¡ñ'ci'e a',iñailtener;l.iil equili-
;~-:~-:---=-=- C'·."""'C:--·,-.,>7•"C"";'"- •• - ,~-- • 

brio o armonía. ,· .· -

Algunos individuos dentro d~l g~~6; son lo~ que eep<Jntánea-- · 

mente establecen esE1 c'omunicEÍci6ri •' inf'oi-mat':lva, generalmente -

bP.jO le inf'lUencia de Un líder, d~l q~~ Se éscuchan y difun..o..o 



den sus id e ns. 

Estos gnq:ios inf'ormtiles, son tos que se conetitu•¡en en l.::>s á­

reF>s de trPbaj:o, i1Abitaci6n 1 estudio, etc. La aatisfl;\cci6n de 

figurar :r ser rceptndo -por el_ grupo (lo que rl mismo tiempo -

de. une sensPCi6n de :Jeguridad) se pBgB COn lEI_ ecepteci6n - de 

le.e normas del 'grupo.:- _., .,,; ; >' -

El prospecto n11ede ;iertenecer siíiu1~·~ ... imehte :~ verio~ gruoos 

inf' ormales ( residencie1les, la bonües ;: reli'g\os~s ;. deportivos, 

etc.) pero siempre uno de ellos, ejerc~~;~afo:t";;~re~~óri e in--. 

fluencia. 

La interacción y presión de .fotos grupo~:-sobre ei·ÍndividÚo -
• ~ • • "• •• • < '~e 

como prospecto potencial, molden y conf'~'rniá''la __ proyecci6n· de 

eus necee:i.dedee y por lo tPnto debe áÚ:'n!d1;i'vd d~'.-· ~ú'idedosa 
. ->.; -'.~~;_·~- ,-:~:~·· 

atención mercedol6gice. 

Independientemente de éstne 

grupos, el individuo, como 

presiones P~:Ug~o~ie.1'~s cie 

prospecto pot~_i-icill.1 teiilbién 

los 

est' 

sujeto a las presiones del nival socioéc~ru5mi.co en donde ac­

tda y se desemvuelve. 

Bl prospecto del nivel sooioeconómicó "Át¡· busca destacarse -

por SU representatividad, Q11iere Vivir bien· y realizPr pOCOS 

esfuerzos; el el to grado de educeci6n.-,_-b.ene- un sentido en el 

grupo; tiene y mantiene intensas -éioÜ~x:i.ories vivenciales, cul­

ture.les, etc. ,con el extranje_ro• -~abl-~á- -zonas residenciales 1 

exclusives, clubes y deportesiexclusivos ¡ 
Pf'rA el nivel eocioecon6mico -•·Ii'" 1fl éxito se reflejA por lo 

·. , .. ·-·._ ,'. 
que obtiene en el trabájo, en· la carrera_ y tiende ceda día e 

una mAyor particinaci6n soc_i_al. 

Los Límites entre fas' ca-o»s Plta ··§'·y Í:iaje- "A''son .cads vez 

m~s difüeoe, por lo que se hende e considerar _el grugo A/B. 

Sus integmntes viven en zonas residenciales: nue;eis con jar--



dín y poseen uno o dos autoiil6vilee, hacen ·su.e ·compras· .en .tie!: 

dos depertament0:1es y son miembros de clubes y Reoc.iaciones. 

En el nivel sooioeoon6mioo .. O .. se tiene como interás .b:'leioo -

el. ser aceptado y ese interés se reflejf! por p:?rtioip~ci6n 
del individuo en grupos eemiprofesione.lee. 

Su proyecci6n se identifica con el. esfuerzo y la responsebil! 

dP.d, lo que se refleje en cembioa para mejorftr le h~bitación 

y el. modelo del riutom6vil. 

Compra en tiende>s especializadas y autoservicios. Trata de ea 

forzarse en unR buen" actuaci6n lAboral. 

El nivel socioeoon6mico "D .. , es la clase eminentemente lebo-­

ral obrera, ~ue sin embargo muchas veces tiene le cnpacidad ~ 

con6mici> que le clase .. e·· ,que por lo general piensr. menos en 

gastos para un futuro y tiene marcada preferencia en vivir 

bien. 

Trata de seguir lA modA, pero casi siempre en fonne circuns-­

tenciel, llamativa. No tiene veniculo propio o posee uno de 

modelo muy atrasado. Hace sus adquisiciones en mercados y 

tiendas de descuento. 

El nivel eocioecon6mico "E"ee le clase de carencias, plena de 

tabúes y fatalismos. Le lucha por le eupervivenciA a través -

de trabajos sin celificaci6n y sin preocupaciones culturales, 

En las decisiones de compra, sin embargo existen situaciones 

mucho más complejas que la diviei6n de niveles. 

Le adquisición de un vehículo, casi siempre se realiza sobre 

bF,ses muy superiores al nivel socioecon6mico en que se encue!'! 

trP. el prospecto. En cambio los satisfactoree como bebida y -

comida, se adquieren con más apego e loe niveles correspon--­

dientes. 

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



mado proceso de adopción 

Se entiende por proceso de adopción: el proceso ment:•l por el 

que lltre.viesr· un prospecto, desde e.\. momento en que se entera 

de la existencia de·un sRtisfactor o una innovAción, hP.sta -­

que decide su adopción final. 

Este proceso ·pasa por les faces de 

-Apercibimiento, 

-Curiosidad, 

-Juicio, 

-Comprobeci6n y 

-Adopción. 

Por lo general los prospectos aceptan los productos nuevos o 

innovPdos con distinta fncilidad y ra.pidez. 

Existen diferencias, entre el tiempo-en é¡ue-los PJ:'.Ospectos -

se percatan inicialmente de un oroduéto mtevo o modificado y 

su decisión de compra, y as! se. disti~guen .cinco grupos. : 

-Innovadores, 

-Adoptadores receptivos, 

-Seguidores impulsivos, 

-Seguidores masivos, 

-Rezagados. 

-LOS INNOVADORES. 

Es el. grupo que primero adopte modas. Tiene fuerte incline.--"­

ción r- decisiones erreigadAs, 

Por lo general joven y socioeconómicamente alto, 

Confía en informaciones técnicPs, científicas o profesionales 

y en le comunicF.ción con otros innovadores. 

En el mercado representa un 4~. 

-ros ADAPTl,JJORES RECEPTIVOS, 

Con deseos de liderear opinión. Mantienen buenA información y 



por lo general son máe jóvenes que los gru'(IOS siguientes. 

Constituyen el 13.;¿ del mercado. 

·-Sl::GUIDORES IMPUISIVOS. 

Por lo genere.1, pros-pectoe que no edopt11n innovaciones hastE>. 

que un gtu'(IO iuiportante lo hfl precedido. 

Posición social econ6micosocial media, con amplios contactos 

informativos. 

Representen el 34~ del mercado. 

-SEGUIDORES ~IASIVOS. 
Por su decisi6n de compre. a.cusen la presi6n de l.os grupos an­

teriores. 

Socioecon6micamente por debejo del promedio, su comunicación, 

se limite a loe de au tipo medio. 

Representan el 34~ del mercado. 

-REZAGADOS • 
Sujetos F l.as más variadas limitacionee por tradiciones, con-

vencionelismoe y rutina. .,_ 

Le. comuoicaci6n se l.imita A loe del mismo grupo. 

Su nivel socioecon6mico es el más bajo, y cuP.ndo adoptan por 

fin un satisfactor, en otros áste ya ha.sido sustitú.ido, 

Representan el. l5~ del mercado. 

Li\ PLANEAOION Y EL TRABAJO DIARIO. 

Las encuestas llevadas a cabo entre vendedores pertenecientes 

e 19 campos distintos de ventas, muestran el empleo que el -­

vendedor promedio hace de su tiempo. 

Tiempo dedicado a localizar prospectos nuevos ••••••••••• l % 
Tiempo esperado e ser recibido por el pro-~peot-o , • ; .~. ;, : 5 ·i' 
Tiempo de traslado, entre viai tas,_.'..~., •• -.,_;¡.' ... , ..... ,; 37 ·' 

Tiempo real, dedicado e venc'ier-~·.;,;;;,';.,·.; ••••••••••••• 17 ¡(, . . . . 
Tiempo dedicado e otres actividedes relaoionadAs oon les 



ventF>s (informes, reportes, hacer cit~'ª• etc.) ••••••••••• 27~ 

Oonverse1cionea no directr>mente retecionedEl.s con. ventE1é, •• .lt-.'' 

;t'iemno ocicso üel vendetlor. •., .• · •••••••.••••••••••• ;..... 2.{ 

Si considert'mos que el vendedor, · EÍun :cuando' no tiene horas f~ 

jps marcadRs ?ºr st.t trabajo, debe dec1i.c~l' ~ ~1: cuPildo .n;enos -

les ocho horas normales y E.áí• consideramÓs q\Íe .eena ocho ho­

rl'S represent~n 480 miniltós, .• v~e~~~ el' t'~~!RYº.;q~~)1 ':.;.eridedor 

promedio dedica " sus dif~'.rentee 8cit1i:Í.dades1· 

A loc.,lizar prosi:iectos ~ue,j~~ <L :<,~·::·~.~~·; ;':.~~ ~ minutos • 

EsperE\ndo ser recibido •. , ... · .. ~\\,~.•~"::-:: ••• · •. ~;-~-- .:''.i\·;·-'~· ~-g4~ ~inü"Í~s· 
En trealados •.••.• .-.-•• -~--->~--/~ ~--·. ~ ,~·-'-~.):.<-~-~-l,·k--::~O~a~.:: •. !"57 ~-inut·os . 
Dedicado e vender •• : •• • ,.); •• :~:.. ;; •• f hora { , 22 minutos • 

Otras eotividedes coO:.e~t¡d~s ·~or1?¡~/ ··· ·· 
·:, __ -. /._ : _ : . :· '.: '., ,~- . : . -' . '\- '. _:. ~:-~; ... ,_., 

venta •... , ..••••..• ~-~-.- ,\-·.-:-·,, ~,,_. ... '~·;. ~ '· •• 2' horas , 10 ·m~~utqS 

Oonvers...ciones no diiedtei~~rite .· . '-, ... ·' _,,.,_ 

relscionE1das con lÁ Ventá:';;'.'0::~;;.~ ••• i ... /.,,.52 min\lt()S 

Ocioso ..•. , ••••. ~ •.. '.~-t:· ~·-~.-~··. -~·-~·,-. -~\·~~< }-~~~ >~:-~·; •... ~-:\ l~· miilutos 

Lo que Jll\.lestrP que el v~n~edo; ení~le~ en traslados, m~s del -

doble del tiempo real em'[ll.eado en·'~éritiér. 
El nprovechemiento del ÜenÍpo'iínpÜclf-quli ei vendedor tendrá 

SU itinerflrio y SUS Visi.tris eh f~~f\ tal aUe disritinuyen al m~ 
ximo los tiempos de treslS<!o. Esto signi!'ioa plilneer les vis! 

tos e prospectos r.grup~dós¡eñ ion~s pr6~imaa, pare, evitar co!!! 

promisos en extremos ópu~stoeU,de le zona,_ que óónsuman tiem­

po en traslados y loca1,iz9.diin: . 

Por otra pFlrt.e, las im7~~tii~ci~ries sci~rs los ~otivcis ocscio­

nales de f!\J.las en ln ~eri'ta; '9i~~e'n:tBn: Ji ~i~i~rite ·• resu.l ta-­

do : 

Por falta de eficiencia ••.• '.;., •.•!•. G ! • ~-••"i~-.-,-;'32~ 
Por no seguir técni.Cás •••• · ••• • • •••••••••••• ;; ••• 12 ( 



Por no conocer suficien-cernento el . .irotluctu . , , , ••• 12,, 

Por falta de inicia tivd •• ~ •..•••.••••.•. :.: ••..• -.••• lOfi 

p.,r falta de hon~adaz ..... , .. ; ~ .- ... ., ........ ; .... 6;4 

Por falta de entusfas1110 ...... :·.. • • • . • • • • • • . • • • • • • 5¡¿ 
Por fal"ta de tacto y ciortesí~ .. ; : • : ; f;; .. , ...... '.' 5l' 

.- ~ ' 

Por motivos·da·:s,ihid .•••••••••••••• ; .• ;~·.;.,;~ •• ; •. ",·.2~. 

Por vicio (. bebidá' o jüeii'o );; : ~ UJ;; ~i~ ~E.?~' .. :'.;·~ ; 4% .. 
.tas observac:i.ones ante ri~res' ponen i·~e ;t:~üeve' ~1 ·~eolio de. la 

falte de plnneación, por uria Pf¡'"Í't,;_;-;.po~:;,l-~?~t;~.'{~ de6ce6cpe~ 
za ante el vendedor empírico que el~de~f.ü,is'~'iJ';i'nd:~'e· Ó~~racio.,. 
nes y los prospectos i'llportantes, ma~if~stá~d~ii-~ •(6n'~t·• .una 

falta. de seguride.d en s! mismo y falta de ¿~~ri'~ni~ e~ la em:-. 
' . ... - '-. -~· ··,;<::,•- . '--~.'.· • -.--

presa. Es necesario romper este c!rculo ne¿itiv~, ,- pa:re, lo 

cual no exista más que una respuesta: 

A11mentar la prod11ctivided y eficiencia del' ~ánd.~dó·i·\ _.vendien­

do mils y mejor. El vender :nás implica uná in;cl-isilÜ)a6:i.6n ·en 

sus actividades dedicándoles más tiempo y _aumentando sus en'-

trevistas con un mayor número de pro~pectos'.• · 

El vender mejor significa extender sus ao:Ú~'idades trabajando 

con cEdo prospecto y en cada ocaci6n, más Üneai· niás pr()dlic.,-
! ·-,·· 

tos de mayor !)recio y ofrece1· más seri{o:i.o~ ' . 

Es indudable que sólo se podrán iogrnr' los dos objet'ivós ant2 

riores con 11n& cuidadosa planeaoi6f1:; ta.ntó de l!Í.. proyeoci6n 

como de las actividades profesionaies. 

PU.NEMION DE U. PROYEOUION PERlÍOML. 

Existen individuos que aún insi'&ten en aohae&rls sus fracasos 

a la suerte. Admitir le posibilidad de suerte, implica neces~ 

riamente admitir el azar ( casualidad ?. que se f!a ls resol~ 

ci6n de una cosa). Causalidad ( combinación de circunstancias 

imprevistas). 



Admitir lr posibilidad de Sl\erte (buena o :nnln) es Ptbitir lo 

imprevisto, de .lo fortuito y en ]" nflture.lezR 1 en ei universo 

n'·df'I queus libredo ? lo i.~previsto .'/ P codt·-' rcci6n sigue une 

reocci6n. ra:· suerte no es m['(s {!Ue el efecto ua lC' .cmmalidPd, 

pero es. el c,fls~:· .. ciue l'.>' cFsur·litlad no es el. único elemento que 

determinn lf" fortuna· 'ést>:, de9ende tanbién de nosotros mis-­

mas, es decir lr.,. buen.- suerte pueue \)rovocarse• 

El hombre puede influir en ll' o<.suFlidt>d con aü. conducta ante 

el hecho casual. 

Bl aoto de vender ea un~ cond•u~.ta; por l~ tent~:' los resulta­

dos que de el!? se obten{lEin p~ovienen. e~~lus:i.~~ente de las 

~:s:: ~:: ~::a::n p::::::::::es es el resultedo.de ~kestros -

actos ,reside en 11" actitl.ld que se .ado9te ~nt~' ud~;~Úu~;,:t6li.. 
"'o.~ ,, '---~.-

El resultsdo que un vendedor obtendrá de sÍÍ. traba'jo proviene 

primordialmente de su actitud y de su proyec~{6n ~ersonal y ! 
xige una cuidRdoEa planeaci6n en todf!s las á~f:.a·:'d:e, d~~é~ró"­
llo pero mde particularmente en lr> venta, donde la a~~itud a"'­

decuada es la determiminte parn el áxito, 

En un intento de planear lo que se convertirá en act:i,tttd '90S;!: 

tiva ante la venta, convendría que el vendedor comenzara por 

formularse lee siguientes preguntae1 

-¿OUáato me propongo vender? 

-¿Cuántas visites.debo rllalizar para ello'? 

-¿Cu~ndo las efectuaré ? 

-¿Cómo las ree.lizflré? 

-¿A quién entrevistaré? 

-¿~ué le ofreceré'? 

-¿Qué le diré? 

-;,C6m:i se lo. dirá '? 



Lfl contestnci6n previa s éstas ocho prc¡:untas es tan import~ 

te C!UB constituye la base par<> la realizE-ci6n de la venta. 

P!A!ll!:ACION Y ORGt.NIZACIOli DE M ACTIVIDAD PROPESIONAJ:,. 

Si 11" plener.ci6n de 11?. proyecci~n personal es importrnte, el 

hecho de lograrle. depende primordialmente. de factores abstrae 

toe y su evalu~ci6n no es siempre ponderable. 

LEI planeeci6n del tr .b•·' jo 911ede vimullize.rse en forntf• máe con 

creta. P:ll'P obtenerla, son importRlltee dos fases: 

-La racionalizaci6n del tr~1bajo, 

-Bl em9leo de métodos de trabajo adecuado, 

RACIONAI.IZl\CION DEL TRI.BAJO, 

Dos son los objetivos q_ue se b11scen con la. racionalizeci6n -

del trabajo 

-El m«ximo ahorro del trabajo, 

En esta forma, se b>.1sca la manera de obtener 111 m«xime efi--­

ciencia, es decir, el m!lyor rendimiento y prod11ctividad con 

el m!nimo esfuerzo. 

Cllatro son los enf oq11es q11e se requieren p!lrr logrer el apro­

vechamiento del tiempo y el ahorro máximo de trabajo: 

-Planeeci6n de itine?'E'rios. 

-PrepnrPci6n de los.elementos. 

-Prep7raci6n de los materiales. 

-Porm11laci6n de hojas de trabajo e informes de ejec11ci6n. 

PIANBACION DE ITINERARIOS. 

El desarrollo 11rb1?nistico act111ll motivado por le.. extilosi6n d~ 

mogréfica, h~ ocesionndo que las ciude.des tengan uria ~royec-­

ciSn ll••Cie la periferia, Esto .se obs_r¡_ri,r_e.: ÍÚÍ' todo. el: mundo y 

hF.l dado como resulta do un cnmbió en el m_ó.c1o de :ViCia y 'el.e ~t.re-:- · 

bajo del hombre. 

El vendedor es quizt!: i.mo de los profesionistás a quién más 



¡11 , afee tado est& riitur. oi6r,, No h"n transcurrido 1:.ucll"s 1:1'1os -

desde que se !JOdío visit•~r un 5rr·n nút11ero üe 'lrosoectos ngru­

pedos en la zona comeréiAl de arda l)OblRci6n. Actual.:.ente, el 

Bl.ltomóvil es un instrumento de trabajo y en r-le;unes zon~s es­

te medio de tr•nsporte no es utiliz~,do 9or los cnbotellM!ien­

tos y fl\l ta de espaciq parF> estacionarse y hay que recurrir a 

me:lios masivos de tr<i'nsportación "'· veces subterráneA., 

LF p1Pneaci6n previa de un i t:i.nerario requiere, en las !'lrees 

urbanas, un conocimiento de las condiciones del tr::insp.orte. En 

4reas nacionales e internacionales se puede recurrir • 'la e~ 

de: de eigencias que fecili tan conexiones de los ~irl?ie~t~s me­

dios de transporte, 

Sea en uno o en otro, lF inversión de tiempo hec,hS: •en 'unE> pl!! 

neación cuidados!! redituE>.rll en ei ahorro de tiémpo y trabFdo. 

PREPARhCION DE LOS BIEME!fTOS. 

Le prepare.ción de los elementos implica una consulta previa -

al fichero (ver citas' concertadas para le fecha, prospectos -

en proceso de trabajo, etc.).En estE> fase del trabajo, e~.ma­

nejo de la ficha del prospecto es sumamente importante. 

Le ficha del prospecto permite seguir su historia comercial -

con la empresa, saber sus antecedentes, sus condicion~s de p~ 

dido, sus hábitos de pago, establecer una relación secuencial 

de visitas, fijar calende.río para .. nuevas entrevistes, e.tc. 

Bn ale;unos casos, se recomienda anotar alguna característica 

o afición :!el prospecto, sé determinará la zona o sector de 

trabajo de un día, en función de un calendario previo de rota 

ci6n, o bien en función de la úbioací6n <re' fé.s citas para ei 

día (aprovechando visitas cercanas para evitar traslados exoe 

sivos) • 

PREPARACION DE ros &!ATERIÁLES. 



Supone una revisi6n cuidadosa de catá:logoe, blocks de pedidos 

li~ta de 9recios, papel carb6n, lápiz y pluma, etc.,erreglan­

do el portafolios y cuidando el estado en que se encuent1'1'1 -

todos los materiales, 

Asi mismo es necesPrio una revisi6n de las ayudas que 9Ueden 

requerirse pare el trabajo del día (fotografías, datos esta-­

dísticos, cartas de contacto, etc.), 

A lP vista de las fichas de prospectos a visitar, se puede ye 

formular le hoja de trabajo del día. 

POBMULACION DE HOJAS DE TRABAJO Y REPORTES DE EJECUCIO!l, 

La hoja de trabajo, es un importantísimo instrumento en el 

trabajo del vendedor que sirve e tres fines: 

-Plan de trebejo, 

Como -Reporte de trabajo, 

-EetEtdístice del trabajo, 

lB hoja de trabajo del día debe de adeptarse a cada tipo de -

actividad, empresa, etc,,pero una hoja tipo contiene: 

-Datos genere.les: nombre del vendedor, nWllero de la rute, fe­

cha ( archivo ) • 

-Un nWllero correlativo, que sirve para controlar su secuencia 

y evitar que falte alguna. 

-Un ndmero correlativo de las visitas que se proyectan efec-­

tuer en el día. 

El horario aproximado a dedicar a:cf!da prospecto. No tiene 

los efectos policiales de control, de los antiguos reportes , 

sino que sirve pera calcular y distribuir el tiempo y visites 

e realiz:or en la jornada matutina y en la vespertina, 

-DPtos sobre direcci6n, colonia y teléfono del prospecto a vi 

sitsr. 

-Origen de lA visita: si procede de un peinado de zona, si es 



prospecto flCtual, si procede d~ una lÍfliUBd" telef.Snice O de 

une. recomendeci6n, etc. 

-Fecha de· l~ vi si tP. anterior, que informará de lf\ . per:Í:od{ci-­

dsd de lRB visitas. 

-Motivo de le entrevist1o1: hacer contrato, ll~vnr'rmi.estrfls, -­

presentar cotizaci6n, cerrar pedidÓ. 

-comprn anterior: su v1"1or, si hubo compre y. feche del último 

pedido, si en la viei ta anterior no lo hubo.· 

BL REPORTE DB EJECUCION. 

La planeaci6n cuidadosa del trabajo aunado ? los esfuerzos i~ 

dividuales del vendedor rendirán reeultr.dos'.q'ue deben ser re­

portados a ln empresa. De nuevo hF.ly que acler11r que lí'. infor­

maci6n requeride. vr-ir!e segtln el Mpo y las políticas de treb~ 

jo, pero en términos generales deben incluirse los siguientes 

datos: 

-Resultado: si el prospecto hizo su pedido o no; si concert6 

cite • 

-Pedido; su valor. 

-Observaciones: feche para la próxima cita, si la hubo. 

Anotaciones sobre urgencia en le entrega, servicio, etc. 

Ssta hojP debe complementarse con datos estAdísticos, que sir 

ven pflra realizar diverses planee.cianea sucesivas. 

-Vüdtas, entrevistas, contactos, cites y pedidos dar d:!a• 

-Visite.e, entrevistPs, contactos, citas y pecl.id() 13 en la sema-

na . 
-Visitas, entrevistas, conta.ctos, cit~s y pe~tá.o~ •en.·el mes• 

-Visit:>s, entreviste e, contactos, cit~s y pe'1idos 0 en.la mis.e. 

me fecha del sffo anterior. 

Esta inf'or:naci6n permitirá h?.c'.ler un 0néli~ié del eát'é'do de ..;_ 

!As ventas respecto al 9ron6stico del día, semana:· y mes;· para 



hacer las oportunas correcciones en la·planeación subsecuente 

A bnse de una buena. investigación del mercado, se tiene que -

decidir qué productoa·deben venderse, quién debe venderlos, a 

qué c1'1Be de ConswnidoreB debe de abordr!rBe, qué llflmBd!lS de­

be hBcer y qué hornrios de trabajo deben de tener los vended!:! 

res, as! como en qu' :fecva conviene organizar las compaftaa P!! 
blicitF.lrias. Además de la planeF.1ción de ventea, se requiere -

coordine.r los F.ctividades de los agentes, personal anunciador 

la distribución :f!sicn, el personal de ventE>s, les fechas de 

los planes de producción, los inventarios, los presupiestoa y 

el control de los agentes de ventas. 

2.1.-0BJETIVOS DEL ARBt. DE VENTAS. 

Existen muchos métodos mediante loa cuales se pueden lograr 

loa objetivos pro9ueatos. Desde luego, un método puede funcio 

ner mejor que paru un individuo que otro. Bl siguiente método 

es efectivo cunndo se utiliza, adecuadamente y se presenta de 

lB mane?'!' en que se hB de lograr este importRnte tr<>bajo. El 

procedimiento consiste en planear con cada vendedor por lo 

menos un día completo de trabF.jo y formular con él de mutuo ~ 

cuerdo loa objetivos 9arH mejorar su ActuRción durante el 9e­

ríodo venidero. Ie gerencia de ventea regional debe efectuar 

un trabajo preliminar antes de la reunión y se sugieren algu­

nos pasos necesarios: 

2.1.1.-IA GERENCIA DE VENTAS DEBE TBNER ~NTE SI LOS OBJETIVOS 
DE r¡, COlliARIA • 

Dichos objetivos pueden incluir una cuota asignada al distri­

to, expresPdo en VPlor monetario o en unidades de ventP, lo -

cual deber~ dividir entre su 9ersonBl. Ios objetivos deben i~ 

cluir ciertR orientación de le clt~ gerencia para hacer én-



fasi11 especial en re venta de determinada Línea de productos. 

Tambiln puede suceder que la dirección desee poner marcado 

fnfasis especial en las ventas a un tipo particular de nego­

cios en cuyo mercado está ansioso de introducirse. Estos obj! 

tivo• de la compeff!e tendr4.n que discutirse con cada vendedor 

para que pueda conocer la contrib.lción que de 41 se espera P! 
re. 11\l realización. 

2.1.2.-LA GERENCIA O TAS OPICINAS PRINCIPArES DEBEN PROPORcI~ 

NAR O.LASBS DE ESTADISTra.s. 

¿Qui tanto la gerencia como su.a vendedores neceeitar4n en le 

aeai6n de planeación?. Eata información puede incluir cifres 

tale• camo el andlieia de la• venta• realizada• por cada age~ 

te durante el affo anterior, clasificada• por producto•, por 

tipos de empresas, o en alguna otra forma, un an,lieia da las 

ventas y de laa oampaffas de ventas, clasificada por cuentas, 

moatrllndoae la• ventas totales en cada cuenta y lee ventas 

olaeifioadas por productos o llnea de productos, el mlmero de 

visitas afectuadaa por el vendedor o cada cuenta, el Dis.maro 

total de pedido• colocados por cada una de las cuentas y toda 

la in!o:nnación que pueda requerirse pare. una planeRci6n sóli­

da en relación con cada cuenta que maneje la campe~!a, En al­

g11nae empraaae se sigue la práctica de dejar un espacio disp2 

nible en estos infOK:mes para q~e el vendedor incluya un pro­

nóstico de laa ventas a sus clientes, durante el periodo que 

va a iniciar. 

2,1.3.-TAMBIEN DEBERIA TENER UNA COPIA DE TODO EL MATERIAL E~ 

TADISTICO, 

Indic@do anteriormente, con espacio suficientemente para e.no­

tar laa actividades diarias del oer!odo que se inicia y una 

hoja de pa9el o tarjeta pera cada uno de los posibles clien-



tes import,.ntos o de los clfentes en su te,rri torio, no impor­

ta- que con anterioridad haya o no efectuado ventas e ese 

cliente. 

la gerenci~ debe preparar un lugar adecuado pare llevar a cu­

bo la sesión de planeeoión. 

2,1,4,-LA GERENCIA DEBE DECIDIR CON TODO CUIDADO LA PORMA DE 

DESARROLLAR lfiETAS QUE PERMITAN I.A M>MINISTR.\CION POR OBJETI-­

VOS , 

te. Administr-i,ci6n por Objetivos trataré de definirlo por me-­

dio de un ejemplo, supongamos que el jefe de ventes le indica 

a lEI gerencia regional que la dirección de la empresa he dec_! 

dido hacer un esfuerzo especial el pr6ximo ~ffo para vender la 

línea de productos B y desea que el gerente, mediante el ea-­

fuerzo de su personal , colabore con el pl~n general para ob­

tener ventas de esta línea de productos, Existen por lo menos 

dos formas de llevarlo a cabo, 

un~ de ellas consiste en que el gerente cite a los vendado-­

res de une zona para efectuar una reunión y les explique que 

la administraci6n desee que se haga un esfuerzo extraordina-­

rio pera vender lP. línea de productos B. Deberá hacer una re­

visión de la excelente calidad de la línea, !Ps ventejas que 

repre~enta par~ el compredor, su productividsd para la compa­

ffía y la posible oportunidad de que los vendedores tengEln ma­

yores ingresos. Debe esforzerse en despertar el entusiasmo de 

sus vendedores por medio de une representación dinámica y en­

viarlos a sus respectivos territorios a traer pedidos. Des--­

pués comprobará como le est~ yendo e CEida uno de sus hombres 

con la l!nen de productos B. 

Otro método alternativo es que la gerencia se reune con cede 

vendedor y a medida que revisa los clientes y los presuntos 



compradores hr.g~ u?li;' I>reBl.lllta concreta,¿ H~ .Y ~ ltJUn" posibili­

dad de vender la linea de:·productos B R "5ste oliente?, .si 

es así í se incluyli.: en uni>' h.oja ... con otros a auienes se pueden 

vender esta línea cie prod~ctaa,'.Al terminar est•· revisi6n se 
: ,. ' ' •' ·. ·, 

tendrán colllo; re'sul te do fina.{ una Üsta, elaborada de 'común ~ 
de todos lC)s clienhs co1~9renél.id6s en ~l territorio -cuerdo, 

del vendedor que puedr:n comprar la líne~ d~}'~~51u~~.i;s'. D, des'"'. 

'91lés el gerente ¡iodrá "yudar visitando. con el vended~:!"· s ·. EÍle;:! 

nos de estos clientes y est2s visitas pueden plar:ie~rse· con en 

ticipacidn. 

Bl gerente conocerá de menera precisa los 9rog~esos. de 

vendedor, de lo que está haciendo en la veiltll. de .ta· línea 

productos B. En CURlquier momenta-sabr4 cuál1.tos.ciientes 

cada 

de 

se 

les ha vendido esta líneR, los clientes que lil' ·aatá?l.. probfltldo 

qug progresos se han logre.do parP EtSegurar ·las· Ven~·aSi cuáles 

ventas presentan alE<,ún problema y la raz6n de ella. Este in-­

formación le será de sumR utilidad pare. efectuar mejor su. tr~ 

bajo y tembien le permiti~. presentar a su superior la infor­

ma.ci6n exacta de como se están llevando a cabo las ve11tas de 

la líneB de productos B, en su zona y qué se está haciendo al 

respecto. Con esti> cl:1se de inforllll!.ci6n est6 en posición de 

hacer algo al respecto, si un vendedor no se. astil ht'.briendo -

pe.so puede tomar oportunamente las medides necesarias para a-
, .. -

segurarse que alcanzará su objetivo, al finaJ. .. deÍ período, 

2.2.-ESTR'-.TEGIA DE VENTAS. 

El vendedor siempre debe tener unP.. estrategie. :cui~edclsamente 

planeadF• para el fomento de todas las Cuentas éim~ortantes de 

su territorio, '.'l poner en p~c.tice sl.t: estrategia détíe distr! 

buir su tiempo de tal manera que los· ctint!'-c.tos. que he.ge con 



el cliente se lleven a cabo solamente cu~ndo piense tomar una 

acción determinF.'de pnra el mayor incremento de le cuenta. 

Sobre todo debe saber oerfectamente cur.1 es el mejor momento 

pern efectúar la visita. Debe ester en el lugPr preciso, cu~ 

do se VP. a·.efectui>r un negocio. Esto no se refiere solamente 

e la transacción finEtl sino tr:mbién e les gestiones prelimin! 

res que ayudan al 1fai to de la operPción. El vendedor no debe. 

visitar el cliente demasiado pronto pare cerrar el trato lo 

cual podrá requerir otra visita e una o dos semanas más tar­

de 9or otre. parte jamás deberá llegar demasindo tarde y enco~ 

t~rse con que el negocio he sido realizPdo con otro provee-­

dor, Una buena ple.neeción le indica el momento en que el 

cliente está listo para actuar y le señala el vendedor con t~ 

da oportunidad, cu6ndo debe presentarse a fin de asegurarse -

de que la decisión del cliente sea favorable pare él y la em­

presa que representa. 

El procedimiento anticuado que obligaba el vendedor a seguir 

une ruta determinada por sus superiores tiende a que le cebe~ 

turP del territorio se haga en forme. mecánica. Esto también -

retrese su adelanto personal, dejando a su jefe o a le ·casa. 

metriz la tarea de pensar por el o tal vez nadie esté realme~ 

te haciendo la pleneaci6n Adecuada i;iera cubrir el t_e;rori torio 

el método que equ! se sugiere impulse al véndedor e Pctuar a· 

bese de hacerlo responm•ble por el buen uso de au tiempo, es­

to lo convierte en un vendedor que reflexiona y que act~a más 

eficientemente. La cobertura de su territorio es el medio que 

usa pe.re mejorf!r su Actuación. Cunndo se le enseñe a usarlo a 

decuedemente, la empresA no sólo logra un menejo m&s efectivo 

de las cuentas más importantes, con el consecuente e\lmerito de 

las ventas, sino que obtiene· un vendedor m~s eficiente, que -



trElbnja con e;usto ~'.desde luego con más :éxito, 

Mejorl'r lP h"bilidPd del: vendedor ]H·r1> plElnePr el üest:'rrol.: o 

de l1:s cuentas, El vendedor·y el gerente regionc-.1 de ventrs -

debe plPneC'r c:mcienzut!Pmente 'et 'desarrollo de c~ d:; um• de -­

lf'S cuentr>s importRntes, a;·~onÚnu1ici6.n se sugiere u11r forma 

de hacerlo. lPs cuentas imp.or~arit;¡~ ee clasifican alfabetice-

mente por ciudedes y por no~bi:~s d~ cÚeriteé de. c&di1 ciuded -
~:,'·~',-, '.'- ·, 

se selecciong la primera cuenta y el gerente principia: 6 for-

mular preguntas acercR de ella. ·Las preguntes pueden se~ ·.muy 

varisd::s, cero tod~s tendrán el mismo objetivo: desárr~i1er' '-· 
un plan o estrategill am9lia y precies pl'r& el mo1nento de esa 

cuenta. 

lfls preguntas pueden ser de la siguiente manera: 

-¿Qué hemos hecho con este ~liante hasta ahora ? 

-¿Qué artículos le vendemos y que cantidfld de cada uno? 

-¿Est:•:mos abnstaciendo los requerimientos totnles de este. em'-

presa? En CPSO negPtivo, ¿que porcentaje de los negocios est~ 

mos obteniendo actualmente? 

-¿06mo podremos aumentar esp ·cantidad? 

-icuáles son los 9rincipsles problemas de esta empresa que es 

tamos qyutJ 0 ndo a resol.ver con nuestros ;iroductos? 

-¿I::n <¡ué otros F.Spectos lP. podemos servir? 

-<.Qué personl'ls conocemos en la empresa? 

-¿Se trata de los funcionarios encargedoe de decidir? 

-¿Qué obst,culos impid&:. el f'omento de esta cuP.nta y qutf cede 

mos hacer para resolverlosr. 

-¿Ou.'i.l es el p~so siguiente que, en su opini6n, debe d<rse p~ 

re incrementar le cuenta? 

-¿Ou~ndo considera que lo llevrrf. a cebo? 

-¿Podría cal culsr el volumen de operaciones durPnte el pr6xi-



mo :Jeríodo'? 

-;,Cree usted que eete cliente sea un comprPdor potencial de -

lr l!ne~ de productos? 

J,os diferentes tipos de ventas exigen distintoe atributos de 

personalidad, ce pe cid~des y conocimientos sobre los productos, 

Los vendedores al menudeo tienen une gran ventAja, porque po­

seen mercl'nc!As disaoniblee oarl'! mostrarl!l.s a sus clientes 

sin embargo por lo com~n no pueden buscer nuevos c~ientes, si 

no que deben esperar a que datos acuden a sus denPrtamentos , 

los vendedores industriales, son con frecuencia consultores 

de les industries e les que sirven, e menudo tienen que estu­

Uer con mucho cuidRdo los procedimientos de negocios de BUS 

ilientee, antes de recomendar los productos apropie.dos, los -

vendedores el meyoreo deben pensar no e6to en c6mo vender sus 

productos, sino en c6mo podrán sus clientes vender esos ert!­

culos. Bl servicio se está convirtiendo cadA vez m6s importe~ 

te , 

2,2,1.-VBNTAS AL MSNUDEO. 

Bl proceso de proporcionar bienes y servicios en centidsdes -

limitadas a los clientes pnra BU uso personal se denominP ven 

tas al menudeo. 

El buen servicio es un fnctor imcortRnte para lograr que un 

cliente regrese, el buen servicio hace que el cliente quede -

sRtiefecho, por lo que no sólo regresAr~, es muy frecuente 

que uno, de esos clientes recomiende un vendedor a otr~s per­

eones, 

La meyoríl' de los vendedores trt:bajan en horas regu.lares y se 

les suele asignar un departamento en particular. 

tos vendedores al menudeo tienen que estar bien informados 

respecto e tod~s l~s clases y c~ntidades de mercenc!es que --



hay en sus dep.,rtfl.mentos. ·ríe.ne que se· bar d6nde se enouentrAn 

l~e existencioa, 9?ra oocter J ocr.tl.izr1r J r mer-iF•nc!F que solio~ 

ten los clientes. TPmbién es 9reciso que conozc~n lfl.s cnrncte 

r!stice.s de las mercanc!Ps que m<inejPn, con e.l fin de poder -

responder e 18.s preguntns de sus cl.iontes. En muchos casos, ~ 

dem!s de realizar las ventPs, los vendedores fil menudeo ten­

dri!n que ~reparar recibos de ventPs o mPrc~rlas en unF caja 

registradora. 

Otras ~ctividedes de respaldo a las ventas que se espera que 

manejen los vendedores al menudeo incluyan el mantenimiento 

en orden trnto de l"-B existenciirn como dél clepl'rtPmento. A m!! 

nudo, tsndr~n la obligP.ci6n de m;ntenerse al tanto de los ni-· 

veles de existencias e inform!'r e sus·.su¡iervisores cuando 'ª­
tes disminuyen por debajo del mínimo establecido. 

Bn ocnciones, se esperPré que ayuden a prepPrPr un inventario 

físico general de lPs existencias disponibles. 

Cuando trabajan en departamentos grrndes o tiendes especiali­

ZRdas, los vendedores al menudeo se encuentran por lo comdn -

en una atm6afera de apresuramiento. Con frecuencia; tratan de 

servir a verios clientes al mismo tiempo. 

LPs tAcnic!"s de ventas que utilizan. los vehde.do1-es· ai menudeo 

de una tienda a otra. Algunos ~stnbleáciini~h~6s esper..,n que 

BUS vendedores Utilicen m~todOB agres~;OS;~e:ven~~~ para ani­

mar a los clientes a comprar. 

2,2,2.-VENTAS INDUSTRIALES. 

Los fabricentes tienen que vender lo. q~e i,11'od.üóe#; A,tgunos u'­

tili zan intermediarios, pero otfos 'don~Í:d~~\!irÓifedhoso te.C;;; 

ner sus pro¡¡ios yendedore!l •.• Los·~Úc~i·c~íiá~ ~~pieei;i·~;~d.~d.o--" 
res propios cuando sus. produó

0

tos' requi~ren in~tal.e.ciOnea es'!l~ 
cieles, con costos uniter:Í.os elevados o cuandb''tales produc-



tos son muy técnicos, Un pequ~fto fabricante puede tener repr2 

sentP.ntes de ventas que funcionen fuera ·de· la· planta ·prin'ci--, 
pal. 

Un fabricante puede emple~r dive.raos.'tipoa :de ~end~·dorea como 

ayuda parA llegar a unmeiriadÓ. i~duatrial, ¡.~i éi: ~:r~d~~t·~ ea 

bastante común y no demasiado técnico, el fabri~·ante puede em 

plear a vendedores industriales en general. Cuando la tarea -

de una empresa es cubrir nuevos territorios o establecer can~ 

lea de distribución que entes no existían, puede utilizar ve~ 

dedoree exploradores. 

2,J,-POLITICAS DEL AR&\ DB VENTAS, 

Bn la m~yor pArte de las empresas de éxito, gr!lll parte de la 

pll\lleación está dirigida a crear la imagen de lea mismas, po~ 

que sus propietarios advierten su importancia parn atraer el 

tipo de cliente que traten de conseguir. 

Ningdn comercio puede atraer a todas y cada una de las perso­

nas que forman una comunidad. En cwnbio, cada comercio trata 

de atraer une parte o segmento determinado del mercado. Un 

segmento del mercado es un grupo de personas de la mism~ edad 

sexo, ingresos, educación, etc, Las personas que componen un 

segmento determinado tienden a tener necesidades y hábitos de 

compras semejantes. 

Un comercio de éxito planea sus políticas alrededor de estas 

necesidades y hábitos. Para que la empresa marche realmente -

b!en, tendré que observar adem~s el nivel de ingresos de las 

familias de la co~unidad que ha seleccionado pare. decidir so­

bre lae líneas de precios que tendrd que trabajar y los serv! 

cioe que ofrecerá, 

Una vez que la empreaa'tiene la información sobre el tipo de 



el ientes que quiere atrHer, puede plane>'.r políticas para. a.--­

trflerlos, 

¡,·s ventas .. crédito son mfts fáciles" de" rer:>liz&r que las ven­

tas de contado~ Los olientes que·· compran" a· orédit'ó aumentan -

el volumen de .(;~nt~~.:I.ofi'c1Í:~n~es que comp~~ A crédito·· son 

clientes m~s sl3~ro6.;i:os ci1íen-t'~~ que ci~~p~~ a cr~dito tie­

ne la tendenoiade:'~st~r ~ás.tnt~~~e!l.d~s en.adquirir.méroan-­

cías de- cAlidad. ~s 'v~rii~~ ~i~~MÚo e~ ui:i~, facilidad y con­

veniencia para e1d1¡~~t~; 
Que ten buenas son las. priliticas de .ventas: 

-¿Se investiga plename.nte y selecciona con mucho cuidado a Ótl 

da oliente al realizar la ventl' ? 

-¿Se le explica a cada oliente claramente los términos esta-­

bleoidos de pagos? 

-¿Ha delegado a une persona la responsabilidad de que la polf 

tica de ventes de la compañía se cumpla? 

-¿Está seguro de que el personal conoce las politices de ven­

tas de la compañía? 

Se deber~ tomar una deoisi6n respecto del tipo de imagen que 

se desea transmitir a sus olientes, el establecimiento de una 

imflgen importante porque habrá de influir en todo lo que haya 

de promoci6n. lPs investigaciones hon demostrado que el 70~ -

de los clientes de las tiendas comerciales tiene una tienda -

preferida 8.1.!n cuando pueden hacer sus con1pras en muchas tien­

das, Pf.'re logr~.r que se coloque en primer lugar y en las men­

tes de sus clientes, la emprase deberá tener una imagen clara 

y fPvorable del mercado. 

Si le base' pt.ra el negocio son los precios bajos, entonces de 

be enunciarse el precio. 

Si el negocio se bF-sa en le calidad, tendr~n abiertos dos ti-



pos de promoción y podr~ us::r er.1l;as. 

P\.lede •,nunciM' F los clientes potenciales ··-cercn de nuevos -­

yroductos de cal.idad o bien acerco de l AS mejorl'ls en diseños 

que se esté! ofreciendo. Merconcílils o servicios nuevos, varia­

dos o grestiBiP.doa. Ventr.•s ocasionales pare eniversarics u o­

casiones especiales, líneas dcscontinuades o inventcirio so--· 

br«nte, nuevo clesnrrollo co111ercial. 

También se puede hc-.cer énfasis en el núinero _·ae· '.f.lños· que. se -­

tiene lll servicio de h clientelá de lP c_o:nul1;id~cI. 1!'ralln.1os -

importantes que ha deaarroliedó. ·?l pre~Úefo·cie"un serv! 

cio o un producto. Ou'.~lquier caracter~~tice s9br~a0Jien~e de 

eu servicio o producto. 

LE; 11ercencí• indice.da, que<s'efl _d~Í;;~g~Eiclº de _la ólientelfl y.· 

que eaM de acuerdo con;1.,.s _ne~~~icÍ8d~s de le -coinuriidnd~ 
El orecio adecuado, que' ~oá é1ühte6 puedan y e;~4n di~~¡¡ea-­
tos e pager y que habré de proporéionii~ U:ns ~Úlidr·d _n.zone-­

ble p~re l;• empresa .-

El momento oportuno, cuendo loa cllerit~s n~c~~iten el produc­

to y estén listos y disoilest~s " comp~f<rJ:~s •. 

La. CMtidE'd ndecuada 1 en CEl~tidadeEÍ SUficienteE -¡Íarr!. SF.tiefa­

cer la demnnda de la clientela. 

IR calidad adecur;da, mercAncí~· de une· cnl'idaci: qu"e see adecua­

da pe.ra la funci6n que h~Y" de realizo·:r,-~ 
En 18 moda •decuade, le< mod:;- que actual1Ílente esté vigente. 

2.4.-PRONOSTICO DE VENTAS. 

Una de lrlB funciones más importante~ deritró del área de-verf-­

tfls es el 9ron6stico de ventas, el ·.volumen· de .venta.s esperado 

o potencial, habrá ds tener un- efecto directo sobre la produ~ 

ci6n, finE>nzas, ~ro:noci6n .'f ie fllerz<' de .ventns. Sn realided 



la ad:nini·strnci6n en todos los d"lp.•rten1onto~1 do lE1 comnnñía,­

habro de de9encler del pron6stico de ventas pl:'ra PylldArlos e !: 

laborar sus· propios planes en el :;ño venidero. 

Si bien l.os 'p~on6~ticos a corto 91.azo y a l• rr;o plazo se hn-­

oen por la mayoría ::dé l·:s compal'lí11s, lr persone que es res no!'.! 

sable del.. e~f~e"rzo ·de "vent~1s estflr1í :.1i!s "!_lreocupado con J.as -­

proyecciones e. :cor.to plazo, El hlilbrá de tener un ueo in:nedin­

to de esos pron6sticos pr>.ra la plflneaci6n y tf:mbién pr;rD est!!_ 

blece:r l'1s cuot!'s de ventfls y poder eval.usr a su fuerza de -­

ventRs. 

Los siguientes factores le ayudarán I:' hncer una determi.naci6n 

realista clel potencial de ventas futurr•s. 

-JuitUisie .de las ventas totales de J.a. empresa durante .los úl­

timos períodos. 

-La tendencil'I actual del mercad_o. para. los- l)roductos·"aé·:·J.E, · em­

presa toma.1do en consideraci6n l.fls ventas· de" la imlustria ge­

neral. 

-!.es ventas de líneas de productos individuales du~nte peÍ'Í!.! 

dos pasodos. 

-Poblaci6n y tendencia de los. ingreso.e eri: las áre~a del mere!! 

do • 

-Condiciones genereles de la em·:¡,~~~a •. 

-Precio de l.oa productos o séryi"éi.ós <;e ~E! comp0f'l!a, • 

-Pélrticip!1Ci6n del. gobierno. e~ Sos~:~od~ió~ tl.é" c;~Ú.Oiéntó eco 

n6micos. ~;' 

Una gran cantidad de información p~drá 0s_er: recoy{iRd~: en los 

registros de le co:npof'l!a qu¿ ~a" ~st~do'. ~~risez.;j~zi¿¡¡, yara ~los a 
<' ·-._-.·~· :,_~,.··. '·- '-·.- __ ,' - ;:---.:'.-=:-----o-e;"'-'"'°'· -- - -· -

ños ·mteriores. Tambiáh dellérk verfficárse los :indiciadores !!_ 

con6micos que encontrat'{ eñ lÓ~ peri6dicos' de lR Gc1"1l.dad, p~ 
blicaciones de negocios :'/revistas c~:ne;Cieles. El e~pressrio 



nue hr·w uso inteliaente del materü>l de nron6stico dim;ioni-­

ble .. ncontrñr~ que ya tit1ne un" arnn pr.rtc del trabe.jo reeli­

ZAdo. Entoncea'e1 cLicenciado'on Administraci6n su trabajo se­

rá la interpre~~ci,6n,,.sacPndo concluciones y tomando las iieci 

siones né,cesArÍE'~ ;ÍirA, ln buena mr·rchA de la emtireso.. 

El hombre,"qü:e, trnbaje. ,en el cempo de las ventas no es un' ge-­

nio té~ni¿o Y' n~' fl.l'é; contratado como tal. No entiende de com­

putad~re~ ,ni,,d~·;eq;;,ipo para procesamiento de datoe, ni, támpo­

co en:tiende ¿e cifras 'óriciales y otros datos estadísticos en 

les que s~' ~a~~'.ilOS pron6stiCOE de las personas que han cur­

sado eetudiós','avenzados en escuelas suoeriores. 

En algunJ~. e~pré,~as~ ~i siquierf> se les pide a este miembro -

del esce.i6i1 ;Js b~j;o; er(1a edministreéi6n, de ventas que prep~ 
re pron6sÚ.co alguno,' 'pues los preparan en laá oficinas prin-

CipRleS. 00rl fre'il°&ericia;cesto le CRUSa desag~do', pero proba-­

blemente s~r:!~~ !)'e6r si él trat~rA de hncerlo por s:! mismo. 

En Ótr~~ ()¿~pe.~!as los pron6sticós se hEéén en lAs oficinas 

ge-

principales, p~ro ei gerente regióniii tEunbifo interviene, 

puesto que se le pide env:!e su -~~opio ~rorióstico. Algunos 

rentes de zona a qÍlieneá se haé~"e'~ta soliciti.ld, obtienen las 

estimaciones de sus vende¡}ores r que les ayudiín a la formula·-­

ci6n de los pron6sticos. 

No es extraf!o que pará. pronosticar;: se principie en la base -

de una organización y se t~rmihe e~ la cú~pid~, donde la in--" 

formaci6n obtenida se eskdie.í revisá y se procesa en forinlt 

final aceptable , a la direéci~n• Posterioi.mente se d'útinde .. n~~ 
cia abajo, a trav6s de lá·orgi.n:i.iaci6n;.;h.~ta la 'Qase/:Eór ici 
general este proceso aségtira qu'e fos pr6n'ó~~iCcTu ri~~~is: se~ 
bien vistos 'por las- 9érs;n'~s encareadas de reelizár las metas 

que se establecen en üichos riron6sticos, y facilita lá reaÜ-,-' 



zaci6n de estos objetivos, Frecuentemente loe pron6sticoe pr~ 

parados de este modo son mde realistas que ei se iniciaran en 

lEi cúspide. 

En lr, pr'1ctica,. le tarea de pronosticar a menudo eeti! muy li­

gada a la eesi:Ón d~· planeación, mientre.e que el. vendedor y Sil 

gerente, e'ita;n:Í.nancada cuenta importante se le pide Bl vende-

dor estimar el volumen de operaciones que obtendrá de esa 

cuenta. en el afio venidero y estimar el potencial, de la cu en-

ta. El tota.l de las estimaciones para cada cuenta es la esti­

macidn o pronó~tico de las operaciones que todas las cuentes 

importantes producirán duronte el periodo en cuesti6n si es­

tas cuentas importantes proporcionan aproximadamente el 80% 

de todo el negocio, el gerente y el vendedor pueden agregnr -

25~ a esta cifra, para obtener un pronóstico razonable para 

todo el territorio. La experiencia ha demostrado que si bien 

al principio, el vendedor, no ¡uede ser muy exacto es El.le pr~ 

nósticos, al cabo de tres afloe aproximadamente se convertirá 

en experto. Con frecuencia su pronóstico será tan digno de 

confianza como el que formulan las personas en las oficina.a -

principales y en ocacionee m:'.e exacto. 

Desde luego depende mucho de la nat11re.le11a del negocio, en ª!" 
gunos renglones pueden calcularse las ventas potenciales con 

mucha exactitud, mientras que otros tienen que hacerse muchas 

conjeturas para preparar el pron6etico, 

El pronóstico deecri to se refiere únicamente el territorio. de 

un vendedor determinado, El mismo territorio puede pr;roducir 

más o menos negocio según sea el vendedor que se encuentra a 

cargo de esa zon~ en t•lgun momento, El potencial total. perina­

necerá igual indei;iend.ientemente del vendedor. El gerente debe 

considerar este aspecto al determinar su pronóstico pP.re todo 



el distrito en con,junto, A medida. que efect1fa ll"S cesiones ele 

planeaci6n oon cada uno de los vendedores " su cnrr.o, euma tn 

les pronósticos, dete:nninando un total que represente el im-­

porte de las ventas que lógicamente· espera obtener i;>GI'r' ~u -­

compei'i!a en el afio venidero. ··D~be '.a~rre~ar n este cifra su es­

timación de les ventes que r'iíaiiceipel'~On>Ümente y de lRS 

transacciones que espera. 6b~~n~r ~··~ aquellos territorios que 

no han sido asignados hF1ete ese momento y perr los cuRles es"' 

pere encont?'Fr vendedores durante el afio venidero, Deberá in­

crementar este cifra por cualquier aumento probable en las •­

ventas como resultedo del reempl••zo do vendedores mediocres -

por otros de los cua¡eB yuede esperar mejor rendimiento. 

2.5.-METODOS ESPECIPICOS DE VEllTA. 

J.os vendedores al menudeo esperan que 1.s mayor parte de su·s ~ 

peraciones se realicen frente a los mostradores de las tien-­

das, Por su parte, los vendedores mayoristas y los imiustria­

les esperan manejar la mayor parte de lea venteé en las ofici 

nas de BUS clientes 1 sin embRrgo hay o'i;rÓs 
0Rl~dcis de Vender y 

algunos res1.t1tan muy importe?ltes, 'inc1\.lyen ;;rentas en los hog:: 

res, en rutaa, por telMono; en C()nve?lcicines''y ;ferias comer-­

ciales , 

Ciertos tipos de servicios y bieries dé cónsú:mo. los pfestan· --

los vendedores que se 

hogares, las rutas de 

especializan· en buscer<client~s en 's\ls 

ventas s~ utilizan tanto 11~ra ie dis¿! 

buci6n al mayoreo como al menudeo de cie:rtos' tipos di! produé'­

tos, las ventas por teléfono o el uso de ésto~ á!l~ratóº~ como 

instl'Ulllentos para reauzar ventas, soíi comúnes eA t~do~ los -

tipos de ventas. 

Cade uno de estos métodos de ventas tiene SUB propiáe técni--



e~·~ •3nr:ioci:1.l.As :->r;.rf· Pcr:.arc1: :--si': t~J oliente .'/ orcir::t•1::-.r ciert1) -ti 

no de 9respnt~ci6n, zi11 Li:nt~r~J, t~c etJl1A~ ~~sic~o dn 6stos 

intentos de ventn~. sic.uP-n siendo l~·s misrr.F1s, el vende~·.:r, tr;!_! 

to Ei est~ r::ent:- d;) en lr-. ~~,l u de efJoerf1 del cliente IJ!"c ")e:t·s-­

~ectiVE· co:no de l)ie en h !Jl,;t~fonna de unr ccnvcm:ci.6n, tr;;t~ 

r~. de explic11r y deruoP.tr<r ttn 91·odu::to, vencer 1'1 resistel".cia 

a lr venta del cliente en l)ers~ectiv'' "cerr&.r lfl oo<?r11ci6n. 

2. 5. l. -1/ .füTAS BN l.OS ;{Ul}(..!U,;'3, 

MientrEJs c,ue Rlsunos representetes de tiendns Al menudeo van 

P los hoge.res de sus clientes, la mc..vor parte de lF>S ventFls -

en lFS ccis11s las reE1liz~n los vendedores que trPbPj•in en l.l'!S 

empresE\s que se es!leciali?.~·n en este campo de actividHdes.Ias 

venta:; en 1 os hogE\res se consideren como uno de los tipos más 

difíciles e interesentes de ventFJs y pueden resulter también 

de los mi:'fc: yrovechoeos. 

Un vendedor dediceclo F hr-.cer cfertF.~ en los hog,,res ciebe des­

(!llbrir ~Jr lo común ~'l. ~uE cliE!1t1-~s en persoectiva ;r ViEitrr--

loo er. sus e .?E"n.s. Por lo 1'.!•J:nún, un re ;JT'Bsentr ntc rie vent~s fll 

··t!nu.d.i;o suele ir al hoear de un elifL-1ti;; norona éste 1 o S·J1 icl. 

ti? él L· tiendfl ... 1i.1C.L'1G:: ·.r,::cc~, U!1 VIJ"ldf:dt:r r...)nciertn J.r. cit~J 

µor r'."1ti8i':JF.•<lO, t1e9enüiendo riel ti'9'J de ?r·.:.1Juc"t1.1 e senricio -

que ofrezca, pcr~ r.rAn p~rte de la ve~tE en los hogares se h~ 

ce sobre ln b<-se de 1'. s 1 l?:nF-dc s de puer·tc en nuert" que sii:­

nificr.n :'"i:nnlemente el toc"r el tio·.bre uno tre.s otro. Ir"' co:n 

Tir".fi.!~,~:) qUt! l¡tiliZ('H, l~tS Ve:tt;:.3 r:.n los hOf,"Brl.;r; .1 E<S denomin:'.'in -

vsnt?.s clire;:ctas en i~ s CFIE'P s. 

Un vendedor~· d'?·nicilio (deno·r.inc:\dO ;~ veces úGcciatic Je ·,ron 

t-as •.io casP tJOr cosa} sueJ e tr:..r.:- ,in:- en cont..-~ct·) e~trecho cor: 

lP. oo·!u~Ft!1-1 '!lle f:?bricrt los '1r'J(tuct0e · ue \Pe:-:de. A ·· enurlo es-



Como co·nenzar en el c'tmpo. 

81 vende~or de puerta en puertu tiene que buecnr olientes en 

'\)ers9ectiva y convencerlos de ~.ue co:n'\)ren, no siemJ:)re es fá-­

cil encontrar cendidE1tos y deade luego, tam'?oco rcsul t:i sene;!: 

llo venderles, con :f.'recuencia, loa clientes en 'Pers'\)eotiv:;-. -­

consideran la visit& del vendedor como una inter1upoi6n, una 

invasión de su vidn orivr-da y une molestia, el vendedor tiene. 

que der le imt>resi6n de ser un amigo, capr?z de resolver algún 

problemo y convencer a ios:candidetos·rle que el producto que 

ofrece tiene muchas ventajas, que pu.!!den ·Pprovech:?<r. 

Cl'\ai todos los v~ndetlorcs dé cesa por casa hRn exnerimentado 

el temor inici«l de tocar el .timbre de una IJUertn, ir;uchos de 

ellos temen que cuando se abra. la puerta, se enfrentarán a un 

desconocido, piensan que si no tienen algo i:noortente que de­

cir, los rechazar~n, no se trotr• de un trebajo sencillo. Esos 

vendedores escuchen le palabra no tUlf!. y otra vez, pueden sen­

tirse fruatr.=dos y decepcionados, además de perder l~ confir..n 

ze_ en s:\,. mismos. Los buenos vendedoree de ene-=- por ceEF. hPn 

aprendido a aurier¡;.1• la fr-;lta de confinnzl', Hen doséubierto -­

que todo lo que se necesita es dPrse cuenta de que no están 

pidiendo favores, lo que buscr-:n hacer es venderles r. lE's per­

sonas ~ lgo que les interesa comprar, el vendedor que adquiera 

est~1 con:f.'ianza realizará sus operaciones en formA 0osi ti ve y 

creativa. 

Si se tiene confinnza como vendedor, no habr·~ n~da ciue lo de­

tenga, a:penas se reconocerá e si mismo, desarrol l.,,rá :nétodos 

directos y creativos, en lugar de mendigar le oportunidad pa­

r<. cntr.;r en una casa y reali2"'r un:> :iresentf'ci6n de vent1'1s, -

diril: tange aquí al¡!o que le a.'lorrsrR tiempo :,• dinero, os fá­

cil de us~r y sólo necesitaré unos minutos 03~n tlemostráreelo 



~;ostrar~ a los conclidRtos lao c~,.n.ctet•!stic"s <fol. 9ro<luct·? de 

tnl modo qua éstos ee eentir{in i"1presionrucs y ouerrf.n Pdr¡Lli­

rir el artículo, 1.o p11lflbra cruci~l, en e:::te c1rno, es cont'iB!! 

za • 

Adiestra:niento en h comp~.;¡íe 

Cr.d"' año las empres!ls comtr!l.tan miles de personns .para:.les -­

ventas de casa por casa, ias compal'!ías ·tratan:de ~~~e~nrleo·a 
tener ~xi to en la tnrea d~l:Lc;da de ef~~tllar ~re~érit~C:io?les 
de ventas a les personas en BU~ ho~res,·:'mu'C:lios ~prendices no 

:::0 m::e d:o: l:e:o:it:~s:l~~ ~omp~ftí;,;s ~~mJrie~s·~ ~.Bue vend!! 

dores por medio de comisi6~~~.~-~C:ko~\¡p~J;;ci[~.;f3 conBiderE!n .:. 

que les empresas no se inte'~~seÍr( realmente en su. tr~bajo¡ eso 

no es verdad, uno comp•'fl!e O:~seri·· ~ende~ si.la ~roducto~ y de pe!! 

de de los vendedores P'-•r~i eiio; puesto que unE< compo!lfo quie­

re que sus vendedores realicen un buen tr~bajo, les daré· un 

buen entrenamiento, sin embPrgo después de ello, 1.a emoresa -

espera que los vendedores demuestren iniciativ~ y CPpacided -

pare progresar por sus propias fuerzas, 

Se pueden hF.1cer excelentes ce.rrerns en el. cAmpo de las ventas 

de cPsa -por casa, cuendo los i:iersonr.s escogen compeñ:!as de -­

prestigio. Los jóvenes que comienz"n en este tipo de ventas -

tiene mucho que aprender y los compañías de prestigio harán 

todo lo que se encuentra E' su <"leo.nea pPr"' enseñP.rles las cn­

p~cidades necesarias, no obstr-nte, unR comp:>l'!Ía no nodré ir ,,, 

mds Allá, el vendedor seg11i~ ~i1112do su propio jefe en muchos 

aspectoe y tendr~ que esforzbrSe en lograr el áxito. 

Una advertencia-. 

Los solici tP.ntes de ptiestos de vento.a en este campo, deben t~ 

ner mucho cuidP.do al escoger ,, las compañías un aprendiz debe 



seleccion,·.r un·; em'.lresn que ofrezca un buen entrenr•miento y 

venda productos de cAlidad. 

El t?"Pbnj•:•r con un:i emnreso. de m;ila re"(lU.tnción i;>uede ser muy 

perjudicül P''ra el vendedor novato. 

El pie en la puertn. 

Muchos vendedores de puert.a ,en .·puertA.,·.recorren las casas en -

búsqueda de vent!'.s. El tipo. de ve~ta~~n: q~e. e.l ·empleado no ha 

ce estudios prelimim1res 'de 1~·.: ~~~~· n:i.: ccíncferú. cites, se d.!! 

nomine cembeceo. JÜ vendedor' recorre "~i~;Íem~nte el. vecinde-­

rio y si en sus c<.sas o ,9¡i'j,fi~:i.~'s"'d.e departamentos parecen i!! 

dicar que los residentes pÜdi.eran"'ii°er ·clientes pnrl'l sus pro-­

duetos, comienza e. Íla!llt'ir ~Ía~s>pú~rtas. 
Esto sol {a denomim,rse ~~~n"ic.E>" de p"ie en ln puerta, y se ref!? 

ría exactrmente A eso, ~1'·ve~dedor tocaba el timbre de·una 

puert~ y cuando se Abría=sv<uizabn un pie pera que no se le P!! 

dieran cerrar en ll'l c!U'9.. 

Los vendedores actuales pueden usar todavía el .método ce.mba-­

ceo, pero con más dignidEi.d. 

Todas l.as compa!'lfos de 9restigio reéaloan. lá i~portanCii de -

no irri ter a un cliente en perspec.tiva,. ei.~endé'dor qt.ie ref'l!, 

za una presentación de ventas se mostrai-á 'siem~re· éortés, ta:! 

to si tiene éxito, como si no, el verÍdedor''°ser~ breve y educa : . :;:·,';-· . -. -.. -
do y se IDA rehará cuando se lo pide el. c.J,:i,ifrite¡,, deS\)UáS de to-

do, incluso si no logra la venta· es~'.v~~~h;ii d~jar tre.s 1H u­

na buena impresión tendrá mayóres posil:ii'i.iaade~ de hacer la -

ventP cuando vuelva a. visitar a ~~ll 1))rcii(pe~·~6. 
Como concertar unl'l citi:1 • 

las ventas en los hogares las re•Úizón i:~mhi.~n. io~. V'?ndedores 

que monejein 9roductos y serviciof! mi!s cosfo'soa: .Y áíerios terigi­

bles, tales como at)Firábs,grE>ndes o Seg11rós,slri ~m°be.rgo e-ate. 



tipo de vendedor suele concertar de antemano una cita formal 

puede hacerlo por .. certa, .por telt§fO~O O en ~erAOna. y CRSi 

siempre tiene probebilidades dé efectuar le vente si el clie~ 

te en perspecti\'a ace ~te l~ cita'.·. · 
111 vente de. un ·~rod~ct~ c6sto~ci requiere un· intercambio cona!. 

derab1.8 entre el' vendedor y el cÚ~ht~ ,. así .ºº~º tambi.~n ·una 

reflexión importante por pa.rte del cornpmdor. El h~~h6; d~· que 

el vendedor logre una ci tn, significa que el ciieri~~. ha íi.~¿·p­
tRdo en principio la posibilidad de hacer ~A c~~pra, ·de ~~e 
modo, el comprador si tt1a al cliente en une 'acti:fud.c más recep­

tiva • 

2,5,2,-VENTAS EN RUTAS, 

Muchos vendedores realizan trabt'joa en rutas Para diversas -­

compa!'lías, manejen tanto productos como servicios y·.traÍmjPn 

en poblaciones tPnto pequef'lsa como grandes. 

lB mayoría de los vendedores de rutas trebejan en las zonas -

m~a pobladas. Prestan sus servicios e compañías distribUido-­

res de alimentos y bebidPs, 

Alcance del trAbajo. 

IR venta en rutes cornbina los deberes de las entrega.e. con ,-­

loa de ventes, por lo comt1n, una cornpal'lía les dé. un· en,trena-­

miento básico P sus vendedores de rutas. 

Cada ruta tiene lE' forma de UnP lista.de cÜenteii,ElitUadoa en 

una zona geogrtlfica ee~ecíf iéa; §e ~s¡ie~/~ú~ 'i~º(.Vel'ldedores 
cubren sus rutas en. ror'11li regul~:J',: '6ást' sÚ~~ié ~ilbre base~ -

:~:;:::.::.:::·:·H:·~l~:.~J~~zJt;t~r1:.m'"'::· 
que compren más si ee poái'bie ··~· tí'at~r de obt~he; nuevos 
clientes en sus propias zonas. 



Hnbil i1lndos requeridas p i·c- el tr< bhjo. 

tos vendedores de rut.9s ti~nen que ser l>..ler"";Hfl y rlo bucnr EF.­

lud, puesto que c«si siem:>re tienen 11ue trc· b·. jar intenfl,,mcnt" 

toda el dÍ>l. Ta:nbién tienen que ser Amflbles y alegres, puesto 

que se esper·"' que se grinen l:;i buen" vo.tunted de lo" clientes 

;iara su cam.,eftíe.. Tienen que ser confiablez y htentos, con el 

fin de dP.r un buen servicio P los clientes esi;:•blecidos y re­

conocer las oportunidAdes de nuevos cliente~. También tienen 

que ser cuidedosos con si.i trabnjo de ~ d . .linistrr.ci6n, porque -

es frecuente que tengen que llenRr diariF.llllente hojAs de visi­

tas e informes de ventas. 

2,5,J.-VENTAS POR TELE.FONO. 

El vendedor ~réP.tivo, i;;en auol ser. el producto o tipo de ven­

te, ;iodrá utilizar el telé:fono como instru·;;ento de ventas 9a­

ra obtener citas y rer.lizar otras tAreas, entre éstas, se in­

cluyen lRa·presenteciones de venta, el mAnejo de lea pregun-­

tss y quejas.de los clientes, el cierre de· una ventR y el se­

guimiento de los ;iedidos, 

Cómo orgeniz~r une presentación de vent~s por teléfono. 

Los vendedore5 promedio se li.nitl"n a tomar el teléfono y he-­

cer unP llDmada, el vendedor creativo pl.ene!' nnticinatlrunente 

las presentaciones telef6nica~, cada llamada debe tener un ob 

jetivo especifico de ventas, Una llamada tele:f6nica tendr:!í li 

mitaciones tle tiempo, nor consiguiente, a un ·1endedor le con­

vendrá escribir de antem:;no sobre un!O hoja de P"pel, sus fra­

ses inicirles. 

Cómo hacer una present~ci6n de ventas por teléfono. 

El teléfono es u.n instrurnento excelente per.o reE>lizar une ven 

te. y lo pueden utilizar muchos tinos de vendedores. 

Al usar el teláfono, tode 11; impresión causedA. depende de la 



vo~, r.J t=-s pc:::-1UJe d':~mo~trnr met"'c .. mcíPG nor• toléfono, ')ero 

ouede co:nu!'!icr.r su er.tuSitisru1) :J1)bre loe f1.rt(culoc: unn u.:-i tono 

d0 voz 9csitivo y aleare, los ~rofasinn~lus en vcnt8e nor te­

léfono ~UP.:ieren r¡ue J.os vcndedorc" que utilicen el telét'~no -

trr-iten de Jesr.rrollr r uurt. voz con sonrio!=!. 

A:ianejo de l• s preguntas .'/ l•.s ouejP.s do los clientes, 

El teléfono puede ser un instru;r.ento excelente ?"r" m•mc,ier -

la" preguntes y lns quejPa de los clientes, a condición de 

que se escojan las palebrPS adecuadas ;¡ se usen en la forma -

correcta. Algunas situaciones no se pueden corregir para BP-­

tisfacci6n de todos y en ciertas ocaciones, un cliente perma­

necerá confundido, molesto o lleno de resentic~iento, r!o Óbs-­

truite es mucho más frecuent.e ·que se p:leda de.r sstisfac.ci6n'· a 

un cliente y logrflr que sige como carididnto pl'rP veÍitis fut~-
ras. 

Ie primera etapa aÍ inanejru' las preguntes y lAB quejas es es­

cuchar, que el cliente lo 'diga todo, st.bér qUá es· eíi:•Jctamente 

lo que le molesta, hnga_preguntas. 

Si al cliente tiérie alguna pregunta, asegdrése dé-derle la 

respuesta correcta. 

~i el cliente tiene alguna queja, hay. que trater de encontrar 

alguna bese parP mostrl'r simpatía y entender su punto de vis­

tP, 

Al resolver une queje;, a veces es buenEI idea preguntP.r al 

cliente lo que le agraderfo que se hiciera pe.rP corregir las 

coses, con frecuencia, un c.1 iente desea meno.,. de lo que la 

compañía estlf. dispuesto ., concederle, cuAAd o se le haga una o­

fertr• m~s generosa, lo <iejPrt c0r.iplr cido y seguiri! siendo 

cliente fiel.. 

Un!? de l'.'B ventr;j•. s p·,rticulFrmente útiles del manejo de las 



11reLuntr;.s .Y L_s quejr-s de los client9B por teloHono, en lugar 

de un" per!'lona, es que se ••horrP mucho tiemno, en Pleunns oc!':: 

ciones, lPs preguntas o .l<s quejAs son suficientemente graves 

como pRra merecer hac,er una visit:> a un cliente, pero en mu-­

ches ocasiones, -bastr., un>< conversr.ci6n telefónica p·•rR corre­

gir las COSAS, 

2.6.-POR QUE -ES Il'r'.PO~TANTE VENDER. 

Tal vez ahora_ pu-edl"' advertirse la importenci1;1 del panel que 

desempeftn el ,v•mdédor; le gran -cRntidad de -b:i.'enes que se pro­

duce enUEllmente debe' se.r distribuida y consumida, los vended!:! 

res constituyen las··~~j!es "de lt< eco;omía d.e: est.~ pA!e~ 
Ellos integran el gnipo";d.é: pereon~s que entra en contacto di­

recto con los compr~do~~s, -por lo ,tanto e_l ve_nd~d.or,~de a 

que los bienes fluy~' 'cie' los pr!Jductorea hacia los conswnido­

res. Ellos hacen posible qúe el. dfoero regrese a sus emp~e·sas 
.y los ingresos por ventas son utilidades potenciaiBs, eÜos -: 

crean trabt"jO y proporcionan empleos al. pérsonal de, SU~ ~mP,r~ 

aaa que no Se -dedican a lea Ventas, Láa VentAS que ell OS CÓn'­

eiguen si~ifican trabt>.jo para los obreros y emlll~rndos de sus 

empresas, vor que "nada- sucede, en terito nó se•.logra· una ven 

ta", 

~o:e:::::c:::d::::: :::v::

0

:::::

0

::nsigo nue~~s Jbn~:~ptos de 

vida y para introducir un nuevo concepto' d.e;· vi,;d~~~e'feqliiere 
persuaci6n. 

El vendedor h;>ce que lAs persones se sientan. i?lsatisfeéfüis --
- - ' ·:' . '~ ·: ' ~.-: ' - .-' . .. 

con los sistemas 1mtiguos de modo t<il que;!osc;pu:~dem-.persue:--

dir de prober nuevas formas de vida, m:"s con:fortnblés, m!ls e­
ficientes y m~a exitantes. Sin el esfuerz~ del: vendedor, los 



nuevos productos y servicios no podrán distribuir~e en las 

cantidades necesarias para que eus prec,ios est~n al alcence 

de la gran meyor!a. 

Loe ingenieros, los gerente e de producci.Sn y otros, ejecutivos 

piensan algunas veces que, si un producto ha sido perfectame!! 

te calculado y diaeffado y si además está bien producido, no 

nece&itR ser vendido: el producto se venderá s61o, las perso-

nas se dar4n cuente de 11u,e es un buen producto y se dirigirán 

por sí mismas haStfl la puerta de la compaffia que lo produce o 

que lo exhibe par"fl su venta .• Esto no ocurre as:!, los produc-

toe deben ser promovidos y vendidos, las personas no oompre.n 

de modo natural. 

Loe vendedores integran la fuerza de la econom:!a que influye 

en las personas parr. que acepten loe cambios y para que prue­

ben loa nuevos productos, los vendedores educan a las perso­

nas para que a,cepten nuevas ideas, nuevos procesos, nuevos 

productos, hasta nueve.e formas de vida. 

El objeto de vender. 

Vender agrege valor a loe bienes y servicios que surgen de 

las lineas de producción de las fábricas y de las empreeáe c~ 

meroiales, 

Los vendedores de la actualidad están plenamente consoisntee 

de que, para tener ~xito, deben ofrecer sus bienes o servi­

cios de modo que tanto el comprador como el vendedor ee vean 

beneficiados. La posibilidad de que una empresa se mantenga 

en el mercado y siga produciendo utilidades a largo plazo, d~ 

pende para lograr ventas repetitivas, normalmente los compra­

dores no adquieren un segundo articulo de cierta marca si el 

primero no logr6 satisfacer lo que de 61 esperaban, 

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



midor adquirir y utiliznr bienes y i;ervicios que signifiquen 

y reditúen un beneficio, pudiendo ser este último de tino m"­

terir•l o de car1~cter emocional, 

El beneficio nuede ser ln E'Oluci6n al problema de un compra-­

dor, podrfo si1;.i1if'icar la creaci6n de unA nueva forma de vidu 

o un nuevo método perP hacer negocios. 

Purf alcanzar oste objetivo, el vendedor actual debe saber c6 

rno resolvt!r problemas, debe además tener la habilidad para u­

lizer su imaginación en la creaci6n de nueves necesidades y 

deseos en las mentes de loe compradores, necesidades y deseos 

que quitá no existian anteriormente •. Si un vendedor se conte!! 

te con cumplir y satisffacer las neceaidAdes y los deseos ac--, 

tuales de los>clientes, no estará'ejerciendo sus aut~ntioas -

funciones de. Ventas en formfl coinpletal SOlO eStBrh flCtUMdO -

como toma de pedidos. 

En la actualidad los· vendedores deben· ser más que simple e ºº!! 

vereadores persuasivos si desean resolver los problemas de 

sua clientes, debea convertirse· en:·aU:ténticoe expertos de to 

dos loe aspectos de su. producto. ÁdemÍié!°·es secesario que se 

femil:iaricen con las nece&idades· y deeeoe dé sus clientes y 

que sepan cu~l es el uso que éstos van a dar al producto. En 

el cAso de los vendedores industriales al mayoreo o de espe-­

cialidades, ee necesario que conozcan r- fondo .la forme de op~ 

rar de sus clientes. 

Para persuadir con éxito, el vendedor debe conocer las ne ce si 

dades y deseos del comprador, también debe conocer el detalle 

los productos que vende y la form!l en que éstos satisfacen --

las necesidades y deseos de aus clientes, por último debe es-

ter preparado p~r'?.. comunicP.r sus idens con la mayor eficacia 

posible • 



Con frecuencin lR.s acrRo!'lns no tienen co:-ic.b?nci:..: de sue ncce­

sidtldes y d~seoa por lo CU8l el veudetlor d( be nyudRrJ ns P tlrir 

se cuentr-- de que sí los tienen y en qué consisten. 

2. 7, -LA CREATIVIDAD EN I AS VE~; TAS. 

ta creatividad es el proceso de der vida" eleo nuevo, la 

creatividad iei-iora la formo; hEbi tutü o convencional de hacer 

las cosPs. 1\1 aplicar lA crentividAd P lr·s ventf!s, el vende-­

dor creativo rompe con lo ordinPrio y encuentr~ nuevos cami-­

nos pPre realiz1·.r laa ventf!s. l.os vendedores comunes tomen 

. clientes donde los encuentrEln y se dedican n. rePlizP.r ventas 

sobre le base de los intereses de sus clientes. 

El vendedor creativo produce vente.s de le mida, 

ras personas creativas tienen características especiales y 

distintas, que las diferencian de l~ gente en general. 

Pluidez de ideas. 

UnP persona creativa tiene capacidad para producir muchas i-­

dePs en un período limitado, 

I.a fluidez de ideas es especialmente importante cuando un ven 

dador actúa como solucionador de problemas, le mayor parte de 

los problemas, cuando se definen claramente, exigen un cierto 

número de soluciones, antes de encontrar la mejor de todas. 

Cuanto mayor número sea las soluciones posibles, tanto mayo-­

res serén las probFbilid.,des de que se encuentre Alguna epro­

pif!de, todo esto requiere pensamientos cre~tivos. 

Floxibilidc-d de pensPmientos, 

ros pens!o'.dores creativos son flexibles, están dispuestos a !'­

bendon~r los modos antiguos y tn<dicionales de nensPmiento, -

p~r~ P.Ventu~rse en otros nuevos. 

Ir fler.ibilid··d de n.en~a:niento o la orie'inalidad, es la caim-



cidnd de producir unF>. grrn variednd de ideas, ns! corno trun--­

bién un g?'fln número de ell.BB. 

A r.lgunes i:ierEone.s se les ocurren soluciones· desncostumbrFdas 

par~ muchos problemas. Esos individuos, cuando trabajen en --. . 
grupos o como miembros de comités tienen' respuestas distintas 

P les de otr:'ls personas, en cierto s~~tiilo;'~':r~ :capacidad pa­

ra producir resJJUestee des.-costumbred,;.e 'en ·une medida de ori­

ginalidad. 

Capacidad de improvisáci6n. 

I.a capacidad parA tomar algo faínil:iar y .utilizarlo de .un modo 

nuevo o diferente se dénoniiná.fmprovl~aci6n• 
Los vendedores poseen es.ta' i:a~~c:Í.dad si puede realizar· lo. ha­

bitual de modo desacosturnbrEtdo·, cu?ndo deun.leetran sus produc­

tos, 

Ios veridedoreeic oteati1Í'óa improvisan en 111Uchaá formas dietiri~­
tas, 

los vendedóres.pti.edell dar muestres de improvizaci6n, al modi­

ficar los tamafioa', ias' formas o .l!os coloree de sus productos, 

para que se ajusten a·las necesidades o los deseos de los --­

clientes. Pueden buscar oportunidades para adaptar los usos -

de sus productos a las necesidades de sus olientes. 

Capacidad parA utiliz~r la imPginaci6n constructiva 

Una imaginaci6n constructiva es la capacidad para representa! 

se la soluai6n de un problema, mediante experiencias presen-­

tes y pasF.des. 

Capacidad pnre. el intenso trabajo. 

Mucha gente cree que un vendedor creativo es una persona que 

puede pensar un instante y aportr·r alguna idea brillante que 

le permite vencer la renuencia o las objeciones de los clien­

tes, muchas ¡iersonas se sientan inclinedf!s " considernr que -



un individuo crll" tivo encuentre ,;oluciones d em nostu:nhrrJdr":: u 

oric;inales dt' buenPe " prii:eras. No es Elsí, lo i'r.~s frecuente 

es que un vendedor ·c!'eAtivo se lleve los oroblem••s a su cesa, 

reflexione y ·trRbr je en· ellos dur"·nte br- nt··nte tie:nno. r," --­
creatividad no es un proc~so inet~ntAneo y mágico, requiere -

un trabPjo intenso • 

DncisioneR -para aceptar la=i incertidumbres. 

Una persono cre.,fiv~··· evita pensar en las res puestas a los pr~ 

blemas en lAS .formas tradicionales o convencione.les, estará -

dispues~e 11 p~ner:Í'·.· prueba ideas nuevPs y singulores y no te­

merá a los résu1tr:dos embarazosos ni al frilcPso. 

Disposici6n. parr' .. pon'er todo en tela de juicio, 

tes persom·s comienzan a ser creativas cur,ndo se deciden a ha 

cer preeuntas, lP .. 'gente o.rdinari~ ;;cepte el mundo oomo es,sin 

discusiones,. se e.juste a'-la vidA, sin tratar de modificarlfl , 
. _, ' 

por el contl'."'rio, ll.os_.individuos creativos ponen en tela de 

juicio todo lo ;istáblec:ldo y deapu6s do hacer sus preguntas , 

tr.,,tan de encontrar ias respuestns roediente estudios y exper_!: 

metación. 

Proceso creativo. 

Pueden suceder tr.eé cosas: 

-UnP. personA debe .~ener una idea. 

-La personn debe entregarse del todo a la idea. 

-Tiene que ectuer de conf'ormidnd con la idea. 

Obtención de unR idea • 

18 idea puede ser voluntr-ria o sea que la persona trab~je en 

elle o presentarse por casualidad. 

Loa vendedores pueden CE'ptar rnuchPs ideos observando las oo-­

aaa que suceden en torno e ellos cu~ndo visitrui ~ sus olien-­

tea, 



al observar un proceso de fabricación, un vendedor puede pen­

sor en modos mejores de hacer esas· tareas, incl11yendo sus pr~ 

pios productos, 

Como entregt>rse totalmente a 11na idea. 

Cuando tenga nlguna idea será importante que se entregue a 

ella con gran intensidad, las personas/creativas se absorven 

tanto en una idea y en su deelarriluo' qu~' tiene mu.chas proba­

bilidades de olvidarse de todo io qu~ le rblieii. 

Como actuar de conformidad con' un~·fcJ.ea·~c 

::n~d::s d::::t~::n:: ~:e:~;~r~º~~:~~~~~·~er~::~ se 

U!.s ideas creativas n'o • sur~en con' fii.gii:í.'<lka~·.Y i<>if'v~ndedoree 
deben obtenerlas mediari~e .·~afU.<lio y, ~~fiie1·z6 constil.Tites' los 

''~; 

vendedores creativos Eiriauzan~ el:.probleiná' del ciiehte ··y las 

trabas para realizax' i~ 'Ve.rit8:; eiaJli~~ri'<!e cllrH~ 1:¡¿·~aa y cada 
-

una de las partes del problema y las estu<liS,ililesde.todos los 

ángulos. 

Las personas· creativas se excitan 

emocionailae cuando intentan poner 

··'".. , 

y ~e si erit'en e¡' interiormente 

en prácü~~··Elll.s ideas, sé 

sienten impulsadas a concentrarse profund~m~Ate para ~lcanzar 
sus meta.a. Participan con toda eu persónalid8cdi lB: mente con,!'! 

ciente y el subconsciente. 

2.8.- EN QlJE MOMENTO VENDER. 

Loe siguientes atractivos o motivos de comp:re- pueden ser uti­

lizados como una guía para desarrollar.el ·tema que permitirá 

hacer una campafla de ventas cop:[d.insda, estos atractivos son 

las razones y inotivos bás.ioos ·deFpórqu-~ ·las personas com­

pran: 

-Deseo de comodidad y confort. 

Muchos artículos son comprados por la comodidad y confort del 



C'Jr.ipredor, el ~lempo t;J~ hu cJn•J'or-tirio ün un o~t.1v0 cic :r.u-:::.o -

'lé:ilor !J'1rr· ;!,U•:?hU gc?1tc .'./ a0tt1.' l lo~ urt:!cul ei:· qun '11.U~dt>r-, r-.:ru.dr-.r 

n le gente i.; r-h.:>rr.-·r o 1)con.::i-:1i~~l' tie r~pv . .::.~r,ln Ll·~ un v.·J or o:, 

ne~inl, lP ra;zún p: . .>rH l!:. pvpuli:.1ri1lPd cl1: tále:::. ra1•tíeulo!.~, ~o:no 

Pl i:nentos u,npacf!Uo:>s, elia1t·n-'.;os inPton t1{n.~ .JE congel:·(!'J:· y mu-­

chor- r-.pr rt?.t:l~ eléctricos, ~irven !1FlrB c.icr:inlificnr é~~t8s e.le--

2eo~. 

-Deceo de amor y runist~tl. 

lltro motivo c!A compra muy común es el <lP.seo tle Pmor y amistad 

en ciertas épocas del Pño este motivo es p"rticulrirmente im-­

nortPnte, trl como sucede en l!i é!)oca de nrvitll'd o en el día 

de la m~dre o del padre, este motivo de compra incluye el de­

seo·de ser amr-do o de tener lv nmistod de otros. 

-Deseo de seF,Uridsd. 

A b~st,.ntes personns l.ns int•,resn vivir muchos Pños sin peli­

gro o libres de frac?sos, ellas estarán dispuestPs o comprer 

aquellos productos o servicios que hayl'n de proporcionar se-­

gurided y protecci6n contra posibles peligros. 

-Deseo de Fprcbr.ci6n sociE!l y st2tus. 

las personas cor,1nr<n cierta clase di:? ropa, t·utoin6viles, cesn.s 

y otros nruchos ~rt.{cul os pu~ aiostror au pOfJicit,n social. 

?Deseo pe:· vivir, poseer ~hlud y bienestar. 

iRS person~s deben tener ulimentos, abrig'.l y ropR, por lo ta::: 

to en ocaciones CO'.:tnran con el fin dP. E'S?t:tsfr·cer sus necesicla 

des biol6gicas por si s6lo, sin intere<>c·rle el status .:ociRL 

-Deseo de obtener util idnde~, ahorros y e.~'JnomÍPS. 

A lai:: ?erson:· s les gust·· vcin:lg' orie.rse de :.~us compr~s econ6:ni 

C8S 1 i:l enfoque tle ec::ino•r.ír ~::; tr·Jr.hién muy ~:·fectivo pAr: :nu-­

chos hombres. 



C ~ P I T U l O 3 

J.-o¡¡GJ..l'Hz:,cION DEl i.REi\ DE VENT;>S. 

En unr, emprestt de pro.porciones reducidas, toda la producci6n, 

puede ser vendida por un sÓf~ i~di~iduo, sin necesidad de al~ 
na organizaci6n comerciá.l: o de. veritas. Pero, cu:?ndo se desarr!1_ 

lla el negocio, yá no es suifoi~nte con une sola persone pat'f' 

manejar todas·laaverttas y es necesario subdividir el trabajo 

y confiar p~rte de los deberes a uno o más agentes, De ésta m! 

nera surge una organizaci6n comercial, hace felta un gerente 

de ventas pera dirigir el tre.b?.jo de los agentes .Y coordinar 

sus actividades con objeto de asegurar las ventas. 

Principios p(.re planear la orgl!lnizaci6n de ventas • 

Se deben tener presentes numerosas consideraciones de impor-­

tancia cuando se va e diseffar o planear una orgenizaci6n efi­

ciente de mercadeo, ést~· debe adapti;rse al volumen '! caracte-­

rísticas del negocio, se deben tomar en cuenta los objetivos -

de la empresa, u,10 de los elementos m&s imp•)rtantes de una bu~ 

na org>?nizeci6n de ventas es establec,:r y definir claramente -

18 autorided, la responsabilidad está en relación con l?. auto­

ridad. 

La org:··niz,·ci6t. il.ebe girar en torno a les actividades o funci~ 

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



se &n fu11ción ele trab:tjoo, no ele personas, en r<u estructurP , 

es preciso definir cl,,rarnente los c"m>Jas el" cornunicrci6n v 

supervisión, lf'B línePs de flOcenno P :;:iuest::>e suTJeri·Jres tie­

nen que quedar perfect~nnente claras en .la rrntructura or&ni­

zacional, hay que lograr ln coordinoción vcrticrü y horizon-­

tal, con objeto de que los distintos miembros do la orgoniza­

ci6n puedan trabajar Prmónicemente, es preciso distribuir e-­

quitativamente el peso clel trAbajo par?. que ningctnA persona -

de la organizAci6n quede excesivamente C8rgBda, 

I.8. organizroci6n de ventas debe estar en proporción con el ne­

gocio • 

Al proyectar une organizHci6n comercial, debe tenerse presen­

te el volumen del negocio, el número y naturaleza del produc­

to que.vaya e venderse, le expe.ns16n geográfica de la distri­

bución, el mátoclo de mercadeo, la CPtegor!2 financiera o nor­

mas de ventas. L8 org>"nizr.ci6n comercial de una compaflíe 0ue­

de no valer parP otra. En uno empres" por ejem¡'llo, en la, cual 

es mu.y importante el diserto del producto y tiene el problema. 

de coordinar el diseño con la producción, puede ser esencial 

para la organiz,,.ci6n de ventlils un clepPrt::iment' coordinador -­

del mercadeo con lA manufectur8; mientra.s que en otra comoa-­

Piía, donde el diseño del pr,Jducto no influy~ gr?ndemente en 

las ventas, no es necestlri::i esA cl;Jse de d<J~;""rtamcnto. 

U empre se que venda sus producton en e 1 :'mbi to loca 1, no ne­

cesita divisiones geogr:?ficas parr le. or.e;aniv•ci6n de sus 

ventes; pero el industrial que tengt' un mercedo nacional pue 

de necesitar gerencifis regionr,les y unF or¿Aniz~ci6n de mer­

cadeo, El productor que vendP direotame"te R sun cl.ientes ne­

cesita une. oreaniz-ci6n comercial mayor que el que distribuya 

sus productos e trc.vés de ~!':entes. P:>ra hacer frente a una 



competencia intense, el industrial puede verse obligado a 

establecer una gran fuerza vendedora y a aumentar su perso­

nal supervisor: en cambio une firma que tenga pace competen­

cia a6la necesitará una organización peque~a de ventas. 

Los objetivos de la empresa influyen en la.organizaci6n, 

cuando se desee lograr un volumen de ventas considerable más 

bien que beneficios inmediatos, la organización de ventiis, de 

be ser más extensa y sacrificar las ganancias. 

La autoridad debe definil•ae claramente. 

Autoridad es el derecho a ordenar. La organización requiere -

que loe que tienen derecho a tomar decisiones, deleguen en 

otros la autoridad en determinados aeuntos. En una organiza­

ción comercial, el gerente de ventas comparte con sus euboi-d! 

nados el derecho de operar en cuestiones de normas, es.tra.te­

giae y supervisión de ventas. Le. delegación de su autoridad 

por el gerente de ventas es necesaria, porque no tien!l tiempo, 

capacidad fisica,ni destreza especial para realizar todáa las 

funciones de·vender1 investigar el mercado, anunciar y demás 

actividades del mercadeo moderno. Ia delegación de la autori-

dad contribuye a formar subordinados que tengan oportunidad 

de ejercer y acreditar sus capacidades y talentos. Ia autori­

dad es esencial para el control y supervisión eficientes de 

las funciones comerciales en todos los niveles de la organi­

ci6n. 

El gerente de ventas puede exigir que se sometan a su consid~ 

raci6n todas las cuestiones importantes para. decidir o bien 

autorizar a sus subordinados a tomar alguna de ástas deci--

siones. 

El principio de la deiegaci6n O.e lá: autoridad ea esencial en 

las organizaciones de ventas. Pero hey muchos casos en que 



sus Gerentes y :Jupervisores t.:e niegfln ri dr' r n ~~u~~ oub<Jr•.lina­

tlos fncul tedes sufici·:::ntas ,'Jar[l \1ue operen c..:i·1 üfic::1cü.:i. L<JS 

que mnnd:=in se inmiscuyen frecuentem.en to en i ·· rea tizaci6n, por 

parte de sus sub0rdinados, de lf•s t ·.r,.,nc •tLtc les ;'"" nido 

deleg'd.dús, ln consecuencia es '!Ue ~e destr...!.yo la iniciativa 

de dichos subordinados y se enfría su entusiasmo. 

Si le autoridad no 2e Llefine clar2mente, loi3 ejecutivos de 

vent~.s pueden tener dudas resnecto a su clerecho de decidir y 

proceder, con el result&do de que no se tome decisión alguna 

o de que se eleven a la consideración de un superior para su 

eprobaci6n como medida de prudencia. 

No basta con delegar la autoridad a los ejecutivos de ventas 

sino que es igualmente impo_rtante que los subordinados acep­

ten voluntariamente la autoridad de sus superiores, si no hay 

aceptación por parte de los sg,bordinados, el ejecutivo habrá 

perdido el poder que le da su autoridad. 

tas responsabilidades deben responder a la autoridad, 

Ia responsaoilidad consiste en dar cuenta de la conducta o 

cumplimiento de las oblig8ciones a alguna persona investida 

de autoridad, CU&.11do 6sta se delega, la EJCrsona que la acepte 

es también responsable 8nte su s.i :oerior del cu:npl imiento de 

determinados deteres o decisiones en el ejercicio de sus fa­

cultades delegadas. El SU]ervisor ele ven:t~s, a quien se han 

dedo atribuciones para contratFtr agentes :1'2 r.;e dar cuente. tam­

bién de la eficiencia ,Je l.os ho:nbres u qu i.'2r.--3S haya am9lesdo. 

El gere:1.te de \rentes ~1signa responsRbilil!.rides a ciHrtos ind.i-

vi1luos ·r debe procu:--r-'.!'.' "1'~1r.ás /:u~ dichas 

SePn c~umpl lÜF.iE! O a.ca. tada~. 

responsabilidades 

La ::>rganizaci:Jn debe e:irar en torno a fu!lC.!.'Jnes, no 9n torno 

El personus, 

Cuando uns organize.c.i.ón de ventas se desemvuelve y desart•olla 



en torno -¿ sus funciones, los 1::1ucesores podr8n cumplir l:os 

care;os ocupados por quienes lo desempei'iaron anteriormente por 

un número de confu~i6n. Tiene qua ser ~osible sustituir a 

cus..Jquier pere.ona si fuere necesario, sin interrumpir el pro­

grE>ma comercial :le la ore;ani1iaci6n. 

Canales claramente establecidos 'f def lnidos de comunicaci6n y 

mando. 

El ejercicio de la autoridad exige la transmisi6n de 6rdenes 

e informaci6n por parte de los superiores a los subordinados, 

Cuando los cE!nales de comunicaci6n no están claramente esta­

blecidos, los ejecutivos de !!nea y el personal administrati­

vo no saben de qui6n deb.en esperar 6rdenes. 

Coordinaci6n d'e: fu;Ciiones,' 

Las operaci<l~es de mercadéo están adquiriendo tal grado de 

complejidad'. Y· especializac:i.6n, que la necesidad de;. unifica!: 

las en un s61~ p~ogr~~a eí'iciente es inevitable y a la geren­

cia de ventas compete su responsabilidad. La buena coordina­

ci6n depende de una buena organizaci6n. 

La coordinaoi6n vertical. 

Se consigue la coordinaci6n vertical en una organizaci6n de 

ventes, estableciendo los distintos niveles de autoridad por 

orden vertical. El jefe de la organización, que está en el ni 

vel superior, coordina las actividades de sus subordinados 

del nivel inmediatamente inferior. Estos ejecutivos armonizan 

ct su vez las :funciones U.e sus EU bordinados y así sucesivamen­

te a lo largo de toda le organización, hasta llegar al nivel 

más bajo de la autoridad, representado por el supervisor de 

ventas, <!Uien coordina lGs actividades de los agentes que le 

rinden ouentas. 

Para aee¡;urer l~ CO•Jr<linftci6n verticaí, todo ejecutivo debe 

comunicar con ~us subordinados o superiores in:nediatos sin 



ra'"jñrloe pa!' alto al rliT'igir:.:;i:' U otn.'tS ejecJt.ivos de ni.vt::ift'C 

~tpP.r.i.ores C'l in fer·i orer; di l"•~C l:dmen te. 

La cc.o::-dinacitln horizontal, 

F:o necesari.o la coordinación horizontal p<irll <JU<! lo:: ejecul}_ 

vos que tengan c1utorida.J i¿1Jíl1 en el :n-i 3rno nivel de lo 'Jr~an:!._ 

ci6n op~ren il'rin6nicamt;nt•.• en t:\l ilP.3<1rr,1J l n dl? l'tt µrocrum,., co­

mercia~ f'fi nient~. 

1.;i i:>robl.Pma m~& impor•anto ele la coor<linaci.Sn horl.zo11tul, a.:1 

~rmoniznr las funciones meroanti len r.0n la~ rle la rnanu:fActura 

y finnnciaCTicnto • 

La coorilin:ici.~n con lo:; clemós rlP.p~rturnentoc: del ner.ocio os 

re3ponsflbil id ad del e:<>rente ñe vent1tF; 1 lor; lle~u?'ta.mont?s ele 

merc::ideo , r.:r~dito '! contebilidt«l deben trabnj!Jr .iuntos co­

r:io u~ 1?q_uip'J , lo~ ·t\~cnt~~ de vente~ dehen c0o¡v1rav r::on lo~ -

tlF'l?flrtamo!lto~ dP crétli -t;o al hacer inveeti~ucione~ f:'obre los 

clientes , al cobra!' cuentas penrlienteq y al a~e~orar e loR 

rninori!?t&~ ~, C1.lnR'..t:11idore~ sobre lo relativo a tt!.'l buen fli.ncio-

nemiénto del crédito. 

Es e~J?ncinl pPrn un hUt?'1 merc.":tñ~o , ln coci'.""fiinac:t6r1 estrechP. 

dt: l~ dir.tri.bu~i 6n fír-tca a~ la~ mert:-i8!:CÍé1!; con Lo? op~r.3ci"'-

dos lJOr aln1~c~noje y t;rens-portes , el de1~erioro excesivo ~n 

t~n~i to 'JI i:?l dP.sc11u11 ibrio P.n lo= c~ncr1·H~ al maee:'ló(io~ tme-­

dEn ~nul.·c.1r 1oF csf'U~Y"~o~ mejor~!! de las a~-rcntes r1e v·l~nte.~ 

Equilibrin '9f!enciesl en l.H'~ b11.cnr C.,..eZ'u?'li~aci.,)n de vcnt•1!:. 

L~ funci6~ de caiiE. 1.tnft dr~ la~: divieions:: dr: un~ ':'!",;c1r.i?.:lr:'~.61 

com~rcial debe i::"'"tt.!!" er1ni 1 i.lJr-:::ida ron le.,~ <le1rw:'is , n fin dP. 

oue no htJ~'\t ni..nsuna que ñoMine ;"1:!1. 1 ·u t-1nprCE"F<. Ala;uné.\S dtvi­

sionr::is , nomo JE.1 :1 UG investi{':HC1.ÓI\ de me!'cntio:-, p1J.blici.do1l o 

d~Purrollo tiel prcduf!t0. s-ozor. t}e unR asis-nnr.ián f>re!-"!Uf.1Ut:?'Jt~ 



·ria m•-yor que las clem{s, porque el gerente de ventas tiene i~ 

terés en sus operaciones. reru lograr el t'uncion11miento m~·s 

eficaz, no debe.desarrollarse ningilna seccion del departamen­

to de ventas a expensas de los dam~s. 

J:'Untos débiles.de las orgsnizr.ciones de ventes. 

Hay muchas firrnBs entorpecidas en sus movimientos por lA deb! 

lia~d de sus orgPnizaciones de ventr.s. ~atoa pierden eficien­

cia cuenda la. empresa se expnnsionP r&pida~ente sin preveer -

los cambios que deban introducirse en la est:n.ictura orge.niza­

cional primera, para m~rcnar al mismo tiempo en cuanto a per­

sonal· y ope_raciones. 

Ln resistencia de· muchos ejecutivos de ventas a del~gar sus 

responsabilidades en loa subordinados contribuye a debilitar 

le organización. 

La duplicidad de .íuncionee:en .dos o más departElmentos de J.e 

organizeci6ri comercial origina gastos, fricciones y aumento .., 

de costos, cuando el departamento de análisis de ve'ntas y el 

de investigación de mercados ss dedican el mismo tiempo a eS'­

tudiar los informes y reportes de J.os agentes de ventas duplf 

cando el trebejo que s6lo uno de ellos deberia desarrol.lar,. :,.. 

debe corregirse ésta invasión de actividades deslindando las 

funciones de cada departnmento y poniendo en claro 111s _respo~ 

BPbilid~des que competen a ambos. 

Ia utiliz~ción indebidEI del person~.l es otra ±'al.la corriente 

en muchPS oreaniz~ciones de Ventas, ocurre que hombres de re­

conocida c8pncidad están cubriendo sus puestos sin importan~­

cia, en .tos cuRles no 9ueden emplear su saber y experiencia,­

oorque sus superiores se resisten a sus servicios o tPmbién o 

curre que,por el contrario individuos de mediocre te.lento re­

ciben cargos importflntes pnrn los cu e.les no están C<opa ci tRdos. 



?un~iones t.t.fsic21z de unn C!'enrdzgci6n de vei-itor:. 

Le~ funciones e::;enciales dp laE' O!"f:E\ni zacionci: de vente:·~ cue­

lcr. 'd,erup·tJrce en tre~ clEJCificacioncs: funcir.ncs etlminiStr&t! 

y~iz 1 opc·.rativas ~, técnica e. 

!.ne f~tncione~ adr.üni3tratiVA!i ~emprenden los deberes C}UD ] Oti 

odrnini stréiCO!"'C3 sureriore!1 ele \ºCn'tas tienef'.l que 'forJIDllar lo~ 

grani!e:; nornítJe ct'merciale~, pl,1:ieur lo:or_ranizaci6n, contro-­

l~r y coordü1~r , vsl~r= ln &ctuaci6n de los o¡;entes de ven­

tt.s , eeñal~.r le. entrntegie El seguir en las ventAs y elaborar 

los prog:ramil5. 

te:.c fi\nciones operlltiv6!! comprenden .les obli¡;ociones: que ti!! 

nen los ejectttivoe euhordined.os ae ventes eobre el terreno 

t;erer~tes de divisic5n, distrito y sucurs:.r,l y'supervisoree, de 

ejecutar los dispoi;icioneE: 1 control es y plnne:;- de la alto •e-

r~ncia. 

I..e.~ funt:i!>nes t&cnica:? sen lc1s :i.ctividéidec ñe loe jefe.e té-en! 

coe y st¡i; O\l>:iliari:;s cul!lldo propc•rcionnn fisistencio y cone:e·­

jo e"p~cirilizado e los al tos ejeciitivct' de ventas en el de-­

sempeRo de sus funcionr::: administrativas. 

Punci,nes edr.iiniHrati•;as de lo~ olto!: ~jeoutivos de ven.tas -

son: 

-Fcr1r.il1<ii:i6n de la!': nor:nos de ventas. 

-Dioeño de la organización de ventes. 

-Planeamiento y horarios de la~ operaciones de ventas. 

~Coordinaci6n de las actividade" de los miembros pertenecien­

tes al departamento de ventas entre si y c~n lo~ de otros de­

p,.,rtamentos :; lo¿ ñe la ¡;erencio general: 

-tle.le.,;aei6n de autoriclsd. 

-/lsisn'Dci6n de responsabilidadee. 

-r.ztnbleciniier.to ele controles cr. le org:inizaci6n. 



- 1/aloración de actuaciones_, 

-Aprobación de asignaciones y presupuestos. 

-Control de cos_toa._ 

-Búsqueda de n.uevos·mercados-y salidas, 

-Análieis de la.' competon'cia. 

-Contactoe con ·los· ii:gerite~- de ventas y ejecutivos sobre el te 

rreno·. 

-Contacto con los distribuidores y minoristas, 

-Relaciones con los vendedores al por menor. 

Funciones operativas, corren a cargo de los gerentes de ven­

tas sobre el terreno, de los gerentes de división, distrito 

y sucursal de ventas y de los supervisores, éstas funciones 

comprenden las si~~ientes actividades: buscar, seleccionar, 

adiestrar, marcar rutas, controlar, equipar, estimular, su- . 

Pervisar y valorar a los agentes de ventas; celebre-r juntas 

de ventes; resolver los _problemas de le distribución f!sic-a; 

marcar territorios de ventas; coordinar las ventea con la El!!: 

blicidad; interpretar las normas e instrucciones; dar cuanta 

llobre las operacionea-deventaa; supervisores y clientes so­

bre el terrenof oigariizarpromociones comerciales; realizar 

ascensos, cambios-·de empleo o terminaciones de contrato. 

Punciones técnicas, consisten principalmente en proporcionar 

asesoramiento y otros servicios a los ejecutivos administrati 

vos y de linea. El deporte.mento técnico despacha con el 

gerente de ventas y le syudsn a solucionar los problemas del 

mercadeo oor medio del análisi~ de las ventas, de la investi­

gación del mercado y de estudios de distribución. 

División de funciones en la organización de ventas. 

Paso importante en el proyecto de una organización de ventas 

es establecer la división de funciones esenciales en grupos o 



departamentos especializados, con objeto de 9oder deear,rollar 

el control, la coordinaci6n y er fwicione.miento eficaz de. sus 

actividades, Di visiones báeioas ,. de· una·· orgs.nizE> ci6n comercial 

geo@'ráfica, funcional, por lineas de productos, por clientes, 

Diviei6n geográfica, 

Las compaffias que operan a escala nacional suelen dividir sus 

organizaciones de ventas en distritos o territorios geográfi­

cos, en esta divisi6n se reconocen las limitaciones de tiempo 

capacidad y conocimientos de la gerencia centralizada de ven­

tas para atender eficazmente a las operaciones comerciales 

desarrolladas en localidades apartadas, 

Las divisiones geográficas de la organizaci6n de ventas perm! 

ten la acci6n pronta, proporcionan a la gerencia informaci6n 

directa sobre las condicionas locales y hacen posible contr~ 

rrester máe eficazmente la competencia local. 

Divisi6n funcional, 

Ias funciones de las organizaoiones de ventas suelen ser las 

siguientes: publicidad, promoción de ventas, ihvestigaci6n 

del mercado, planeamiento de las ventas, personal vendedor, 

costos y presupuestos de ventas, desarrollo del producto. 

Betas divisiones son las corrientes en el nivel administrati­

vo y están representados por departamentos de personal téon! 

co, También se encuentran éstas funciones en el nivel operat! 

vo, en que hay especialistas funcionales para las oficinas re 

gionales o de distrito. 

Las divisiones funcionales de la organización de ventas per­

miten utilizar los servicios de especialistas competentes p~ 

ra desarrollar con mayor eficacia lee funciones importAntes. 

Diviei6n por lineas de artículos. 

LOll g:nipos de ventas asumen responsabilidades ejecutivas y 



tém~iC'.'G. ~n cu:.nto A la!' ventl's y b1mcficios d" ttn r-:olo nro­

clu~t~ o nn ~·ntr.o de ellos. 

TJa •1ivi~·1 ·S!l !1')!"' líner::: di:? nro'lur:toe 11er11nite le dir.,cf'.!16!'! ~/ 

control e>e,e,,i'.:l de loe ventoo y contribuye al de:o"rrollo o 

formrci.Sn ele lo!' ojecutivoF. encnrgados de cado 1 !neP., a quie-,. 

n~s ee d(. e~1t:>ridad paro. rleeerroller el rnet~ci:-dc~, m~r.11f~ctu­

r ~' vc•nt~· CO!". con<·ncin det -,roducto. Uno de 10A incon•Tet'Üe~ 

te~ de •!'t& divi!'i6n por líneas de productos, e!' la dificu1 

tad de coordinRr las O!'er•·ciones de l<iB dií'P.rente!': divinio­

nes, ade,nt!e Rumentl'I el m1mero de ejecutivos dirleenteo. 

Divi~í~n nor clientcE. 

Ll'.e firmas comercü•leE r¡ue venden ? dietintod ti:poe de clien­

ter. nuc:den de¡iart<imentelizar su orgonizF<ci6n de vent?.s por ti 

pos dP. consumidores, cuando ~on g~.ndee las diferc~ci~~ en 

lo: ~1otivoa de co·~:pra. y en las necesidadeE' de los diver110" t! 

poe de clientes, con unQ división organizr.cional de ventes -

¡i.:or nlesP. de consumidores i:iuede lograrse un control rds efi.,.­

caz de les ventos y un servicio mejor a l'JP corn·,r::idores. 

Las diviBionee princi~ales de las oreanizacioneE de ventPs 

por tirios de clientes son: consu'!lidoree industri!lln'7, insti t~ 

ciQnt<lP.P, comerciante: e:' individu>.tle<'. 

Tipo de línea de la oreanizPci6n de ventas, 

Org~niz~ci6n de lím&P es aquella en ~ue todA lP: autoridad y 

re!" ionl'rbi lidad del mercade:> "" c:>ncentre en el ¡:erente ele 

ventci<:, él dele¡:a la autoridad en otros ejecutivos de 1~ orea 

ni'!aci6n, todB~ lP.s in~truccionee , dF?~isione~ ".! 6rdeneE se 

tr:•ne'!li ten haciP ?bPjo de~de "1 gerente de vent:;c hnito l'J<: 

ójecutivoe d" línea Robre el terreno l' " través de ellos h'.,s­

t·· lo:: E>eentee de v·--ntas, 

cll ti~o de línen de lP-s orgnniz~ciones de vent?s e~ corriente 



en las empresas pequeñas que tienen escaso personal de ventas 

o una sola o pocas líneas de productos, con distribución li­

mitad.a: En una orgonizoci6n de linea todas las funciones de 

planeamiento, normas directrices, coordinación, publicidad e 

investigación pertenecen al gerente de ventas, 

I.as ventajas del tipo de línea de lh organización de' ventas 

son las siguientes: acción administrativa rápida, , asÍgna:ci6n 

concreta de autoridad, cambios. m!nimos de' responsabilidad.es 

bajos costos administrativos, desarroll.o o formació~d~l:ÍUenos 
ejecutivos, control ef'icaz :i rela,ciones e~tr!Ích~'s 'con él per-

nal de ventas, 

Los inconvenientes de la organiZ~g~ón,',de línea sónn.el · exceso 

de tre.bajo para el. gerente de v~l'it~~; l.a 'pá.~~1{ii~~ión de la 

administraci6n de ventas al reti;¿ o niti.et'~~ ~~~ ~\i', gerente, la 

dif'icul tad de lograr un gerent~ q~e· t~~~\ c'~~~~dad adminis-­

trativa y ejecutiva al. mismo tiempó a~;~'ii'a precipitada y con 

preparación escasa, menor1is opg~:fufi.dad~Ei':~a.i.a· que los au.bor­

dinados desarrollen su talento admÚii~tráti.vo, carencia de co-

nacimientos y puntos de ViBtfj. eapecÚiJ.ÍzadÓB, 
Organización de ventas de, líheai ~ t~~nica~. 
Cuando las responsabilidade('clel ge~ente de ventas de línea 

aumentan hasta el. pUnto dé· que le queda escEiso tiempo y capa­

cidad para cubrirles e:f:l.cie'~~emente, se ve obligado a dele­

gar p&rte de BU autoridad y responsabil.idad administrativa a 

auxiliares técnicos, descarga en ellos responaabilidadeíí- de -

investigación, planeamiento, distribución del tiempo y de. las 

fechas, programación, coordinación y personal de ventas, con~ 

fiándolas a especialistas en estas funciones, quie1:1és_ forman 

departamentos técnioos. 

Las obligaciones de los técnicos comerciales son: apoyar y a­

yudar a la gerencia de ventas en la investigación de los mar-



"?:•Jn~, .,l'·norir!l.j.:·nto, rlesRrrollo <lal .!froclucto , relr.ciones con 

lo-:o vonrlP.:lore~ ... , ¡or menor, y b1~!=J(!UetlQ , '1elAcci6n, ~dieatrn 

rriicnto y ~'U 11nrvi -=i.6n c·fGl oert"onA1 de ven·tr R. 

Lo~· e,jenu·bivon técnic•l'°' ne ti'3n"n :'Utoridod tle t:!.nP." :ri·•r::· ,,,,_ 

':)erv·io.,r o ':!~ ·r.ro1:Jr fl los eje~u+.ivon sobr1? el. terreno y ~ -

lo~ aei?ntBS de Ve:itaR, 9reP.entan !Jl"'O':'JU~;--tPS F' 10!:° ecrenciP. de 

ve¡1t0.s, que deST)Ué:'l tle Pl)robHd"'B eon ejccutada11 por el ·?er"~ 

nal Pdminietrativo o ~onfiPdas a le org,,nizaci6n de línea :r>P­

l'!.' que l<'S :r>OO(\'A. en ?rt.ctica, 

Los grupos corrientes técnicos de l' org"nizPción de ventas -

de una firma industrial son loe dedicaclos fl investi1!3-ci6n y 

desarrollo del produoto, publicidad y '!'romoci6n de vent"f.l, ª!! 
ministración de las oficinas de ventas, 

Tipo técriico funcion"1l de lA oreaniznci6n de ventn.s. 

Los ejecutivos técnico~ no tienen f"cul.tf'des ry?ri' der 6rdenes 

a lose eerentes de línea y sobre el. terreno, s6lo proporcio­

nan información y <sef!orflmiento 1'll eerente e:ene'?'81 d'l vent1·s · 

quién despué<" '.'rocederl ,.,., consecuencia ~' tr,..nsmitir1 mw ór­

denes s loe ejecutivos de l.Ín<>a, l.os 01.1~1es " su vez lns cor.r.t 

nic;=tr'.-'n n lo:::: ge::•entea d-?. ve!ltns. 

Lo~ em!Jle"lrlos técnicos a q1iiencs se tl"n f'1cul tades !JP!"'.1. fun-­

cionar en la orueniz·,•ci6n de líneP , Ron re'3ponrmhl~s "º'id;.­

riamente con los ejec•.ttivos de líneA. del cu.i:9limiento ele ll':o: 

recomend"lciones técnicPs aprobadas por lP a.ita gerencia. 

Al d"1r o. los ejecutivos ·técnicos rcutoridad !)'1rc O?erar en 11' 

línea , el eerente de ventas se exonera a~ l.a car~? rle nu.tchoa 

cletalles D<\ministrativoe y se facil 'l t:= l·' J.!:'bor téc:iic~ "· de­

s~rrol~~r por los cjec~tivos técnicos, que tienen autoridad -

!l"ra h'lcer que ~s plan"" se !JOl1!":'1n en nráctic"< !'Obre el te-­

rreno, sin emhl3r!'.'o los ejecutivos d!! línea no deben ".)nedar en 

''.'Ol':ici6n de recibir 6rd'3nes. 



3,1,-0RGANIGR.'JVIJ, DEL AR&A DE MERCADOTECNIA. 

Los sioteme<s de orgrnizr>ci6n se representan en form" int-ulti-.. 

va y con objetividad en los llamados or8f!nigramPs, conocidas 

también como certas o gr1Hicas de orgenizPci6n. 

Consisten en hojas o cnrtulinas en las que cada puesto de un­

jefe en este caso a la dirección de Mercadotecnia y lPs ge--­

rencias de Ventfl.B 1 Publicidad, Investig<'ci6n de Mercndos y -­

Tráfico, representado por un rectdngulo que encierri1. el nom-­

bre de ese puesto, represent~ndoee, por la.unión de los rec~­

tánguloe mediante líneas, ~os con~les de autoridad y respons~ 

bilidad. 

Los orgátiigremaa sirven pera: 

-LB división de.funciones; 

-Los niveles jerárquicos, 

-Los líneas de l'.utoridad: y responsabilide.d 

-Los canale.e formales de· la comunicación, 

La dirección de riiercEldotecnia tiene la reeponsebilide.d de deo; 

desarrollar 'y ejecU:tP.r medidas estrd.tegices relativa e al· pro­

ducto y a ia mercadotecnia, para satisfacer con beneficio les 

necesidades·de los consumidores, 

La dirección. de mercadotecnia procura determinar los conjun--· 

tos de variables para las decisiones .. comerciales de la comp~ 

!'lía, que ree.licen en grado máximo sus objetivos, a la luz del 

comportamiento esperado de 

lebl es, 

variables de demPnd~ no centro-

El sistema de mercadotecnia de la compa!'iía represente una Pº:'. 

ción del sistema total de mercEldotecnia, de forma que se sub­

.rayen las releciones institucionRl.es y los decisiones funcio 

neles que integran las tareas importantes de mercPdotecnie de 

una compi;f'lía determinada, 
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au~ndo el sistema de mercadotecnio de lP. compa!ía está expre­

sado gr~ficPmente en todo detalle, proporciona un penoralllfl ~ 

me.mente útil r los ejecutivos de mercadotecnia de la empresa, 

el público interesado y e los legisladores relacionados con & 

el eeunto, sobre loa eepectos y realizaciones principales de 

la compa~íe desde el punto de vista comercial. 

ciones y le autoridad, a través de loe cual.es se realiza· 

organización. 

Consisten en hojas o certulináe e'n.·11<~.que·,eedS.pueeto de un 

jefe se representa por un rect~111ikio; qu~ ;encierra el nombre -
.':·:·:;::::. 

de ese puesto. ., . . ... 

Requisitos de la cartr-1 de órgilrii_~~c!I.~ ~ organigrama. 

-Los organigramas deben ser ,··~~e. todo ·muy claros, por ello 

se recomienda que no contengaÍl un mimero excesivo de rectán-­

gulos y de puestos, ye que es~o,':en vez de ayudar a la estru!!_ 

tura administrativa de l"' empr¡¡áa, puede producir mayores con 

f'.isiones. 

Los organigramas no deben comprender ordinariamente a los tl'!!; 
. . . 

bajadores o empleados. AlgUien he dicho que loe orgenigremas 

representan la estructure. del cuerpo administrativo, por ello 

los ~s frecuente es hacerlos arrancar de le difecci6n o ge­

rencia general y termirw.rlos con los jefes o supervisores del 

Último nivel. 

-Los organigramas deben contener nombres de funciones y no de 

personEls. 

-Los organigramas no pueden representar un número muy grande 

de elementos de Da orgenizaci6n 
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3.3.-COMO INICIAR LI\ VENTA. 

!.os primeros en que el vendedor pasa con el posible 

son loa más importantes de toda la presentaci6n. 

cliente 

Desde el 

principio del diálogo de venta el veodedor debe captar la a-­

tenci6n del posible cliente, debe transformar lo más pronto p~ 

sible esa atención en un interés positivo por la propuesta. De 

no hacerlo en ésta fol'ttl!l segul'!lmente no logrará la venta fi­

nal. de la presentación o to que es más probable, el ven<leuor 

tal vez ni siquiera tenga ln oportunidad de empezar ~ pre­

sentaci6n. 

JA entrevista de venta comienza por un buen acercamiento y pa­

ra lograrlo, el vendedor debe preparar oon 1111.tcho cuidado .ta­

les acercamientos, 

3,3,1,-COblO LOGRAR UN,\ llUENA IllPRl:lSION IllICLl\L. 

El vendedor debe causar una buena impresión inicial al posi­

ble cliente, áste debe sentir que vale la pena dedicarle un 

momento al vendedor. El poeible cliente debe convencerse de 

que el vendedor es una persona inteligente, sincera ~ amiga­

ble. 

Son tres factores básicos que ayudan 

aar una bu.ene. impresi6n inicial: 

-Apariencia, 

-Actitud. 

-Conocimiento del producto. 

al vendedor a cau-

En los negocios ol posible cliente empieza a juzi;nr al vende­

dor en el momento en que este aparece ante él, 

La &ctitud del vendedor debe reflejar un auténtico interés 

por el problema del posible cliente, así como ~n genuino de 

seo de servirle, el vendedor debe cultivar y proyectar una ac 

ti tud positiva, para que el posible cliente piense que el 

vendedor oree en su producto, en su compañía y en si mismo, 



El vendedor no a.5-1 o debH :::-uni>cer ~-uo tJr·:.a\.lc·tos, ~le be eaber ~ 

darnás co!llUnicar estos cunocimient.os a aua pooibleo clientes. 

3, 3, 2. -1\'~.:RCAMih'N'rti. 

Se debe lograr una atenoi6n y un interés fav.orable 

el contacto inicial con un cliente potencial. 

-ra visita debe tener un propósito. 

..lur»nte 

a los posibles clientes y a las asiduas les molesta perder el 

tiempo. cualquier negocio valora el tiempo d¿ su personal el~ 

ve encargado de las compras.Los vendedores que no muestren h~ 

beree preparado p~ra esa visita recibirán poco o ninguna a­

tenoi6n por parte de ous posibles clientus, 

-ere.ar un ambiente ourdial. 

La primera labor del vendedor consiste en h~oer que su entre­

vista de venta se inicie en fo:rtna amigable. 

Loe vendedores normalmente son desconocidos y a is mRyor oar­

te de las personas no lea gusta hablar con desconocidos y mu­

cho menos que éstos las controlen o las manipulen. Por todo 

~ato, el vendedor puede esperar encontrarse, el c-cercRrse a 
un posible cliente, puede variar desde la apatie y la indife­

rencia, hasta la sus!'eoha, el. escepticismo ,'! la hostili,lad. 

Es más f:!ciJ hablarle B un &!Oigo que e un descon·o<:ido, el 

vendedor puede disipar la indiferencia o l& host.i.11dad hacié!! 

dose amigo del posible ci.iente, ~st\1 n s....i vez ~entirá más fá­

cil escuchar al vend~dor \} le. preaentn.ci6n de ventas so hará 

al tenor de una conversact6n a.1nistJaa. 

Cu.ando el vend<?dor 5f;J presen~;s, debe hablar con clnr.L.dad y 

segu.ridad. Los vendedores deben c•>n.:icer 1 os nombreG 

cliente.a y deben saber pr-.iro1nciarlos currectamonte. 

Loa vendedores exitosos obeervnn siempre los buenos 

de sus 

modales 

en loo negocios, al tratar de crear un ambiente cordial. 

-Proponer una sólida decla:raci6n inicial. 



Una de laa maneras máa efectivas de lograr un buen comienzo 

o entrada consiste en recurrir a motivos de, compra como or(!U-­

llo, amor, deseo de ahorrar, deseo de ganar dinero. 

Algunas entradas utilizedae por vendedores con amplia 

. riencia aoni 

-Con una pregu.nta. 

-Por la curiosidad •. 

-Por un iÍlterée especial. 

-con un obsequio, 

-Con un servicio, 
( . . . . 

-eón una recomeridaci6n. 

-con una e:Íth.ib:l~i6~; . 

-con alg~· ~Ób~e'·la mercancía. 

-oon una. pre~nt;.,, 
auando ei v~nd~do; formúla una pregunta., el posible 

contesta'rá iiea p:dr fuerza dé la costumbre, sea por 

cortes!a,. en': ámboé casos se Logra la atenci6n del 

cliente. 

-Entrada por la curiosidad. 

expe-

oliente 

simple 

tlOBible 

Si el vendedor es capaz de eetirnular la curiosidad de.1· poei-'-

ble clienta, lo más probable ea que áste desee oir más acar­

ea de lo que el vendedor quiere contarle. Un vendedor oreati-

vo tratará de encontrar entradas que susciten la 

de sus posibles clientes. 

-Entrada por un interés especial. 

curiosidad 

Los posibles clientes tienen un interás !lereonal muy fuerte 

por eu casa, eu salud, eus ingresos, su trabajo y su pasatie~ 

po, 

-Entrada con un obsequio, 

Ofrecer un regalo a una persona le har<i sentirse obligada -o 

agrcdecida, en cualquiera de los casos es dif!oil que el 



po.siblo clif;nt~ fH? rctntHf1 n concell<'r un rr.omento dP :¡u otP.n--­

n:í.Ó!l ol Ví~rvlctlo::: ... 

-l!~ntrmtn co~ 1111 ser"tinio. 

gn oste ti"?O llo· P.htradr:?. el vendedor buaa el oontu.cto inir.:io1. 

en el ofrecimiento de un !'lorvioio nnténtico nl. posible cli.,,n­

tn. 

-J!'ntratla con tina Yoccmr.entlaoi6n. 

f;'!;ta Püe.dc jcr nna rJ"' lae declorat"!ia1\0S i..ni cj.ri1 ea m.ás Qft?cti­

van:, en éste c~so e1 V411tlo~lo-r :.m pi:-'.!santa ~ecorneridndo ~or un 

nmi<;o o por un oonoci:ln dc1 pooi.bJ.c cJ.innto. 

-r~ntl"'fido. ~on i.tna i:?x"'-tihici6n, 

Loa modelo" 1 l•c nttrestres, 1~S eráfictts, las pellculas ~· C1!!_ 

ro er.:tá l(\·; propi?s prt'lductos P0!1 ~:-::cel1~ntcu mcclios !liJl"a cep:.. 

tnr J.•• atención de J oo po>'iblos r.J.iant"" otra·1~s di! "t?nti•lo -

tle J.? viste. 

-~ntroda c~n aleo nohr~ la merconoía. 

Este es el soerca:~io11.t:a anoqtumbr-:<lo y no!'11"1\\1 pa~ él vonrle-­

ñor ele 1.tne. ti ~ndt?. y con~iste en hacer '..l.n oornenta.rio ace-T'cn de 

J.n me'.!'.'oancía al emper.or la venta. 

Cuan1o \u1 el i.ente rer-ili7'f\ una. compra, au mente recorr~ lus .s! 
etticntcs cir~c:> cta:pas tle una vc!lt~. 

-P.ta9a de atenci6n. 

-Etapa de interés. 

-Etapa de denco. 

-Etapa de c'l1weci111iento. 

-E~apa d~ ecci6~. 

-l!tap.i de at•rnc\611 

Cuanño l'>" pooib1e9 oJ.ientefl so dan cuenta d<! que tientm un -

problemu o uml neoeaidad, pasen a la 11rimero etapa de una ve!:! 



ta, la etap:-1. de atenci·~n. 

A menudo sucede que el TJOSible clionte necesita aleo, pero no 

se da cuenta de el 1 o hnsta que un vendedor se lo hace ver. La 

necesidad cuede estar escondida en el subconsciente del posi­

ble cliente, adn cuando e~be que Rlgo le falta JlUede no saber 

con exactitud cuál es eu TJroblema, un vendedor creativo trat~ 

rá de descubrir cuál es ese necesidad que le causa problemas 

a su posible cliente y con tacto le ofrecerá una respuesta o 

solución. 

-Etapa de interés. 

Loe vendedores pueden desportar esu interés al tratar de que 

llUs posibles clientes adquieran plena conciencia de sus nece­

sidades por ciertos productos. 

-Etapa de deseo. 

A pesar de la necesidad y del deseo que tenga por un producto 

el posible cliente puede no realizar algún intento por adqui­

rirlo, Cuando una persona necesita algo no siempre llega a a~ 

quirirlo, en cambio una oersona que quiere algo hará todo- lo 

posible por comp?'6rlo. 

-Etapa de convencimiento. 

Un posible cliente necesita ootr;r convencido de que el modelo 

específico que le muentra el v~ndedor es ol que va a 

su necesidad. 

cubrir 

El vendedor debe eat&r preparudo para ofrecer pruebas oonvin-

cantes acerca del nr(iducto, contestar lns preguntas del 

oliente y acla~r cuelo:nz.ier dudc1. que éete pueda tener sobre 

el p!'oduct o. 

-Etapa de acción. 

A menudo el vendedor debe intervenir para ayudar al posible 

cliente a tomar lu decisi6n de comprar. 

En cuanto el posible cliente toma la decisi6n de comprar para 



.~atisfacer eu nece~idad se alcanza ln etR"Pn de ecci6n y la -­

vanta etc: ha renliza'.lo. 

-Como or¡z:tlni~ar la presentaci6n ventas. 

Un vendedor debe ester preparntlo parn refllizar una preRentn-~ 

ci6n completa en cualquier momento. 

Cuando el vendedor eE~ T'repar~do par2 conclucir a un posible 

cliente a trav~s de las cinco eti:>!,JF.s de la venta. 

La presentación de ventas debe con1>truirse F.lrededcir <le las -

cinco etepPB báeicae de la venta. 

-Ace-rce.rniento. 

El propóeito 'del, ... cercamiento ef.l eanarse la atenci6n inmcdia·· 

ta y favorabJ.e del posible cliente de forma que estl! dispues­

to a se~1ir oyendo la pro¡iueata que se le ,haiie 1 durante ,este 

paso el' vendedor trata de descubrir si el posible cliente P,a­

be con exactit11d cutll es eu necési:lad pora poder obligarlo a 

co;-trar su átenci6n en ello. 

~Parte principal óe la presentaci6n. 

Habiemlo capturado la atenci6n del \loeible cliente ahorr; el -' 

vendeüor eetá preparado paro pas¡¡r a lo porte pri11cipal <le la 

presmtaci~n. 

!Jl vendellor debe expliciir ~odas las vcntojas del product,o ele!: 

de el ;iunto de viste •Jel client~, debe' ht'ccr r'esaltar con to­

da clarided las ventajee y los beneficio; de len carac'ter!st:i:, 

cae del ,-prodttcto. 

-Intéréii da los cinco sentidos. 

La pre'sentnéid~:: de ventae ofrece al vcncledor ln oportunidad -

de creer un deseo Y. vence:r~la ré'sistoncia i¡ue se presente.¡ ~en 

f'oriiin de ob3éc:i.ói-ies y '¡)rel.iuntas, en la menté del posible 

clienta. El, vendedor dé be recordar l\Ue ~'ste recibe informa--­

<'i6n a través de sus ciri':lo sentidos, el posible cliente, ve 1 

esc1.1cha,toca 1 pruebn y huele, por ello el \'entlP.dor debe incl~ 



; r <?n Slt rY'e~rnn+.sci.iSn 11n;.1 s1~1·ie de demostrnci.nnee CLU.e 1 lomcn 

le::i rrtcmoi.t~n d~J mo¡or nVmero probt:lhlo tl~ nsto!J S<!nti.don. 

i1u.rAnt~ 1n pres~ntri~i.,~n ~l v<.n,Ued":>r tretorff c!e sHc&r ;i reh~-­

cir todar. l 'ltC. ~arr.ctcf{Rticn::. iml?Ot't.anteG rl~l producto y d~-­

mo~t!"'3?" la formo en que t.oles cnract-er!Rf:i.caP. ::"f.1tinfa.c<?n las 

necesidades y tos ~~seo~ do su posib1e cliente. 

-Seci.tencia de J.nr:: coracterí~t.icaR de venta E'. 

LA pn:rte 9<-i11~ipal de J." prP.f'cm+aci~n de VC'ntar. consta c!e la 

plática d~ Ven~BO y dl'. las rlcmcigtrdoionee ele Ventas. 

L11 ':llátic<' de ventes ante todo ·tr'1ta de i<>.toresAr .. i. contido 

del oído del pORibl.~ cli•rnta, dudo CJ.l'P. en 11iffoil ~uo l8r; pe-

11onae shsorbrin l" información con s6lo escuchárlr., el ven:lo-­

dor <lebe com¡i'j.ementar lo plá1:toa do ventRs co11 njP.111plo<:> int"!­

resantes. til dcmostroct.6n de ventnr. iJur;.tn."l con et'i.cnci.n ln~ 

caractl!rísticFJo dol pro<Juct0 ~u:indo i.nvnlucra a 1.'>!'i sentidos 

del ter.to, clal ¡;tt"lto, del olfato y :?Obre tocio ele lA •!ist11. 1 6~ 

tas demostracil'.'>nGs dP-her~n planear9e para confinnar las decl~ 

rociones que el ven<letlor hizo a~ercP de lo otte el producto 

tienl'! o [lt.tede hacer. 

Después de pensar en la presentación de las carijcterí3tieas, 

el vendedor deberá ordenarlas de E<ouerclo con el grado de in­

terés del cliente, 

-Manejo de ln resistel'\cia a la: ventR 

Aun cuando puedan surair ob,jecionP.s, eir.ousae y preguntas en 

cualquier mnmenta del proe>eeo de v~nta, lo más probable ee 

que esta ra~istencia a la venta a~arezco en lac úl~imas eta­

p~s de la pres~ntn.ci6n, dnrn.ntt.:o l3 \)9rtc principal d11 la urc­

srentaci6n o Uurante el cio!"re, al V('nclP.dor ü~b~ prsver todAs 

todas la!l objeci..,nes o prc:untas quf' puedan r;urgir paro {>Cdl.!r 

aontor con loo í'onnas má.s c~11vinccntc~ y eficaces Qe contes-­

tarlas. 



-Cierre de ventas. 

Si el vendeñor preparo le parte: principal de c1.1 rrssPntacl.ón 

en J.a :forma en q'.1e h:• sido descrito, le oerá m~s fácil fund!: 

mer.t&r :: 1o¡:¡rar el cor.vencin1iento de su cliente, 6sto le acer 

cará más al, ~ierre de le ventn. 

Bl eier·re. ~de ~iá v·entn está planeado P".'ra l ')grar una scci6n, ':­

el vendedor debo ·trotar de facilitar la compra al posible 

oliente, 

3, 5. -Pl!O!>IOC!O!l DE VI:t:TJ.S , 

Las·promocior.es de ventas incluyen nquellea actividades de -­

ventas que no esttln en la r1.1tina de vcntnE crdineriac y que 

complementan a la ¡¡ubltcitlad !I a la venta per~cnal. !ncJuye a­

paradores, demost:racion~s, concl\rCJas, prerttio~, estar.ipil1Df.: c2 
mercinle6, jue¡:;oe, regales, bono o y reoom¡:ensae. 

ta pulllicidad, en un sentido ;;encral, es un<• f'ormn de cortl\lni­

caci 6n en donde un hombre de ne;<ocios le co;11.1nic!'I al publico 

&cercn de 1 os bienea -¡,· eervicios q1.1e tiene 'Para venta. 

La procnoci6n de ven'tae 'J publicidad cc:no todos las ectivida-­

di:is de loo ne.¡:ocioe qu-, están diri¡;-idoe 1'ara inflvir º"' man~­
ra f'avo:rable ~obre lm· ventile, le finalida<\ <le promover y de 

hecer publicid&d ce obtener nuevos clientes y ayudar a concer 

v~r a los ya establecjdos. 

J,a promoción también habrl de ayuda!' : 

-!dentificsr al ne;;;oci~ con los bienee y se?".'icics que ofrece 

-Para aumentar las ventae y acelerar la rotación. 

-P&r&. reducir los ¡rlH!tos fijos por ventas_. 

La prorr.oci~n ec un elemento vi tP,l en la operaci6n de 1.1n nF-50-

cio ~ por lo tanto es de grén inte'.!:'ée p!'l:ra lo edminietraci6n. 

Una dg las prím~r~s decisionoz que tienen que tomare~ acerca, 

de su política oe promoción a~ lú ~Y.tQnci6n del ~ercnuo en --



r¡uc h1;brá <ln hoc>c,'t' ~v pr~mooi.6n, yu)én i nt~t;ra nl merca•!o :· -

cuÚler-:. r;on loo lírn:l.t~n .~eor,r~:ricoe: tlet rnor~t1'lo. Un tinfil i.n:!.P -

e;e.norP.l dc>l marcaclo t;cndrt. q"'" h1>cerec ¡iara pcit~r detnrmina:r, 

nuienF:s son ~ue 'cl.ienteF, ,16r.Ua ~P encur ntr;.i locnli.?i!.tc1:> .~' la 

mejor formli ~· m~nor!l r-osibl.e :>ªro 1lnmur ~ Htond6n. 

Se rlobe datcrmi.nar ot,6 ti!'o de '1romoci6n !ir·br6. ele "er m~jor , 

¡inra ;.el n"e:ccio, "º tlobP.rá tornar una dcciE:l.6n ren!Jecto cle1 

tirio de iMe¡¡en que se d<>se!"'. t:"'nemi tir a los r.1icnteo. !:1 ca­

tablecimiento ño una·: :i.mPeen oa im¡;nrtbntn ¡iorquo hab!'l1 rle in­

t'lclir en todo lo que hay" de 1)romoci6n. 

Des¡iu~s de d'Jcidir >:obro lP imr>¡;en del negncio qllP !'e desno 

tranumi i:ir y desr)t\~B de anaJ.i11ar el rr.nroadn, el sieul.Ant<• n~ 

SO imtiort~nte 8$ d '?cirlj r AT.9.CtOmontc '1llfl E'r-r..{cul1J:> f'~ c1 P.SC!l -

t:iromover, loA hienea y R~rvi.t!ios <tUP hElYP OUí' pr'11J10V,·r t:nn n­

quellns que los clientes dcsenn ct:im')rn.r, t'?nir:·ndo en rn11n1.r: 

.-SUD ÜeSCOS y f.!UStoe, Pdf'm~s dn S\l im6ePn, f:t) ,,orir:'f ~~]11ccj':l~~ 

ner loP art::Ccul":°'~ de Ja ccrrecta c··litlRrl ~, eci,,._iln, en li· can­

tidad ... decuAdo nqrr· vonde!'~e en el momc!lto o~ortu.no. 

Decidir c1r1°n<1".' hi>cer '9romoci6n dependo el~ a•u11ho~ frict.,reo, lR 

nS?tur~let:a del nagocio 'J 10'3 bienes y Aervicios :i!"o\ristos c1o­

ber'?f f1er consiü,...mdos, la cpnt.idi::d rle :nercencín nu~ ne tienl?. 

"ªrn ta vente y la canti1.l8d do dinero '111e se dC"aer1 faAtar en -

la 9rnmoci6n t1>mbi~n debP"!"~n ser consi<ler?dns. 

Al:::u,nA~ d~ lf's rRzones P.ri Ja rlP.mAnñ:-i d::i lc!1 oo:rist¡midorer- son: 

-Los factores c\imPtol6¡;:ioos, .lo" cmmnrderd;~s si {>ltPden ha-­

cer t=1.lr.;o acer('a dC"l clirnn, ~i ec~(tn pr~r.arertoP p~r'1 él. 

-Lo" fRntorPB del ca:1endt,rio, lo" d!ss festivos :¡ la" feches 

ee-penia1es, tale!"' corr1n ~l tlío de lo modre, !1{n ñ~. pP~cnns, ta 

navi 1lad, gte., set-e:1n f~ch<ts de flnctllBcicm('~ c·n lo dema?'1lln • 

.. tos f¡¡ctores d? tradülién, 1 os :factores de tr;>cli"i6r. eP.t~n -



sujetos a varieci6n, como eje1cplo, algunes tiendes llevar(n 

a c8bO una promoción de ventas de febrero en el mea de enero, 

si los presuput"'.stos, lu competencia y otras condiciones de 

loe negocios justifican un cambio. 

-Pactares especiales, los f?ctores relacionados con los pla­

nes de promoción deberán incluir eventos especiales que ~on 

cara·cteristicas del negocio en pc,rticular, comunidad y re­

gión, 

3.5.1.-PROMOCIONl>S DE VENTAS ,\L CONSUMIDOR. 

Se trata de motivar el deseo de c·Jmpra de los clientes para 

que adquiera un producto o servicio. 

Tipos de promociones de ventas al consumidor. 

Premios. 

El objetivo principal de los premios es convencer al cliente 

de comprar un determinado producto en el momento mismo en que 

lo ve. Cualquie~a que se~ el tipo de premio de que se trate 1 

Siempre deberá perecer irresistible a los ojos del 

dor. 

consumi-

Se ha vi;:to en varias ocasiones que el precio no es lo que 

más atrae al cliente¡ el premio es lo que más llrur.a. su aten-­

ci6n: un premio es una pieza. de mercc.:.ncía que se ofrece a un 

cierto cooto para lci empresa o para el cliente que compra un 

articulo en particular. 

Las ofertes de prercios VE..r!an en cuwnto u inteneidad ., efect! 

vidad, pero no ·mucho en cuanto a sus objetivos. 

Un premio también puede ser utilizado para acostumbrar n los 

consumidores a l\dquirir los tamnños m~s grand"s de un produc­

to. Los premios también ayudan a agregar variedad a una pro­

~oci6n que se ha vuelto tediosa por utilizar única.mente des-



cuent~s ~ ~ed·&ccianGS de precios. 

la 9.:...eneaci6n y selección <l.e los pr'l.!r:.ios son ..in;:-1 extensi6n c1e 

ln plruíención t1el .nerct=tdo y del cvn;Jí!Lniento de nu segmentD¡ 

la compra de .:os premi:Js es re~nausabilidrtd del departamento 

de comprao de la empresa en colaboraci6n con el departamento 

de pro1noci6n de ventas, si existe .... n premio llebe ser reconoc! 

do coino tal por los consumidores. :-..ingún premio debe necesi­

tar de explicaci6n para el que lo 2dqaiere, debe ser fácilmen 

te reconocido. 

Ello no quiere decir de ninguna manera que el premio carezca 

de imagi:iaci6n o espectacularidad, pero debe buscarse ante to 

do que dste aef'. algo útil para e_ consumidor. 

La selección de premios rm 1·a une promoci6n de ventas es una 

actividad bastante sP.nci lln para la mayoría de las empresas 

que lP utilizan reeuln1·.:.cnte. 

En eeneral, los premian loE.1 eligen subjetiva.mente; sin embar­

go, existen empt:?esas qu:} reaJ izan !Jrogramas de r:iruebas que 

preceden ? la elecci6n defini tiv:-, de los riremioe. 

Al pensar en u:i. ~reu:i.o, :Jeben buscarse aie·:ipre artículos que 

sean nov'Jdoaos y atr<c..;t;ivos para el publico. Utro punto impo.!' 

tante e::: tener ht ca;.t:.J·-t<.i s1.1fi.c1enr;e de ~re:r1ios a ofrecer P::! 

ra. satisface!:"' la demand<.•. En e:.c·tc; uunto interviene lA distri­

ci6n¡ si el preí:-.io no es d1stril:u1do a tiempo, el resultado -

serli un doscontcn·:o entre lc·s consumidores que 3e reflejará, 

!'10 en ej premio ofrecido, sino P.n el prod.uct-.J que se está pr~ 

moviendo. 

El nremio debe ser escoc1d0 con ur.a calidad acorde al produc­

to ¡Ue se Bst& ~romoviendo. 

Ia !H'O:uoci6n J.e ven :.~s ne e e si ta de la publicidad para conru.ni-

car sus pro mios. 



r..a publicidt1d de los premios difiere de la pu.blicido.d ::¡ormal; 

ésta requiere lle u.na ~erfecta. co:nunicaci6n d¿ lo i!UR se ofre­

ce ~r de uno perfecta ideatificaci6n del prrJ1hlct.o nara el J ec­

tor , el radioescuchs o el telespectador. 

Por lo general, los medios de comunicfl~iS'1 imi;iresos son los 

que más se utilizan en la pu.blicidad de loa premios revis­

tas, periódicos, etc. ) • Muchas veces e~ oreferible 11.ostrar -

el premio aoompafiado de un cupón con la información b{,sica 

la dirección fl donde enviarlo, el precio, los colorea, loe t~ 

maños y adcmds el tiem;:io de entrega y J.a fechL' de vencimiento 

y cantidad. 

El anuncio del premio sirve parf• que el oonau:ni•lor sc¡m de lr 

promoción, 

l\!uahas veces el cliente no envíe el cupón que aparece public!'; 

do, pero sí us2 el que viene dentro clel paquete, •lel env•" e .J 

toma un folleto en el lugar de venta. El tener :11;,terial. de a­

'POYO para el preinio en el lugar de ventA. es uno 1.fe lüs fncco­

res más importantes para refor~nr el d~seJ de compra¡ ésta es 

una medida más efectiva para medir J.~ c.ctitud del públ ic.:i, 

Pnra publicnr el 9remio en los medios im9r~$OS de co1mtniCF:­

ci6n se debe hacer un eGtudio de cu<H será el mejor de acuer­

do al tipo de prodLtcto .v se debe tener en cuenta que, a dife­

rencia de los peri6<licos. las revistas r¡ue a.parecen r:,uinc~ns.l 

o rnen~ualmente per:nancoen más tiempo en las manos tle l 1 ector 

y permiten obtener más atención por parte de~ mismo durante ~ 

sos quince o treinta d!as, 

'fipos de premios. 

Existen diferentes tipos de premios que son utiliz'.lrlos er. l!I 

promoción de ventas al consumidor: autorredunibles, 'lremios -

gratis y mediante estampillas, Son bastante flexibles como 



para ser eplir.::iünc r1 unn gr811 Vflriedtal de nrvJuctos y servi-

cion. 

Premios au torreJi.::ible~. 

Este tipo de premios ofrece ~r~:ndes ventajas 'les utilizado 

por nru.chas e:nµresas que :•dqu leren grtt.."lties Cf'.n.tidr-des de un 

productoy, por 1 o tanto, a~·r~cc al consu:•1tdor a pr~!c1os muy 

bajos. El ~xito ele este ti90 da premios ?'fllii.Ccl en que éate 

se pa.gu por sí :1i~::¡o, t:i~ Uecir, en lo único er1 ·iue se inv1er 

te es en l& promoci6n <lel produ.cto, porque el premio lo pagu. 

el consumidor. Es unr fvrma muy bl;1r~:. ta d1? hacer una CPmpaf'ia 

promociona.l, 9ero hay que tener cuidEldo en .la elecci~n del 

producto :¡ en su 1Anz&1Iiiento ,ya que la c2mp::>ñi:· 9uerle ocncio­

nar graves pérdid~s; se requiere entonce3 una cuidad~sa se­

lecci6n y pla.ncr:cl6n del nre:n10. Los que tiP.nen Bxi to fiOn a­

quellos premios que el consumidor oonsidera C!..te no va n en­

contrar en ninet.fn ot1•v lugar, únicnmente don.de se rer.liza la 

promoci6n. 

El &xito da este tipo de 1re~ios ce debe Bl 11recio del pro­

ducto, cue es bá.st:inte inferior .1ue el oreci·J n.')rrnal. La fre 

cucncia del UA·J de eete tino de premios se ~tribuve al bajJ 

cost~ que representa Ja l~L influen~ia qua tiene entr~ Jos 

con~.J.:ni<lv!'e3. 1...o import.8.nte en m· ntGner un oree.Lo b&jo para 

qu~ mds :>ersona.s pu·~dan adttuirirlo. 

Premio gratis. 

Este ti:-io de nre¡,i.)3 se :Jubdivide a su vez en 1.es cle.sifics.-

cines ~nguj entt s: 

?re:nio;.:. aU.heriU02 a lo:: p:=i.~:uetu;.:;. 

Estos pr·e~ios se ~nen ~ se adhieren al. ,reducto principal y 

ofrP.cen V6rl?.G venti:::ljae: in."'1.adir.:::;a.mente es percibido el pr~ 

::lucto como unq -:1fertR especial; :1ace mtts :.:itr::"'"ct:i.v·.) al !)rOl1u~ 



to que ue promociona; los premios resultan ocr una gfJnHncia in 

meUiata para loo consumidores; no hay nece2itlad de dCaribir o 

dar demasiadn informaci6n acerca del :)rc.nio en cuesti6n. Sin -

embarco, eY.isten algunos inconvenientes: JoB comerciantes ~ v~ 

ces no los aceptan por su difícil manejo, ,ya que el prouuc to -

varío de ta.maño y ocupa ec:pacio ext;ra estllr en las estantes 

ade¡~ás de '1Ue es prohle'.llático su ecom<>do. 

Premios dentro da los pHquetes. 

A diferencia de los premios Hnteriores que van adheridos al p~ 

quete y que son difíciles de manejar por su volumen, estos pr~ 

mios dentro del paquete no presentan ningún proble.na en su eco 

modo. 

Sin embargo, existe mayor dificultad para que .los clientes loe 

identifiquen de inmediato, como sucede con los premios fuera 

del paquete los cuales hablan ~or sí ~ismos. Por e~to se re-

quiere una palabra clave. En ocac iones en el p&c¡uete ele! 0ro­

ducto se tiene que explicar eJ pre.nio, pero es rn~n fdcil si t~ 

do se planea de tul forma que s.l 1 o s~ ':enea que rresentur Ltna 

:foto en la etiquetu pc.ra que el :r..~blico conozca del prGmio, un 

ejemplo de este tipo de r_Jrcmios son los juguetes c;ue se encuen 

tran dentro de las cnjHG ~e l.os cereales. 

Premios de recipientes reutiliznbles. 

Los recipientes reutilizable:¿ son ~.:.quell as envases que pueden 

tener otros u.sos despué: de (iUe el prJ<.lucto se ha terminado, ~ 

sí que el premio lo con~tituye el envase del 9roducto; este ~! 

pode :;iremio hA cobrado bestante popularidacl. 

La forma, el estilo y el color del envase son a.s?ectos fund:::-1.-­

mentales para el ~xi to de este tioc de promoci'5n, U!'l e,jemp' o -

de esto es el éxito alcanzado ;>or un vino de mesa cuyo ~c.v ..:se 

?Odría ser utilizado como florero o especiero o reci~ientet.. Je 



YOe:'J.i·~:1, helt:.do .; ;:1ole C'!Ue pueden ~er L\e.aUos coa1c vanm • 

Premie.,~ ".'JOZ' c¡:iz•z·eo. 

Los !JrcrnloE- f..on enviiidos b vueJ ta. de correo a trav~s tle: unF 

aolicintd por 'Jarte do los c?nsum1üore~, este tipo de promo­

ci6n requiere del uso tleJ correo por lo que et~ menos efcr.ti-

va que las anteriores; por ello, el pr·emic tiene ur. precio 

más elevado. UnE ventaj;• de las pre.rnioE gratiE por correo es 

que ,;¡ produ"+.o principal no necesite inodiJ'icúoi6n algunr• e~ 

mo sucede on los premios anteriormente mcncionadoe. 

Le.e ofertas se pueden enviar a los clicntee por ruedio de fo­

lletos que reciben por correo o bien puede int.rollucirce la 

oferta n travás de un anuncio en une• revista. 

Premios gratis en la compra de un producto Je cierto valor. 

Este premio se da inmed ia tnmc1:te Uc:::pués t:uo se ha hecho una 

compro. de c:orto v&.lor, por ejemplo en JR corJ!J!"fl de alGin 

perf'ume cero regalan jabones o alguna crema. 

Pren;ios de c .. mtinuidad. 

El nremio consiste eri rJfrecer un productü colecciunRble a un 

precio más bnre.to que el precio normal¡ l0s productos ::ie va...--i 

drndo uno a uno parr~ quH ::Je repita la compra en Vllriac oca­

ciones. Tiene mu.cho ·~xito entre J:·,5 amc:...s de case. Estf' tipo 

de premio se utiliza mur.110 cor: r,i:!·oUuctos como libro~, crista 

lería 1 discos, e~c. 

Premios de pu.ertR .Y de &¡_;rf•deci::iiento. 

Los !)remios de ;:uerta r;,e ot're(~en curndo e.xi;-.te Ja venta per­

scnal y e~· un. e:--:tr· "Le,;J u !mr::-~ 1 -:-i1::rar .ue el el it..nte r·cepte 

1.'lá~ fácilmente cd :Jroducto¡ son rcgaJos ~enci.llos, per·o re­

preGe:itan las Cüracterí~tic&s del r,rotlucto -~Ue se está prom_e 

viendo. Este premio :.=e 1e da al cliente y:..L sea que cor:-1pre o 

n·J C>l producto, pues si "-1.·~ttle cs-¡,o últu.o el cliente, Rl ha 



cer tino del reg&.lo, puede interesarse por el producto. 

Los premios de ngracleci:.üento son una forn.r_t cs;:>eciEd. de pro­

moción puce mediante ellos se logra que el cliente recuerde 

el nombre del producto, atle.'T!ás de o.u e ce fortalece l&. cnmnE­

l'la promocional. Eata clase de premio'3 son baet>mte2 eco:>6mi­

cos; los premios cl~sicos son llaveros, plumas, cojetillaz -

de cigarros, dulces y otros que JlevRn impreso el norr.bre dol 

prOüucto o de la firmn. 

Premios mediante es:tempillaB. 

Ia fuerza de las estmnpillas reside principalmente en la fra 

cuencia con que las amas do cas& Rcutlen a la tienda a ~dqui­

rir sus productos pa~ llenar más rápida.mente la libretn ,y 

obtener así el artículo deseado, mediante este tipo de o:-om~ 

éiones oe loe;ra cor~vencer nJ. cliente de que a travt1s de sus 

estampillas nhorrn dinero !'JUrn comprHr Rrtículof! ::ue Je ha­

cen falta y que en esa forma no ent8 desa juotendo f.;U r.:ire: u-­

puesto ,ya que dentro de :::u compra dü·ria está realizr-ndo el 

ahorro que le permite ndquirir ese artícu1:1; acle;1ás, se Jo­

gra que el cliente no vayu a l;. tienda de lt co:rir1etenci&, 

pues si lo hace no lot;rurá ady_uir1r el artrculo der-eaúo. 

Las estampillas no son ut.iliza(~A~ nor los minorii-·tns que rr.~1-

nejan mercancÍF.IS de aJto r:.inrge:i, je é.~lto rrcc10 ":J ?.rtícu.J:"Js 

do al tl3. <luraci6r., sin~ por a que U •JS .:¡ue 1:innf-.! ,ian oroductvs de 

bajo margen o de consume :'recuer.te, er d::cir, por los comer­

ciantos ~ue m1::nejE1r. nroñuctos r¡un se encuentrM en u.ne situ& 

ci6n nlt&mente competit.lVft y en loG :"J'..le el volumen eo Je. b~ 

se cle.l negocio. 

Las pl&ntillas de estampil Las pare. ndquirir premios parecen 

atraer en particular a las rm.tjeres, ya que connideran que 

las plantillas son una buena adquisición, además de darles -



la op::irtunitlnd de ah..,rrar oarr1 lo 1ue ni:-~eai tr-:n en EU cesa,­

pero que no pueden comprar con su preEupue!;tV tMrm&l. 

Cupones. 

Uno de los 9rincipa.lec objetivos d~ los i:·.1poncs es ntraer a 

los conAumidores hacia determinado prcducto y hb.cia una tie!! 

da específica ofreciéndoles un prPC'io rtJducido del producto 

durante un cierto limite ue tiempo. 

Los cupones atraen al cliente hacia el producto en oferta p~ 

ra ser adquirido cuanto &ntes, estos cupones equivalen a di­

nero .Y son aceptados como efectivo por los comerciantes, los 

cuales loa cambian con los fabricAntes para recuperar su va­

lor. 

Generalmente el vales nominal c.ie un cup6n ne d€ber~ ser me­

nor que; el 25,,I ni mayor que e J J5.( del precio al menudeo del 

producto, aunqLte e>:istan :,·nlebas, t-dea:~n de expe!'lenciAs, p~ 

ra determinar con exactitud lao vr~riaciones de estos valores 

nomine les en los proóuctot' .. 

Para distribuir los cupor,•~C se r .. an utilizRdo ! os sL:;uientes 

medio: 

Dentro e fuer.?. deJ ern¡:-cqut::, 

Son los ·,ue cuentan car. r..~1.yor ;:-1í:¿¿taci6n entre los consumid~ 

res pueE> svn adqu.!.ridos en el r::i.smo lugar de V'i':nte.. 

I,oa cu,cines en oaquete implican edemás de los c:stos, un 

cierto grrido tie creativ1dnU er. el diseF1o 41e los e:~. naques pa­

!'A. quP. 1 os hae;"='· lucir diferc;. tes .Y especia] es. 

Correo. 

El uso 1iel correo ha perdid1 un .,oco de ~u popularida.d e cen1 

sa del aumento de sus tarifas, oero sii;-te utilizándose con 

=r.u~ho ~xito; pJr ejemplo, en l •JS estados de cuenta de las 

t.nrjetas de crédito ri_ue ce f~nv!r1 n por correo se insertan cu-



pones de deeouento 9~ra ser canjettdos en un tiempo detenuini: 

do. 

Impresos. 

loe per16dicoe son muy utilizados tanto por su grNi difusión 

entre .libe consumidores como por: tener-un _costo re.lativamente 
bajo. _ . __ ., 

Les revilltas son t...;bicfo otro.~edio DIUY uÚliz~do, pero tie­

nen menos fuerze_que·ics p~~i6dico-~;una de .lasventajae de 

las revistas es que ~e Úell.e' unii ~tÍjor·sel~c~i6n de.l merca­

do al que se quiere dirtjir la ;promóoi6n, e~ .;,;¡y recomenda­

ble insertar en ellas 1011 cupones ()ºn ~fr~·úJ!;() de' mat_éria.l; 

por ejemplo, un tipo-de pápÚ miié atractivo que m~tive a loe 

olientes a desprenderlo y a enViario o a ~a.íij~Elrl.o _ de~ iruie-

dieto. 

Los vo.lantes osáEi'por_casEI. donde a.l canjear.lo -áe obtiene - un 

descuento o p~en1i~e ~on :.UY utilizados por sue coetos'reduc! 

dos. 

Cuando el cupón está apoyado por un invent_ario eúfioiente, 

el cb:ito ea mayor, asimismo, e.l comerciante tendrá que apo­

yar la promoción, haciendo pedidos mayores, colocando mue­

bles extra en los que se haga resaltar la promoción y peg8!! 

do cartulinas en donde se mencione la promoción, todas estas 

actividades extra que rea.liza e.l comeroiante tendrán como 1"!! 
sultado un incremento en sus ventas. 

Reducción de precios. 

Este tipo de promoción ofrece a loe consumidores un descuen­

to de cierta cantidad de dinero sobre e.l precio reeular de 

un producto¡ el monto de la reducción se anuncia en la eti­

queta o en el paquete, une reducción de precio marcada en el 

producto es un indicador de que el. fabricante puede dar un 



descuento temporal a l :rn c.)>'\f°Uaü.do1·es. 

'" pesar de t?Ue la reduccJ..6n de :~ce:::ios ~:..tlm'1rc se :-;eña.l: ei.: 

ltL etiqueta o ·-!rl el p~.i.qut?te, e~~ r.ecos.::irio bp.Jyarla cvn :.in,u1-

Ci:JS ( crotrtuJinas) dentro de ln ti1•uc.Jt=1. 

LA.e promociones d~ reducci6n d'3 pre e LOS r·esul tan ser mJs e­

fectivas par& las marcas nuevas que para las ,'/a establecidas 

generalmente las marce~s 1ue acabF1.n de hncer su aparici6n en 

el ¡nercado logran mri,vores e:anG.ncias em;ileandv reducciones de 

precioo ralotivamente pequeños, mientr&s que las :llarce.s que 

tienen más tiempo en :nerccido ne ce si tan ofrecer ret1uccioneo 

de precios más fuertes para atraer a los consuinido!"es, la 

ventaja que tienen los proliuctos :nútluros sobre los nuevos es 

que llis ¡;an!inci«S se dejan ver más rápidamente. 

OfertGs, 

las ofertas van lieadas a las reducciones tle precios y son 

sin6nimo de compras de dos o más productos al mismo tiempo -

con un precio espec.ial. 

Los ejem~llos más co:nunes de ofertas son: 

Dos p~r el,oreci~ de uno. 

'rras por el 9rec1.:J 1it! dos. 

Compre uno y recib~. :>tro c:r::•tis. 

Compre uno y recibb. el. -Jtro a mitad de precio. 

Este ti90 tic ofertHs requiere de un empaque especial en el 

que estén uni,jus l rn productos o 1~~ LU18 bolsa con la infar-

maci6n ~ecesar1a qcercn iel pr:Jducto ~ de la oferta. 

Ln::; ot'ert&s a:,rudan a ·urnenter '°.!l niv•.!l de dj_st.cibuci6n de -

los productos ya ou~, s.t ln o'e:rtr:i s"= da a .~on•Jcer a los 

clientas ;'JOr .r1edio de f·~\ letos .r.ed.Lante el -;arreo, los clie~ 

tes acud i r~:1 a. 1 .1s eetablecLni-'5!nt•JS P sol ici tarloa. 

C;1dc vez existen más líneas de ~rJduct0s ·ue son promovidos 



mediante este tipo de ofertas; por ejemplo, libros, jug..,etes, 

detergentes, alimentos, art:!cuJ as fotográficos, etc. 

Muestras. 

Es una manera ·de lograr que un cliente>!pruebe el oroducto ya 

sea gratis.o·mediante el pego de una suma rnú1ima:con.:e1 obj~ 

to de. que. u.se y conozca el prodllcto y. de esa. manera·, el 

cliente lo ·compraré por volllntad oropia; básicamente el· áxi­

to ~el producto depende de su naturaleza. 

Existen tres maneras de planear la promoción de las muestras: 

Intensiva. 

Se re 0arten las muestras a toda la gente de Lln área d1Uerrni­

nada sin tener otras consideraciones en cuenta, 

Selectiva. 

La muestra se da a neraonaa que han sido cuidadosamente se­

leccionadas en cuanto al perfil del consumidor deseado, oor 

lo r¡ue se busca el área en donde la muestra se V!i a distrl­

buir. 

Análitica. 

Esta forma es m¡eva en cu"'1to a su desarrollo y es utiliz~da 

como una técnica para deter.ninar si cierto grupo de per-

Bonas será el adecuado y aceptará re&l:nente el producto y p!l_ 

ra descubrir si serán clientes potenciales como para reali­

zar un gasto en ellos. 

Ventajas del uso de muestras. 

Cambio de hábitos y de la lealtad del consumidor. 

Aumento rápido de las ventas ;ior el conocimiento del oroduc­

to. 

Estimulaéi6n del deseo inmeuiato de comQra. 

Posicionamiento rápido del producto. 

Desventajas uel uso de lllllestrae. 



:ion ::n.ty CO!;;t0:3US. 

:10 son i;ú•cuadhs pura ¡,.rtículos de b!ijll rot1.•ción y de utili­

dades per:ueffas. 

Existen productos que por sus coracter!sticas no !)Uetlen áer 

promovidos en esta f-Jrma. 

Al planear una nromoci6n por medio de. ;uuestras se. tleben con:... 

siderar varios factores que dete1•minan en gran merlida la e­

ficacia de la promoci6n: 

Debe conocerse la temporada en que se utiliza el producto 

que se está promoviendo, 

Es peligroso distribuir muestras de un nuevo producto con de 

masiada anticipación. 

Las muestras pueden agotar lae existencias de algunos produ= 

tos cuya rotación sea muy rápid" o de productos en los que 

tradicionalmente tienen un inventtirio ba,jv. 

La muestra debe identificar claramente el producto de que se 

trate. 

Un !J?'Oducto que tenga un elevad o índice de compra es el me­

jor candidato :isra Lln" promoci6n con muestree va que, si el 

consumidor se convierte en un cliente habitual del producto, 

la inverei6n que se :llZ·J se nmo1·tiz1-trá rápidamente. 

El oroducto ligero, compacto y :t 1 perecedero es el ideal pa­

ra hacer una 9romoci6n con :nuestras. 

Lt·s :nu.e!:trt'1B grati3 Ueben marc::..rse como t&lP.s para evitar 

~1uc seL¡J']. vendidas 9-:ir p~rsonas sin escrúpul.os. 

Tipos de mu~straG. 

Existen V':1rios tipos de ~r.uee-+:ras oue son distribuidas en 

diversas f<>nnus¡ entre la .1.ft'.s frecuentes y más utilizadas es 

tán las ~1guientes: 

f1fu~stras dentro de.L empaque. 



Es nuy co1111.tn unir una :nueotra ttl empa<:ue de un nroducto o i!! 
troducirlo dentro de ~l • .Es·t;e método ofrece unEi Uistribuci~n 

de muestras a bnjo costo y frec1.tentemente logra car cteríst~ 

cas esenciales d<1 exhibición de una 1m1estra <le cierto valor, 

El empao,ue debe ser cuidadosamente diseñado y en la ·misma 

forme deberá proporcionar la ml.xima información ¡>Osible '{ b~ 

neficios que pro,orcionP la muestra q\.le ~e está ofreciendo -

par~ que, si es oosible, logre despertar lP curiosidad 'f el 

üeseo de probar el producto. 

Muestras de puerta en puerta. 

Este m6todo se emplea con frecuencia sobre todo en artículos 

que son gran de volumen¡ en artículos de limpieza para el h2 

gar, por ejemplo, la entrega de muestras de ouerta en puerta 

resulta. muy cara, de modo que se usa únicamente si los pro­

blemas técnicos impiden utilizar .neclios menee costos·1B o ~i 

la utilización de los productos por narte de los consumido­

res es tan grande que los envíos oor correo result~n impr~c­

ticaa en áreas densamente pobladas, 

Muestras por correo. 

la entrega de muestras ¡¡or correo eo especialmente adecu&do 

para productos ligeros y de tamaño reducido. 

Es preciso asegurarse en las oficinas de correos QUe los p~ 

quetes de muestres que se van a enviar tengan el pesa, el 

tamaño y la forma que están dentro de los límites acept~­

dos. 

Muestr~s en las ti~ndas. 

La entre¡¡a de nuestras en las tiendas es una de las m~s co­

munes, sobre todo cuenda un oroducto nuevo o mejorado está 

haciendo su aparición en el mercado. Este método requiere -

gente pare ofrecer las muestree a los clientes y así 6stas 



ter11Jrl1n contacto c.:.in la empresa :¡ recibirf.n ·,n ne:!sr1je ü~ 

Lo mts frecuente ~s repartir l &~ 11n.lestrC:1s mediante unG uni­

dad' de ex!·.i1Jici6n que lleve ctn .-:n11ncio ""ª invite H los com­

-pradores a tomar una muestra. 

Este tipo de entr¡;ga de 1mtestri;s lo¡;ra ctna cmpliEl distribu­

ción de 6ata sir. mucho costo. 

Concursos y sorteos. 

J..os sorteos ofr,•cen a loa consumidores emoci6n y diversión , 

además de que con un esfuerzo mínimo pueuen obtener premios 

loa concursos requieren de cierto esfuerzo por parte de los 

consumidores, pero éste participa de algo agradable, en oce­

ciones pone a prueba su talento. 

El costo de estos tipos de promociones es relativamente bajo 

ya que los premios son repsrtidos entre un gran ndrnero de 

partici pentes de los cuales solamente unos cuentos serán aa­
nadores; n.ientrss tanto, la marca estará logrando un may~r 

reconoci111iento entre el pdblico consumidor. 

3. 5. 2, -PRCMOCIO!IE::i 01> VENTAS Al DISTRIBUIDOR. 

Su prop6sito ~B lograr que los consumidores compren los ar­

tículos que se encuentren en exhibición, oor lo que es impo!: 

tente ~ue vean los ex.hibidores cue.ndo eetén comprando. 

Vitrinas o &parad.>res. 

;.parado1•es, 

Este tirio üe &pa~ador est~ separAdo coruvletamcnte del inte­

rior lie1 estab1ecitLiento; esta separación se hace 9or :nedio 

ae un entrepaño completo en el r~ndo del aparador, 

Aparadores se~icerrF.dos. 

Este tipo de aparador tiene medio tabiq~e de fondo; este es-



tilo permite ~ue el cliente alcance n ver el interior de lo 

tiende por encima de la mercancía. 

Aparadores abiertos. 

Este tipo de aparador no ticnP. fondo, lo qua permite que el 

cliente vea directamente el interior de la tiende. 

Uso de vitrinas o aparadores, 

Vitrinas ·pera ocaciones especiales; se usan par& exhibir la 

mercancía relBCiOnadG con el evento que :se ·"~j ebre 1 este ti­

po de vitrinas siempre deben dieei'l&r<:e no sólo para. llami:r -

le atención del cliente sino para atraerlo pan! que entre e 

le tiende e comprar. 

Vi tririas de ofertas especiales. 

Su función es exhibir meroanc!aa ~abajadas o·en.vcnta de li 

quideciones, cate tipo ·de exhibición ntráe e los clientes 

que buscan algo barato y que quieren comprar en estableci-­

mientoa que ofrecen la mejor selección de merca.nc!B.'i i ·, los 

precios más bajos. 

Vitrinas de mercancías relacionadas. 

Son aperadores que exhiben varios art!culoe que·. Úenen • algo. 

en común, ai esta exhibic~ón se hace correctamente p\iede re­

aul tar muy efectiva, por ejemplo, si se va a moá.trer un tra 

je en un maniquí y además se combina con otros Eirt!culo·s pe!'. 

tinentes como camisas, corbatas, etc •. , la vi trine resul teiá 

más atractiva pera el consU111idor. 

No es necesario mostrar un artículo central para llaoiar la 

atención en ceda exhibidor y que el ter:-a o propós~t~ de la 

exhibición debe ser muy clara para un posible comprad.~r. 

Vi trinas para líneas•· de prod.uctos. 

Es 9oeib1e qtie uña tienda venda por departame~toe' Uná línea 

complete de· mercé:nc!a de un· fabricante inuy conocido y deeee 



h~1 c~n· unH. dxhibición t.1.e e::-n J.!neP de !H'o-luctos. 

V:.d1·i~ras :uosivas. 

Las :-.1ercancíE.s llenan el área entera y se presta mu.y poca ~ 

tonci6n a li;. for1r.a en que se colocan los artículos, si os 

que existe al~ln ortlen. 

Las vitrinas m .. sivas sieu1pre son lo o~uesto lle una exhibi­

ción bién Qiseñad~, !lan una impresión al ·cliente de que los 

precios son ruuy bajos y tle am~J.i:i selección, 

Este tipo de exhibición tiene une atracción especial para 

el cliente que tiene la intención de comprar sólo artículos 

en venta especial. 

Selección de la mercancía de una vitrina. 

Es una decioión muy imoortante la que se ·toma ál dieel'lar y 

construir las exhibiciones de vidrieras, no importa lo a­

tractivo que sean sus exhibidores, éstos no producirán ven­

tas si la mercancía no fué seleccionada del todo bien. 

Se !JUede estar comoletrunente seguro de que se ha hecho una, 

buena selección de mercancía si cada articulo: es de inte­

rés, atrae visualmente y es de temporada, 

Merc"'1cib de interés. 

r.aa vidrii>rbs sólo se deben usEtr p&rn artículos que se ve!! 

dan biJn, pclra merc~ncías que han probado atraer ventas; e~ 

hibir artículos lle poco.interés para el cliente es una ma­

nera de hacer que lo gen te pierda interés er. la tienda, 

Mercancfr· do atractivo visual. 

Los artículos que ee colocan er. una vi trino deben ser atrae 

tivos, de interés par6. los clientes. 

Mercancía de te:n.9or&.Ua. 

Los clientes siemnre esti!,ín interesa.dos en coses nuevas, por 

esto lEl vidriera el:"'~ un método de venta tle mercancía rr.u.y va-



lioso, l~ mercanc!~ de temporada n veces eetá relscionedn -

con acontacimientos· de importancia na.clona!, eventos .loca­

les, condiciones de tiempo, cambio de estaciones o la moUa 

nctufll, 

Ca.da plan de exhibición debe incluir el temn, ln mercancía, 

loe e.visos que se necesitan y un esquema de .lt1 o:rdrmeci6n -

propuesta,de le mercancín. 

Exhibiciones en el interior de une. tienda, 

Los estudios de mercado sobre loa h~bitoa de compra de loe 

clientes rueetran que muchos compran artícu.J.oa impu.l si va-­

mente, o sea, sin haberlo pensado con anterioridad, para 

que esto se lleve e cabo ee necesario: poner le mercancía e. 

la viste., darle atractivo y nacerla accesible~ 

Ole.aes de exhibiciones en el interior do une. tienda, 

Al descubierto. 

Le. mercancía ee coloca en mesas nn¡¡ule.ree, mostradoras, pe.;: 

che.e o gavetas abiertas al público, esto permite que el 

cliente no necesite ayuda del dependiente psre tocar o ins­

peccionar la mcrce.ncia. 

Vitrina carra.da. 

En este tipo de exhibici6n el cliente ve el artículo desea­

do, pero no puede tocarlo, por ejemplo, joyería, plata fine, 

etc. 1 son artículos que deben estar cerrados para evitar eu 

daño, robo o contaminación, la exhibición cerrada da más 

prestigio a los artículos exhibidos siempre y cuando le. vi­

trina y la ilu.minaci6n hayan eido diseñados pare darle el 

atractivo deseado a la mercancía, 

Isla, 

{Se le conoce también con el nombre de g6ndoln), 

Son mesas repletas de merce.nc!as seleccionadas en oferta -



especial. 

Son inás efectivas cuandv eet{\.n s1 tundas en t1rea~ que tienen 

bastante tráfico de clientes. 

Exhibición de cabecera. 

Es una exposición de mercancía el descubierto colocada en 

una percha, mesa, gaveta o anaquel sl.tusdo al final de un 

pasillo de mercancía, los euperme:-cados usan las exhibicio­

nes de cabecera y leo sitú!in en el lugar donde corrienteme!! 

te se guardo. la pr•Jvisión. 

Exhibición de plataforma. 

La característica principal de asta exhibición es la de el~ 

var los artículos exhibidos por encime de les demás mercan­

cías, les exhibiciones de platafo1'!lla son excelentes vehícu­

los para captar la atención del cliente, por asta razón, se 

encuentran cerca de le entrada 9rincipal de la tienda o en 

los pasil Los que. cónducen a los departamentos máa importB!:! 

tes. 

Viitrinas en nicho. 

Es una exhibición cu_bierta, constmida dentro de una pared 

puesta dentr_o de un· mostrador o. anaquel, los clientes no 

tocan la mercancía exhibida, ?Or esto son más eficaces cua!! 

do se usan para destacar mercancías especiales. 

Fondo interior, 

GenerPlmente están al nivel de la vista de los clientes, c~ 

si sie·npre presentan un tema con decort:1.Ciones y mercancías 

relacionados, 

Demostradores. 

Para los comerciantes representan un medio importante para 

ntraer la atención hacia un ~reducto, para muchos 9roductos 

lo :r.ejor es demostrar cómo se use. 



Lo:! deme:·~ t t'E'd l'.:lrl! s t!ún ¡:,ropcrciof>BJon pl)?' lo::t fabricante::-:, a~ 

.c:\UlOS son permanentes, p-Jro l ~\ rr.Lyo1•!d van de tien:.ta en tí er'I 

•la "}el':noneciend.J !J')l"' 1 .~ re~.t 1 ~!"' hr..-Jtn cloo ::l!. 1:0.nps r~11 c~d& 

estab~ cci·::ient ·'• 

J:.~s tlP~.c-strAdore~ son ner,i:•dos 002" los fehricr.:itor.; o son prc­

porcionados por l'lle;u:>!• aecncia especi&).izadE en •Ü mancj~ de 

dem0strad.;res. 

Lo .n~s i1r.portHnte eo ·1ue convenzan a los coneu:r.idores del u­

so ei'oc"'üivo del ~rcúucto, algunos ejemploc ,1c artículos que 

se promueven U.e est& mnneru son: cosmétic0s 1 artícul us parn 

el hogar, etc. 

Tino de demcstradorcs. 

El -:ue r.Mestrii< como funciona un producto, enseña a los con~ 

mido1•es c6mo utilizarlo, le forma como fuucicnú y se'lala sus 

propiedades, o bi~n ir.tente hacer que los c onsumidorcs lo 

compren. 

El otro tipo do demoe tre.dores es el que distribuye el produ~ 

to entre la clientela, después do haberlo preparodo con la 

ayuda de otra peroona. 

3,5d.-PRCJ.10CIONES DB VENTAS A I.A FUERZA DE VF.11TAS. 

El plan de prom"Jci,'Jn h la fuerza de ventas debe d.iseñar8e p~ 

ra dar a ln gerencia de ventas en nivel de control deseado 

y proporcionar a loe ver.de,loree un nivel óptimo de libertad, 

ingresos e incen·tivos, además el plan debe ser f'1.exible, e­

quithtiv!"' y ftcil de administrar ,, comprensible pflr& el per­

conr.:..l de ventas ya que con esto se estimuls. su laboriosidad, 

entuniBEJmo, coopar~rni6n, libertad y se elevP. su mora.!, tam­

bién hay que de.rse cuenia que los agentes necesitan algo más 

0,1.te el incentivo eccnémico o financiero, nece~::itan sentir 62_ 



guridad .Y reconoci::d.~nto tic fjus méritos, ncccsi.tl-n .. portu­

nidaUes y respeto oE.tr·· estar felices en cu trs;,.b~ jo. 

Reuni6n de \endedores. 

Un medio que da buenos reoul te dos para mo~ivnr " los agen­

tes de ventas es la reunión de vendedores, donde tienen la 

oportunidad para hablar de sus problemrs nutuos, discutir 

nuevas ideas, plr.ticar acerca de la competencia, acerca de 

medios de ventas, etc., tambión le permite a la administr~ 

ci6n la oportunidad de platicar con toda lo. fuerza de ven­

tas y proceder a dar una mayor motivación para vender, 

Concurso ÜL ventas. 

Uno de los m~dios más efectivos par<·· 18 promoción n 111 

fuerza de ventas ea un concurso de ventas, no tu.n o6lo pr~ 

porciona a sus agentes la oportunidr.d de corupe_tir en la ob 

tención de ingresos adicion<lles, sino que tembi&n habrá de 

estimular su espíritu competitivo y le dará la oportunidad 

paru que se le reconozcE> dentro de ta compañía, loe e31pre­

see pequeffas pueden ofrecer recompensas y premios que eo­

ten dentro de su alcance, bonificaciones, estampillas co-­

merciales, mercancías, boletos para a1g¡ln evento deportivo 

vacaciones, etc. 

Compensaciones. 

Probablemente el método más im"Jortante para estirr.ular a la 

fuerza de ventas es la compensación monetaria, ee dice que 

el dinero no lo es todo, pero esta nuy por encima de lo 

~·.ue pudiera e~tar an segundo lugar, se puede confirmar que 

esto es. cierto parí:'. la mayoría de los vendedores. 

Algunos gerentes de ventas recomiendan diversas promocio-­

nes a la~fuerza de ventas¡ mencionan entre las ¡-Jrincipale!: 

c.~mo: 



-.Planes :ie requ:neraciSn b~sica en donde se !'1aneen O'...¡i·le.d-)S~­

mente loa incentivo~ econ6micos. 

-Oo:npatencia de ventcis. 

-Bonif'ice.ci enes. 

-Premios y cartas de elogio, 

-Convenciones de vente.a, 

-Planes ue; participación <le utilidades, 

-Seguro de vida. 

3,6,-COMO CJ,;!llU.R LA VENTA. 

El pro96sito del cierre ee inducir el cliente a que astúe,si­

guiendo su propio convencimiento .'{ aompre, e.\ cierr~ ewiie ··&, 
en realide.d en el momento en que el vendedor inicia 1'• v.,,, t•., 
desde la declaración inicial, el vendedor trata de cerrar 

la. oportunidad ::iuede presentarse en cuEilquier :aoi~.en-to. 

No -poder cerrar una venta no constit-u~,re :fiotivo de dechonrl, 

aún vertdedores del más alto nivel no logren cerrar :..:iU;•s su.a 

ventas, normalmente los vendedores de especü.Jidudes nJ cie­

rran sus ventas en le primera visita, tienen que volver unn y 

otra vez antes de conseguir el pedido, 

El posible cliente espera siempre que el venüeüor haga el p~ 

eido, Y"- oue sabe que tudo el esfuerzo desa,.-rul lado por e.l 

vendedor no es nor diversi6n, si el vendedor no solicita el 

pedido, el cliente se llevará una m•·la imagen, tantc del ven­

dedor como del producto. 

3.6.1.-00MO PR:!:PARAR UN 01;;;¡¡¡¡¡¡: NATURhl., 

Un vendedor que reF·lice une- presentaci~:i. Oe veri~tfl eq_u:.libre­

da con unq pl·~tica de ver.ta er'icrz y C,)n dem0str.21ci::ines con­

vincentes no tienen por qu6 oreocuparse por el cíer~e, si el 

vendedor se ha asegurado del c,invencimiento del l)Oeible clien 



te mediante una adecuada oontestaoi6n de prepunta~ y un oomp= 

tente wanejo de las objeciones, el cierre veud~ por si mis­

mo, solioitsr el pedido será la pkrte más fácil y más natu­

ral de la preaentaoi6n, 

Un vendedor profesional trata de orear un cierre natural, es 

decir, una situación de cierre en la cual el pooible oliente 

no tiene dificultad alguna en decidirse a comprar, de heoho, 

en llD.lchos de.estos º":ªºsel oliente ei'ect<ia el cierre sin la 

ayuda·del vendedor, 
,- · ... ·: .. 

Pasos para preparar un cierre natural: 

-Hacer una plá~ioa d~:ve~ta completa. 

-Rela~ionar ias c'ara~ter:!stio'as de ventas con los beneficios 

pare el oliente, 

-Poner de relieve· el beneficio clave. 

-Lograr compromisos a lo largo de la presentación da vénta. 

-Estar atento a cualquier eeHal de compra. 

-Hacer una plática de venta completa, 

Si un vendedor se olvida de presentar todas las oare.ote~!sti~ 

oas de un producto, puede estar omitiendo aquella ·que pre.óis!'; 

mente más le interesa al oliente y por olvidar ese carnóte­

r!stioa tan importante estará fuera en lo que reepecta al 

lograr el cierre. 

-Relacionar las caraoter!Btioas de venta oon loe .beneficios 

para el cliente. 

Todo vendedor debe estar se¡:uró de poder ;;;nte~t.ir · la gran 
pregunta que está en la mente de cada poei.bl~ él..iente; el~e!: 
dedor debe recordar que lo que más int.;r~áa.s laé.•posibles 

olientes son las ventajee y loe 'oe~erfoi.o.:;\ no. compran loe 
.¿'·~<-·c.·-

prodUOtOS por s! mismos, sino por lo.e beneficios que les 

acarrean, en realidad compren beneficios. 



-Porwr do \'t:olir;ve el br.•ne:fioin nl_av-~. 

Mi.r;~nt.1·ae a n.leuno::: 1.~s i11Lt?rP~ü m~s lc.t bel lP.za ~, el c.stilo a 

otro:::: t-ltr'dC' le economía , la i::-on1otl idlJd o lo conven1ancin. l:il 

ber.P.f'ir::>i tJ r.lave e~ "'nuPl qui: rn•ic i.nt,..ref!A a c4:.1tln pocihl tJ 

cJ.icntc, eo: obvio que pal"'O poder destacarlo, f!l 'lendedor debe 

prirncrc desc~brirlo, n veces durnnto la prcsP.ntEJci.6n do los -

carocterínticas de] 9roducto, el. c1icnt" pui;~e revelar al ven­

'ledo1: e.quella qn~ mt-in lf"! interesa, ~in ombnrgo , mU}' o menu­

do el vendedor debe reatiznr un sonde?o pera poder descubrir 

nse beneficio C'lavr?. 

-r,ogrur corr.promi!JOtJ 'él lo lnreo de la prcscntaci.on de vent.a. 

Si el vendedor lo¡;ra r¡ue el poeiblc el ünt.e eaté de acuerdo -

con él. en los punt0s mt"!ncG im!JCt'f;ont~n de lü pr~!:entac'i~n de 

venta, es de esperarse que sea fá~i 1. lograr esté tnmbté.n dis­

puesto a. tomar to d ec i Ji6n m~~; import.anta: compré:Jr. 

-Matar atento a cuaJt"Juier SC'!fi(.,_¡ <.lP. corn-prA. 

Los VP.nüctlorE!=\ expP.rto9 '!'"'d:c'Jn conscientes do qu~ durante ln -

p1:esentoci6n de ven-4;a, mJrgen m1.1char: op,,rtunüladeP de cerrar 

la venta, los vendedorefi deben cotar ~iempre alerta paro rec2 

nacer es3n señale!": de cn111r>ra, que tan s:i menudo ofrecen loa ww­

client'?s. 

L'ac señales de compra son pa1nbrus, e~presi.onee y gestos por 

parte del clicntu, que comunicnn al vendetlor que la decisi.6n 

do compra eetá muy cerca de la •1olunt11d del nli&nte, cuando e!l 

tas sei1(atos aparezc&.n, el ve!'ldedor aebe rc:ali.?.Dr un intento ~­

de cierre, el hecho dP. que el clicn+~ die-a n,,, cuando ~1 ven­

det1or intt'nta cerrar , ne quiere decir que f".c hn perdido l~ -

vento, puetle imlir'3r simpl emPnt.e que el vemlcdor nn ha reali 

ZdÜO una \'arte de la presentación con f"Uficiente cluridod o 

que todav{a no ha creotlo suficiente der.;eo por el producto o -



qua lil posible el icnte nccesi ta :nayor informeci6n e cerca tleJ 

producto, en vez e.le c'ieprimirrw, el vendedor dübe coritinuor 

con su presentación como si nadn hubiera ocurriüo, J;:,u ve:r:­

dedores c;ue tienen e>:per11u1cia DAben que, tlespuén de un r&to 

surgirá una nueva oportunidad do cerrer la venta. 

~.6,2,-TECNICAS ESPE:CIFICñtl PARA CERRAR U. y¡¡r;Tt... 

Exieten muchas maneras tl¿ ccrrer una ve1~ta, seLrú.11 or: 9r<::-sente 

Ja ocaei6n, el vendedor con éxito tratP.r~ de usar aquella a 

le que se sdApte mejor, si Jos posibles cJ.ientos son disti~-­

tos y las situaciones dii'erentes, lo nor'.Lol ea ,1ue VBl'Íon 

también las t6cnicas del cierre. 

las siguientes son al1:11.1nas de las técnicas dic:r,onihleo: 

,.Solicitar directamente el pedido. 

-Revis0r las puntos de venta •. 

-Ccmparnr lPS ventajas y desventajaa. 

-Asumir el cierre. 

-Oi'recer otra opción. 

-Sugeril• la posesi6n. 

-Hacer un cierre con obsequio. 

-Hacer un cierre de última oportunidad. 

-Hacer un cierre tlel tipo 11 es todo lo que tenemos". 

-Hacer un cierre con ne:rraci6n. 

-Reducir las opciones. 

-Hacer un cierre contlicicnr.do. 

-Como mr:.nejsr u.nR negPtiva. 

i.un los venUe<lores de ;nás ex:ieriencis r~o lo~:rPn ce!'?'Pr ti:tlr-s 

sus vent~s, rccilier. un ciertJ nU:.1cro de necf!tivas, 9or lt::s 

cuales los r:oeibles e' ier.tes tlecitlen n'J co;ri~>rt=-r. El m1mero de 

ventes c¡ue culminr"\.n e ~n éxit;.i c.ic•pende de lE= hribilidad Jel ve::~ 

deGor, del tleoe~ del cliente y de Jn nece~:dPd del artículo. 



J.7.-MIGN4CTOll !JE N!RfU'!'OflIO 'f evo·¡•¡, DE ve11·1°A'.l DI! LO:J l/E'l~D"­

llOR~S. 

·rcrritori.o de vontas eR un área gcog1·áfLea en C\UO residen 

el ientas o~tualoz y p.,tencialcs a l"s que puccfcn atcndnr ofi 

ciente y enon&nicamente un solo 'leente, ~tcurs;:~l, mjnorif'ta 

o <I is:tribttidor. 

El trunaRo !' ~ormu tli:l te!'l'i toM. o de ventas de tlentlc de la con­

cein traci5n y pod .. ,r c1e compra de lon client\!~ nctuel no y ?ro;: 

!]ectoo ciuo .'Jn t~l re~i.len , a~! cnmrJ tlc. Sttfl hñbitor_{ tl·~ com!)ro, 

de lcf: caractor!st:i.ca~ fíoi car.:i de l.':'~ zonn , y •iP sus carreto­

:fa~ y fr,~i1 i.tladcs oeri::> al trrmr.?o·r•tn. tTn te-irri tnrio puBdo te­

ner laR nro9orciones de unas cuant&A rrinn~1=1nao o bloques do e­

djficios d.-, tt!1 ftrca mctro,olitrina y también comnrenrlar vnrian 

Loe territorios :ir· vcnt'nE" re!"!"C~entnn mnrcmlos inter.:rados !10r 

consur-.idoria-s, j.ndtu=:trins, inr-;t:_ tuciones o r1g:-icul to res, '1Ue -

necesitar. los :>rotluctos o oervicios de lu c:i.~a vr~ndadora. y-.: 
tiene poder adouisitivo !lff!'n aa.tisft:".11er esas necrmidndcs.LoR 

territ?rios el~ venr.n~ ~.e forman y dt=>slindan '."'0 1 ~hjeto a~ -­

contralor l3s nc-+:.i.vidadn~ Un lor-; agPntes de vcnt1·13 inr'1 ~.vidua­

les en su servicio a l~z- clion':eP, m·:ly0ri""tan , institucionP.s 

o com~rciMt:e~ de menudeo, o "l det~:r·1i.nutlo mimero d r: ~l i.en­

tes :i ~Ol'>'l?Jradores !)Oten~'?inlcc ,. ,tablee ido~ ~n la mismR zona -

C'""IJ[:r~!'icn • 

Ta.mbien fle d em::irc&n lof' t~rri_torioe pnrn pr?rrni. tir u lo~ in­

du~tri~les ~~~trolnr 1~2 0reraci0n~~ d~ v&ntes de sus n~ent0~ 

pnmiei onisto.s " Vt3nded0rcr-; , así como a ~u!: distrib.tido!~es 

exolusi..v.,s t11 9or mayor, que :'iirven a lP.f'" inctituc'vn1e:"", in ... -

du-:-t!'iü5' o minori!?tR~ 'Je .s·1s área~ "'lerca..nt.i loe rt~ ;-;i;::pror.;i'1. 

Er .. al.[Unns or~onizflr.i.'Jné-.; n-. se n~ir.nan t('':'"ri t0ri·1s '.=!. l·JS a--



l"'.'Orl":~r: , ::1ino fl.Un an lr:n ""1f-:rmit11 "'~ndl".'r rl"l:-'l'lt.:' ~nior leR p'!=l­

r~zcu, !"EJr{1Ue ~HTJt"Jnt?:n '1l1'1 lo::i n,gent~s trnh;.1jon con ,_..., .. ,.or rfi 

ciünf!in ~'JHndo "" e~tÁn circur:sori toe ~ 1..1., ñren P.:"'l;>C"~ít'ic'l.t:o 

!1i::iy lue;ar ~ difertJncins ~r.tre ellon ¡or nu.oetl i:>n<'c rfp terri­

torios, cunnclo no '"~>:iston tales li11itaciones.Adf:!n:6s se· o.ho­

rre tiempo y dinero , '!'Or<"J1.to no ho.y qne o~tablecer1 'lS ni rcv!: 

Barloe. 

Muchos ~erent~ri de ventas y aB'entco e~tá.n •lesnontr~ntoe c0n 1.P. 

tlietribuci6r. .o <lisl'IH" de rur tcrri torics. 

!luches n~entes estir.mn ""ª sus territorios no. brindan lP.!' mis 

mas oportunidRdas pa.ra ventas qun los de otros ncentcP dt? la 

misma compaft!a. A1gunos creen ~ue sus torri torios ttc:i. lf '1ffi'.""'1°! ~ 

do reducidos, para poder vender un volu~on conveniente y RU--

mentar sus in8l'esos Otros 9iensn...n nuo Frv.s territorios son 

demasiados extensos y refJ.uieren viajar mur.'.l'l. Clua"ldo se le d~ 

ce a un agente que su rendimiento no está a. la al tura de lo -

que debería, muchas veces echa la culpa a su territoric. 

Bl descontento con los territorios do ventas "º clebe a que -

muchas compañías no utilizan métodos científicos y Pstadíst! 

coa para detemiltnar~os, Hay numerosos t~rritorios e~tableci-­

doe arbitre..ri11111ente 1 ein t~mar en c~enta lns nccibilid~de~ 

del merc11do , el calibre vendodor d<>l n¡;ente, el m!mero <le 

clientes con quienes puede establecerse contac~o a la ~rqcuen 

cia debida, ení como el efecto de la com".)etenciP. 1 lnr. con<ii­

ciones ec6nomic?s y otros factores nue influyen e'1 el volu--

men de oper~r:?iones .,ue ti11eñcn ?"Cf'l i.?;nr-~e e!1 ql Ó!"ea. 

CP<la día es mayor el ntfo1ero de gerentes de ventR~ une nd~'.'­

tan métodoe científicos y estadísticos ;'ara d':!marcflr lo!'l t 0 - ... 

rritorios. La in•!estigaci6n del mercado , lo•' an~liP s de lar 

vnntas y lo~ departamentos de inve~tigal'.'i6n dP. vento~ , s.~rvi-



Jdos por especialistas en eEtwiísticas y .enáJ.isis, eP.tán for­

mp.ndo rnejoree. terri t'c)rios ·de ventes , con la ayude .'y conse-­

jo de supervisore.e y ngentes,. para obtener las numerosas ven 

tl!ljes.de una buena dernarcaciÓn de terrÚorios'~ 
Con una asigmici6n adecuada de los ter~ito'r:Í.o~ d~ v7ntes, ln 

gerencia pueÚ pedir a sus a!'(erites responsabilidades por lns 

ventas y servicios a' det~rm:Í.nados ~li~nt~s 'y prospectos den 

tro de un ár"~a geográfica concreta~ 'Pii~~·e:~~rra~se tiempo -
' ' . '·;··'':;,,_··. :º._ .-: .. · .. : __ · 

al agente,· es poeible planear y regó.lar. stls' viajes, ee pueden 

seguir mejor. sus movimientos ~ s~p~~f~ar l~ cobl!rtura de su 

zona, Dividiendo .en terri to~ios lln mercado nacional o seccio­

nal,. es ·posible e~tudie.r cada área ; y organiz1.>r !Jla.'!e!l d.: '178~ 

tas, a be.:?e del conocimiento de. iás posib:i.licÍad.des exist~ntes 
y del m1mero , tipo y poder de compJ'.'.a de:' los clientee· y pros00 
pectos. 

Ptte,d e COmpnrBrSe má~ equi tativ~entc~ la actU~ci6n f deseinvo! 

vi:niento de los agentes de ventáfj cuando se'• le asfen.a."1 terri­

torios, ee posible valorar·:n~ée'iecte.ment~·el.~erc~do -r:ioten...:. 

cia1 , el número de est-ableci5ie~ko~ C:oílie;C!:Í.alee. ·, la canti-­

dcd d'.l publicidad oue ee n'eC!~·~i~il:~ ~;l~irit~nsided de la com­

:oetencia, fr:ctores que infiu;ir'én :· pósitivamente e:i la eficien­

cia del at;ente , cuando lo!;: tÚ·rÜorios está..'! clc!'":::e:ite deli 

•ttados 

La~ opor":-1.tnidades de lo~ Ec~!--:f~_'s- d~ _ve!ltas- vien'?:-: ~ nivelarse 

cuando se e2t?.bl ecen tcr!"i f"'rio·,s. 't c::.:.é ~~:"::li °t'J~. P cede vende-

dor de la compa:"::!a tener una :~~r1d~ipaci6:i 
E:'-;tál en i?l mercado potenciei. 

aproximadamente ! 

Lar co:!l;ietencia r.iiedc eer éó~treo.rres~!lde más eficazmentec-cuan 

ta.'1 a una exploteci6n intensfva, dentro de un ~.rea definid:­

~' deslindada , es más fácil dé.Fcubrir y vatorar lf!s fallas :¡ 



puntos fuertes de lR competoncir-., Puede plPncarse ol tamaño -

de la zona pFra asegurar la frecuencia ue lns visitas que m!s 

convenga a fin de hacer frente a las actividades de la compe­

tencia. 

Es posible evitar lt;s fricciones el'ltre lo!> agentes P propósi­

to de los derechos que tengan a determinados clientes o pros­

;iectos, asi·gnando a cPd·a. uno· su territorio propio y confirié!:! 

dol.e el derecho exclusivo a .. todPs lP" operaciones y negocios 

que se dessrrolÍ~'ii ~n él. Al ngente no le l',Usta que un compa­

ñero suyo .·de: la misma empresa so hrgP. cr•rgo de un cliente o -

prospecto :.que· le . pertenece y rer•.l ice unP ven te, TRleR confli!:; 

to·s pueden eiimii:iarse puando los agentes cuentan con territo­

rios protegidos pare su:aóción. 

Se· evitaran gRstos y tiempo, asignando n los agentes territo­

rios de 111Agnitud adecuada para su cobertura econ6.uica. !.As -­

.idas y venidas se eliminarán y se reducirán los viajes en RU­

tomóvil, tren o avión, así como lPs visitas de cua.lquier tipo 

e. los clientes, cuando eatá: bien pl.eneeda le delimitnci6n de 

los territorios y su sistema de vias de transporte. El rgente 

de ventas gasta aproximadámente el cuP.renta por ciento de su 

'tiempo viaj~ndo, Este tiempo puede reducirse, si se asigna el 

agente de ventas un territorio concreto y bien delimite.do. 

Ll1 inve~tigeciOn del mercado se renliza con mayor eficienciP, 

cuando se utilizan territorios de ventas como unidades de an~ 

lisis de potencial o pare velorar la intensidad de la compe-­

tencia, determinar el poder de com9re de los cons~nidores, c~ 

librPr la eficiencia de le IJl.lblicided y rnalizPr el .oercPdo -

par:;. fijAr cuotas y elaborar ~reEU'9\leetos de ventFs, 

Puede darse mejor servicio el cliente curtndo los Agentes tie­

nen territorios propios, Porque P.SÍ conocen mejor lns necesi­

C!Pdes y problemas de los com9radores en el ámbito de su zonP, 



Er, un territ.orio Litod.e::mincdo p·.J.ec.le hót.er cliente:.i que r1ecesi­

t'-n s tenci6n e~. pecial .'/ eG pooi hl e 8eleccL:i;:or / ac.licetr:;~ r o 

los a.gentes par:?. 0.Ftrles ~r::rvicio. 

la asit;naci.6n de loa ter1·.L.t.or.loe J.e vunt.as c.lebe h6.cez·se de 

confocu:idad con cicrto:::5 princ.t.~io:· fundu:ncntr.tlao, 31 se qui~ 

ro .i oerttr ven tajas. 

Deben tener m~s v m~JlOS el mismo poti:lncia.l en ventar: y e11 tr~ 

bnjo. J.os territ..,jl'l.o~ csienatlrJe a los r-ieentes e.le ventns de u­

na empresa. J.eben tener el 1!!it.11r¡o potcncif l c1proxl:r.adlq .. ente, de 

estfi manera, todos loa agentes podrán tener las mismLJz oport'! 

nidadas y ser~ ".?Osible co:nt)t:-rer reuliz.~·civnes. 

Aunt!Ue lo~ t~rritorios de ve:atas tengan el mismo potencial 

desde el punto de vista est<.~ístico, rura vez son iguales las 

tnrer.s oue deben desarr01.lor· lüs agentes, factores como la i!! 

tcnsidad de la. c.:>m;letericia, li"" demanda limitada, lo desfavor= 

ble de las condiciones econé•r.licCts, la extensión excesiva del 

área c¡ue debe cubrirse .Y la baja cate¡;oríe de los coinercian­

tas al por menor, se conbir..an frecuentemente para hacer rrucho 

más difícil la tarea de vender el :nismo volu:nei: a un agente, 

que a otro cuyo territorio es ~otenci11l:uente ieu6 l, pero ~u 

trabr-jo más fácil. 

Paro que todos los &Beutea tengan iguhldad de oportunidades, 

es preciso que también sue tareas parecct'ln lo más posible en 

cuanto u facilidades de realizaci•ln, her ·~ue equilibrar los 

factores de una competencia más intensa y otros por el estilo 

que dificulhn lH labor del scente .¡ cu rel'90:1SFbiJidBd con 

un potencial mayvr, a fin de nivelar h!Jroxi:m.~damente !.:US faci 

lidPdes con J.a de los demds coir.pa~eroe. 

Cuando se tr~ta de ~reductos o servicios que ee venden direc­

t&mente a los consumidores .Y r.o a truv~s tle canr· les üc mnyo­

reo .1 ~:;er.udeo, no constituyen las &reas comerciales nl por m!! 



yor y al por ;eenor bases lógicl'ls p•rr estPbl ecer terri torinn 

de ventas. 

Jos territorios deben est~r dividgs en subtcrritoriosoo los -­

territorios estRri compuestos de eubtorritorios agrupr·dos ne-­

ll\1n, lPs ñreas lógicas de mercado rel'1cionados con el prodLtc­

to y método de distribución. 

Los territorios de los agente3 de ventas o distribuidores 

suelen com9render vr;rias unld>-des eubterri torinlos, ctl.VO núm! 

ro depende de la extensión y tfctiCP de dCSRrrO)]O .do lr,s Ve~ 

tas. fP dem,.m1" de determinPdo producto, el cor~cter de lP -­

competencir 1 el método de lA distribución, el núnero de moyo­

rist~s y minoristP.s y les condiciones económicas detenninan -

el número de subterritorios que deben reunirse ppr- formar un 

territorio pal"' un agente de ventas. 

Se subdividen los gr?ndes territorios de ventPR en unidadeo -

subterritoriales, 9orque se VRlornn mejor en fracciones pequ! 

fltts les demandas, le competencia, las condiciones económicas 

y es m~s f.lcil controlAr en ellns 1H1 operr-ciones comarciP.les 

IFs características del.mercado y los problemns de distribu-­

ción que afectan " drene pequeñns pueden aislarse m~s fácil-­

mente y valorarse sus ventaj~s inconvenientes. 

hluch.!'s veces se determinan los territorio~ de vente-e erbitrA­

riamente, teniendo en cuente los límites políticos y sin 01!0;? 

tar apenas método alguno científico. !1!uchas compañías que ex­

plotan el mercado nncional Rsignon P c"de. agente un número d! 

tenninndo de estados, sea cual fuere el potenciPl del mercndo 

le demanda existente la com9entencia o la capacidad del Rgen­

te p9ra cubrir el 'rea adecuadPmente y con beneficios. En -­

consecuencia los agentes de ventas disponen a veces de un te­

rritorio mayor del que estll dentro de sus uosibilidr•des tre.b! 

j&r • 



CU01'il DE VEN 1113. 

Uhlchn.'..3 coiapañíau fL,¡an cuotas tle ventas H bUS rt>pre.9e1'\tantes 

especlficanl·~ lo qw1 ·lc",:,on Uc ·1en<ler cii_1rente el año y por 

producto, y ln c .. --..:nµc:ist-ició;i sucl e P-Dtar relacionodo con c.l. 

erado de ou.n')li:aiento de j¡, cuotu. 

~s cuotne ·le ventas se Ucenrroltnn llel plF.n amA.~l de mercn­

:lotecnia, ln comp~\~:{n n:. .. onri!'H primcru u.ne. :·-..ro.•¡cc~iGn Lle ven­

tas, la cuf1l se convierte t:n Je b:.oc 1~arA pleneur le ::iroUuc­

ciGn, ol tam :.::to t.la J.a fuerzP tle trabr~jo y los r~riuorimion-­

tos financieros, poeterior:ncnte, la administrac i6n fija cuo­

tee de ventas parA. sus regiones y territorios cuy~. suma, por 

l:i genel'al, es SU!Jcrior o la pr.Jyecci6n üe. vent:;,s. 

J.03 cuot3s üo vent:-n SG fijan srriba do lr: pro:¡recci6n de 

ventE'.s para obli~E!' F1 loe Jiroctivos y al personal de ventos 

:n"'¡!"fl tral;2jar él ::.:u :r.c,ior nivel, y 8Unr:ue 6stos ao alcfincen fl 

cubrir 3UZ cuotas, las CV'.!1paílÍC:.i.3 pueden cubrir au proyecci6n 

c1::1.da director de ál'e~ di vide le c1J.ct~ '101 e:~:rc;:~ entre J os re­

pree:cntnntes de ta misma, exieten tri:s 1::::.:cuelas parEL el es:"' 

tableoi111Len~o da cuotas: lu esn~ela tl~ .L8 cuota elev~da, la 

escuela c1i? ti\ cuoth m~·d·:?Sta .'! 11::: escu,¿la de !a cuota V<:trin--

ble. 

1.R e=:ic:.tel1• di? la cu.:·tu clt..vatl~. 

EHtabl ece ~· .... atu elovadvc o :nayorcs nue lAs r¡ue podrían nlcfl!! 

zar la may.Jr!a de Jos !"e:ir-0:?•1nts11tes, ~ere n~ :.bstente, con 

alcJ".o.11za.t:.l es, sus seOJi·Jores consideran que ll:j;;: cuote eleva-­

das oí.11¿-:Hn ..i. re~li~ar u:i ezfuerzr..: aC.;_ci.;nril. 

la e3cueln ele 1& cu~tH mo~e·:ta. 

Fija. cuotas que ltt -:.~'-y:ríF ... de 1 a fuer:-:a d.-:: venta.a !'Uetle al--

canzr,r, aus seg!,).id·,rez z~~Jnten q:.te l~ .. ~·uerzr ele ventr.s cons!_ 

<lcr::-rJi .. ¡ue las cuot-,.s "=On jut'::brs, ls cu~:·rlrd. y ~tlquirir~ co~ 



fianza. 

J.,Q, escuele. de le;. cu-;tu varia.ble. 

Pienstl que !as diferencias individuales entre loa represen­

tan~es ele venths t>Ur~irti:mn cu·:iti;.a e Levadas para algunos y 

cuotas r:1odeataa para ctros. 

La experiencia real con lns cuotas de ventas, co~o sucede -

con totlr.s i~~s normas, revelRrá que los re presentan ten. de 

ventas reAccionan ante ellas en fonnn diferente, en cspe--­

cial al principio, ale;unoa se ven esti:inllaclos para trab.,jar 

con mayor eficiencia, otros de desaniman, algunos ejecuti-­

vos de ventas hacen ánfl\Sio en este elemento humano al fi­

jar ~us cuotas, sin embargo, por lo general, los buenos el~ 

mentes res9onder{i.n A la !u.rea f't1vor~.1.blemente a 1~!:> cuotos -

planeadas con intelicencia, especiulmontc ~u· ntl:: la compen­

saci6n corresponde con justicia a su cleoe:n;ieño. 

Las cuotas pueden fijarse sobre lo base de vñlor, volu1cei: -

de unidades, marg~n, esfuerza ele vent'1 u actividad :-{ tipo -

del producto, l~ cuota de los vendedore~ debe ser por lo m~ 

nos igual a las ventas <le la persona durbnte el úl ti:::o año 

más una fracci6n de la diferencia entre el potenciat de ve~ 

tae ·lel territorio y '"'' ventns del último afio, mientras ma 

yor sea estu fracci6n, m:1s favorablemente reaccionará el 

vendedor a la presión. 



e ~ P r T u r o 4 

4,-DIRECCION DEf, AREA DE VENTAS, 

Es.la ejecución de los plones de acuerdo con la estructura or 

¡;1;nizacicnCÜ 1 mediante le guiA de los esfuerzos del ¡:rupo BC­

ciel n tr•>.v~B de l« cc,.unicación, la mctivaci6n y JE>. supervi­

ci6n.Pone en mArchr· todos los lineamientos estPblecidos dur~ 

te l" pleneación y lr organiz¡,ción, 1" dirección eficiente es 

determinante en' l~ moral de los empleados y consecuentemente 

de le productividad. 

LP. dirección eficiente se enc•mins h<cia el logro de los obj~ 

tivos de la empres" y sólo se podrán •·lcanznr si los s>.1bord! 

nsdos ee interesPn en ellos,lo que se facilitará si Btis obje­

tivos individue~e., e intcresea persone.les son sr.tisfechos el 

conseguir l"s metas de la organización y si t!stas no se con-­

troponen F. su realizr,ción. 

L'3 direc~i6n del ~rea dé ventrs consiote en conaee,uir hncer 

las coses por medio de las personas y convertir al depPrtame~ 

to en un lugar agrfadP.ble de tr"b~jo, 

Ideas que tienen como metas ~.vuclar el gerente <le vent'as- a far -

=r el r.ersom.l alerta, efectivo y res~onsabla que necesite -' 

iiara poder desempeñar mejor su trabf•jo: 

-t:st• blecer en el dr:partamento de ventes un Pl to estr.ndF·r. 

-Conocer inclividualmcnte " los subordinodos, 



-Escuchr.r con obJetiviuod .'f atención, 

-Ser considerado. 

-Ser consecuente. 

-Proporcionar al personal objetivos y sentido de oricnteci6n. 

-Impartir instrucciones en rormP de su1>crcncia, 

-Delegar la respons~bilidnd de los detalles 

-llemoatrer ·confianza. en el personal. 

-tr.entener al personal bien infonnado. 

-Solicitar cooperación del personal. 

-~roporcionar el personal la oportunidad de tomar parte en --

las <lecisiones, 

-Fomentar el sentido del VEllor del tr,.bajo de loa subordinfl-­

dos • 

Todo directivo aeberá evaluar constantemente el desempeño de 

sus subordinados, después de todo, su función consiste en pr~ 

duoir resultados por medio de otros y la CP.lidad de los resul 

tados depende de casi totalmente de la c?lidad de lFS perso-­

nas que hacen el trebejo, muchos directivos tienden a experi­

mentar simpaties y antipatías personales por cada uno de sus 

empleAdos, pero a medida que el equipo aumenta de t~maño es -

cada vez más importante desarrollPr buenos procedimientos de 

evaluación be.aedos en nonnas más realistas, 

Un programa sólido de puntuPci6n por méritos deberá basarse -

en loa siguientes !actores: 

-Debe ser lo ~s sencillo posible y be.sarse en principios ju:! 

tos ·y comprensible parP toaos. 

-Siempre que sea posible, aeberá proporcionar medidas cuanti­

tativas y cualitativas, 

-llebe ser flexible. 

-llebe ser minucioso. 



-!Jebe facili t;·r un. con trol Llcfinj tivv z,obre ll.lf: lomlenc i as y 

perjuicioa per:;onalcs. 

-Debe proveer dos o ;ni!::o evaluc.ciones iri<lepe11dicntes de cud¡¡ 

persone. 

I.n disc1 glina es unn imoortctnte fuerza par6 conseguir que las 

cosas se ha¡_¡an .Y cuflndo ésta ful ta, la morsJ. suele ser baja .v 
el nivel de trobajo producido es tambiL~n bajo, ''°ª buen~. dis-

ciplina no eignifice, necesarie•mente que el u irectivo deba 

ser duro o brusco, sino <1ue supone la total adhesión a unEI se 

ria de normas de conducta y desempeflo totalmente razonables. 

4.1,-IA TO~~ DE DECISIONES, 

Una decisión es la el acción de ur. curso de acción entre va­

rias aJ.temativr•s. Ln re!!oonsabilidad más importante es la to 

ma de decisiones y ee dice que son algo así como el motor <le 

los negocios. 

Esta etapa forma parte de le direcci6n porque constituye une 

función que inherente a los gerentes, aunque resulte obvio 

mencionar que a lo largo de todas las etapas del proceso ad­

ministrativo se toman decisiones. 

Para tomar decisiones es necesario: 

-Definir el 9roblemn. 

-Analizar el problemrr. 

-Evaluar les alternP.tivas. 

-Elegir entre alternativas. 

-.:.9ticar lP decisión. 

-DEFINJR EI. PROBI.ElllA. 

Pare torr.ar una decisión eE básico Uefinir básicemente cu~l es 

el 9roblema que hny que resol·1er y no confundirlo con los co-

Jateru.Jes. En ~sti.1. etr1.p~" eE" cosible auxiliarse de diversos 



fuenteo de inform1,ci6n, nsí cor.to ele la ohservAción-.-

-f>NALIZAR EI, PRODI.EMA • 

Unn vez tlcterminr.·do ol problema es neces~rio tlPeglosr·r sus -

comnonentes, : sí como los componentes del sistema en que se 

deserrollA e. fin de determinar posibles el terna ti vas de solu­

ción. 

-EVALUAR LAS ALTERNATIVAS • 

Consiste en determinar al mayor número posible de elterneti­

VPB de solución, estudiar l~s vente.jea y dcsven1;n ,j"s que irn-­

plicPn, !'SÍ corno lP factibilidnd de su implementflci6n y loe 

recursos necesnrios para llevarlas r. cabo de ecuerdo con el 

merco específico de la organización. 

-EI.EGIR ENTRE ALTERNATIVAS. 

Un? vez evaluPdc-s les diversas a1ternative.s, elegir ls m(s 

idónea P"rª las necesidades del sistema ,y lr> que riditúe. m~­

ximos beneficios, seleccionar Pde·r.iás, dos o tres mf.s !Jr·ra 

contar con estrategiA.s lPterales ne.rP casos fortuitos, }f'S 

b~ses pera elegir elternativas pueden ser: 

-Experiencia. 

-Experimentación. 

-Investie;aci6n. 

-f\Pr,ICAR TJ\ DEOISION. 

Consiste en poner en práctica la dP.c1si6n elegida, por lo 

que se debe contar con un plAn para el desarrollo de la :nismc 

dicho plan corr.prenderá, los recurso~, los procedimientos v 

los nrorrramas necesririos para la im-plantaci6n de la tle:cisióno 

Ie inteeraci6n comprende la función e través de la cuál el ~d 

ministrador elige y se allega de los recursos neces~rios nP­

rr poner en marcha las decisiones 9revia~ente est~blecidas ~~ 

ra ejecutar 1os planes. 



Los vende-dores Rnn como touas ltH~ tlemifts pcr·sunrs, neceni tan -

verse motivados p&rn porl0r rendil' en su trnbe,jo, puesto que 

lo~ venrledores tienen un e!in!rih:. JJDJ.Y competitivo, de~eo de 

éxi te fin1=-nciero .Y rec:Jnoci::1iento como comnlemento R l~ pre-­

mi"'ci6n í'inPncierP, seri nece~nrio ut.i li!!."'r este. informnci6n 

?t'crfl- :nolivar a r.u ,ersonol de Vl:lnta en forrn:.::i. ro[;!:Ul.F..r v consie 

tente, 

-LIDERAZGO 

Los vendedores he.brf.n de rencci on~r favorablemente a un lid!!_ 

razgo bueno, regular y fuerte, el liderazgo en un medio pode­

roso 9~ra 9oder motiv2r y deberli inspirar ~nimo y cooperación 

vohint"ria, Un• atmósfera ele respeto confianza mutua y coop!!_ 

ración 9ueclen ser impnrtidee e cus vendedores con efectivi~ 

dPd por medio clel liderPzr,o 

-REUNION DE VENDEDORES, 

Un medio que da buenos reEultados pAra motivar A los agentes 

es la rec.nión de vendedores. los diversos vendecl ores adquie"'::. 

ren un~ oportunid~d de habiar de sus ~robleme.s mutuos, discu­

tir nuevr:.s idees, plr:·ticPr :-:icerca de la competencia., r--cerca -

de medios de ventAs 1 etc,, tambi6n le permite a la ndministra 

ci6n la op~rtunitlaQ. de platicar con todP Ja fuerza ele ventas 

y proceder E dPr un~ m~yor motivec16n pArP vender. 

-CONCURSO DE VE!ITAS. 

Uno de loe meclios m~s efectivos r.ir•ro estir.ru l Pr A Jn fuerzA de 

ventA.s es un concurso, no tPn s6to r:ironorciona ,.. los Pgentes 

le oportunidPd de comnetir en le obtención de ingresos ndi-­

cione.les , sino que tPmbHn !1fibrt< de esti:nul er .. su esníritu 

com9eti tivo y les dRrá lo oportu:licl~d p0t'f'• que Ee les reco-­

nozcP clentro d'! le comnsñ!R. !Ps pequeñas compaC.!Rs pueden 



ofrecer rocoinr,iensr-s y premios que est~n dentro de au alcance, 

bonificaciones, mercanc!r,j_s, VP.cPciones, etc. A veces basta el 

reconocimiento de la empresa pnra que su fuerza de ventes r.e 

sienta inspirada y rinda ese aleo adicional. 

-C0!'1PENS~CION. 

Probablemente el método m·ls i:nportr-nte oaro estimular F los 

vendedores 'es le com!JensRci6n monetRria. 

Existen vPrias mr-neras con les cuEles el o~rsonel de vent~s -

puede s.er compensF3do, pero bL~sicamente se limitan a trés :né-­

todos 

-Sel.ario por unidad de tie~po 

-A comisión, 

-Planes combinados, 

Los planes de salarios por unidAd de ti~mpo tienen Jo ventFj" 

de ser fácilmente comprendidos, fáciles de administrar, nre~ 

puestar y le proporcionen a J.e gerencia bPstPnte control edmi 

nistrativo, sin embargo, fnltn el verd&dero ince :tivo y el. 

vendedor no tendrá ningún aliciente pP~ desorrol.lar ·n~s tI'f'­

bejo de lo que se pudiera considerf!r ordinPrio. 

El pJJan de comisión tiene l" vent,,ja de rel.Pcionr·r directPmen 

te ln cnntidad de dir.ero que se gane con Jos esfuerzos que de 

sarrolle el vendedor, entre mfyores se~n sus ventPs m~s hab~ 

de ¡;.mor, si:i embargo, éste plan tiene ln desventPjP de que -

no le da e l" ".dministr?ción el suficiente control sobre lr> 

fuerzF de ventee, 

Jos plnnes combinados que pro~orcionan un s~l8rio brse c~n le 

posibilid'1d de complementar las g<>n;oncir>s con "lBU-"lRS comisi~ 

nes se están haciendo CPda vez m~s pooulRres. Tiene Ja vente­

je de darle un SRlrrio bRse, m~s el incentivo de 'llr.lentar sus 

ingresos mediente el logro de m'yores ventes. 



4,),-C.:OMUNIC,l.ClON C:!I J.OS NEGOCIOS, 

Ln oomunio·•·ni6n es el ir1tercAmbio lie !li.P,niCicR<lot•, sin ln co­

municcici6n .1ns personAs no ~odr!fln loerer n,,d~, HecesitF,., pa­

lAbras, scñnEJ, movimientos y otras r-soñales para def'.ernoo?inr su 

trob•jo, 

IPs co:nunicRciones consisten en un trens:niGor, U:1 receptor v 

un medio pf"lrf:' trenz.ni tir el mensR ,je. 

r·.- gente deuicP buenc· tJPrte del d!R e mandar y recibir oomuni 

cienes, al hnbl~r, escuch~r, leer y escribir. 

Isa comunicaciones dentro de las empresa eyudM a mPntener el 

contacto entre lra diferentes ároee de la empre se. A través -

de .tas comunicaciones intcrn~e, lP eente reune :¡ <listribuye 

lP informnci6n que pone en movimiento a lrs poH'.ticrs de lo 

empresa . 

l "'5 comunicrici.ones intern11s so:-~ les que se orip;inen dentro de 

la empresa y se dirieen sola.mente e los miembros de la misma. 

lPs comunicl'ciones externas son h·s que se ori¡;in11n con los -

proveedores y clientes. 

-OO~lUHCMIONES INTERNAS. 

r,~.s comunic~cione~ de le: empresa l:-1s tr··ns r.i ten Pl8UnPs uers~ 

nr-s de la empresa y lns reciben otras, !;~on par;; los due~-;s_ y 

e:npleados del ne,:·ocio, no para el oíl.blico. 

L~s comunicaciones em9resrriales que se rauever. de arrib~ ha-­

Ci<=' ~bajo entre l.oo eruole~dos y supervisores se llAmr:n cornuni 

caciones verticales, Las co¡r¡unicacionee que se mueven entre 

los coleg~·s dentro de lF re<l ele comu.:1icPc1ones se tle.T.t:Ul co-­

mu.nicaciones horiz.1nta1 es. 

Lf>s co:r.unicaciones horizontales son :nás .'.'>lciles que lPs vert! 

cotes, ya que se uerecen más a l"S co;1iUnicaciones norma.les :r 
entre !Jersonae. 



HFy dos tipos de comunicaciones vertic~lee dentro dF. tes em-­

presPs. ras instrucciones son las C<Jrnunicncionos que esta.ble­

oen lo que h!ty •.1ue hP.cer. ?ueden determinar los rern.tl tr'lloe 

que se ol!1eran, !.os informes, el. segundo tipo de comunicacio­

nes verticales dentro de un!\ e;npres", describen lo ~ue se ha 

hecho o lo que ho ocurrido. 

Satos dos tipos de comunicaciones emprecurialen tienden a mo­

verse en una dirección eepccifice, las inotrucciones oe tien­

den e mr-ndr.r hecia PbSjo y ~os informes se tienden e mandar -

hacia arriba, 

Los gerentes del primer nivel reciben infor~es de loe emplea­

dos de toda la empresa, estudien loa informes· y· 1ni;ndP.n 6rde-­

nea e instrucciones. 

I.oa gerentes y SU'9erviaores de nivel iatermouio trr,úucen les 

órdenes e instrucciones a sus propios términos, entonces los 

manden a los empleados de línea • 

-COMU UCACIO!!ES EXTEi1NJ,:,. 

le mayor ptlrte de los negoa:bon no son completamente indepen­

dientes, dependen de le comunicaci6n con los proveedores .Y fa 

bricantes que proporcionan los productos para vender, pero 

tambián tiene que comunicarse con sus clientes, 

Bn los neeocios, h"Y dos importantes redes de comunicaciones 

externas. Las comunicaciones con los proveedó<>es son los i:i-­

tercambios de informAci6n entre la empres?. y los pr0veedores. 

Las comunici>ciones con los cli•>ntes son J.os intercambios de -

información entre la ~mpresa y sus olientes. 

I.es comu.nicPciones con los proveedores son :nu.v i.11portantes -­

para cualquier negocio. !.os nec:.oci·;s del comer<>iante dependen 

totalmente de los productos que ofrece ál P la venta y sus 

proveedores son las fUentes de estos pr>ductos. 



Ioc comdrciantec ticnan que s~lJ~r cu,Jes productou eetdn diu­

pnnib.l es :,i l\ qué 9reci<J:: se pu.eden comprur.kJe1nc."·~, deber:. ccuo­

oer Jao cantid~deD disponible~ y l~ culidAd dt cuda producto. 

Aaimlt;.no, t.ier.en que con~car .leo fechas tlc entregd .v los tér;:.! 

nos de comrJra. Los comerciantes podrl1n tv:r.ar d~cisiones acerca 

de Ja aelecci6n de ~roductos pRra sus c.J ientes solamente si 

hay un flujo correcto y Cetttllttdo de infor·nftci6n nr.tual en re­

lEioión con los pro-~ucto& disTJvn.ibJes. 

Sin t!1nborgo, lr:.n co:nunicac1onu:. tlcl co:i~ercu.1ntc cou nus clien­

tes son mtis importhn tee que J 118 comltnicAcio11os con ~us orovee­

dores. LRS :funciones 11i~s i:nportrmtea de ln secci6n de investi­

¿;r-1ci6n U.e rr.ercadcs de unn empresA., de su gno.po de publicidad -

j! p?'O!nOCi6-: de Vent;;-.e, de BU entfJC de relaciones ;JtibliCOS Y rle 

su fuerza de V'J .. tas, son estas cornu.nicaci.ones. Lae co:uunicaci~ 

net:: 0011 los cliente;> dete:r:nin~n ;;1 se hac() la ven ta o no. 

El comercian Le p::me el rn:i s1uo incapi~ en inendar infor.naci6n a 

los clientes que en recibir infor:tnci.Sn de: ellos. En una em-

presa, los res::i.Jnsables de ::iundl-tr i:¡far1nnci6n a loa clir:ntes- -

son loa grupos de publicidad y 9romoci611 Je ventr.s, re.lacio-

nes públicas y la fuerza <le ventas, El gruno de investigación 

de mercados de una empre:3A tiene G su car[ro recibir infor:n?.-­

ci6n de los clientes acerca dG lo que necesitan y lo que qui~ 

ren. · 

Bl grupo •le p1.t!:il icirh"":d ,y pro;:tocJ.0!"! 1le ventas 7rep:::ira comunica­

ciones 1 tales como s:~u.nc io~ 1 comerciales, exhl biciones 1 letre­

rJs, folletos .V c:·tá!::igos. B~-tas c)1m.t~.1..icétC1:Jr.es tr<?.us.1iiten in­

formnci6n '.)Obr'! los product:-s 0 los clientes. El erupo de rel~ 

cione~ ::iúblicas se especiaJ.iz& rln conseguir ·1ue los medios in­

for.netivos como la ore:nsa, Ja televisi.5n, lr. raüio y las reví~ 

tElS infor:ne:1 al rJ'..t'hl1co ;;corca tle lne activi~ludes y pr01ectos. 



4. 4. -RECW'l'lú•lrnrrro y SllL3CC.l.ON Dr. l'l:;R!;(}N/\J. 08 VJ:;N•r113, 

l:.:n alfT.J.:!&S curnpañl&s gronlle~ ef contv p&rL\ adiestrar u. un t:i.­

geatc ventletlJr por un a~o es dP. vario:..: m1 le~ de µe:::oo, si 

bien el costo :1a.rf1 t! ! ho·:;bre de negocü~s peq1J.eñotJ no h&brá lle 

ser tan elevado, properc.ior:nlmcnte r>:..tede ser cuantioso, en 

términos de dinero y del tiempo rec¡ueri.doo, El éxito del pro­

sramt. de adin.atramlento habrá de empezar con un prcceso de s~ 

lección adecua.do. 

El paso .nás im!lortante que se ouetle to:r.nr t1ara gnro.ntiz:~r un 

proceso de selección que arroje buenos remtl tados, es <lesnrr~ 

llar adecuadamente una especificaci6n y descri~ci6n del t·rab" 

jo. 

rroclas las empreaaG hnn desarrollado SUB pl'J'?iOS 2l5temhS p~-.;:J 

contratar y seleccionar vendedores y la rnr.yor!a es:iero que 

los gerentes regionales de vent::to se encur¿.,uen de esta taror:-. 

Al¡;ilnas empresas cuentan con personns tled :.cadas especiulmen te 

a ello, las cuáles se ~Jonen en contactJ con univerEic.lac.lea, a­

gencias de colocnción y otras fuentes, pero aún en ésti.s em­

presas se requiere que el gerente regional de ventas encuen­

tre ni.evo personal. de calidad. No es raro que una empresa en­

tr·eviste a varios individuos ·r que paulatinamente los Vi.1va e­

liminando, excepto los tres o cuatro •:ue definitiva.mente em­

plear~n. 

La contrat:;,ci6n es una taren constet11te t!n e 1 sentiüo de que 

el gerente de ventas en todo :nornento debe contar con una lis­

ta de solicitantes, uno o m<.~s Je los cuáles :~..te ian tlatar dis­

ponibles cuando el gerente necesite u,1 nuevo vendedor en SLt 

territorio o región. 

El gerente de ventas reeional es la T.cjvr fuente dt: bu.er~ mate 

rial hwnano pa:ra BU e<¡ltipo de Vend,edoreS. 



4, ~, -ADIESTf!AhlIEN1'0 El'I JA:; VEN'MS. 

E:n loe: 1.H timos Ftílos ce han operudo cambios irr.portn:1tt1R en el 

ad lC'Btra.niento u~ loa df:Cntes, en otros tier:moe al Feentc es­

taba en eran parte abA . .ndona 1.10 a 3Us prntJior: recureoe, !!ln so­

rr.eteree Q un adiestr.e'micnto formal. Hoy los gerentt::s de vantas 

reconocen que los buenos ncentes no n~·cen, r:ino se hr.c~n en -

virtud <le progrP•:1¡s cuid}•dosa:11•Jnte orgrni.2.(:dor.~ y dirigidos de 

Rclieetremiento en ventr•s, I a prepRr~ci6n dol - gente es hoy 

mfs ccncienzu.dri, :r.ás nr·~cticF. y m~s com~l •:?jr·, 1~n muchas com9! 

!Has se han creAdo de!Jnrtnmentos de adiestramientos de ventas 

R cargo de especialistas que emplean mátodos científicos pArn 

d~sarrollar vendedores eficaces. 

El Rrte de vender est1~ ncerc·~t.!1.dose A unP. catcB'or:!.A. mf.s !>rof'e­

sione.1, .lato significa que e::- ~ser.ciul un período de lPrgF ,y 

et:.:;rnciR.1 izada nre'9araci6n l)~·rr. un r,5ente de ventas :nodP.mo y 

profesional, en miestro d:bs el agente ha lleg<ido ¡¡ ser más -

especiaJ.iatA. en necesidc1deE u.~ consumo y en problemrJs de ven­

tas que nunca, tiene que saber diugnosticar los problemas de 
su cliente y recomendar solucli.ones acertA.das, priro é::;to, es -

indis~ensPble que posen conocimientos prácticos,no s6lo de 

lAs t~cnicPs de vender, sino de ingenier!n, m8.nnf;.·.cturR 1 in-­

vestigaci6n del ··1erc~do, nublicidrid, f .tnBnzos y econo:nír-. 

Es fundrc'l!entsl el odiestrEUniento organiz -rlo en vcntfle pr.r 0 lr 

moderrm gerenciF- de rnercr·deo por muchos motivos: ··ument:-! el v~ 

lumen de les ventas, sus costee se re:ducon, se fltrae a l;c; or­

gnnizaci6n un tipo mejor de Pgente, f:e unific:m l or esfuerzos 

de todo el personAl vendedor, disrr:inuye el indice de bF.1jas de 

le fuerzP. vende?dora, se necr~sit::-· menl'.ls tiempo para que em9ie­

ce P ~reducir un Pgente de ventas cur .. ndo está adiestr~do, -

1?. c::.pncidrid de los nueve!: vendf:!'dores se descubre r:'l'Jid1::.en--



te en el proceso de su preporaci6n, J.i;. l'1Upervisi6n se simpli­

"ficc y se hece ::~{a eficiente, se eli:ninrn las nérdicles 9rodu­

cidps por lss equivocPciones de los ~gentes no preperados,se 

necesiten menos vendedores, se aumento l~ capacidAd de los a­

gentes actuales con el ~diestramiento y se sirve con inAyor e­

ficAcia 9 los Ctientes 

Con un buen adiestrR:niento en ventas, pennite al agente au-­

menter el éxito y la gPnencia de sus operaciones, le merece 

mayor 0restigio y lo cnpPcitP pera Ptender n un puesto pFll'F -

supervisor, mejorando n·otablemente su actitud y el interés -­

que pone en su trabajo·, adquiere 'confianza y experiment~ le -

satisfacct6n que produce seber .. 'c611l'o tiene qae desarroJ.lnr su 

tra~jo, 

A pesar de estas numerosas ventajas , 1t111chos gerentes de ven­

tes apenas se oc119an de adiestrár a sus agentes, porque esti­

man que eso resulta caro¡ sus frutos son intangibles y tFr­

dan en materializarse, los viejos se resisten a ser edies-­

trados y los agentes qae ya lo han sido son captr•dos frecuen 

temente por firmas de la competencia en perjuicio de quien 

los preparó. 

El costo de adiestramiento de an agente, 

do durante el periodo de P.prendizFje, el. 

que incluye un suel-

costo de tiempo de 

quián lo prepara y los costos de recoger y compilar los mate­

riales pAÍ'il el adiestramiento, 

El tiempo que se necesita para adiestrar a 110 agente de ven-­

tas VPria de conformidad Con la complejidad <le Slt t~reA y el 

car~cter de.los productos qae tiene que vender. 

4,5,1.-0RUAN!ZACION nEL ADIESTilAM..tENTO UE VENTAS. 

La eficiencia de un programa de adiestramiento depende en 

g?'lln parte de los empkeados,ejecutivos y técnicos a cuyo cr-r-



t::" c·Jrra la 'lre~srRci6n de los f:gentr,.;1, 

En un,... compt'lil!A peque?ír·, el ~.1dleatra riiento en ventne incumbe 

:"1 gerente de l PS mis1nPs o " su nyuur:ite. 

El F diestra:r.iento en ventPs debe ser real.iz do por lf. org<1ni­

zaci6n runoionPl. de línea, can lo ,.s1stenci• dei personel a­

diestrador, éste <lesarrollP el "rog!'f!mt-, dotectR le Metica a 

seguir, ?re!)'!"\rP l.os meteriPles pera ol ndientrnm·.ento, inves­

tiga y valor" y ~:¡uda " los ejecutivos a llevar u cRbo el pr~ 

grama. 

4,5, 2, -OBJETJ.VOS Dr:L ADI!::STRAMIIUITO JJE VENTAS. 

El progrAma de adiestramiento debe planearse pFra lograr obj~ 

tivos determinados , éstos tienen que seleccionPrse pera cu-­

brir lfls necesidades específic'.!3 de l" organización de ventas 

controlAr lAs PctividPdes Pdiestradores, poner en claro que 

el adieatrcüor est{. entendiendo su oficio, mostrAr A la gere~ 

oia lo que VP e llev•.rse " ce.bo y proparcionAr a los ee,entos 

une idee de les fineJidades de su adiestramiento • 

Aunque el beneficio general de todo adiestramiento en vent;;s 

es que ~stP-s y sus beneficios aumenten , entre loe fines esp! 

cíficos de un proe,rf'mn de este tipo, deben fip,urer uno o más 

d<i los objetivos siguientes: <ittm11nter V unillPd de ventA, VP.!} 

der product<.'S de mryor precio, hPcer frente a lP cninpetencie 

concrete, realizPr Mejores pre1'entroiones de ventas, lograr -

un mercadeo m~s eficAz, conseguir minoristns mejores y m~s ~ 

merosos, orientar ~ los agentes de ventFS que comienzan, vol­

ver e Pdiestrar a los expertos, incrementPr l~s ventPs de los 

accesorios, perí'eccion:>r el tr<ibejo misionero, reducir lf'B be 

jr.s de la fuerza vendedora .'f muchos otros. Al concretElrse en 

uno o varios de éetos ob,ietivos 'hrticttlares, el proeromll de 

adieRtramiento surtir~ efectos más positivos y concretos, 



4. 5 ,). -ADI"J:~TIU\MHN·ro ¡,;¡¡ ~:L IJONOCir.IU:TO UE VE!l'r>.S. 

Loe conoci·n1entos que necesita un !:'gente se refiere " la com­

pañÍP, e su producto o ~ervicio, r~l trF"=bPjo üe vent~s, .A sus 

normas pr~cticE'B, a la. instalación y servicio Pl·;cliente y a 

la publicidad y promoción. 

-cor1oi:I1.:rnNTO DE f.A COMPArlIA 

El a¡;¡ente debe poseer informaci1n sobre .1e co.mpaf'iir-, para om­

pleerlP en sus presentaciones de ventae/;\i.ebe comprender le 
,· .,,.· ·.' -

historia de la compaf'iíe y de la industria·;· ejecutivos, perso-

nal y relaciones laborales, cateeorí~ ·e~o~óa;ica, normas prác­

ticas de la gerencia., métodos de distribución, organización,­

inveetigación y desarrollo, posición de ln competencia, volu­

men de ventes y precios, y servicios de ln corupn~ía. 

-CONOCIMIENTO DEL PRODUrJTO O SERVICIO. 

Todo agente de ventas necesita esencialmente conocer el pro-­

dueto o servicio que vende. 

Ese conocimiento debe com~render los dPtos si¡¡uientes ; moti­

vos p•ra adquirir el producto y sus ~plioaciones, ceracter!s­

tioas del producto, m••terias primes que se utilizEln en su eJ.~ 

boración, orocesoe de m•nufac·tura, desarrollo del nroducto o 

servicio, posición competitiva del oroducto, sus exist2ncias, 

variedades, tamaños, tipos y colores del ~reducto. 

-CotlOCIMIEI!TO DEI. TRABAJO ni,;I ti.GENTE. 

En todo el progroma de <'diestramiento de ventas debe figurar 

una explicación detallada de !Ps nctividedes que deben desn-­

rrollar los "gentes, nAy que infonnarles sobre las si!'Uientes 

obligPciones de vender, ejecutivPs, de servicio, de relEcio 

nes pÚblicas y de desarrollo del oroducto. 

-CotlOCit.iIEi>TO !JE I.A PU3TICIDAD Y Pi!Or~OClON. 

Las firmas productoras de articules Pnuncieidos oroporcion1:1:1 a 



sun ~p:entes de vent"·S, iní".,rr:1r·ci6n ;•,)bre .ton prog~:-:lns de pu­

b11cida<l y pro·1:oci6n, en :::iu adinstrnmienta en venti=:s. r·~s com 

9nf!í"s nnu:1cicdorns suminir.tran P los ·gentes de tos Rohre loo 

siguientes ns9ectos : ventnjr.s de lA publicidad peru los dis 

tribuic.tores y minorist~s, medios r·na!lciadores y sus valort!s , 

c"!'f.lcter!sticns de loa anuncloe inilividUF·.les, 9ro¡;rAmAs de p~ 

blicidflil, su e~·iciencin y su co3i:o. 

-CONocr:.:i::NTO o:;; lAS iW:tMAS PR!.CTICAS DE VENi'AS. 

En los cursos de adiestrf.~miento, se Ui:; a conocer a los Peen-­

tes de ventas información sobre aus t..'cticns y normna, pre-­

cios, créditos, gerant!as, devoluciones y Ajustes, cnnceleci~ 

nes, P"&os de fletes, protección del territori" y derechos e~ 

elusivos de ventFs, 

-CONUCIMlENTO JJET CUT!:NTE Y JJEL mEilCADO. 

_t1::;ra vender con .!xito, es fund~:mentPl conpJronder clerPmente -

Pl cliente y sus nccesidRrles o problemas, en consecuencia, loa 

programr.s de ~diestremiento en vi::inteie ensefü1n d.,tos sobre los 

motivos pera com'9rar, 1:-s necesidf'des y anlicAciones del oro­

uucto, con objeto de que los ~gentes sepPn adaptPr sus presea 

t$ciones n los consu.~itlores. 

-corrncIMlENTO JJt: L-A INSTALA O ION y DEL SEri'flCIO &:ECA:nco. 

Ios r.gentes de ventas de productos t&cnicoe deben poseer am­

?Jlios conocimientos sobre c:.d8 f''cetfl del servicio mec~nico -

del producto que venden, co:::o g: rr.ntfr, ciisnosicianes '.19.:r"d su 

servicio, person~l Uc servicia, acce~ibilidrd del mismo, equ~ 

pa y cteoenctencia donde se prop:n•cion:-.,- el servicio, requisitos 

parf! le conserv;::.ci~n U~] 9r.:.•dtlf!f_.o, t16ndc· 9u.edc: obtenerse el -

servicio, su co.:to, ~1 eervic10 UiJ lc- co.:;petencia .Y estF-cio-­

ues A'.ltorizRd::is de servicio. 

-IJONOCirUi:;NTO Df. tUS t.!.'1'0JJ03 D' oDBS?RAl.IIENTO. 

El r1dientr-:nient'.J en e:rupo es el !)rocedimiento rn~s común de 



itnpai•tl.r informAci6n n sus ngentt:s u.o vontt=tz Eti.re el nro<luc­

to, Ja compañia, sus norrn~B prÁcticr.s, la pul:I ic1da<l ,y otrof'. 

conocimientos funclf4mentalca que oe nececi tBn onra vender c{Jn 

eficic(iciu, Se proporciona ástF~ inforr;io.ci6n h loa ·l\P'entes por 

f.:?Upos, 8 travéA de conl'erenc1na, lic:mostraciones, GÍJ:tUlUcros 

de cnf:oyo, discucioncs .V f'oros, para que o.\similen loe dAtos -

que van a necesit&r en lno prescntf'ciones de ventas. Este 1116-

todo d•2 ediestr11miento ea eCo!lómi.co, vale ¡><>ra ml\s agentes y 

resultF el mas eficrz pare exponer material informativo. 

-ADI;;:S'l'RAf,;IENTO EN EL ARTE Jfü VBN!J3R. 

Comprende le enseñrnzr. <le lr técnica' de vender, como entre-­

vistr.s iniciales, co:nunicación con los comprAdorea, realizr"-­

ciOn de demostrnciones de ventr.s, refutación de ObJecione~, -

métodos p: r~ contrr-rrestar lR co .. 1petencia, cierre de vcn·t<a, 

creación de buenri voluntad, Ptenci6n P reclFrr1rciones y mr·ntc·­

nimiento de relaciones con los clientes. 

-ADIESTRAl•1IEN'l'0 EN l\CTITUDES DE VEilTAS. 

r...s o,ctitudcs del Agente roopecto "' eu co:npeñfr, eerenci'3, nr~ 

dueto y actividedes de ventas influyen direct,.mente en su ma­

nare de vender y en su rendimiento. l.r-is l"Ctitudes del rgente 

pueden ser positiv,,s, de reE1cción fE1vorable hrci" lA co"pcO:íe. 

producto y normas, o pueden ser negr tivr--1~1., ~rovocFndo en él -

puntos de vistas contrarios. Uno de los objetivos importantes 

del Pdiestramiento es trensfonnar lns "Ctitudes neF,f'tivPs de 

los agentes en un entusiasmo positivo y din"-mico. fr,s rctitu­

des positivns se desnrrollan con frecuencia infor:nalmente, en 

virtud de relaciones de simpatíB entre er,entes y ~ipervisoree 

o del ejemplo de la gerencia, gracias a la buen• comunicación 

y P los normas y prácticos equitativas. 



4, tj,-CUA LIC/\!JES l'~RSOHALE:·;. 

Les ra~gos de pereono.lich.H.i Lle u:1 individuo y lo:.. conrJciurion-­

t'Js y lEHl capucidadc:ir:; edquJrlcld!!, rec.ibon el nombre de CUi.l]i­

dadec per~onAles. 

las acti tu<las de los emnlearloE.t son críticPs pnrt:·· lo 9roducti­

v~dF1d ele la emoresa da ventRs, eAP. Of! lf.i ruz6r. nor ]íl f?Ue los 

jofes tienen cuicJ&do e?peniRl 9ora con~r«tf'r r "mpleedos que 

ten;:.an JH co;nbinaci6n tle Bctitudnt"- que Jer. ByudnrRn A our~mn-­

t"r o mantener la productividnd, no obstRnte lBs nctitucJes co 

rrectas no austitu.ven al t2•c-bRjo. 

fA productividr·d .Y 1 ns f.'r1n~nci;:.a son actunJ r:iente e.los de lFB -

palabras m~e imnortnntes en los negocios y en la industria. 

Toda FiCtividnd d~nt,ro dn ci:-d:=i 1ir~nArtarr:cnto de UnP oreF1nizr:i--­

ci6n se 1?1 e.ne~ de modo que 1 f1 r~~T:ircsP pue1le funciono r en un 

ni11t!l dr:do <la ,,roUuctividPd. l.E 1 ndministrF.1.ci0n su,crvis& todo 

lo 9laneedo, medi<?ntc medicioncr: de Ja productividad de los 

trAbeij~dores. ~ 13d"JinistrBci6n asignu cantes a los .gerentes 

de departamentos, si no 11 alcnnz~1n lr :--dmini~tr~ci6n surie---_ 

rior comienz~ A investigar, con el fin de detonnin~r lo cause 

Esto tino ele medici6n y cvalu: ci·~n es conetente Qn un::- ennre­

se bien mflne,jfldf'. 

HR.'{ muchE'R r~zonns ~or les ·1.un nuedé no s-:ti8frtcerse unr cuo­

t~, unP ouede ser b:- ja moral, uno ele los factores mi<E imoor-­

trntes 9·"Jra fllCP.nz:"r o :=:obrepesi=r um:- cuot~ eE }·· octitud del 

emolePdo y une buem o' rte de ln actitud la constituye la mo­

ral. 

La :nore.l de los trab'"jr-dores FU~nentP cu~;ndo l?. q.irninietrPción 

les demuestr" interés. El our.1•,:ito de le mor.~l. d,-. como rentlta 

do un nivel m~s l'll to clel trr-bajo realizado, 

-Actitudes convenientes 1mrr. tri>bajar en ventas: 



-DedicRción. 

Es ln nctitud mentPl de entreg.;1 rec e uno idee... o un temf\, unn 

pereonn dcdicude a su trr-b~jo entcndort'° lPR ventns, p~rc en-­

tenderln, es ne ce serio tener f6 P.n "1 sistemri de libre empre­

sR, corprender el VAlor de ln competencia y aceotlU' los moti­

vos de lucro, 

-Disposición p&rr· aceptar los crmbios. 

Lrls person6s se enfrenten constnntemente e cnmbios en sus vi­

das persomües y en ¡¡enera.l, tienen cape.cid<d pPrr ndP9t:;;rse 

P los cnmbios, sin embarco por ale;unP l"'zón, muchas personas 

oponen resistencia que afectnn eu tr,·bEtjo, esto puede ser ne­

turt'l y comprensible, puesto que el tl"\bRjo proporciona ee{!;U~ 

ridad. 

-Viveza 

Es lllUY importunte pennonecer nterta, ln vivezP es una actitud 

que un especialistP de persone! detecte con f~cilidad en un·· 

entreviste, un• persona mentalmente despierta tendr~ tAmbién 

viveza físicP.., por el contrflrio una personn no despiertr-+ des­

de el punto de vista mentPl , p•recer& censada y carente de e­

nergía, unn personP despierte A~rende con rnpidez y se mucs-­

trr desecar de hacerlo. 

Lns perRonas despiertes están conscientes de lo que sucede en 

torno suyo, nprenden P observar ~ los demás y pueden identif! 

c"r con rtipidez los deseos y necesidr-.dfrs de los demds, 

-Deseo de trebejar. 

El deseo de trP.b,.,jnr incluye snber cómo h"cierlo y deseor es-­

ter ocupado, se refiere e los motivos o rezones por las que 

quiere trPbajRr 

~Integridad, 

Una característic" b:'sica de lP T)ersonP.lidr.d es le inte¡¡rid!'d 



rp.ll' inclu.ve moruJ.itltili., hcmestidrn.1 y conclucto ética, los em­

pleuLtos ínte¡;rvs consic.inrbn que deben darl.es ~ cus pntr·jneo -

un trabe-jo que corresnondP a.l ~ueJ do que reciben, 6oto quie­

re de:cir que trabe..j~~n con l~ mii;;me interrnidad curntlo los ou­

!lervis'Jr1.:E estfan lejos de e lloa que cuEU1do los tienen n su lR 

tlo. Inte.:;rit.h'd cirnificfl ser honesto en Jo que r:e dico y hl?no. 

-LEALTl\D , 

foE: pR.trones tienen derecno a esperPr que nus empleudos sean 

fieles, trinto A :;us person~s corno a la ernpreoP. 

I.e"ltAd es mantener en secreto lR informaci6n sobre unP em9r!! 

sn que no tiene qlle ser del dominio ptl.bJ:ico, E11 ilstR ilpocA de 

fuerte coir.oetencia los secreto" profesion,. los son muy impor-­

t~ntes, pueden ser esenci&les pf. re el éxito lle une ernpresP. 

-DESEO o¡.; s;,;:wrn ~. OTROS. 

En los ner::ocios, servir r- otros no imrlica hu!llil lr.rse o degr~ 

dPrse, s6lo se tr~ta de querer ~yud~r a los dem~s a resolver 

sus problemes, corque se siente agr~do por las personPB y se 

desee que estén siempre sr-nas y felices. 

-D:::SEO DE :1UTOPEP.Jo'ECCIQ.;;\J.1IENTO. 

los pFtrones ~refieren que sus empleodoA se s1entPn Pnsiosos 

de progresi:'lr, que tengFn ! 1r.biciones. l<>s empleados Ambiciosos 

deseen Pvenzr:.r, oer'1 recor:ocon q1.te eso requiere esfuerzo y 

que tendr~n que secuir creciendo y ~:>erl'eccionándoee. 

-CPpacidades y conJci:·.ientos oue esper~n los jefes. 

-Ci;pecid"d por:J renscr. 

-Capcnidad pttr~1 ·éJ"ln 1 tzar. 

-Ce1mcidad para tornar d~ci~ianes. 

-Capacidad oarP corr.unicarse. 

-Canr;cidad 9ar8 ¡:enernr nuevas ideas. 

-Conocifr.iento de la sociedad, 

-Con1Jcimiento tlol proceso de ventPs. 



4.7,-PUERz.\ DE VENTAS Y VENTA PEe:IONAL, 

Una forma de que el vendedor incremente las ventas es media~ 

te la venta por sugestión, vender por sugesti6n'sig?iifioa f! 

jar la atención del cliente en otros art!ouloa que pueden 

usarse con el producto que' se anunció, A veces se pueden su­

gerir varios productos que son similares e.i que "el , cliente 

pidió. 

El hecho de comprar o de per!ro.adir a un oliente para que CO!!! 

pre meroanc!as con' precios más altos se llama tnieque venta­

josos. Algunos clientes 'qu'e , entran a la tienda en rueca del 

producto que se anunci6,ten,ninan por comprar uno similar, p~ 

ro mds caro, 

Ya que a menudo es más luorativo para la tienda vender el 

producto más caro, algunos vendedores hacen demasiRdo obvio 

el deseo da logl!t>r que los clientes efectúen un t:ru.eque ven­

tajoso, 

Par<> ayudar a loa clientes a que encuentren las mercancías 

que se anunciaron y para recordarles lo atractiva que son, 

los detallistas suelen destacar ~atoe art!ouloe poni~ndolos 

en exhibici6n. Los vendedores alertas se proponen saber quá 

meroanc!a de BU departamento está en promoción y qu~ medios 

se están usando. 

El vendedor es siempre responsable de encontrar le mercancía 

pare. el cliente, ea de suma importancia que 

sea capaz de encontrar la mercancía enseguida, 

el vendedor 

A menudo la publicidad de una tienda rival puede ayudar a 

las ventea de ln tienda, puede hacer qua los clientes tengan 

mayor inte~s en un producto. 

Muchos vendedores se han dado cuenta de que, cuando un comp! 

tidor anuncia un artículo, hay más de!DB.nda por la misma mer-



aenc:i.<1 en la miemi; tJ mida. 

C\.rnndc- la c<>nte quiere un producto no vu 11 l;J ticnr.\a que lo 

rmupc·i 6 1 c.ir>m a la de ln · co!l!pet cncia. 

Un vendedor ¡:uedt- ::>pren<lt-r !l'llcho al le<!r los enuncies cl:e lD 

compete:"lcia, ccmo el -tipo de me-rc~ncía. que promueve, lon mi.!! 

01cs art:!culo-.:;, los precios, le exhil'>ici6n de 11" mercancío, 

La publicidad ee un arrt1'1 ir.ipcrtüntc en el área de-ventas, -­

puede incrementar lae \'Cntr.e de \tn!l tienda ~l crenr u.na buena 

ima¡zen, pero, para que una tienda obteng:R los mayores benef! 

cios de lri Ft\blicidntl, 10s v•mdcdcres deben estar conscien-­

teo de ~eta, y deber. ~\\ber c6.io usnrla ºº" efee>ti.vi.dEld, 

-Ob;!etivoe ele 1<> fuer::n de venta!'!. 

C~locar ~l producto en o1 !l'eromlo·, durlos ~ conocer, tener 

contecto directo con el cliente, ser el. intermediririo ent:re 

el el iente l' J.a ~rnl're sa, 

La relación entre el vendetlor y el comprot'cr eo; un" aspecto 

muy impi:Jrtnnte ya que lo::. E1T1¡ire~os e<Jt{in luchando par<> poder 

solucionar los problemas que i¡¡e suscite-n entre ambos, ésto -

ce logra selecd onando 1r.ejor,adiest:renc1c. :¡ cap-'.lci tamlo e J.a 

fuerza ile V!;ntas. 

J,(! tuerzo de ventas puede crzunizarse por terri to1·io corner-­

ciat d~ 'l;i .!:irmn, por productos, clientes o cm:.lc¡u.iera d~ -­

éetoe tre~ factores. 

Lu estruotut-aci6n de la fuerzn de vetttos por territorio, ch­
viCir por zonns ~ a ea~ó egenta eeió~nrte un tarritorio 

?or producto, cua~üc la campañís cspeciQliza o sus venóedo-­

res Et'\ un producto, p~:rn que tengan un co~o~imiento profundo 

de 10> r,¡¡:ra-:?ter!s1:.iuas de los mi.smo:;, puede ser producto o 

línea de pro<lu~tos $e¡;Ún "on•;enr;a loe intei·eses de :i.a emprc:­

s:i. 



venta<: por lineas de clientes 1 que pueden. clasificarse eej)l1n 

los siguientes conceptos.:. tipo de industria, ~magnitud, canal 

de dietrib.lci6n y compSi'lia.: 
La ventaja más ev:Í.d~nt~"d~'1E\~epeciaii~aci6o'por ctientes 

es que cada una de l~~ ~iv~~e~s f\l~rz9:s de v~nt~e puecie ~on~ 
cer mejor las neces':i.dadee ¡,;;.rÚcu1E\r~'~' d·e:•ca"ia uno de ellos. 

" 
4, 8. -SUPER\TISION DE IA FUERZA ~E :\TENfÁs. , 

Be ne cese.ria une. eupervie:i.6n con. inipetu e. ini.ciativa para 

eervit' de eetaai6n impulaora en cada ·nivel de le. organha­

ci6n de ventas, a fin de que la energ!e. de ventas intensifi­

que su presi6n pera producir vente.e y beneficios, ea respon­

sabilidad importante del gerente de vente.e desarrollar aupe~ 

visores cape.ces de regenerar la energ!e. y comunicar el dina­

mismo y le fuerza. de le.s ofici:ll!.B central.es e. los oomercie.n­

tee y e.gentes de ventas de quienes depende le. compai'l!e. para 

prosperar. 

Los agentes de ventas necesitan más supervisión que los de­

más empleados do la firm.a,porque están constantemente expue! 

tos e. tensiones f!sicas y mentales, a la resistencia de los 

compradores y e. le. oposición de las compai'liae de la compete~ 

cia, le. desilusión puede cundir entre ellos y los fracasos ~ 

cnban con la resolución más vigorosa. Los agentes de vente.e 

suelen estar esparcidos por áreas muy- extensas y aleje.das de 

toda posible asistencia y apoyo de sus superiores, quedan a 

expensas de eus propios recursos y- :nachas veces se encuen­

tran con problema.e que no saben resolver, le.a exigencias ma­

teriales que les i:npone la actividad de vender son grandes: 

muchas horas andando o de viaje caneado por tren o automóvil 

alimentaci6n y alojamiento defioientes 1 t0do lb cual ae combi 



no i::inro. agotor cus cnerg!tnl ,y enfrüir ~u efftucir-:s11.> 1 sua co:1il_! 

nicncionct! con Jei [;e1•enci:-: !.l·JO ..• uc"lM'; vece~ '11f':!c1lr.;s, • 1 et..:.~lo 

c,jcr:utivo·. 

y su.recn :!L.,,.lentendidoo r¡ue .r..int n el interés d1~ !or; &rente3 1 

r~ducen m.1 eficacl.1:1. 

Cas:I. siem,re los afenteo son emocionales por tompera.mont'.J 1 

!JOr lo cual ne:::esi tan una cooncrac l6n efectivtt. y unt. exh~rte. 

ci6n· sincera paro. see,uir ~delante, si ntJ obtienen apoyo y r~ 

conocimiento r¡ue tr::nto anhelan, se desalientan, se siente:-:. a6 

los y su trablij o se detcriorH. 

Es preciso una supervisi6n ~certeda para con~ rarrestar 

las fuerzfl."- destructivas que continml.lnente estf;:i .n:.n:..lildo .l~ 

mural de trélbajo ele los agentes, es escnciL~l C]Uf-"' ::.loii en t·)•:.c 

interés -pt:!rson&.l por sus 9robJ.emas, h&.Y que nrod1;·r1rlet:. r:vm­

prensi6n y cola.boreci~n ~f!.?:a aur,wrf<r t?us .Jif'i.c·J.l trvles de v12r:­

te.s1 si se quiere establecer la f'r;nonía en la fuerz:: ventlf1do­

ra y crear en ella un P.spíri tu de eenu LnE.1 J e2.l tRd. 

Pero no basta con los rnétodou de r:t·Jtivaci6n en masa, tas c:..,,r 

tas de aliento, las juntas de ventas y las competiciones ele 

premios no !J'.l.ed en sust i.. tu ir Rl in terén per·sonal, 11 las bue-

nas comunicaciones y a la cooperación cordiaJ di? los superv~ 

ocres, por gener·:>So que seFl tln '1lft.?1 de C·Jm:-ienshci6n ecl"l:16~;:i.cr-. 

o por conC'icnzud·J '".le sc:j. ur. pr·.:;,::-;ra:nD de F..diestra;niento o ar. 

sistema ele beneficios =i.d.iciDnalos no pueden f:·ustituir tl una 

acertada t:uoe!"viEi6~-.• 

El problema f·_.:.:1dcFncr; tal :ue deb0 resoJ ver une buens. su·1ervi­

si6n de ventt•s, er; ln mot1vr·c16n de lo5 ae;entes, sotlsfacie:u1.o 

sue: necesidades de ~egu.ridad, oportw::.idades en la fir:na, e:~-

'.)resi6n de sus tJLt!1tos de vista, respeto ·1 hucnc.s 

de trabajo, 

condicivn,..z 



lle responsabilidad de los supervisores a<liestrer a. los agen­

tes de ventas al incorporarlos en la organizE1ci6n, si tos 

nuevos agentes no han recibido adiestramiento en grupo, los 

supervisores deben procurar que se documenten sobre la oomp~ 

!'lía, el producto, l·aa·. normas prátioae de ventee, la . compe­

tenoia,el meroadci,el trabajo del egente,la cobertura de su 

territorio, las rutas y los informes que deben naandar. Los 

supervisores imparten adiestramiento en el trabajo, tanto a 

loe nuevos como a loa antiguos agentes,pe.ra ello,loe enserian 

a tratar a cada uno de sus olientes, a establecer contacto 

con otros mtevos,inicinr la venta, hacer demostraciones, co~ 

testar la objecionee,cerl'flr las ventas, desarrollar cuentas 

nuevas y estudiar las campa!'lae de ventas y sus promociones. 

-Bl perfeccionamiento de las presentaciones de ventas de loe 

agentes. 

Observando c6mo efect~an sus presentaoionee de ventas, loe 

supervisores pueden descubrir en los agentes defectos rela­

tivos a sus eonocimientoe del producto, de la compa!'lía, de 

sus normas prácticas y de loa problema.e de los agentes, de­

fectos de su pereonalidad,como carehcia de tacto,agresividad 

excesiva; insinceridad, amaneramientoo. reprensibles y otras 

fallas. Con unf· buen• superviei6n, pueden superarse dificul­

tHdec t.Scnicas para vender, como perder el control de la en­

trevista, no saber contester objeciones del posible compra-

dor o no darse maña par& cerrs.r la venta. Los euperyieores 

pueden perfeccionar las presentaciones de loe e.gentes, anal! 

zendo sus defectos, enee!'lándolee la forma práctica de corre-

girloe, encausar sus esfuerzos, comprobar si han entendido 

bien el procedimiento, obligarle a que ensaye el m6todo per­

feccionado e insistir constantemente en que practique, hasta 



que aumente su proporción entre ventas y entrevistas, 

-Reducir los costos de viaje. 

Analizando la cobertura del territorio por el agente, la f~ 

ouenoia de sus visitas Y.sus métodos de viaje y recorrido 

de 1'\l.tas, el eu¡Íerv:l.~or." puede ayudar a suprimir visitas in­

necesarias y' ~ed~~ito e.l' costo de las ventas' hay muchos age!! 

tes que no tiE;nen' n.ida de económicos por tempora.mento y neo!? 

sit~ urlli ;,d:p9~'!si6n estrecha para mantener el costo de las 

ventas ·a,:tui i'tlvel .'rnzonable y ganancioso. La buena aupervi­

si6n contribuye a la ooopersci6n inteligente de los agentes 

de ventas,indicándolee c6mo las ganancias netas afectan a su 

compeneaoi6n económica y cómo los gastos de ventas in.fluyen 

notablemente en esas ganancias, 

-ll!ejorar el servicio a loe olientes. 

lilu.ohos agentes desdefian a los olientes antiguos, en su es-

fuerzo por lograr otros nuevos, una buena supervisión enscHe 

a loe agentes a seguir en contacto con sus clientes pare. ºº!! 
quietarse su buena voluntad y sus nuevos pedidos y loe adie~ 

t:ra en la ¡nblicidad verbal del proUucto.Los aupervinoreE e~ 

tudian y discuten oon los agentes métodos concretos para ci.1~ 

tivar a los clientes, procedimientos para programar las fe­

chas de sus visitas comerciales, la selección del cliPnte p~ 

ra su desarrollo y la forma de lograr su cooperaoi6n. 

-Valorar el trabajo de los agentes. 

Los supervisores califican la calidad del trabajo realizado 

por los agentes, comparando sus ventas reales con las poei­

blee,1111s m6todos comercialee,las reacciones de los clientes, 

el cuidado que tienen del equipo que les proporciona la com­

pafi!a y su ape.riencia personal. 

-Vigilar el uso que hacen los agentes de su equipo. 

Para que 1oe agentes de ventas utilicen de manera ericaz sus 



instrumentos de ventil!'.' al e:fectu.ar l~H! prcsc!ltncionas, 1os -

su¡>er'.'isores pasan revis·ta pari6dicc. ul ec¡uipo de oa<ll'l ngen.;. 

te y observen cómo emplean sun med:l.oe visuales de vento~ en 

las entrevistas. 

-Montenar la cormmicoci6n entre lo S<olrcncio J' los a¡¡;ente::o. 

El mipervisor de venta:;¡ i;s lo pieza clave del P.istema de c:::; 

municaci6n a trav6s de la ciinl le. .gerencia trane;ni t.e su in-­

fo:r:.na~i6n sobre las nue•.•ae <1irectrioes ~· productos y sobre 

loa cambio~ en los pro&romas en la orcanizaci6n de ventas. 

Los supervieores deben e~poner los datos con tod~ exactitud, 

sin adulterarlos ni folsear.l os y cie !'orma de c¡ue todos los 2 
;e;ites puedc:m entecdcrlo. 

La buena diSQOSici6n uc l& carencia para cc~partir su infor­

mación con los oa;entes o través ón lo.-: supervisores consti ~ 

;¡e la clave de las bueno'.lL relaciones personvle!l y de una f>'U­

P,er1•i:;:i6n aficaz • 

-Sañ&lar objetivo"' de los asentes. 

La buenu estrate¡;;i<. (le ventas re'luiere qun lo~ a¡;.entes -tro-­

ten de al canzal' objeti.vos cc-ncretoo, expresado!!: en tli.nero, ';! 

niOatles, f;élnúncias brutos, ¿raetcG y r,ctividtides misioneréis. 

-LEvantar la morsl de trnb.ijo de lo:> <i3entei;. 

Sotisfociendo los de!3eos de los acentos de que se réconozca 

S1.l m~ritc, de ser respetados y de tomar p~rte en los asuntos 

de le organi2aci6n y ayud~ndoloa a resolver sus problerr.,QS , 

los supervisores pueden convribuir n que tomen interés en !>1.4 

trabajo, lo realicen con susto y ponean en ~1 todo ~~ eni:u-­

siasmo y caracidad, 

-Mejorar el renui.miento personal de los agentes. 

Uno ele lns misi.ones m1fo importt.htes de -la superviEién, es d~ 

oarrollur lo eficiencia mental, social y física de les a&en­
tes ele ventas. 



CAPITUf,0 '3. 

5.-CONTRU!ES SODRE VENTAS. 

El control es una etapa primordial en la administrnci6n,puea 

aunque una empresa cuente oon mllgnifioos planes,una estruct~ 

ra organizaoional adecuada y Ul1'I direoci6n eficiente, el ej~ 

outiYo no podrá verificar cuál es la situación real de la or 

ganizaoi6n si no exj,ate un mecanismo que sa cerciore e info:_­

me si los hechos van de acuerdo con los objetivos. 

Si el control se estudia como dltima etapa del proceso admi­

nistrativo, ásto no significa 'JUC en Ja práctica suceda de 

la misma mnnera; la planoaci6n y el control ~atán relaciona­

dos a tal gr<•do, que en 1wob11:; ªº"<::iones o] administrador di 

f!cilmente puede delimitar si cot.á planeando o controlando; 

incluso, la irú'ormac16n obtenida a tro.vés del control es bd­

sica para poder reiniciar el 9rooeeo de pla.neaci6n. 

Tradicionr•lmente, se he concebido el control. como une eerie 

de procedimientos cowplicndos que se Qtili7.sn para corregir 

defectos o desviaciones en la ojec•Jci6n de los planes, una 

vez que han sucedido. De tal manera vieta, asta etapa se pe:_­

cibe como un m'todo que reprimo y presiona a loe individuos 

de la orgt'nizoci6n, que establece límites arbitrarios pare. 

la actueci6n y que comprende so~nmenta hechos pesados o hia­

t6ricoe, 



fa~ Anterior conce~ci6n es ~or demls oquivoct-ldt'I, yr- que el -

control bien PplicPdo .:s din(i..'ltico, ororm.tove tas ootencitilld~ 

des del individuo y m~s que histórico, ou car{ctcr ee !Jron6~ 

tico, Y" que si"rve pl•.ro medir J.n temperF turn !Jreaente y futu­

rB de lP actuación tle todos tos recursos de la empresa, sien­

do su principal propósito, prever y corregir errores y no 

simplemente registr~rtos. 

El córitrol establece medidas pPra correrrir 1es octividP<las, 

de tal forma que se alc:.ncen los planes exitosE!:nente. 

Se aplica a todo : a l.as· cosos, A las personas y o los actos. 

Determina y an»lizA r<'ipid~mente las caus.-s que pueden orirri-

nar desviaciones, pBr;.~ que no se vuelV':"tn pres en tor en el 

futuro, Reduce costee y ehorrn tiempo al witor errorqs, 

El control no es un fin, sino un medio ~:mrr-. alcf'lnzr: r los ob­

jetivos 9reestrblecidos, nin¡r,\\n control ser:< vf.l ido si no "º 
fundamentr- en loo objetivos y si a trPvés de él, no se eve-­

lúe el. logro de loe miemos. Por lo t:mto, es imprescindible 

eat•.blecer medidas específic~s de acti.1F1ci6n o estf-ndares que 

sirvan de patrón pP?"' la evnlu .ción de lo est;,blPcido, mis-­

mas que se determinRn con b[lse en los ob,ietivos. l.fl efectivi­

dad del control est~. en rel Pci6n directR c,on l" precisi6n de 

los estándares. Jo~ estánderes per-:;üten l:::i i:?jecu~i6n di? 1 os 

planes dentro de cierto;.; lím1ter:, evit. ndo errorce y conse-­

cuentemente pérdidas de tier:1po y dinero. 

El control pnra que seP efic,- z, necesita • ser Or.>Ortuno, un 

control, cuentlo no es oportuno , c:orece dé VF.} idez .Y obvia--­

mente, reduce lr-. consecuci6n de los ob,jetivos ol .1d'..nimo. 

Todas les veri~ciones o desviAciones que se ~resenten Pn -

re1Rci6n con los planes deben ser analizados det<> lladPmen te, 



de t...-il ma'i1era qut: tie..n poz.ibl e conocer tris cau~us que .\ns ari 

cinoron 0 fin df? temar lFJP medidas nacee~rios pn1~n C\"itilrtna 

en el futur('I. 

Después de selec:>ion&r el er¡uipo de CQntrol oclminiatroti\•o -

de ventas y tliseñnr los modelos de lss rc1aciones,ha:¡ que -­

instnlar- el !:isterna, Est.a in$'tola.ci6n requil?re el troGpnso -

de toda la inform~ci6n esenciEI' de lne relociones existentes 

de ve11tas y ctmtElbilidD:'! r, otr<:i r<>laci6n 'le tipo t;eneral. 

La inform&ci6n procedente de relociones contab1ee,crédLtos , 

p-.iblicidad, servicios y reclomaciones. ns! corno de informes 

de visitas e investiaaci6rt de mercndo", debe reunirse en -­

tres relaciones de tipo genersl en forma de fichas o cnrtuti 

nao;, La reunión de todú ésta inforrn.,ci6n en documento:; <'le -

tipo general, como l'ñs relucicnes a qu.~ se refiere, puede T~ 

querir mucho tiempo y esfuerzo, obntaculi<l:ar el tr'i!bajo re~ 

lar y crei.\r confuf!iones, si ne ::.e pl;tr.ea como es debide la -

instolaci6J\, Es -precise cnntrata:- tcF ~c:.rvicicl:, de er:ipec.ia-­

tas en insta\ar sistemas de retacion•H> óG control, empleacloa 

por los productore!l d-.; e<¡tl.itJOS , parro e:;~;;blc~r un sistemn 

nuevo de control de venta$, tales especió\ist'ñs cn>eñarán nl 

personal de oficina a manejar el slstemo . 

La responsabilidad de instalar un sistema de control adminis 

trativo de ventas debe confiarse a un de¡:mrtamento técnico,­

especial d~ las oficinas centrales, al que tienen que darse 

f'acut tades p<ira ins:tiilar el si-sterr.s en las oficinss de ven-­

tas de las sucursales, e~ esenci&l cont&r c0n ernplea:los com­

petentes para rr.anejar et e.istema y la supervisión ad~cuado ,a 

fi.11 el.e <JUe ¡ruada !:1.e:rvir a loe .:;erentes de la cósa ll'l<ltriz 11 -

de lo~ sucursnlez. 

Conviena ex¡>licer '<>les a¡;entE.s de vcntai¡. det·allacla '.f rninu--



ciooament~ la necesidE\d de qt.te monden informe,; cie ::us activ! 

dades y visitas comerciales y es :menester interesE\rlos en 

lo cooper&ci6n con ln cRsa matriz, enviando puntual y vcruz­

men~e sus reportes sobre los actividades CJUe desarrol.i en, '­

los clientes con quienes se entrevisten y los prospectos -­

que consigan, hsy que convencerlos a~ que el objeto de es­

to; in:formes es o;'1.ttla?'lo::! a incrementar eue VPnt"1s ;•.sus ~ 

nancia~, mientrss los agentee no comprendan lo ncceeidaa de 

d:!.choo informes y relacionee y mientrae no cooperen mandando 

infcirmaci6n eobre su tr<rbnjo, de naclo vale el sistema dP. con 

trol mejor c~tudiado y m~~ caro. 

La forma n.¿s eficaz pror;; lo~ror la ooo>'ersci6n óe los agen'-­

tes en cuúiito & dnr cuente c.l<> todo lo !'el11tivo r. $1 trnb~•j,, 

es utHizor l" inforrr.aci6.'1 recibida ptira ¡;}"l.IU<ir1os & aunicn-­

tsr ous ventern y ;;annnc.ins, cu11nclc el a.¡;;<mte d8 cuenta sobre 

S\Ui actividade~ y l~ ~ercn~ie no util izn la inf'~nnaci6n par:1 

reselver SU!': p:rcbLemas de ventaz, los a.:;entei: pierñen con-­

fianz7' en el sister7'C1 de control , t>E-I"'C!, si ven que :iur., infor 

mes son ut.ili zauos ccnstr..ictivEJmi;11t~, f.loe-¡:ito.rán el ccntrol 

<le las vento~ como un ln<Jtrnmento esenci~\ para el desarl:'Q-­

lLo de ta gerencia. 

todos los ni\reles de ln t;<?ren.ziE• de ventas , es decir, loe !: 

jecutivos de las oficinas , lo!': .;eran~ee·· de las sucursales 

y loe s,1pervisorez, tienen que estar convencidos del ve.lar -

de J.os in:fomes y :relacicnes e.le vcntns y hay que em;e,:;arlas 

e utillzEJr estos documentos rara pltinesr y diri~ir el traba­

jo de loF. ogentes, 

~.1,-POP. RL VOLUMEN TOTAL DE LA~ VENTAS, 

la relación de prociucci6r,,,d~· ventas pc.r sucure:ales pro¡;orci9 



nP t ce: Jf'tos nncet-ir- rioA -,r:ir-- vv1 orer el rendimiento comcr--­

ci::-1 ile ci::-da unP de e11r·s, sirve 0111- .•'s pr--r~, dnncub?'ir c:.UHf'ls 

non .to:, ountos débiles en osr s 0~mr1'ciones .'f ~Jr-rv. in<licPr de 

qué manarn !JOdr:!en subot"nflr;-;E lre equivoc~ci:Jnes o r.e,i0rPrse 

los método e. r;et@s re l!•ciones .,rescntPn a J.r g~renciR de ven­

tas un ':JPOOrtlmF general. del rendimiento tle crdp sucu.rs~l y 

dA c6mo res9onde a l - cu otr f'1j·· d~ P'· r:· el l'- ~or unidAdetl -

en CA.de l:!ner-i do nroduotos. 

Ifl relación sintéticfl de producci•fo de vent· .. s por sucursrclaa 

indicr: cu~les son l,.,s qu~ no e~tM 1':tc~;nz· ndo sus .r.ete.s , l~s 

que sólo est~n vendienño une 9orci6n limitPda de la líne0 y 

les que tienen excesivo person•l , con éstP infonnPci6n, ra 
gerenci::- nuede conc.eder ;:;tenci6n !1rincipal a les sttcursales 

que ne ce si t&n perfeccion·: ::•ne. 

Ade~.~s, ~stas rel.Etciones oer::li t-en P 1 os eerentes de sucursal 

determinar ei se est! obtenien:lo lt"~ producci6n indicada por 

l:· cu:>tn , si ss est:"n Jesplegando actividacles misionares -

si se consiguen nuevas rJUeq.tr·R, se realiz.Jt c'Jhros, se hr.-­

cen visitas, se PtrPen n'1evos rirospect1Js y otros d~·tos por 

el ostilo, 

5. ?.. -POR r:r. PR ·:ero o::: hRTICU!OS VENDIDOS • 

!,os índices de rotF.ci6n de inventcirios nued,~n desbcrdarse y 

provocar serios daño~ !.'innncieros, eate d . .,fio puede ocurrir 

en un dep~rtemento o en todfl 1:-o tiendP 1 especiF.lmente en a-­

quellas que venden un~ limitPd-. vr·riednd d~ prouuctos. 

Sin embargo, por fortunF los .Índices de rotP.ci6n extre:~.~-d~-­

mente eltos no son comunes en l~e ventes al detalle, en ver­

dad, mlles y miles de comerciRntes estarían encrnt 0 dos si -

tuvtesl=!n más clientes que vaci~.rsn sus existencias con mayor 



frecuencia, desde un punto de vista pre.ctico, siempre est8n -

tretondo de aumentar sus !ndiceB de rl)t<ci6n de existenci<a, 

Mrnej"r el tipo de merceno!" que los el ientes quieran e.s una 

forma d& nsegurer que lf'S existencias se muev•m , pero esto 

no es suficiente, loo productos que l.oa clientes c¡uioren de­

ben marcarse a precios convenientes, ni demPei~do bc,jos, ni 

t•'n e.l tos que no se compren no obstrnte ser '. trPotivos pa:r-~ 

ellos, 

El vendedor Pumenta el índice de rot•ci6n de inventPrios -­

preatend o estrictP atención R los registros de control de e-­

xistencias, PnalizPndo cuidedos1•mente la información pt'opor­

cionad~, descubre ou&les productos se venden con rr•pidez y 

<lUáles no • es! 1 podrtl deecontinuer los productos de lento 

movimiento. 

los registros de control de e:dstencies. ¡lued•m informer ~ un 

cuidf'd-oso vendcdor, que algunos de loa ~rticu 1 os se est~n -

ecRbPndo y que necesitan ser reordenRdos rápidamente. Trm-­

b!én esos registros indican cu~les productos hey en exceso 

en un momento determinado, 

5,3,-POR OLIENTES. 
Los informes que mandan los <·gentes sobre cede uno de sus 

clientes consignAn dPtos relativos a le ~otividBd comprcdo­

rl' de los mismos, con los cuáles es posible vnl orar los es 

fuerzas del agente, la relsci6n general de control de los -

olientes indicen cu~ndo se rceliz~ l~ última visite y cufndo 

debe repei:irse, l"s ventP.s qu.e se han hecho nor producto3, \.P 

cuota del cliente, les comprPs con :rPl .ci6n con eses cu~t.-s, 

el mPteriel pedido p"rn publicidPd y promoci6n y otros doto!' 

sobre el estado de lr>s compres de CP.d·' cliente, lista infor-



nuci•Sn ner:ni te :.~l gerente y Rl su9ervisor ele ven tos Pnrtl i-­

Z' r lns fnllns n_ue hr ·rn hr bid o er• la "Ctividad vendedora, 

IJtlPndo las com9ras de un cliente no 11 eean A la cuota estubl~ 

cida p•ra ál, le relación nvisa inmediatamente 81 sunorvisor, 

el cual en coneecu,ncin indico~ el rgente que debe insistir 

a dicho consumidor e informar sobre el mismo, 

LJ>s cuentas pueden vnlorrrse consul t·· ndo ln retnci6n do con-­

trol del cliente, en que se advierten les compras efectuados, 

los tipos de productos qua oe hnn ndquirido, las visitas que 

hn hecho el agente Pl cliente en cuesti6n, sus descuentos y 

conoesiones, los precios que se le l)ttsieron y otros faotores 

relt,cionados con lo costenble de cada ctiente, cuPndo esta -

clase de relaciones se an•liz~n e interpretan en funci6n de 

los beneficios que producen los clientes, pueden eliminerae a 

los que convengn a le empres~. e impedir que un comprPdor que 

dej~ escasas ganPncias consume demasi~do tiempo al i~gente que 

lo visita, lns cuentas que no producen el suficiente volumen 

de beneficios pueden ser menos cultivadPs '!UC otros clientes 

mejores. 

AnPliz;41do lr-s relaciones de oontrol de los clientes, el ge-­

rente o el suoervisor de ventas 9uede encomiPr a los E!gentes 

de ventas ~or su rendimiento SPtisfectorio, o bien p~egunta~ 

les " quá se deben lAs cuentas inFctivas , las desiguAldades 

en lr:A comprfle o las cuentn s que ya no se ecuerdEn de la 

firme • 

Con une relaci6n genernl de rJrosn~ctoA, la gerencia ou.ede el')~ 

trol"r los esfuerzos que des~rrol len los ".gentes pPrP conver 

tirlos en consumic\ores 'Ctivos, c·msultRndo este tipo de rel:; 

ciones , el gerente d6 ventns puede decidir que medid8s 

conviene ~do9tPr 9A~ que el gerente trPbnje P loe pnospectoe 



!.11 :!'or.n~ eficiente y beneficios::. pr rti l;:. i'iiinc .. , el nlí:r.ero 1Ji:: 

vi•itc.s co:~,ercirles hechr s ::. u,1 pro:i,.,ecto ,, l' fechf' de l: 

últim~, d~tos "ue figur:.n en lrs role.cienes de prospecto<', 

indicen si el c·e;onte est(. ;iortándose con inicirtiv: en el -­

cultivo de lo::: ,_;ros·:iectos, cuc.ndo sue t/ ctic · z p: recen inefi 

e~ ces , el su '.'orvisor puede vroceder E. corree;ir l:'· s f:1llc s. 

Si el rcente de vente.e no est~ informrndo sobre un número e­

decuedo cie prospectos, lr· su:;ierviei6n de sus ce.ti vid' des P'.1~ 

ele cl~·r por result:i'.dc r;:ue r-dopte mejores mátodoe prrr' qqe 

siempre' hryr un reme.nen:te ndecue-.do de com:iradol.'es :;iotencic -­

les, 

5,4,-l?C'R TERRITOi:UOS~ 

Es re¡,:?ons~bilidfd de le gerencia de ·ventas establecer, co11 

le. COQ;>er: ci5n ds loe ¡,gentes, .nétodos y controles efectivos 

par¡, conseo.iir <¡ue cada tmo cubr:· su terri toio <:!ficier.temen-
' te, trrb::-.jrnclo deter;~incdo número da hor.-.s sobre el terreno, 

dee:rrrollc·ndo ttn 9l~n de f ctividé.des pf'eviE.r~ente elab~r~tlo , 

rEcorri1mdo sue: rut< s ':! efectu< :ido puntu\ !:~ente las vii-i tr E 

9ro5r1::1mn.L1.'1S, m&rc:'ndose objetivoe concretos como taren, em-­

ple· nclo l:::i m~e beneficiosamente 'tlVE:ible su tiernp:> ".:.' llsvn:ltlo 

rcl:ciones de BUE actividades. 

5e requiere que el ngente üe veiltc.s tenga tma ta!·e:;: car.cre­

ta ::ue llev~r E cabo Lliaria:nente, U:l n·.t"'!·.ero de vi si tas ~ue 

h' cer y her~ s oue tr<:'bs.jar Eobre el terreno, un mbcro ::iín! 

me t~e '!,)ros:iectos ri.ue entrevist· r , un·- criltidnl ;iro¡;ram· c1:. -

de de:n·~str.:.ciones que e:fectu~ r P: unz ;;>or.ci6ri de clientes c::n 

~uienes estc-blecer contacto. 

C.t.'ndo se l)>l.Cne:?. bien lo~ viajes, se reduce el tie;n·,o ir.n!•o­

duct:.\'0 ·r los 6: eto:s, ?J.t.e:to ':Ue se Et.t~ri::1en i.-g e::c~rsionec 



lHr,ee.s :¡ las iU::io y ven; clL::, nin ton ni !JO:'! ¡ t.in bon e f i.·~J. ~. 

I;l bLlGn control tlc .1 on ·1i:..1jas :;e trutluce en ud ·;•Jter el .. "!ét~·­

ilo ;:~1~s econ~mico tl·J trn.ns~o·"te :¡ por ~trn 9arte, ricrm.it~ l:i­

cn lizu.r n. 102 1::1.eenteo n~r> ·~·:~ci t:nflnte en el terreno de su 

trabe.jo y lo¿¡ro.r una comunicaci6n mejor có'n la e;erencia, lle 

~sta mr.nera, los a1.:entes pue<len informarse mejor lle posi­

bles cRmhios de precios, leo. c:erencia ;iodril. comunicarlos los 

pedi<tos o iiref.Untas de clientes ;¡ prospectos, informea cra­

di ticios de los mismos y las viai tas lle emergencia que es 

preciso efectuar. 

Con un bllen control, puede reduc.lrse el co"to de la distri~ 

c.i.6n, aumentar las vcntns y dismin·.iir el ni1mero de ocentes, 

A la eerencie de ventaB le corresponde oJ control :>iste:,;é.ti-

co de los territorios, t!l se qui e re obtener un bu.en 

miento de laa área3 de ventas. 

rendi-

La gerencia ejerce un control mínimo sobre los agentes a ca-

misi6n, quienes prefieren trabajar sin interferencia algu.nn 

como éste tipo de agentes sólo percibe co:~pensaci5n por 

las ventas que he.ya realizado y frecuentemente se !lagan sua 

gastos de esas con:isiones, a la gerencia no suele intere­

sarle la me>.ncra en que trabajan A sus clientes y prospectos 

nlc~nos gerentes do ventas creen que, controianuo el traba­

jo de sus e.gentes, la gerencia destruye su iniciativa ;• .1 es 

arrebate. la libertad necesaria 9ara cubrir su área de Jn 

mejor manera, 

En algunas empresas, lA gerencia ejerce control lbli tado so­

bre los territorios lle sun agentes, al exigirles riue aume­

tl\n a su consideración y aprobación de los itinerarios se,;:a­

nnles antes de empezar a desarrollarlos. 

las e::ipresas r;ue trobaja.n equi!JOS t~cnicoa y necesi tEt.n por 



tt.nto a:rvicio mecÉ.nico o l~b:.r misio11e:re. en lo. veuta da euo 

'.)raductos, cuelen ejercer un centro:¡_ lir.li tr do sobre los te--

rritorios Ue vent~s. 

Lr- garencic dett::"::1in~ l: ¿eriotlicid! d llG li:·.s viE"i tr-.s :1 se-­

leeci':ln~ los !Jros:iecto!: y clienteG de c¡dEl territoio de ven­

trs que ueben eer viGit~dO$ por el agente • 

5,5,-POR VENDE:UO<GS. 

El control de las ectivid&des y :)rodltcci6n de los r.eente<! -

de vent<e individurles :ior loa gerentes y eu9ervi~ores de 

vent<-s correspondientes em!)iezr con el. inc'oru1e de visi t;,s 

co!!l.ercitLles, l.os drtos rf'lntivos r. éctas visitas se reunen -

en !Re: rele.cione::: ~em;~···irJ.ee y r.ic11su:;~1es lle ventE..& tlc e:: el: a­

cente, que se c·~1ctot1i;n en le oficin~ de ventü.n, en Cic!:oc 

clocu:r:entos ee eintetiz::·n lt-.R E ctivi:J.:,d~s c.le~n.rrol!c.ck~E :.j..)!" -

l~s r.¡¡;entes, trl co::io se tr:.fü1cen en su!:' ventr.e, 00~1isionee, 

e-rstos üe vi:? je, nú::~ero ds visit~s, :~é2~üitlr ele jorn: d=s ele 

tr:.b:: jo, C\.\entc: s nt:evr s e.biertc.e, renclir.:ie11to en rel.:.ci6n 

coa 1-: cu.:>t fijaüc., :1roductos venU.ic.los ;; de:.r's dr to~ s.o::re 

suc r.".ovimientoE. 

:;etuci.isnüo lr i:-1form ... ci611 !lrinci!JE'.l e.obre lt..E" e.ctivitlac.lee -­

<'.el i;.gente en diciH s relc.ciones eint4ticc s, el eerente o eu­

pervisor c!e vent:;.s puede i;ionerse c.l dí" en cuanto al procree 

so saml':.n< l o !!len:::ur l del e gente y tor•.r.r ii:::etli~ to mente lns -

~eüid~e correctiv~s :ue ~r~ccd:n. C-~cl~Uier ~esvirci~n tl~ l~ 

:_)rotlucci6n norr.:r l del <cent e :;iuec!e t dvertirse de uti vistr zo 

y h<'c~1·selE. 11otr r r l intare!:'' do, Ser.:'. :;-asible analizar deta­

llr-dz.wente eS'=· de.Evi" ci6n y dssc.rro!lar lor; -pl~nez riece=zá~-­

rior: ?Ll"'f. lr sLt--:erviE"i6n -:;er.:;on . .!. tlc:l ,:_:=-ente y :i·· -:.":· ::ue cu 

r:.!'ldi::~iento v.:elvr t. ser ~! rr.icmo. 



lr~· mtrt;·.::-_· ust .. blccit1 s q r 1·.· r:.t:roncin F.!11 cw nto :- nún.oro 

d~ nuevos "'.)rosr>ectos coriaccu.itloo, puoc.lcr. Uo:.,t~".r:.e: lt•s medí-

(lPC conveniontcs n·. r~~ :nej0ror r.u rentli:11j.c:1to. 

6s preoieo üctar:nin~· r "'ºr ~- n·ticip .. ·~tlo el núinoro t1 1.; c.t_cn.,...;ea y 

proo9ectos d~ cadc. t<::rri torio. !!r y un..tchos ~,eentes c:u:-! i1r.e::-.n · 

rmr .. ,lto s ryroopoctor- excelentes y Uecd1...?:on t.. cJ,icnteR que -

dcbeZ.ít'n cer vir;itaclos, lon norr.bros de lar:: !JrOs')ec1.o;; tlc un 

territorio pueden obtcneroo en loa directorioo comcrcilcs,en 

las co~n·_~c~ílías declic:- dus l"'. inform2-.ci6n e obre cr~,li t ·s, en lrn 

!lsocieciones mercantiles ,y en otrLo fuenten, con objeto u.e -

que no se pierua un sólo cliente 9osiblo. 

6.6.-POR PRODUCTOS. 

El control por producto es un sistema que se b&s:. en el ::ibi!! 

ro de artículos más que en su valor monetario, esta clase de 

control ayuda al comprador n mantener las mismas ajusta.das a 

las ventas y le permiten saber cómo gastar el dinero dispon~ 

ble.en el presupuesto planeado. 

Para 'Proporcionar infor"1aci6n actualizada sobre las existen­

cias y ventas, los compradores dependen de los registros de 

control unitario, estas cifras tambUn se emplean :>Ara alcuu 

zar varios objetivos importantes en las ventas a.l menudeo, -

tales como: 

-Indican la mercancÍA de escasa salid::i. 

-Ayudan a los co:u~rFt.dcr~s a t~J:nar mejores deo: siont'ls sobre 

compras. 

-Son útiles para planear promociones de ventas. 

-Contribu.ven a ase1;."Urar U<l surtido adecuado de :nercancias, 

Los registros del~control~unitario muestran la cilntidad de 



ri!, ~r:.·~ ~_. ..... n cn;~J ;•:: :. ...:.\•·:·:.>:~ : . ..;:..; firt 1mt..!. .. 1s 1·u.r.- 1:v {:C.J.1erc·n. 

'..!'.t' ;1J.o uua t.i-.'.!Mt& vend.e :,.:"oduc:.;:Jz do vt•l'l~i.n i,:urcr.B, el co:.-

~·ad~!· ~un.J.:; .~cecul·ri!" ~-uf:: les rc 1 ~iL:troz tl:d c . .::.ntru: 1..1.nj.tur':!..O 

ir . .licu:~ nólo ulnu.n::.;s m.:>r"~2 co;r.o 1 <:is rmis co;,1<.1•cit·.lc.c, en o:-:te 

<?f·S0 1 '.:JUOde roCuci.1· el rnS.nt;:>ro U.e )ns morc~'r; sir.. t~i'ectnr lr.s 

vt;..t~u n.!. le.e i.1t:.lidutloo. 

Ee·t;oo rer;it'tros tamt;..6n int1ico.n los t&.aia.flos, osti.!os, colore:c 

y lír1cnc de r;reci.os do proUuctos q\.to r>o venden oon t!tayor fre­

cuenc!~, el a.nalizur eet.a l.nf::rmi:icL6ri, el comprntlur ruede de­

tectar cv::i.bioo en lrs :·.:·ofe!"cncjas ele .tos clJ.cntes que nfec-­

tnn los ti pez üe cla.sificflc Lones de 1~1 mercrinc!a i:;.ue vende la 

ompreo2., si ticnL en. cuenta eztcs cm:1"c:.os .Y loo '2:nti~n11c, pll2, 

de ordennr la. mercnuc!R aprop10.dt·, tlurflnte el proceso, el CO!_!! 

prador ~uet.lc dcscul~rir que loti art1culoa que ce t:.dquieren u 

ciertos proveedorec cor. más e..tractivJs para los clientes que 

los que oe C'J-rr,pré.s.r.. H ot1·0::;, en oote car:'1, hnrá. sue pedidos a 

aquellos fabric&ntes cuj•os pro<.luctoa sean objeto de rna.yor de­

mande., 

Al nnaliza.r loe rceistrvs, el cr.m9rado! .. puc<le ver qué artícu­

los se ofrecier.Jn en baratt<s a.nteriorez y decidir :Ji los pro­

ductos de t10yor vente. deben promoverse nueva.mente, o si, qui­

zás, dobe usarsE la :lrv::ioci6n nara. eliminar merc<:ncías de es­

casa venta. 

El control fecili te. n los compradores el ma.ntenii:.iento de un 

surtido o.decuad.a de mercanc!f•S L~1..~e ontisf.?·t.;a lus necesida.Ues 

de los el ientes, r.iuesto que los regictros s.e~alun cuándo se -

ha llega.a.o n une. .r,!nima cantidad <fo e:üstoncie.s, est" mínima 

cantidad es el nivel en i::-1 cutLl J ·JS art!.cu!.os deben ser reor­

üenatlos prn~r que exi.Gte:. unti oferta adccufltia ·:tue ~ritinfaga la.o 

J oe rroductos con 
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anticlpHci6n, los compn .. doros evit:•n !.u. f~;.ltí .. de c:'..iS1.·.nciF.G 

en cualquier tipo 1le ardcul ou. 

Cur-nc.lo unn. tienda no t:..~ne ex.t: ... tencü~r· tle :r1orcunc!c,fj, !)iertlc 

no s6lo lNJ ventas sino también la confianza de IJU5 clicmtes 

un departamento o tiendn que no tiene existencias nn.iJ' a me­

nudo oc oncucntrf'l ordon: 1.ndo pequeños cantidades :,• po•lilloo de 

urgencia, estos ueclitlo~: ;:•prcsuradoe 1:..>0·1 icitt:.tlos n lot:3 :~rove~ 

dl'Jres surionen mayores &·stoa, como J.lanmde.s telefónicas :J e~ 

v!oe 'urgentes que pu~tlen ooaaion8r ñeverrln dieminur.:ionec cr1 

las utilidades esparcid...::, cnn un control por :>roclucto::-, 1 os 

comerciantes pueden determinar cukulo ne J leen n :aíniniat cPn 

tidades do exiotencias que oxieen nuevos pedidos p;;.:l"f?', terH.?r 

disponibles los artículos noocsarios. 

roe comerciantes usan una gren variodufl de ci:Jtcmas tlo e ·m­

trol por productca, cada tienda seleccione el cisterna que 

mejor se adapte e su l!naa <le mercanc !a, flquel que r:rcduzcn 

la informaci6n necesaria en forme práctica y que además, PU!; 

da emplearse a costos razonables, con independencia de sus 

diferencias y variedad, loe sistemas de control por ,roduc-­

tos pueden clasificarse en <lor< cateeoríns ele:::en·tales: sis­

temas de invetario ffr.icc y sistema de invetarl e perpetuo. 

SISTE~:;.s DE IIWETA:no FISICO. 

Cu<'.ndo se utiliza un sistema de inventaria físico, el campr~ 

dar realiza periódicamente un conteo de la mercancía pars d!! 

terminar la cantidacl exActa d~ existencie.5, en lucar de lle­

var registros de.las unidades venUidas de cadn artículo, el 

comprador obtiene las ventas sustrav·cndo el cierre <le invc::i.­

tat'io fine! del inventario inicial :1 n¡;regvnclo lns :nerc:'n-­

cíes recibidas, esta cifra de ventas cstd b~snda en un con­

teo físico y real de 1 n mercancía, y puede ser más baje. que 



J:: .':Jifrc. qi.u• so obter:r;n de un rccis 1-ro tlc ínvent.t.i.t'i ~· nerpetuo 

cr.~~:: !.·.' ci'1tU de l r c;1j:. ret;ii:;;t;ro.doru, llLS dl~'crencie:1s entre 

tae vcn:a~ rcc;istra<lor.i. f:n la cintei j' lns bt:u1atlr-s en el inven­

ric f!'""ioo ae i.leben COJ'll:lorn!mc:nte n faltas prvVL•cn1..lss por ro­

bo, control inadocua<l:') de ta merca.nc!a. que no recibe. errorefl 

en la o~ernciGn de la cnjn re!!iBtradora, o n merc~nc:!f.• dal'!ado 

o ne vsr.-1ibJ o. 

Aleunoa de 1 os :;i temas de invente rio f !sico 1r~1s usados zon: -

control nor lotes o muestr~o, cor.trol de reorden y control v~ 

eual, 

Caotrol por lotea o por muestreo, 

C:l sistetll'l por el. cual el co:n;,radC'r cl>.lcula el inventario to­

tal !Jara un peri~do contando crrupoa lle artículos del inventa­

rio a intervalo> regularas ea llamauo control por lotes o mue!! 

treo. 

Zl cQntrol por lotes se usa con mayor frecuencia para los ar­

tíctüos bifaicos, la tarjeta de control unitario eencratmente 

nuestra le ce<nti:lad máxima de existencias que deben estar d!? 

ponibles y las c,ua r.loben ordenarse al solicitar el podido, ca 

de vez que >Jl comprador cuenta un artículo, hace una oruen ~ 

ni c1.tbrir la diferencia entre las eidetencias máximas y la 

crcntidad tlisponible. 

Control de reorden. 

ill tipo de sistema de inventario físico que no comprendo el 

conteo regular de las existenolas se llama control do reorden 

se emplea una tarjeta, papel o eti(7ueta con la informaci6n 

perti~ento de reorden, para marcar el punto mínimo de existe~ 

cía bajo este control, cnando los ort!cutos llegrui a este ni­

vel , J.a tarjeta, papel o etiqueta recordatoria aparece, se -

sac~ y ce env:ía al com!lrador, quier. toma los datos oc-.re h~ce:-



et !)C:dirlo. 

Contr;il visuf.l. 

En alguno.a tiond&s tiendo.e, los compradores arreglen un" Ctu;! 

tiuad suficiente de ceda !JrOdl.lcto, da .n~do qua uno. rápida 

inapecci6n de La mercancín indica ~uo art!cl.lloa necesitan 

ser reordenados, 

SISTilh:.\ DE Ufl/h'NTA!IIO PEltnTUc. 

A diferencia del hecho de contar lse exi~tencies en un aiat~ 

ma de inventario físico, los c»mpradorcs re¡¡istran lns unid!; 

des vendidas en un sistema do invento.río perpatuo, este tipo 

de inventario ayuda a los compradores a determinar la canti­

dad de un artículo en existencia cue.ndo se conoce el número 

de U<lidsdes vendiüas, las v~11tns se fll.lstreen del invi!ntnrio 

inicial, y la mercnnc:fa que ingrese se c.erega nl mon·to de la 

cen~idad en existencia, 

r.os registros usados para proporcionnr datos pnra los sisi;e­

mas de control por producto vnríen eegún el tipo de Gistcir,;:; 

de control y a la cxtencsi6n J.el misma, cc.dn tienda debe de­

cidir que datas necesita para ayudar a l~s departamentos a 

mantener surtido completo de ta mercnncín deseada por lJS 

e.tientes en el momento 'lpDrtun:J al 'f.)recio más cunv-eniento 1 -

sin tener existencias excesivas, aunque ""·Ue<len vn.riar las 

fuentes de infor.maci6n, todos los sistemas J.e inventarios 

perpotuos deben hacer uso de registros que muestren 

dos, entradas, ventas y Uevoluciones. 

pedi-



e o N e r. u s r o N E s • 
En la octUA lidad Máxioo necesi tn de hombres prepr.rpdos paru -

salir da la situaoi6n en que se encuentre·, hombrea capacita-­

dos pare d~sArrollar mejor su tr:obajo y pueda lograr una mn­

yor productividad, se requiere que cada individuo de lo mejor 

de él y colectivamente, colaborando con lP.a orgnnizocionea so 

ciales que encu.entran en el páís, 

Esta investigAoi6n trFta de mostrar lo que son .tas ventas y 

.tP fonna de realizarlos, 

La ventas constituyen·· una de lAs funciones bÁoioas de la em~­

prese pequefla 1 se ha dicho qU:e en las empresas nado sucede 

h:.cta que alguien realice une. venta, con listo, tal vez se PU! 

d:o advertir la import~ncia del papel de ventas, dentro de ls 

mercadotecnia, que es el conjunto ue "ctividades humanas diri 

gide.s a facilitar el intercambio 9ora las neoeaidadce de la -

colectividad y lea ventas, ea el proceso personal e imperso~­

nnl de persuadir e un oliente potencial perA que compre una 

meroano!á o servicio. 

Lu. funoi6n del Licenciado en Administraci6n dentro del Arca -

de ventes, comprende el desarrollo o manipulnci6n del produc­

to, su distribución física, el pL·nenmient-:> de lns ventas, la 

elaboración de políticas, eetrntegins, sus costos y presupue~ 

toa, l~s releciones con meyoristas y minoristns, el personal 

de vent~s, le publicidad y promoción, el estudio del mercado, 

el finenci6ll1ianto de las ventas, lP administrnci6n del ~rea -

de ventes, la integr,,ci6n y coordineci6n de todas estas fun~­

cionea, estudia las condiciones econ6mie11e y tendencias del 

mercado, realiza natividades como entrevistar, seleccionar, 

6ontretar, preparar, supervisnr,valorar, equipar y marcar zo­

nas nara loe agentes de ventPa, 

En lP p1Rne~ci6n del ~reR de ventas tiene como finelided el ~ 



establecimiento de objetivoa concretos. 

l; base de una buen& investigrooi6n del morcado, se tiene que 

decidir oué productos deben venderse,. quien debe venderlos , 
... 

e que clese.,de consuonidores debe abordarse, nsí como la fecha 

de lee c~paflas publicitarias. 

Los estrategias. de:v.entns deben de ser claras, para evitllr u­

na mala Í.nterpretaé.i6n, .:?.sí '·como las politicas de ventns, ad~ 
más· de' los ¡i~·om6stioos de ventas que es el volumen de ventns 

. '. . 
esperñdO y hflbr~"de ten~r un eféoto directo Sobre la produc-• 

·c:l:6n, finanzas,, iir<?moci6n y la fuerza de ventas. 

los métodos de ventas deben ser séncillos y f{,ciles de enten­

der, oom.o soñ'. buscar oÍ{entes' en sus hogares, rutes de vent1rn 

o las ventes por teUfono, tanto pa~ ia distribU~i6n al ~e_:­
yoreo como al menudeo. 

La importancia de ventas radica en que los vendedores c:r'enn -

trabajo y proporcionan empleos al personal de.sus empresas -­

que no se dedican a las ventas, el vendedor.nace que l~s per­

sonas se sientan insatisfechas con los sistemas Bnti¡¡uos de -

modo tal que los puedan persuadir de probar nueves fonnas de 

vida, más confortables, m(s eficientes y más ex~itentes. 

En la actualidad los vendedores deben ser mfos que simples con 

vareadores persuasivos si dese&n resolver los problemAs de 

sus clientes, deben convertirse en auténticos ex~ertos de t~ 

dos los ~spectos de su producto, siendo necesarios que se f~­

miliaricen con h.s necesidades y deseos de sus clientes y que 

sepan cu~l es el uso que 6stos van a dar al 9roducto u2P.ndo 

su creatividad y tom,.ndo en cuente el momento edecuedo. 

En la orgenizaci6n del ~rea de ventas, el Licenciado en Admi­

nistración juega un papel impDrtAnte como es le estructurE1--­

ci6n, quien va e distribuir el trabajo de los agentes y debe 

coordinar lRs actividades con objeto de asegi¡rer lRs ventas. 



Al cr~·roct'1r U:JP orguniz,.ci6n comerciAl, debe tenerse presen­

te e 1 votu:nen del ne¡¡ocio, el nú:nero y natu~lezl' del produo­

to uue veye P venderse, lA oxpan:.i6n gcoer'.ficP de lR diatr1-

bucián, el método de mercadeo, l., cfltep;or!a financiern o nor­

mr s tic- ventas. 

[a forme de iniciar une vent~, su renlizPci6n, la promoci6n 

en el momento adecuado, ademlie de eaignar un territorio " ce­

da agente de ventas óato es detarminar une zonn geogr~fica -

y estnbleoer une cuot~ m!nima de ventas y que éstes se cum-­

plan • 

le: direoci6n de ventea, es la ejecuci6n de los pL'1nes de a-­

cuerdo con la estructurP orgAAizecionnl, medknte le f!IJ. (e de 

los eefuerzoe del grupo soci<'l " t:rPvée de l.'1 comuniceci6n, 

la motivación y la sunervisi6n, la toma de decisiones adecua­

das o eoertAdas. 

le direcci6n, pone en mi;rcha todos los lineamientos est!lbl ecI 

dos durru1te lA plPnea.oión y orgeniz~ci6n, le dirección efi-­

ciente es determinante en la moral de loa empleados y conae-­

cuentemente de la productividad, 

r.::1 dirección eficiente se enceminfi hocia el logro de los obj~ 

tivos de le empresa y s6lo se podrá alcEJnzr,r si los subordin~ 

dos se interesen en ellos, lo que se fecil i tArt!, si sus ob,je­

tivos individuales e interesea personales son satisfechos al 

coneeguir las metas de l~ orgr.níz~ci6n y si ~etas na se ccn­

traponen a su autorrealiz,_ci6n. 

El control es unP etrpr primordial en le administr,ción del~ 

reR de 'lentas, pues r-unn.ue unr· empres~ cuente con m8gnÍficoa, 

plnnes, unA estructur-~ orgeniz~cional Pdecued~ y une direc-­

ci6n eficiente, el ejecuhvo no podré verific~r cu61 es la 



si ttwoi6n re"l lle le organizáci6n o empre ea si no existo un -

mecanismo que se cerciore e in:forme si los· hech~e v·-n de a--­

cuerdo oon los objetivos. 

El control' e~·tt1bi.é/~edidr.s p&r·e.. corregir.lf'B &ctividsdes de 

tnl fornía 'cÚie ~e>aiaanéell los planas exitosrutÍente, deter:nin~ 
y en~liza. ~pidai.~nt~ las oai.tBae que pueden originar ~desvia­
ciones,, pare -~ll.e·'~o 'se vudlva a presentar. en el futuro. red u~ 
ce costes> y ¡ih¿;~~ tiemp'o rt1 evi ter errores • 

. . : ·.,, 
LA aplicaci6n'..de1·· Proceso Administrativo al Are& do VentAs en 

lo empresa .9equefra es de vi tal impcrtancie. porque· es! es m~s. 
f6cil · 1cgrar lea metes y objetivos, 

El proceso odminaitrativos se puede definir como un conjunto 

de pesos, fases o etapas sucesivas a través de lus cuRles ee 

efectúa ls-administraci6n, mismas que se interrelAcionen y -
forman un proceso integral. 

El Li~enciado en Adminiatraci6n aplica el Proceso Admnieti-et! 

ve en una entidad, participando en las tareas de plans<tci6n, 

organización, direcci6n y control, quién debe contar con cap~ 

cided para organizar y occrdiner grupos de trabajo colectivo, 

une personalidad croadcra, facilidad para la toma de deéieio­

nee, capocidad para el análisis de situaciones globR1es, exc~ 

lente mtinejo de lElB relncionee humanHs y un"' grfln fRcil id• d -

par& descubrir cApE1cidade11, motivar a loa demás y resolvel' -

situaciones conflictivas. 
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