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INTRODUCCION

El creciente desarrollo ocurrido: en:los ultlmos anosflos cambios econdmicos . y
culturales son’ factores a los que las empresas modernas se enfrentan. ta

globallzacnon abre nuevas fronteras para Ios palses subdesarrollados. Mexlco se

enfrenta a una reorganuzacxon. no so|0 en su estructura polntn@a smo cultural El

pueblo mex1cano ha demostrado su deseo de partl par:‘c/onjuntamente en los

problemas a los que se enfrenta.

Para la orgamzacaon mexicana, cada d[a representa un reto ya que hene que

mantener sus productos en el mercado con mcertldumbre es deC|r las ﬂuctuaclones

econdmicas son motivo de atencion para fos empresanos

Por consiguiente, la fuerza de ventas debe tener una atencson contlnua ya que

representa la imagen de la organizacion. La fuexza de

sus clientes.

Todo esto, nos ileva a realizar una mvestlgaCIOn para determmar eI anahsns de la

estructura administrativa de la fuerza de ventas de una empresa dedlwda ala

comercializacion al mayoreo, de articulos ‘de papelena y artlculos de ofcma que |
opera en la ciudad de Uruapan, Mich. ;
Asi como detectar cuales son las operaciones que se vienen llevando en dicha

empresa y si estan cumpliendo con {os objetivos planteados por la organizacion.
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La investigacion . -se realizara con la finalidad de analizar las actividades que
desarrollan los vendedores de la empresa, ademas de determunar la estructura

admlnlstratlva con el proposito de identificar  la efcacna de esta en a sattsfaccton

al cliente.

como los

actividad, ademas de las diferentes flosof‘as"'admmlstratlvas'de i mercadotecnla

el proceso de mercadotecnia. y las vanables mercadotecmcas due perm ran tener

un desarrollo eficiente de ila funcion de ventas de Ia empresa Anal zaremos fos

canales de distribucién que permiten tener una dellmttacuon clara proporcxonando a

la empresa las herramientas necesanas para el mejor establecumlento de las

actividades de la fuerza de ventas.

En el capitulo segundo se mencionan la importancia de la fuerza de ventas, los .
tipos de ventas y el propdsito de ventas que las empresas deben de considerar; se
tratan también los objetivos de la fuerza de ventas y el disefio que se debera realizar

al determinar la estructura administrativa de los vendedores conforme a las
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necesidades de la: organizacion -y los aspectos tales’ como . el freclutamiento.

seleccién y contratacion de fos vendedores de fa empresa el t|po de supervnsxon y fa

motivacion . que tiene que llevar . al reallzar la: acuvn 2 .de’. dxrecc 5N - de fos

vendedores, y ios métodos de evaluacio’n.”~

En el capitulo tercero se describe quién"‘és et cliente y el &mportéiniehtb due éste

tipo de servicio que se le brindara,
entablando la actividad de comercialiééciéh, 5 medlcmn de la
satisfaccidn del cliente.

En el capitulo cuarto, se habla sobre los as e tos gen'rales de la empresa en

donde se realizd el estudio de lnvestlgamén dando una descnpcmn general del tipo

de administracion, estructura organica y el glro de Ia m|sma' ademas se anallza Ia

informacién obtenida por medio de la mves ga_ cla cual consistio prlmeramente

en la aplicacion de la técnica de observac on de las actlwdades reallzadas en. el

departamento de ventas de (a empresa Sup Pap 'lera S Al de C V.. .de la C|udad

de Uruapan, Mich. ; postenormente ‘'se real : entrev:sta ala gerencla de Ia

empresa con la finalidad de de rm ina el tlpo de |a estructura admxmstratlva de la

fuerza de ventas .de la empresa v entr tas reahzadas alos agentes de venta de

la empresa.' con; la fnahdad “di

establecer‘ su respuesta al tipo de estmmura .

administrativa . del érea de ventas de Ia empresa y una encuesta a los clientes de la

misma, pretendlendo analizar Ia satlsfaccmn que ellos tienen por el servicio que se

ies es brindado.
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Con el desarrolio de - esta ‘investigacién se ’pretende‘ Ilegar al objetivo planteado.

determinando .la |mponan<:|a de contar con una estructura admlnlstrahva de 1a

fuerza de ventas. como factor determmante en el se

cuo que se Ie bnnda al chente

y aportar: los resultad T, desemp\no de Ia ,:actlwdad

administrativa de Ia fuerm de ventas de la'empresa SUper Papelera S A de C V.
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CAPiTUkLO PRIMERO

LA MERCADOTECNIA

La mercadotecma se: ha desarrollad ya no como el solo concepto de vender, sino

que consiste en un sist

na que usca la satlsfacmon del chente. Las compadias con

éxito, se centran-en

por lo que el estudno dela
mercadotecnia, se enfoca a ﬁulsvar, servxr y sansfacer necesdades de:los cllentes
mediante un adecuado conocumlento de| mercado.

Dentro de la mercadotecnia, como el proceso que se genera. para lograr la
satisfaccion del mercado meta, existe aspectos importantes a considerar, como su
definicion, los objetivos que se persiguen, su importancia y los enfoqués que se han
dado a través del tiempo. En afios recientes la mercadotecnia social; E es la ‘ﬁlos'ofia

que se aplica a las organizaciones, la cual! permite tener un conocimiento.de:las

necesidades del mercado, ya no como un ente aislado, sino como un organismo que

forma parte de un sistema integral.

El proceso de mercadotecnia nos permite determinar el mercado o al

meta. La segmentacion de mercados ha sido una labor ardua para las'enipresés, ya
que tienen que buscar aquelios segmentos de mercados, dentl"o‘de los cuales ellos
puedan ser competitivos, fragmentando el mercado total con fa finalidad de
obtener un mercado meta claramente definido, este proceso se puede realizar
atendiendo a la segmentaciéon geografica, demografica, psicografica o conductual;
dependiendo del tipo de producto que se vaya a comercializar, por lo que se tiene

que analizar el tipo de distribucion mas conveniente, valorando las ventajas de
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realizar un correcto disefio de los canales de distribucion; motivo por el-cual se
analizaran ‘a continuacion cada uno de los aspectos antes mencionados.

1.1. DEFINICION DE MERCADOT'EC_NIA

La mercadotecnia es un proceso ‘- social y administrativo medlante el -cual - las
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan.y. reqmeren.ycrea‘ndo
productos y valores e intercambiandolos con terceros. (Kotler 1996 5)

Para Kotler el concepto de mercadotecnia, significa trabajar con Ios mercados a

efecto de propiciar intercambios cuyo propdsito es satisfacer. las necesndades y:los

anhelos de los humanos.

Mercadotecnia es el proceso de planeacion, ejecucién .y  conceptualizacion’ de

precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias. y:térl OS béra crear

intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizaci onales. V(Ar'neric‘an

Marketing Association citado por Fischer, 1985:7) B .
Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eﬁcienté diAst‘ribuciévn“ de_mér;;‘néiés y
servicios a determinados sectores del publico consumidor. (Bééh y Kuni citado_.por
Fischer, 1985:7) b it : ",

Para Cravens y Woodruff la mercadotecnia puede definirse desde tres vperspec"tivas;
la social, la del consumidor y la gerencial.

Perspectiva_Social o Macroeconomia: Es el proceso total de comercializacion en la

sociedad, que vincula la oferta y la demanda de los bienes y servicios producidos en
la economia; asi, esta perspectiva social enfoca todo el sistema o red en el cual sé

interrelaciona la empresa y M0 como una organizacion especifica de

comercializacion, supresion de la regulacion industrial, inocuidad del producto,

contaminacion ambiental e informacion al consumidor. (Cravens y Woodruff 1991:13)
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Perspectiva_Gerengcial: Prevalece en el nivel micro o de la organizacion. Asi esta
perspectiva considera a la mercadotecnia dentro de una organizacion especifica y la .
administracién de sus actividades de comercializacién, la mercadotecnia abarca
todas las decisiones que se toman y ejecutan para obtener una  respuesta :
favorable de los clientes sefalados como su objetivo. (1BID) o
Perspectiva del Consumidor: Desde la perspectiva del consumidor la mgrca:do}echia
comprende las actividades encaminadas a satisfacer necesidades )%,f'd‘eseq:s a
través del proceso de intercambio. Los compradores estan interesad‘bé‘er; grﬁplear
Sus recursos para obtener el mayor provecho posible de los bienes’ Yy 'sér\)'iéio's"due‘
adquieren. La vision mercadotecnica del consumidor, enfoca las actividac‘lewéyqufe‘ se’
realizan para alcanzar esa meta de satisfaccion. (IBID)
El concepto de mercadotecnia se compone de tres requisitos logicos:

1) Examinar las necesidades y deseos de |la gente como base bafa deciéf?l& qﬁé

debe de hacer la empresa. ; )

2) Elegir la mejor forma de satisfacer las necesidades del consumidor sefialadas
como objetivos de la companhia.
3) Alcanzar los objetivos de desempefio .de Ila organizadéh atendiendo
satisfactoriamente las necesidades. e :

Laura Fischer opina que la mercadotecma empleza con.las nece5|dades de los

clientes reales y potenciales de la empresa, reallzar un plan ‘coordinado de producto
y programas para satisfacer tales necesndades y sus utilidades se derivan de Ia
satisfaccion del cliente. (Fischer 1996: 8)

Por 1o que el concepto de mercadotecnia es una orientacion administrativa que

sostiene que la tarea clave de la organizacidon es determinar las necesidades,
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deseos y valores: de un mercado meta a fin de adaptar la organlzaclén al sumlmstro

de las mismas de un rnodo mas efcnente Y adecuado que Ios cornpetldores.

Para Wllllam J Stanton la: mercadotecna es un S|stema total rde: actlvudades

El ce 'de Stanton sobre ia mercadotecnia 'se basa’ en ‘dos' creencias

fundamentales Prlmero. toda plamfcaclon. politica y funclonamlemo de una empresa

debe orlentarse hacia el cliente; Segundo: la meta de una empresa debe’ser un

volumen de ventas lucrativo. En un sentido mas pleno, el concepto de mercadotecnla

es Qpa ﬁlosofia de los negocios que determina que la satisfaccion de deseos de los

clientes, -es la justificacion econdmica y social de una empresa.

Anaklizando las definiciones y conceptos anteriores se concluye que:

Es una actividad empresarial que esta orientada a satisfacer las necesidades dg los

consumidores, por lo que es un proceso dinamico de integracion de la empresa que ‘
requiere de gran creatividad e innovacién para poder ser capaz de cubrir" fas

necesidades del mercado al cual se esta dirigido. Se requiere de una vjsiéh é Iargb

plazo, determinando las variaciones que pudieran afectaf' et proce36 ae ‘interaﬂccio'n

entre consumidores y empresa.

La mercadotecnia es un proceso:que bermite alcanzar la :satisfaccion. de los

consumidores potenciales de la empresa, logrando cubrir sus necesidades, deseos o
carencias con la finalidad de que el producto o servicio permanezca en el gusto de

los consumidores, generando beneficios para la empresa y clientes.

TESISCON |
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1.2. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN LA EMPRESA
La mercadotecnia ha adquirido gran relevancla en el desarrollo de los negocios a
causa de l|as necesidades generadas en el medlo ambnente ..el .crecimiento

econémico del pais; lo que onglna q e las empresas constituidas dentro de él se

vayan adaptando a los camblos. obhgandolas a generar nuevas alternatlvas de

satisfaccion o adaptando su estructura a dehOS cambios; o que contnbuye a que

exista una gran cantldad de opcno es para satisfacer necesndades de los

consurnidores, es decur mayo competenma

Las empresas tlenen que estar al tanto de Ias neces:dades de su rnercado meta

determinar cuales ‘son: sus preferencuas y si estas han Lido modl candose

determinando y an?h

ndo las causas del cambio de actltu ite] ‘para con

el producto.

La empresa, es una umdad productiva o de servu:uo que constituida’ segun aspectos

practicos o Iegales, se integra por recursqs hum

valiéndose de la administracion para lograr sus objetiVoé. (Fernéndéz—"\ 977'31)

En una economia altamente competitiva la mercadotecnla es Ia que permlte obtener

una ventaja sobre mi competencia, ésta es una razon de peso e

la |mportanc|a de

la mercadotecnia para la empresa, ya que si no Iogra obtener una ventaja
competitiva no podria cumplir el objetivo para el cual fue creada,

La empresa esta constituida por areas funcionales que le perrﬁiteh obtener un
desarrollo en sus actividades como organismo, dichas areas esta determinadas
segun las necesidades de la empresa, una de las areas de mayor importancia para
la empresa es el area comercial o mercadotecnica, encargada de Ila

comercializacion de los bienes y servicios ofrecidos por ella en el mercado. Su
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objetivo principal es prpporcionar lqs bienes o  servicios necesarios. para |a
satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

Como variables de la mercadotécnié se cohocen dos gibos: las Vcontrolables y las no
controlables. Las variables: no controlables. se reﬁeren a- Ias fuerzas que limitan las
decisiones a las que puede Ilegar 1a orgamzamon' estas varlables existen fuera de la
empresa, es decir, en su entorno. Las variables oontrolables: son el analisis general y
detallado de las seis funciones de la mercadotecnia, las cuales proporcionan en
conjunto el método de'la mercadotecnia. )

Funciones de la mercadétecﬁia:

1. Investigacion de mercado: Implica conocer .quiénes son o pueden ser los

consumidores o clientes potenciales.

2. Decisiones sobre el producto o precio: Se reﬁere al dlseno del producto que

debera analizarse para cubrir las nece5|dades del grupo para eI que fue creado.

Es necesario asignarle un precio que sea Justo pa;a Vlas nepes;dades tanto de la

empresa como del mercado.

3. Distribucion: Es necesario establecer las bases para' que elﬁrod\.icio puédé llegar
del fabricante al consumidor. e

4. Promocion: Es dar a conocer el producto al consumidor, sé debe :béfsﬂédif alos
clientes a que adquieran productos que satisfagan - sus necesidadéélf :

5.

Ventas: Es toda actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el

intercambio.
6. Posventa: Es la actividad que asegura la satisfaccion de necesidades del
producto. “Lo importante no es vender una vez sino permanecer en el mercado”.
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{Fischer 1988:9)

e FALLA DE ORIGEN o




1.3. OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA
Para obtener una admnmstracnon de Ia mercadotecma sana se deben definir los

objetnvos que se pretenden alcanzar medlante las operamones de rnercado.;

Un ObjethO pnmordnal de Ias operactones de mercadotecnla en una empresa . es

ejercer _un |mpacto ‘en-el mercado ‘a. través de la creacnon de ? transacc:ones

aceptables del cllente; (Llpson:y Darlmg 1986: 39) :

Lo que le permite establecer a Ia orgamzacnon una relaclon permanente con | su
mercado meta, logran‘do ia satisfaccion del mismo.

La mercadotecnia debe cumplir con un objetivo sbciél, economico y'dbe‘servicickx
1.3.1. Objetivo Social: T
Proporcionar al consumidor los bienes y servicios requeridos para cupﬁr las
necesidades insatisfechas ofreciéndole diferentes alternativas. :de - compra
(Participacion en el mercado). 7 B

1.3.2. Objetivo Econémico:

Buscar la obtencidn de una remuneracion a través de cubrir. las n’e»cersidades del
consumidor, ofreciendo una ganancia a la empresa y un beﬁéﬁc‘io‘aillc'othmidor
(Contribucion en las utilidades). ’ '

1.3.3. Objetivo de Servicio:

Cubrir las necesidades de - los consumidores ofreciendo productos o servicios de

calidad, proporcionandolos oportunamente >(V ‘umen ‘de ventas).

1.4. FILOSOFIAS DE LA ADMINISTRACION MERCADOTECNICA
Para poder satisfacer las necesndades del cliente se tiene que lograr los intercambios
deseados en los mercados meta, es decir, que se necesita determinar el enfoque

sobre el cual se realizarad la labor mercadotecnica, bajo que filosofia se va a
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sustentar Ias‘ actividades de mercado; lo cual nos lleva a analizar las diferentes
posturas tomadas por las organizaciones para su realizacion.

Philip Kotler . menciona cinco alternativas, segun las’ cuales las organizaciones
desarrollan sus actividades mercadotécnicas. v

A) Filosofia de Produccion:

Sostiene que los consumidores optaran por los productos dlspombles que. sean
asequibles y, por consiguiente, sostiene que la admnmstracnon se debe enfocar a
mejorar la eficiencia de la produccidén y de la dlstrlbumén.'(Kotler 19}96‘:1 3)

B) Filosofia de Producto:

Sostiene que los consumidores prefieren aquellos productos que ofrezcan gran

C) Filosofia de Ventas:
Sostiene que los consumidores no oompraran bastante cantldad .de produc(os de una

organizacién, salvo que ésta, realice ventas y promoclones a gran escala., el

concepto se aplica a bienes no buscados o campos de actuvndades lucratnvas. (Kotler
1996:14) k ‘

D) Filosofia de Mercadotecnia: ;

Sostiene que para alcanzar las metas. de la organizacion se debe definir las
necesidades y los anhelos de los mercados met‘as, a los cuales se les deben
proporcionar las satisfacciones requeridés”con mayor eficacia y eficiencia que la

competencia, este concepto adopta una perspectiva del exterior al interior. (Kotler

1996:14)
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E£) Filosofia de MercaddtecnidSpcial:

Sostiene que la orgéhizaéién debe determinar las necesidades, fos anhelos. y. los
intereses de los'metca‘dors due sean su meta. Existen tres consideraciones que son
ia base dei gdhcebia qe lva"m:e'r"cadbtecnia social:

Sociedad (Bienestar Humano).

Concepto de

MKT. Social

Consumidores (Satisfaccion de anhelos) Empresa (Utilidades). (Kotler
1996:16)
1.5. EL PROCESO DE MERCADOTECNIA

E! proceso de mercadotecnia busca analizar oportunidades de meri:add. seleccionar

los mercados meta, desarrollando una mezcla de: mercadotecma que permrta la

satisfaccion “de las necesidades del consumldor

mercadotécnicas que permitan cumplir con el obje’tivo' de la organizacion.

Este proceso consta de cuatro pasos:

A) Consumidores Meta

La empresa tendra que realizar un anélisis cuidadoso de los consumidores a los

cuales esta dirigiendo la funcién mercadotecma
B) Medicion y Prondstico de la Demanda

La empresa tendra que estimar el témaﬁo actual del mercado, identificar productos
de competencia, estimar las ventas pfesentes de esos productos y determinar si el

mercado es lo suficientemente rentable para la empresa.
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C) Segmentacion del! Mercado:
La empreéa tendra que determinar cual mercado le ofrece mayor oportunidad para

alcanzar.sus obj'etiV'os, y definir claramente las caracteristicas del mismo.

D) Seleccion de un. Mercado
Consisten en una evaluacion de aquellos segmentos de mercado mas atractivos, la
empresa ‘seleccionara el segmento que le permita satisfacer mas eficientemente a

los clientes y sostenerse por un cierto tiempo en dicho segmento con éxito.

E) Posicionamiento del Mercado:
Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto, en ia mente de. los
consumidores, en relacion con los productos de la competencua La empresa tlene

que lograr que sus productos tengan un lugar. claro, dnst:ntlvo Y deseable con relacnon

a los productos de la competencia,; ldentlfcar sus ventajas competltlvas y darlas a

conocer a sus consumidores. (Kotler 19
1.6. SEGMENTACION DE MERCADO
A) ¢Qué es un Mercado? : e ‘
Para efectos de la merc."édotecnia un mercado- son’ los cons'umidbres‘ reales y
potenciales dg un Producto O servicio. (Ficher 1993:64)

Para que se cdmpla fa finalidad del mercado deben existir, uno o varios individuos
con neces%dadéé y deseos, un producto que cubra las necesidades de los individuos
y la presencia de personas que pongan los productos a disposicion de los individuos

con necesidades a cambio de una remuneracian.
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B) Tipos de Mercado
+  Mercado del Consumidor:
En: este‘tipo: de mercado los bienes y servicios . son rentados o comprados. por
iﬁdividuos para su uso personal, no para ser comercializados. En ‘el mercado ' del
consumidor las personas compran con mucha frecuencia pequeﬁa$ cant}idades‘de
productoy y no hacen grandes estudios para decidir la compra. (Fichér 1993: 66-69)
« Mercado del productor o industrial

Esta formado por individuos y organizaciones que adquieren: peru;itos.~ materia

prima y servicios para la produccion de otros bienes y servicios}r (1B8I1D) 5

e Mercado del Revendedor (Distribuidores o Comercialeé) .
Esta formado por individuos y organizaciones que obtienen utilidadés al revender o

rentar bienes y servicios a otros. Las caracteristicas prmcnpales son: El producto no

sufre ninguna transformaciéon, sus Fnes son de lucro y extste una planeacnon de

compra. (IBID)

« Mercado de Gobiérno

Esta formado por las msmumones del gobuerr\o o de| sector publnco que adqmeren

bienes o servicios para llevar a cabo sus prunclpales fun

C) Concepto de Segmentacién de Mercado 3

Es un proceso mediante el cual se identjﬁé o' se'tomaa un grupo de compradores
homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o segmentos de
acuerdo a los diferentes deseos de compra, y requerimientos de los consumidores.

(Fischer 1993: 75)
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La segmentacion de mercado exige que se divida a este en grupos. homogeneos de
compradores .y se. establezcan programas especlfcos de mercadotecnia para

satisfacer las neces:dades de ese grupo (Kenneth 1988 89)

D) Proceso de Segmentac:on de Mercado
- Conocer Ias neoesndades del consumldor

- Crear un producto y un programa de mercadotecnla para alcanzar ese

submercado y sa |sfacer sus neces:dades

- Producnr una var:edad dlstmta del mlsmo producto para cada mercado (1B1D)

E) Tipos de Segmentacmn de ‘Mercado

La segmentacnon de mercado busca la profundldad en 'la penetracnon de un

mercado hmltado La' segmentacion de mercado sufre contmuas adaptac:ones a

consecuenmas de fendmenos transitorios que obllgan-a empresa redefinir el

mercado al cual va dirigido.

Algunos enfoques de segmentaciéon de mercado:.que permiten tener. una idea clara

del mercado al cual se esta dirigiendo la empresa 'soh., =
« Segmentacion Geografica: .
Requiere dividir al mercado en diferentes u'nidaﬁdes g’ec}gréﬁcas como  paises,
regiones, ciudades o barrios. (Kotler 1996: 28:-’{-28‘53)i :
« Segmentacion Demografica:
Consiste en dividir el mercado en un grupo a parﬁr de variables como ia edad el
sexo, el tamano de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, Ia ocupacion,

el grado de estudios. la religion, Ia raza y la nacionalidad. (IBID)
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- Segmentacién Psicografica:
Divide a los componentes en grupos con base en sus caracteristicas de su clase
social, estilo’de vjda y personalidad. (IBID)

« Segmentacion Conductuat:
Divide a los componentes en grupos, con base en. sus conocumlentos sobre un
producto, sus actividades ante e! mismo, el uso que Ie dan a‘la forma en que
responden a un producto. (IBID)
1.7. CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién lo consmuyen un grupo de 1 ’I’IOS relacmnados entre

si que hacen llegar los productos y servucuos de Ios fabrlcantes a Ios consumldores y

usuarios finales. (FISCHER 1993:; 208) : .
1.7.1. DISENO DE CANALES DE DISTRIBUCIO

La determinacién de los canales.. .va a depender de las condlc ones de la empresa

Para ello se debe determlnar los objetlvos v Ias hmltac:ones de Ios canales de

dlstnbucuon.; Para poder definir claramen ces:ta dellmltar el

Al planear y dusenar los canales se va a ir. determ' ando Ios nculos estructurales y

funcionales del mercado al ‘cuat se esta 'dmglend con _respecto de otros. que

permitiran-a la- organlzaclon determlnar Ios benefcuos de costos — ingresos. mas

viable.

1.7.2. CLASIFICACION . DE 'LOS CANALES DE DISTRIBUCION (vinculos

estructurales)
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Existen dos tipos de car;_aales de distribuqic’m dentro de los cuales se desprende una
variedad ' de distribuidores lios cualés éstén : en‘, funcién ‘a’los tipos de productos
existentes: (Fischer-1993:208-211)" g ‘ :

1.7.2.1. Canales para proyductos‘d‘e conAsumo‘:_l

« Productores — Consumidores. : :

« Productores - Minoristas — Consumldores

< Productores — Mayoristas — Mmorlstas o Detalllstas — Consumidores..

« Productores — Intermediarios — Mayonstz;s - Mlnonstas - Consumldores
1.7.2.2. Canales para productos lndustnales ‘

e Productores — Usuarios Industriales

« Productores — Distribuidores Industnales - Consumldcres lndustnales

« Productores — Agentes — Distribuidores Industnales Usuanos Industnales

= Productores - Agentes — Usuarios lndustnales

Se puede utilizar mas de un canal de dlstnbumon esto va a

los recursos de los canales de distribucion que se estan utl zando

1.7.3. CRITERIOS PARA LA SELECCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

(vinculos funcionales) : :

Los criterios a considerar para la determinacion de losAcanaiés de distribucion qde la
organizacion debe de analizar son los siguientes: v

A) La cobertura de mercado: Dentro de este criterio es importante

analizar el tamano y el valor del mercado al cual se va a abastecer.
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B) Control: Se debe de analizar hasta que punto para la empresa sera

factible tener el control sobre Ia dlstnbucuon del producto, es decir,

- empresa a demas el contar con un canal corto implicaria que la

organlzacxon tuviera” una inversion mas fuerte ya que debe de
,sbéténér ubna fuerza de ventas y empleados de oficina.

Los canales largos darj como resultado una cobertura mas amplia, un menor control
del producto y cdstds mas bajos. Al hacer la valoracion de las alternativas se tiene
que empezar por considerar sus consecuencias en las ventas, en los costos y en las
utiidades. Las dos alternativas conocidas de canales de distribucion son: La fuerza
vendedora de la empresa y la agencia de ventas del productor. (Fischer 1995:21 4)
1.7.4. MERCADO DE REVENDEDORES v
1.7.4.1. Los Intermediarios ]
Los intermediarios son grupos independientes que ‘se encargan de‘trénsferir el
producto del fabricante al consumi‘dor.’ ;btenie;udo por ello ~una utilidad "y -
proporcionando al comprador diversosr sérvicios. Estos servicios tienen gran
importancia porque contribuyen a aumentar la eficacia de la distribucién. (Fischer

1993: 2186)
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El intermedia‘rio es  una persona o empresa: comercial - cuyas - operaciones son
principaimente de mercadeo. EI |ntermedlar|o ayuda a que el producto liegue, desde

donde se fabrlca hasta el consumldor finat.

1.7.4.2. T:pos de mtermedxanos

1.7.4.2.1. lntermed:

que desempenan los mayonstas y mmonstas en los
n: es: sumamente : |mportantes para los: ejecutives  de

mercadotecnla de Ia empresa.

Los mayonstas y mmonstas desempenan seNlC!OS para p

edores 'y clientes 'y

ocupan una posuc n crmca en el mercado.

1.7.4.3. Tipos de Intermediarios de Mayoreo (Dlstnbwdores Mayonstas)

Los mayoristas tienen derecho sobre los bienes que manejan segun la sutuacton

sdlo manejan algunas de las muchas operaciones de mercadeov
Se clasifican en: : ‘
Mayoristas de servicio completo que a su vez se clasiﬁéan én:' Los yde ‘servicios;en
mercancia en general y 10s de linea limitada.

Los de servicio completo son Los de servicio completo manejan una linea extensa de
articulos no perecederos y surten a muchos minoristas. Los de servicio completo de
linea limitada manejan unas cuantas lineas de productos.

Mayoristas de servicio limitado son los que ofrecen una gama de servicio. (Fischer
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Los agemescomercialeg son interrﬁerdiariosrde mayoreo .que ayudan a crear
transacciones de rnercadeo a favor de un combrador o un vendedor. Los agentes no
tienen de‘recho Sobfé ‘lo;s bienes con los cuales tratan. Existen varios tipos de
agentesk Cdﬁerciéles: ‘

e - Corredores

« Agentes de Comision

e Agentes de Compra

«. Agentes de Venta

« Compania de subasta
1.7.4.4. Tipos de Intermediarios Menudeo ]
Se ha definido el menudeo como las opciéhesﬁde ‘mercadeo que.incluyen la venta

directa a los consumidores finales que. quieren un’ producto’ o servicio para-uso

personal o familiar.

Los intermediarios de menudeo tieneh ventéjaS‘qémpetitl

e Una especializacion personal administrativo,- como ‘en- el

ambito operativo; es decir, se logra una eficiencia.en’ el: desarrollo de las

estrategias de venta de los interméd rios a que est n_'ken‘con‘tactéy directo

con el consumidor final.
e Mayor poder de compra y méyof fuéfza‘ﬁnahciera: como . no._son
productores tienen mayor disponi:bilidévd en sus recursos.v reduciendo
riesgos de inversion.
« Habilidad para alcanzar la integracion vertical y asumir una posicién de

poder en el canal de mercadeo, tiene un contacto directo con el

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN | 25




consumidor, por lo que se obtiene un analisis ' de las necesidades que
presentan sus clientes.

« Habilidad de kdesempeAﬁar, s ciertés ‘operaciénes de kmércadeo; mas
efectivamenté. T ‘ '

Habtlldad para absorber el nesgo de expenmentar sin extto~ su; |nvefS|on

no es tan fuerte en comparacmn con Ia reahzada por los ductores de los

DARLING, 1986:295)

Los puntos antes mencionados permiten'

participacion en el mercado y lo. mas |mportante

clientes, ya que en la actuahdad'

estrategias mercadotécnicas que sus competldores establezca no‘serén' capaces

de soportar los retos de enfrentarse a’ estas organnzacuones clararnente det’mdas b2

con la ventaja de conocer cuales on Ias neceSIdades que sus chent S presentan.

Se dice que las orgamzacuones que crean que no deben camb r y = daptarse a los

retos actuales, son consnderadas empresas obsoletas. Las organnzacuones deben de

tomar estos camblos con prudencia pero s:empre teniendo la vision de crecimiento

y desarrollo.
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CAPITULO SEGUNDO
LA ADMINISTRACION DE LA: FUERZA DE VENTAS
El contar con una adecuada admlnustracton de la fuerza de ventas permlte a las
organizaciones mantenerse dentro del gusto delos cllentes ademas de ser
competitivas; por lo que en el presente capltulo se trataran aspectos que deberan

ser considerados al determinar la estructura administrativa“ de la’ fuerza de ventas,

las razones por las que se debe de realizar la definicion de Ias as’ de cobertura

de una empresa lo cual debera estar sustentado conformé al

realizar por los vendedores, determinando asi las estrateglas a-seg

debe de considerarse aspectos de reclutamiento y seleccion  de:los’ vendedores. el

contar con un perfil de acuerdo a la filosofia de la empresa para que su mduccnon y

posterior desempeiio se vea reflejado en la atencnon .que se Ie b da al cliente.

{.a supervision para los vendedores es una parte |mponante del: ana S|s de ia

administracion de ia estructura de ventas, ya que se Ies debe bnndar a los

Una parte fundamental de la administracion de:la fuetza de ventas es Ia evaluac:on

del desempefio de los vendedores‘ dond e tendra que anahzar y valorar cual es el

propdsito de ia evaluacion y la determmacuon de los incentivos que se otorgaran a

ios vendedores.

La administracion de ventas esta interesada en el aspecto de direccién de la

fuerza de ventas y de las operaciones de mercadotecnia de una compafiia, esta
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responsabilidad ,\}a desde el reclﬁtamientq entrenarﬁiento y motivacion del personal
de ventas hasta la evaluacion de'su 'dékskehjpeﬁo.

Las caracteristicas de la administracién de ventas son:

1. La geﬁeracién de ventas: Es 'la éctividad primordiél de la‘ empresa, ya que sin
los ingresos que son generados por.la fuerza de ventas, no se contana con los
recursos necesarios para apoyar sus acttvndades pnncupales.

imagen publica de la empresa: La fuerza de ventas es el represéntahte de’la

organizacién con sus clientes, ya sea cautlvos o potenclales y oon el rnedio

ambiente en general; la manera en que Ia fuerza de ventas se da a conocer

ante sus clientes va a determinar el concepto . que ellos perc|ben de la empresa

trasmitiendo una imagen positiva, una imagen medlocre _una g |magen

negativa. 7 .
3. Independencia del trabajo de venta: E! gerente dé véntas'idebe'“bﬁrsﬁcar ia
combinacién adecuada de supervision 'y control, sin coartar Ia motnvacuon de los
empleados, su iniciaktiva y‘ creatividad. El vendedor.® debe tener |ndependen0|a

para poder realizar la venta pero ésto no qunere deC|

Aque plerda d;e vista las

medidas de control establecidas por ta orgamzacnon

Costos de Ias Ventas. Se debe de valorar el benefcxo que es generado para ia

empresa por Ia fuerza de ven’(as para determmar si Ios gastos que son

generados por los vendedores. son redltuables en comparacion con la venta

reahzada.
La fuerza de vemas f':t’iéﬁe' Ia‘respo'nsabilidad de orientar el concepto de
mercadotecnia de la empresa al cliente en dos formas:

1) Su contacto de ventas con el cliente y la forma en que ésto se ejecuta.
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2) La ketroalimentacién del mercado o los sensores del mercado,‘ Io que a su vez

tendra méybr mjerencna en el desarrollo de productos. precao Y. las politicas

relac«onadas con Ia promomon y Ias relamones con los di trxbuldores

como el anaI|S|s.

la

1996: 625y

Las actnvndades'de Ia adml straé ‘n ‘de’la fuerza de ventas se p‘uéderi‘organizar de

acuerdo a las sigui tes categor‘as

1. Funciones: Venta PubllCIdad Personal y Fmanzas

2. Productos: Segun 1a’ dxversnfcacnon de artl ulos de Ia ernpresa.

3. Areas Geograficas.

‘de ventas,- en un

El gerente de ventas puede dIVIdIr eI trabajo 3 variosf' terri‘ dri

departamento de servicio al chente, en publlCldad 7etc La divis| on proporcnona a Ia
empresa dos ventajas, la especnallzacnon y el

ventas necesita ser igualmente proporcnonal para cada uno-'de ellos es decw

potencial de ventas vy en facmdad de venté;q‘u es prjoporqone u 'z

adecuada a los vendedores ) ' 'k o : :

2.1. ASPECTOS A CONSIDERAR EN LA ORGANIZACION DE LA FUERZA DE
VENTAS. ; TR i

En el proceso de determinar y estructurar una organizacion aé'véﬁtéS‘eféctiVa, se
necesita controlar los siguientes aspectos: ' :

1. Agrupamiento éptimo de actividades: Los departamentos pueden estructurarse

en varias formas, ya sean por funciones, clientes, territorio, productos o por

combinacion de estos factores. (Hartley 1997:188)
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Al considerar el agrupamiento éptimo de las actividades de venta, se debe de
considerar los principales factores de operacion de la empresa, es decir, .- el motivo
por el cual esta constituida

2. Tramo de Supervision: Se considera el numero de empleados que superwsa

un solo ejecutive. Para la empresa’ es: ventajoso un amo a pllo porque se

debe pagar a menos ejecutlvos, y_ personal. Esto contnbuye a-la

descentralizacion y desarrolla la iniciativa’ y autocon |an_ e ’I’a . fuerza de

ventas de la empresa.(Hartley 199751789)?

' GERENTE VENTAS

3. Funcion Staff: Puede propor onaf espe a’lizacién'.y experiencia para facilitar el

trabajo admlmstratlvo., Ilberando a v ndedores de este (lpo de trabajo

dandoles oportunldad de ooncentrarse en Ia allzacnon de las ventas (Hartley
1997:189) : : ; :
4. Fuerza de Ventas de. la Empre a‘ VS Representantes lndependlentes‘ Debe de
decidirse cuatl es la me;or alternatlva para Ia empresa ya que existen ventajas
en Iosr costos, la ﬂexlbllldad_ ypomparacnon con la fuerza de ventas de la

compaiiia. (Hartley 1997:1 89)
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2.2. RAZONES PARA ESTABLECER : ESTRUCTURAS DE VENTAS
t.as estructuras se deberan establecer buscando eI agrupamtento optimo de las
actividades ya sean por clientes, por producto o . POF. terntono que beneficien a la

empresa, los beneficios mas comunmente atrnbunbles al establecnmlento de los

territorios de la estructura de vent.

A) Mejor Cobertura del Mercado

Si una estructura de ventas Ves‘té‘»'ade:c:ljétﬁjér"ﬁ'ér;té aesiér;?dé. el vendedor puede
elevar al maximo su ef'cuencxa al vxsxtar a : chentes Yy prdspéctos. El area de
cobertura de la estructura de Ia fuerza de ventas no debe'ser tan grande, que
propicie que el vendedor soélo tenga tiempo de llamz-ir a unos de los mejores
clientes. Por otro lado el territorio debe ser lo bastante  grande para que el vendedor
tenga una carga de trabajo razonable, sin visitar a los mismos clientes con
demasiada frecuencia, dandole la facilidad de no recargar el trabajo con los mismos
clientes.

B) Costos de ventas reducidos:-

Los gastos de ventas pueden reducirse con un disefio adecuado, mediante futas ’
eficaces, asi los vendedores pasarian menos tienﬂpo en el camino, minimizando los
costos de viaje y alojamiénto_‘ qontandb s con’ 'mas tiempo diépo,n’ikble péra la

verdadera venta

C) Mejor Serwcuo al Cllente

Las visitas programadas con regularldad permiten brindar la mejor atencién a las

necesidades de . los cllentes, obteniendo asi una mejor comprensién de sus

problemas y sus preferencias. (Hartley 1997: 248)

TESIS CON |

31

FALLA DE ORIGEN




D) Motivacion |ncrementada del personal de ventas:
Una area de cobertura -. bien disefiada proporciona al vendedor una carga

razonable de trab jO y. potenclal suficiente para fomentar. los mejores esfuetzos de

venta. Lo que sxgmfca una responsabilidad de desempeno as:gnada stendo él el

unico responsable de una sola area, es dec1r su jefe,. Io cual resu a una mot:vacnon

poderosa para el vendedor

E) Evaluacnon del desempefio de la fuerza de entas

El verdadero desempefio de un IﬂleldUO puede medlrse con el potenmal del area; y

el nivel de logro resultante, puede des ués

mpararse con el de otros vendedores
en otras areas. En esta forma ‘se ldent can Ios mejores productores y se puede

senalar las areas de manera que U da emprender una accion corjrectnva. La .

accion correctiva podria ser entrena ento traducnonal transferencia - o despido.

(Hartley 1997: 248) IR e
2.3. ORIENTACIONES PARA. LAS DECISIONES SOBRE LAS AREAS .DE
COBERTURAS . &t - -

Si bien son abrumadores los beneficios que proporcionarla déterminacnéri de las

areas de cobertura para la mayoria de las sutuacuones de vent $up6he que

seran designadas equitativamente para permitir la mas et‘cnente cobenura general

en este sentido se debe de considerar: :
Suficiente  potencial: ldealmente, todo ,ven&éd,o“t;'"' débé' tener areas con igual
potencial. Pero por lo general ese objbeﬂtivo' de Va'r‘eas equitativas es imposible de
lograr por que los clientes tienden a estar cohcentrados geograficamente; ademas,
varian en tamafio y en facilidad de cobértura de territorio a territorio. La competicion

puede ser intensa en ciertas partes del pais y practicamente nula en otras. En
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oonsecuéncia, el objetivo de sefialar ' areas. igualmente en potencial,- puede ser
modificado por considera;:iones practicas, y se debe enfrent'ar Ia:realidad de que no
todos los territorios seran iguales én conveniencia y potencial de ingresos.

Desdé el‘punto de vista dél gerente ' de ventas,’ hay méﬁto en tener - ‘areas que
difieren en potencial. Los territorios. de potencial diferente  pueden entbnces
asignarse de acuerdo con las relativas habilidades de los vendedores. Una solucion
satisfactoria es estructurar areas de cobertura para que haya suficiente potencial,
para que cada vendedor pueda alcanzar sus objetivos y tengan una oportunidad de
ingresos razonables. ‘

Tamafio razonable: Un area de cobertura q'ue solo requiera visitas esporadicas con

un minimo de servicio y que sdlo tenga un namero limitado de clientes actuales y en

perspectiva, puede ser mucho_mayor. dUe otros que requieran una revision continua

y procesamiento de pedidos peque‘ﬁos.', tf.os territorios deben ser lo bé$tante
grandes para qQue el vendedor pl‘Jéda‘ desempefnar los deberes requeridos sin
olvidar a algunos clientes' o' pasar pof alto 'los objetivos de venta designados.
(Hartley 1997: 251) L

Cobertura adecuada: Las areas deberan ser disefadas de manera que los clientes
actuales y potenciales puedaﬁ recibfr una proporciéon adecuada del esfuerzo de
ventas. Con frecuencia tendra que hacer un analisis entre lo que a los clientes les
gustaria en forma de servicio y la estrategia de la firma de penetracion en el
mercado, distintas clases de clientes pueden presentar diferentes exigencias de
servicio.

Minimo de impedimentos: Al designar areas de cobertura se debe de tratar de

igualar el potencial de ventas, equilibrar la carga de trabajo para los vendedores, se
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deben de conocer los obstaculos que impediran-a-fa fuerza de ventas realizar su

labor de venta adecuadamente

2.4.

PROCEDIMIENTO "PARA  DIVIDIR  LAS AREAS DE. COBERTURA O

TERRITORIOS DE VENTA.:

El procedimiento para dividir los territorios consnste de tre pasos prmcupales

1. Determinacion de! nimero de areas:

Al determinar el nGmero de areas se deben de consi et"a

Si la expansién . de la

A)

B)

s S|g entes factores‘

Requisitos del servicio a los chentes,; Cuanto, mas’ lmportante sea’ un

cliente para la empresa, mas atencxon debe dedncarle : para mantenerio
satisfecho y leal. . Se debe de consu:!erar la duracmn del tiempo de |a visita
que dedicara a cada cliente; E| nl.'xmverordev visitas que deberan hacerse y
en qué frecuenc:a se deben de realizar;". y la combinacion de visitas para
clientes actuales y a clientes potenciales. (Hartley 1997 254)

Potencial de ventas: Se refiere . a las posibilidades de realizar la venta
dentro - del - area - der téober{ura' ~-los - esfuerzos. para lograr - grandes
mcursuanes en el mercado pueden ser demasnado costosos 0 no valgan

el esfuerzo ‘pero sn el potenclal de ventas se consrdera grande y en

aumento. entonoes exnste un fuerte mcenuvo para penetrar al mercado

que Ia competencia pueda Iograr

entas i no’ presenta ningiin  problema, debe hacerse un

analisis del namerq de vendedores,qué se necesite para cubrir todo el potencial de

ventas.
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C)

D)

E)

Carga de trabajo alcanzado por el vendedor‘ La expenenma tambuén debe
indicar la forma en que puedan manejarse muchas cuentas por parte del
vendedor promedio. Tal analisis de la prgductlvndad .de las‘ventaspuede
ser util, ya que pueden descubrirse inéﬁciencias.{ Una émpresa debe
determinar e! numero total de cliéntes Yy Sus néqesidades de servicio en su
area de ventas, y dividir el'trabajovalcanz;a/i‘alfeﬂ';::tbr, \;endedores entre esta
cifra total. (Hartley 1997:257) »

Recursos de la Firma: La orgahizacién debe determinar si la necesidad de
un nimero de areas de cobertura y vendedores servira ﬁara obtener la
mejor distribucién de los esfuerzos para‘ la satisfa‘ccic'm devlos cl‘iehtes.‘

La funcion de Repuesta: Se refiere a la forma en que‘ los “ clientes
responden al incremento de los esfuerzos de ventas, es decir, el grédo de

penetracion de mercado con que la empresa esta operando.

A su vez, estos factores afectan a la decisidon respecto al grado de penetracion en el

mercado, posible o establecida como objetivo por-la-empresa, -los cinco factores

para la decision estan relacionados.

2.

Disefno del area de cobertura:

Una vez definido el nimero de territorios se debe iniciar la delimitacion de las areas

de cobertura, para ello se debe evaluar lo siguienté:

Puntos focales y Limites apropladOS' Estos pueden ser divisiones por las areas
geograficas, los estados; mumcnplos. reglones o areas comerciales, al considerar
el disefio del area de cobevrtura se debe de considerar la concentracion de las
actividades de ventas que existan en ese territorio, ya que se debe de buscar un

equilibrio entre el potencial del mercado y las ventas de las diferentes areas.
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Las areas comercnales constituyen una forma de dividir “los mercados. reﬂejan el flujo
natural de comercno mas que ios ||m|tes polmcos. Comprendlendo prmmpalmente el

comercio al mayorec y menudeo representan el area geogréfca que_ rodea auna

ciudad desde Ia cual vnenen Ios chentes a hacer sus compras.

Forma del terntono. La' forma del temtono puede afectar al costo -y Ia facilidad

de cubnrlo. Las dos formas mas comunes son la cuna y ej cn’culo El temtorlo en

forma de cuna o de tajada de pastel por I

'generalf —.se*usa cuando estan

comprendxdos varios territorios de venta en una gran cnudad y sus suburblos. La
punta de la cufia usualimente se coloca en la cnudad proplamente dicha, en
donde se concentran los clientes; como el territorio comprende los suburbios y las
regiones mas alejadas, se extiende para acomodar a un nimero menor de
clientes. Esta mezcla de zonas urbanas y rurales: en cada territorio permite mas
igualdad en las areas de venta. El territorio en forma de circulo representa un
disefio eficiente, con las oficinas sucursales colocadas mas o menos al centro
del territorio. El vendedor nunca esta muy lejos de los clientes y se disminuye el
tiempo de viaje. (Hartley 1997:260-262)

3. Asignacion de Vendedores a los territorios:

Al asignar a los vendedores a las areas de venta se debe procurar disenar los

territorios con igual carga de trabajo, asegurando asi que el tamafo y la facilidad

de servicio sean aproximadamente iguales en cada territorio. Se valoraran los

factores subjetivos, tales como los intereses y las preferencias de los vendedores

individuales.

Si existen fuertes preferencias geograficas, debe ser tomadas en cuenta, si es

posible, ya que la fuerza de ventas satisfecha y motivada dara el resultado deseado.

TESIS CON

36

FALIA NE NRIGEN




En ocasiones’ las haybi 'dades y experiencias pueden dictar que cierto personal sea

asignado a territorios partlculares puesto ‘que en ellos pueden ser mas efectlvos con

rldad con los cllentes coh amblente en un

que el vendedor R sea rnas oonocedor para sus

pronostlcos y al proporcuonar retroahmentacmn sobre el mercado. (Hartley 1997 263-

264)

2.5, FUERZA DE VENTAS :

2.5.1. Det’nlcnon de vendedor'

Sele consujerara como la persona que hace de las ventas su forma habntual de vida

vy que forma parte de un equipo por medlo del cual una orgamza |on va a vender

or: su trabajo. (Fischer

sentimiento de frﬁstlacién. ‘:ai ‘.'-.'o,
requerido mucho esfuerzo. :
« Necesitan tacto, diplomacia. y ésﬁmﬁloé - social, porque - tiene que
interactuar con personas c?e'r dife'rentes creencia y condiciones
socioeconomicas lo cual ger\era due este preparado para saber sobre

llevar la situacién.
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« Tienen autorizacién para gastar en viéticos pero ‘deben’ comprobarios,

ya que reallzan ventas foraneas las cuales requ:eren de ellos

Estan someudos a pre5|ones muy" K son Ias tensnones

ventas:

A) Venta Dlrecta Las empresas ut zan su propla fuerza de ventas

B) Venta Indlrecta' Se utahza a Ios el pleados de los mtermedlanos

Ventajas de la Venta Dlrecta’ v

- A Ios vendedores de la empresa se les motlva y supervisa mas
facnlmente

- Evita el dificil problema de encontrar intermediarios cuya fuerza de
ventas sea del todo satisfactoria.

e ' Los Productos y Servicios son mas baratos si se venden a clientes

importantes
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Ventajas de la Venta lndirecfa:
« Los buends representantes conocen - el ‘mercado y Ilevén buenas
relac:ones con clientes importantes.’
« - Alosrepresentantes se les paga comision y no sueldos ni gastos.
+ En productos estacionales representa un ahorro |mportante. :

2.7.2. Desde el punto de vista del cliente

« Ventas Industriales y Profesionales: La efectua en forma directa e!

productor. Representan un esfuerzo para organ zarlas con Ia mas alta
calidad y creatividad.

e Ventas a Mayoristas: La efectua el prbduéio en forma directa 'y

sugiere la comercializacion de artlculos de reventa segurada. :

= Venta a Detallistas: No importa a qu:en‘se venda supermercados,

tiendas, miscelaneas, farmacias, etc.) Este t ‘n_tas necesita
estar apoyadas por una buena ’vanedad de mei’cané as cér}uocidas Y
prestigiadas. ] - o
Las ventas Mayoristas y detallistaé 'cbnsgitﬁy déd vde nivel

elevado de operaciones por la frecuencia con que las realizan,” lo cuatl

provoca que sean rutinarias y menos creativas. .
« Ventas a Particulares: Es la que va dirigida al consumidor final de los
articulos que se comercializan, la pueden ejercer directamente los

productores o algunos de sus intermediarios.
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2.7.3.

Clasificacién, por situacion de venta

Ventas Creativas: Comprende el desarrollo de nuevos negocios, es la
clase mas dif'cii pero también la mas fascinante La ’venfa creativa
puede tratar con productos tangibles e mtanglbles (Hartley 1997 42)

Ventas de Toma de pedido: EIl vendedor ejecuta Ia mecanlca sdela

transaccion, en este caso el cliente: .ya’; ‘ha de d| o‘l compra. ta

creacion de la venta, si tiene eéxito, puede conduct la” toma de

pedidos, esto representa la meta de todo t|po de vent ob:l"v\solida‘r' las
relaciones con los clientes mediante el servicio y la sat ocjéini debsus
necesidades, de manera de crear la lealtad de c!nente reéﬁ[tando
negocios repetitivos. (Hartley 1997: 42-43) 7 »

Ventas de Apoyo: El principal objetivo de apoyar a los Véﬁdédqres es

proporcionar. servicios especializados y cultivaﬁi‘“ lapueqa ;/blix;;ltad del
cliente, existen dos tipos de vendedores de 'apoyo' : i

A) Misioneros: Son empleados por o abricantes pé’ré une
trabajen con sus distribuidores. v = ‘

B) Especialistas Técnicos: Para los pr C uCtos ue requieran un

alto grado de pericia técnica o una adaptac n especnal a los

requisitos particulares de los cllentes

La fuerza de ventas puede ser uno de los pnncnpales factores para generar el

empuje del distribuidor. Si la fuerza de ventas puede crear una buena armonia con

los distribuidores, es factible su cooperacion continua.
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Una posicién mas moderna afrma que: los vendedores se debén interesar en muchos
mas que sdlo producir ventas. tamblen deben saber como Iograr la sat\sfaccnon de

los chentes y las utllldades de'la empresa (Kotler. 1996 625)

2.8. | OBJETIVOS DE LA FUERZA DE VENTAS ‘

Estos estaran determinados por las necesndades que presente la empresa, deberan

de ventas

Lo que permltlra obtener una fuerza de ventas perflada al mercado al cual sera

mas’ efcnente.f'obtenendo relaciones rentables ' dura eras los’ -clientes

ex:stentes y con nuevos chentes. ya que el vendedor sera un’ anahsta de las

necesldades que requieren ser satisfechas, pudiéndoles: proporc:onar_‘ un -mejor

servicio a sus clientes. (Kotler 1996: 625)

2.9. DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE LA FUERZA DE VENTAS

Para el disefio de las estrategias de la fuerza de ventas se debe de’ consnderar el
tipo de estruc}ura de venta que se desea emplear, dentro de las cuales estan las
siguientes:

Un cuerpo de vendedores esta compuesto por empleados, de medio tiempo o

tiempo completo que trabajan en exclusiva__para la empresa, incluye vendedores
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intermos que se encargan de actividades en oficinas por medio del teléfono, o
recibiendo visitas .de posibles compradores:-y vendedores de: -campo, que se
trasladan para visitar a los clientes. (Kotler. 1996: 626) - :

Un cuerpo de vendedores a contrato esta compuesto por. fepfééentantqét Agentes de
ventas o corredores del fabricante que recibe una comisién sdbre sus \/éﬁtas. (IBID)
2.10. ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENT’AS' uE ‘

Esta va a depender detl producto que se venda.

Existen diferentes clasificaciones para determinar la estructufa de la fuerza de
ventas. A

2.10.1. Estructura Territorial:

Se asigna un territorio exclusivo a cada vendedor dentro del cual vendera’ l2 linea
de producto; o servicios de la empresa. Define con claridad la labor del vendedor y
fomenta éi afan dél vendedor por establecer vinculos comerciales locales.

A mediday que. . u’na‘ firma  se vuelve mayor y agrega mas vendedores, la tendencia
natural ‘es daf a Vcada uno de ellos la: résponsabilidad de vender y servir a un-area
geografica determlnada Un benef‘cuo obvto de la organizacion es facilitar el tiempo

de viaje y Ios gastos La pnncnpal desventaja para una compafhia de varios.

productos es que el mnsmo vendedor -vende todos los productos a todos Ibs :
clientes ~en un temtorxo y puede no tener la experiencia suficiente para hacer un
trabajo. Ademas exnste la tendencna por parte de los vendedores de concentrarse en
los produqtos Y ios cllentes mas faciles; tal concentracion de esfuerzos podria no
ser en el mejor -interés de los objetivos de la compafia o del beneficio general.

(Hartley 1997: 186)
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2.10.2. Estructura por Producto:
Los vendedores ‘deben conocer: sus productos. sobre . todo si. los. productos son
muchos, . no estan relacuonados y son complejos se. estructura al éuerpq de

vendedores por lineas de productos. , '

La organizacion por Ilneas de productos -en ocas:ones ‘se oons:dera necesana

por las: firmas’ lndustnales ) cuyos : productos . requseren 'conocnmlentos o

aplicaciones tecmcas.‘ En compan as’ sumamente dlversfcadas cada duv:suon

puede téner fuerza'de ventas por separado . debldo ‘a’ heterogeneldad de los

productos como desventaja se da como result do

ventas. (Hartley 1997: 197)

2.10.3. Estructura por Cliente:

El cuerpo de vendedores esta organxzado e acuerdo con’ los ¢ ntes o lndustnas

con los que cuente la empresa, Ie sirve a la organizacion para ¢ enfocar con mas

ntene 'los satlsfechos y.que

precision la satisfaccidon de sus chentes.’ Iogrando

sean clientes repetitivos.

Esta estructura parece mas en armonia oon el concepto qé |a‘r'rméﬁ‘:a'dotecnia Yy su
aplicacidon de una orientacion al cliente. Tal’espééia'lfzacién de’la fuerza de ventas
debe conducir a un mejor entendlmlento de los problemas y necesndades Unicas de
las varias categorias de clientes. Debe dar como resultado. un mejor servicio a los
clientes asi como mejor comunicacion y cooperacnon. (Hartley 1997: 199)

2.10.4. Estructuras Complejas: 7 B

Son comunes varias combinaciones de las estructuras basicas tratadas, siendo el

proposito agrupar las actividades en la forma en que mejor contribuya a lograr los

objetivos de la compafia. Las combinacia ESIS Cooﬁ_—csmu s entre las
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firmas que intentan preservar una’ estructura fundamentalmente: orientada al
producto para el volumen de sus negocios, pero dandovtambién a mercados o areas
individuales un tratamiento especi‘alL(H‘arjtkley 19‘9‘7: 201)

Se determina una estrategla comple dé fu"erza’ de ventas cuando una empresa

vende una gran cantidad de’. productos a muchos hpos de clientes, en una zona
geografica extensa. Este i st ctura le permite a la empresa poder

proporcionar una atencnon al cliente de. acuerdo a sus necesidades.

2.11. EL RECLUTAMIENTO SELECCIéN Y CAPACITACION DE LA FUERZA

DE VENTAS

2.11.1. Reclutamiento:_’ t os’ candidatos al puesto provienen de diversas fuentes.

Tales como’ soliéitudés ‘de .empleo, escuelas superiores, agencias de

colocac:on anuncuos" etc La mayorxa de las empresas Iocallzan fuentes

de cand«datos prometedores basandose en su propia expenencla

E! reclutamiento es runa actnvndad importante en las . firmas que aumentan

constantemente ia magmtud de su fuexza de ventas. (Cravens y Wood ! ff 1991 754)

2.11.2. Seleccxon de Ios vendedores- Tres aspectos |mportantes de la seleccnon de
vendedores' son  elegir a los candidatos para los requns dél puesto.
considerar los aspectos juridicos de la contratacmn Yy evaluar ‘el potenmal
de ventas. . ’

A) Elegir candidatos adecuadamente para los req'uis‘itos del puesto: Es importante

elegir a los candidatos qﬁe estén ﬁien ‘caliﬁcados y motivados. La aplicacion

sistematica de una serie de.pasos eleva las posibilidades de contratar

candidatos calificados para los puestos de ventas. Se debe de elaborar un
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andlisis de puestos para especifcar las obllgacnones. requisitos,
responsablhdades y condlcmnes del empleo de ventas vacantes

Preparar una descrnpc:on por escnto del puesto para»que |os asplrantes conozcan

exactamente sus debere y responsab' ldade y Ia forma en que seran'evaluados.

Traducir ' los debe :

Captar una_reserva‘de vendedores' sol
escoger.

Evaluar a cada . aspirante mediante’ los! cuestion tud de empleo

entrevistas, comprobacién de referencias'y.. pruebas ormales para eleglr al mas

calificado.

B) Consideraciones juridicas entre ellas fguran las Ieye de derechos cuv es y Ios

reglamentos sobre minorias, edad ongen nacnona mmusvalldos y: ehg:ones.

Ciertas practicas de empleo.. estén prohlbd Ly pan en la

contratacion de vendedores debe conocer a fondo las restnccmnes ju dlcas

pertinentes i :
Evaluacion del potencial de ventas: Un pro_blemé mpitél cb‘néigte'én’ detérrﬁihér qué
calificaciones y experiencias pueden.ser prometedoras en materia de potehcial de
ventas. Dos rasgos mencnonados a menudo como elementos utiles para pronosticar
las ventas, son la empatla y el |mpulso egocentrico. La empatia es la capacidad de
captar las reacciones de otra persona, y el impulso egocéntrico es la necesidad de

convencer a otros para sentir satisfaccion. (Cravens y Woodruff 1991:757)
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2.11.3. Capacitacion de vendedores: La capacitacion: es esencia para formar y
conservar una organizacion de . ventas: ‘productivas. Los 'tipos de
capacitacion para los vendedores son:

2.11.3.1. Tipos de Capacitacion:

1. Métodos y técnicas de Venta: f‘ i

2. Administracion de tiempo y eéfueriq

3. informacién sobre el b'rbyddcté)" o

4. Politicas y procedlmlentos de la companla

La capacitacic}n en - estos tema; o se tmparte medlante programas formales,

entrenamiento en el tra'bajo‘d una ésmbihaC|on de ambos.

2.11.3.2. Aspectos |mportantes de Ia capacxtacnon ‘

Un buen programa de capacutac:on ‘abrevia el plazo necesarlo para aprender el

trabajo de ventas . y mejorar la calidad. E!- alto costo exxge que la gerencia

establezca pnondades para sus areas de apllcaclon un aspecto conexo consiste en

decidir como deb : |mpamrse la capacitacion. (Cravens y Woodmff 1991 757)
2.12. LA SUPERVISION DE VENDEDORES ;

Se dlferenC|a en muchos aspectos de los que r‘eahzan otros supervusores éstas
suelen ser |ndependlentes y la evaluacidn de su desempeno se dificulta por la
diversidad de factores que influyen en los resultados. La tarea del supervisor se

complica en muchos casos por que se espera que el también venda ademas de

realizar sus funciones administrativas. (CRAVENS Y WOODRUFF, 1991:758)
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Estas actividades |mportantes son:
1. Entrenamnento- Se pretende que los supervisores sean Ios que - ayuden
los vendedores. es decir, son los encargados de orlentar las
habllldades de éstos para lograr una verdadera mtegracnon.

2. ‘Asesorla"Por la experiencia del supervnsor, se pretende que de

asesorla a los vendedores, ya sean relacmnada; con”el Vtrabap, oen
aspectos personales. - L :
3. Control. Esta actividad implica la revtslon de Ios gastos e operacnon.
Ia determlnaclon del tamano de la fuerza de entas

esfuerzo de venta.

'4.,EVaIl‘.|a'ci6n:_;Es el - encargado de v

'desempeno? de los vendedores, tomando

claramente establecudos.

5. Administracién' lncluye la defnlcuon de territorios de’lventa. la

determinacion de ob]etnvos y Ia presentacmn de informes a la gerencla

de ventas. (IBID) a
2.13. LA MOTIVACION ALOS VENDEDORES
La importancia de la motivacion no raditi:a' en'su conceptualizacidon sino en la forma
en que ésta la lleva a cabo cada persona. con la finalidad de cubrir sus
necesidades. Su esencia radica - en encontrar un sentido o significado a lo que
hacemos o alo que se nos pide que hagamos.
La motivacion es un control ’interno de ia persona y depende de coémo el individuo

concibe el mundo, qué tan motivado se encuentre. El vendedor es un asesor de su
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cliente es un activador que le ayuda a descubrir, intensiﬁcar. sentir y'a visualizar sus
necesidades, pero no las crea.

Los principios de la rﬁotivacién son:

La satisfaccidon de las necesidades ‘l:;a'sicas, establéce que Ia’s‘ personas éon
motivadas para adqumr satnsfaccuon de sus neoestdades. o : :

La conservacion del blenestar, la gente actua no solamente para obtener ‘sino para
conservar la satisfaccién que ya posee. : : e :
Necesidad satisfecha, cero’ motivacion, este pl"incﬁibioﬂ man ﬁésté queuna necesidad

satisfecha no motiva a la persona.

El vendedor debe de comprender que los prospectos se oonvnerten en chentes

potenciales cuando descubren que pueden obtener grandes benefc:os al comprar

nuestras soluciones y que por otro lado corren el ri benef‘mos al no

comprar nuestro producto o servicio. Si’ co, prend'

responsabilidad ayudar a nuestros prospectos a descubnr por’sn “mismos . la

importancia de satisfacer dichas necesndades

2.13.1 Necesidades Racionales contra las Emoc:onales

Las necesidades pueden dividirse en dos

2.13.1.1. Necesidades de tarea o racionalés =
Estan relacionadas con lasA4nécésidéde's det préspecté. como: Precio,
Costo durabilidad, garénﬁa.” cgéto ‘tot'al del producto. Los motivos
racionales desempenan una fﬁnéién en casi todo acto de compra, por lo
que los vendedores se benefician al evaluarios logrando obtener los

siguientes beneficios que son factores motivantes para ellos:
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2.13.1.2.

Mayores Ganancias: Muchos prospectos desean saber si existe. una forma

de que su producto o servicio . pueda ayudarlos a ganar. mas dinero.

Menores Costos: Pueden mej

su’ situacion ﬁnahciera .. reduciendo sus

costos, lo cual les resulta rnuy r ]

Mayor Produccion: Cahdad y volumen son otros motivadores Lmuy

poderosos.

Menor esfuerzo: Si su producto io tiene.la 'cérégteristicé o beneficio

de ahorrar trabajo y esfuerzo’'y. éwta ‘desperdu:i S ébVio qi."xéx‘debe tratar

de descubrir si ésta es una ¥

es ad mportante p' a su prospecto.r

Necesidades Personales o Emocuonales.

Existen muchas necestdades personales que los vendedores deberan

de cubnr para Iograr obtener la efcnencta en‘

u desempeno estas

necesidades pueden d|v|d|rse en:
= Necesidades fisioldgicas "
- . Necesidades de seguridad.
» Necesidades Sociaieé
* Necesidades de Autoest':ma

-~ Necesidades de Autorrealizacion

Dentro de la motivacion a los vendedores se deben de analizar o comprender los

vinculos que son determinantes del desempefnoc y otras posibles recompensas. En

la medida que la empresa cree un programa de motivacion dentro del cual se

analicen continuamente las necesidades presentes de sus vendedores obtendra el
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beneficio de contar con empleados altamente motivados, retribuyendo a la empresa

con mayores utilidades y. un posicionamiento permanente en el mercado.

2.13.2. Determinécién del desempenO' Ademas de Ia motsvacuon otros factores

que pueden

mﬂUIr en; el desempeno de Ios vendedores son: . Sus

caracterlstlcas personales las condnc:ones amblentales y las polmcas Y

procedlm entos de la compaifiia.

Por tanto, es |mportante reconocer que el dlnero y otras recompensas interactaan

con dlversos factores y determinan el desempeno de los vendedores.

2.13.3. Recompensas alternativas: Es obvio que e

es - una forma de

motivar a al gente, asi como el reconocnm nto’y rec mpensas especnales.

Todas las organizaciones de ventas emplean Ias,recompensas monetarias

para motivar a sus vendedores.

2.13.4. Remuneracion a ios vendedores:: Puede ‘consistir: en”un ‘salario fijjo, una
comisién fija o una combinacion  de . salario \y. cierta compensacién o

incentivo.

Al proyectar un buen plan para_la fuerza de € ntas' hay que tomar en cuenta las

aptitudes de los vendedores el ef cto de esto en Ios resultados de ventas, el grado

en que la gerencua puede 'comproba Ios Iogros de Ios vendedores y hasta que

punto se desea ap car mcentlvos monetarlos para encauzar las ventas.

La retribucion de los vendedores varlaﬂ-conSlderablemente segun el tipo de trabajo,

la industria, el método de remuneracion y la ubicacion.
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2.14. LA EVALUACIC')N A LOS VENDEDORES
Tres aspectos tmportantes de la evaluamon del vendedor son:

1. Et propésrto de la evaluac:dn La evaluacnon del vendedcr es esenmal ya que se

debera lograr la-mayor aproxnmacnon posnble en re los resultados deseados y los

resultados reales de ia fuerza de ventas. :

2. Los lncentlvos monelanos acrecnentan la nece de_hacer ‘evaIU‘Vacidnes. Los

vendedores se sentlran correspondldos con eI esfuerzo torgado cgando exista

una’ remuneracnén que vaya unida’ al desempeno.:

3. . Situaciones de la evaluacién hay que consnderar que el vendedor solo ejerce un
control parcial. sobre Ios resultados que obtlene en su terntono en el area de
actividad asignada. La oportunidad de mercado,: el Vppsumonamlento de la
eméresa en el mismo, la intensidad de la: qompetencia y -otros factores
incontrolables pueden ser la causa de que los vendadores _obtengan diferentes
resultados aunque su motivacion y sus esfuerzos hayan sido idénticos.

Los objetivos y la evaluacion del desempeinio deben ser congruentes; ~'Si a un

vendedor se le asigna un objetivo, su desempeno debe callfcarse en funcion del

mismo. Las mediciones deben ajustarse tamblen para mclunr los: factores ajenos al

control del vendedor.

Hay dos enfoques principales para evaluar La ’q's ve‘nbdedores. Uno consiste en

comparar los resultados cuantificables (Objetlvos con normas determinadas, como

cuotas de venta. Si tales normas se ajustan para tomar en cuenta los factores que el
vendedor no puede controlar la comparacnon de los resultados reales proporciona la

medida exacta del desempeno. Cuando no es posible establecer normas objetivas,
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se usan evaluaciones subjetlvas de desempeno. Las calificaciones subjehvas pueden
usarse en combinacion con evaluac:ones objetivas de los resuitados.

Algunos procedlmlent

gua, se S|guen para la evaluacion de los vendedores son los

siguientes: .

1. Comparaci 'n‘entre vendedores: Es necesario realizar una comparaCIon entre

la‘ ac(uacnon de u‘ ndedor con la de los demas; sn exlste

2.

3.

4. Apreciacion cualitativa de los vendedore
factores cualitativos mas adecuados que se /pueden tomar e guenta = par;a
evaluar a los vendedores. ) :

5. Entrevistas: A través de ellas el dlrector se puede dar cuanta de Ias causas de

una disminucién en la efecuvndad del grupo de vendedores o de cada uno

2.15. PASOS DEL PROCESO DE VENTA
2.15.1. Prospeccion y Calificacion: Se busca identificar al futuro cliente, los
clientes potenciales pueden provenir de clientes anteriores, amigos, de

lista de afiliados a organizaciones, nuevos vecinos de la comunidad y
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Una vez que han sido identificados los clientes potenciales, necesitan ser calificados,
deben determinarse su capacidad financiera y su autoridad para compra.

clientes en

2.15.2; Contactos y principios de la venta: Laﬁz‘ip'_rpv':maﬁ'éh’a los’

potencia suele ser un procedimiento largo y tedioso na vez ya entablado

el contacto el vendedor, tiene que hacer vanas visitas antes de que se e

permita hacer una presentacion formal

Se debe conocer todo lo que sea posnble sobre el negocno del cl»ente potencna ;

2.15.3. Presentacion: Ei objetivo de toda presentaclon es.hacer una venta. una

presentacion de ventas puede tomar dos dweccnon

1. -Demaostrar los beneficios del producto o serv1c|o

2. Agudizar la determinacion de las necestdades de ente bbr péne ’del
vendedor. ) )

2.15.4.

El vendedor - debe antncnpar tale obj

refutarlas.’
2.15.5. X Clerre de Ia venta Aqun el vendedor sollcnta el pedido al prospecto. Debe
de percatarse de los detalles que le permitan darse cuenta de que el

cliente esta listo para el cierre de la venta.
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2.15.6. Contmuacnon. Busca la mayor satisfaccion - del chente para que éste lo
vuelva a comprar. - Se sugiere que el vendedor reafrme en el cliente lo

prudente de su compra, se debe manejar el pedido y Ia entrega en forma

tan chtente como - sea. posible, comprobar que el producto le ‘ésté

funcuonando satlsfactonamente al cliente y debe estar preparado a

resolver cuaiquier inconveniente.

La administracidn de la fuerza de ventas es una Iabor ardua

Es conveniente el contar con los métodos admmlstratlvos que permltan evaluar el

nivel de motivacion de los vendedores, su desempeno en las actlvtdades realizadas

por ellos permitiendo contar con la informacion’ necesana para la toma de
decisiones y desarroliar las estrategias de venta que la empresa crea conveniente

establecer i R
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CAPITULO TERCEROQ
EL SERVICIO VAL‘CL'IEN,TE
La importancia de Dbrindar un servicio al clienté que sea adecuado a sus
necesidades y que permita conseguir la completa satlsfacclon que ellos estan

buscando satisfacer sera la piedra angular en,el desarrollo de las estrateglas de

venta que la empresa establezca, asi como Ios ) procedlmlentos de venta y el
desempeno que la fuerza de ventas debera ejercer en el trato con ellos. la empresa
tiene que conocer cuales son las expectatlvas que desean cubrir los clientes - al
adquirir un bien o servicio que la empresa esté broporcionando, es impori'ante“ qué la
empresa conozca la imagen que ellos estan percibiendo de la misrr’la‘. y ~si sus

estrategias de servicio estan siendo recibidas de acuerdo a o planeado. Por Io que

se tendra que analizare cual es el proceso de compra que el cllente S|gue y las

consideraciones que se tiene para realizarlo de tal manera. La empresa debera

determinar el tipo de servicio que desea brindar al cliente:y establecer cuales son

aré ~como

ios riesgos que correra y cuales seran los servicios que bri

organizacion a sus clientes, con lo que se ' podra realizar .una* ’medicién de la

satisfaccion del cliente.

3.1. & QUIENES SON LOS CLIENTES?
Los clientes son aquellas personas que.le permiten a la empresa el logro de sus
objetivos institucionales, que son el objetivo de servicio, el objetivo social y el
objetivo econdmico, por lo que todas las actividades realizadas en ella giran
alrededor de él; El cliente es la persona que consume el producto con la finalidad

de satisfacer una necesidad, la empresa debe analizar la manera de cémo satisfacer
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estas necesidades y realizar un programa dé mercadotecnia que le permita estar al
tanto de - los diferentes factores qué éfectan Ia retacion cliente/empresa.

3.2, COMPORTAM!ENTO DE LOS CLIENTES

Un propédsito fundamental de cualquler empresa es desarrollar una ventaja diferencial
sobre sus rivales para el mlsmo grupo de compradores (Lipson y Darling 1986: 261)
Cada gerente de mercadotecnna trata de obtener un ‘reconocimiento preferente y
un patrocinio para la oferta de mercado de su empresa. Cada ejecutivo de
mercadotecnia debe comprendgr qqe ta empresajcémercial sélo puede existir a

través de la aceptacion que dé el cliente a’'su oferta de mercado.

La filosofia de mercadeo de los ejecutivos émp 5 ales conduce a la movilizacion,
utilizacion y control de todas las operamones de tna empresa comerctal para ayudar

a los clientes a satisfacer sus necesndades y reque mien en forma compatlble con

objetivos de la empresa. (IBID)

3.3. MOTIVOS DE COMPRA DE LOS CONSU DORES

Los motivos de compra de los consumldores o de los cllentes se pueden cIasnfcar de

la siguiente manera, con la fnahdad de rnprens n sobre las

necesidades que se les deben de atende a momento de propormonarles la

atencion de la venta.

1. Motivaciones Racionales y Emotivas

a) Las motivaciones racionales o '(E' |cas) estan asocnadas a un modo de

pensar cuidadoso, al razonamiento. =y~ la autoaprobacnon Se opina que las
motivaciones racionales incluyeh.f.manualidad. eficiencia, dependencia,
confiabilidad en el servicio, mejoramiento de la propiedad y economia en las

compras en el uso. ( Lipson y Darling, 1986:266-284)
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b) Las motivaciones emocionales con frecuencia estan asociadas. a muy- poco o
ning(n  razonamiento formal; se creé que los motlvos emocuonales incluyen

emor' descanso y

satisfaccion de los sentidos, preservacion de la,e§pec1e
diveréiéh, orgullo, sociabilidad, esfuerzo y curidsidad ‘ryélativa‘ al misterio.. (|S|D) .
2. Motivos Conscientes o Latentes  ' i ey
a) Los motlvos conscientes son reconocidos. con clandad Y expr sados por Ios

compradores sin que se les despierte rnedlante operacuones de m rcadeo

b) Los motivos latentes no son reconomdos" po S compradores 6 h'asta que

algin aspecto de la operacion de mercadeo les llama la atencion (IBID
3. Motivos primarios, Selectivos y de Patroc ni

a) Primario, es el que influye en Ia‘dec ue. compre un

tipo general de producto, como.un automovil, una consulta de television, un traje

o un reloj eléctrico.

b) Un motivo selectivo, es. aquel que mﬂuye en la decnsuon del consumldor para

comprar una marca determmada del producto

c)

3.4. QUE ES EL MERCADO DE C

Todos aquellos lnleldUOS (hogares) que compran y/o usan bienes y servicios para

si musmos o par‘a,As_us hogaresv Un punto de :vnsta muy amplio del mercado de

consumo incluiri

‘también’ a los mayoristas y detallistas a través de los cuales los

fabricantes llegan a los compradorés finales.
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3.5, LAS NECESIIDADES DE LOS CLIENTES

3.5.1. Identificacion de Nepesidaﬁes y Deseos

Para Iograr'vconv;pre’nder las necesidades y deseos de la gente y las organizaciones,
se. requxere un certero andlisis del tamafo del mercado, las tendencias: de
cremmxento. Ias caracterlstlcas del cliente, los perfiles de ta industria Y los’ puntos
fuertes Y debnles de! competidor clave. El analisis y el rastreo de Ias tendenc:as det
mercado exugen una estrecha relacion de trabajo entre los gerentes .corpgratlvos
de mercadotecnia y los investigadores de mercadotecnia. (Crave'ns'y Woodruff.
1991:24) ’

3.5.2. Determinacion de las Necesidades por Atender

Un mercado objetivo es el grupo de personas u organizaciones hacia quienes una
compainfia decide encauzar la comercializacion - de su producto o servicid ;Todyas lés
operaciones de la empresa giran en torno a la decision del mercado objetivc;. f.as
opciones abarca desde atender a todos los compradoresv(b fa mayorfa); con. una
estrategia masiva, o dar servicios a uno o varios- éegmen:tos embleando Vuna
estrategia diferente para cada uno. (iIBiD) 7

3.5.3. Satisfaccion de las Necesndades y Deseos de Ios Chentes

El segundo requisito del concepto de mercadotecnla consnste en selecc:onar la mejor
forma de satisfacer las necesu'jades y deseos,de los consumldores objetivo de la
organizacién, gque sera la ~base:' del- disefio y .ejecucion del programa de
mercadotecnia. o 7

Dicho programa comprende el producto o servicio, (calidad, caracteristicas,

empaquetado, durabilidad, etc.), su colocacién o distribucién (cuando y dénde,
- i{}‘i:('l'
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estara dlsponlble) sSu precio -y su promocnon (esfuerzos pubhcntarlos y de venta) a
este programa también se le llama mezcla de mercadotecnla (IBID)

3.6. EL PROCESO DE COMPRA

3.6.1. Consmieracmnes de los Chentes para la Realxzacnon de Ia Compra.

1) ¢Debo comprar ahora o debo posponer Ia adqwsucwn" :
2) ¢Cual oferta de mercado debo comprar? ; : ;
a) ¢Cual producto(especnfcacuones y envase) debo comprar?
b) ¢Cual marca debo comprar?
C) ¢A cual proveedor le debo comprar?
d) ¢Qué condiciones de venta debo aceptar?

3.6.2. Etapas del proceso de Compra

-

Reconocimiento de un problema o de una necesidad

Revista del inventario existente

Decisidon de comprar un articulo .

Autorizacion de la cantidad de tiempo, dinero 'y esfuérzé que se dedicara.
Clasificacion de las responsabilidades de compra. :
Busqueda de informacion respecto a ofertas de mercado.

Establecimiento de las especificaciones de compra.

Igualamiento de las especificaciones de compra con las ofertas disponibles.

© e N D e s e N

Seleccion de ofertas (Producto, condiciones de venta, distribucion,
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comunicacion).

10. Dedicacién a la compra de mecanismos.

11. Adquisicion del producto o servicio.
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13. Posible decision para establecer rutinas futuras de compra.
3.7. SERVICIO AL CLIENTE
El servicio a los clientes incluyen todos los ofrecimientos de valor para los clientes
de una empresa fuera del producto en si. Si bien el servicio de garantia y de
reparaciones, por lo general recibe el maximo de atencion, los servicios a los clientes
abarcan diversos aspectos, tales como: Ventas garantizadas, Proteccidn contra

cambios de precio, Entregas mas rapidas y confiables, Exhibicion para  los

distribuidores y ayuda de entrenamiento.

Algunos servicios caen dentro del area de actividades de las promociones, como
1o son las ventas garantizadas y la proteccidn contra los cambios en los precios, son
un incentivo para comprar. Las ayudas para e] comerciante, tales como exhibicion
en el punto de compra, son servicios prestados por los fabricantes a sus clientes,
pero también puede considerarse como promocion, asi como el entrenamiento a
los comerciantes en las técnicas de mantenimiento y reparacion o para entrenar a
los usuarios cuando los productos son técnicamente complejos, son genuinos
servicios a los clientes. (Hartley 1997: 484)

£! buen servicio a los clientes da como resultado la satisfaccidon de éstos,

creando clientes leales y negocios repetidos, y una influencia oral que es potente,

aunque no se pueda medir con facilidad. (Hartley 1997:483)

i_os beneficios que proporciona un buen servicio a los clientes para la organizacion

son:

1. Atraer nuevos clientes
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4. Reduciendo la vulnerabilidad a la competenaa de precios.

5. Proporcionando diversos benefcnos md«rectos.

De un programa de servicios a los chentes P ~den ’de var: beneﬁcio mdlrectos La

buena reputacion de una firma. puede hacer ma’ eceptlvos a los representantes de

venta de la empresa.

Sobre el costo de los servicios; en ocasiones lo ios -s'e"pro'p réionan - con un

cargo extra, como una cuota adicional por una entrega expedxta. Los cbniratos . de

servicios que tienen caracteristicas de pohzas de seguro pue

N ofrecerse para los

productos complejos.

Se pueden proporcionar otros servicios a los cllentes sm cargos extra aunque sus
gastos deban ser considerados en las decisiones de pre
3.8. TIPOS DE SERVICIO AL CLIENTE

Los servicios pueden clasificarse por el tipo de valor q’uev pfoporc:ona 'los cliéntes:

3.8.1. Reduccién de_ riesgos: Son los servicios que reducen el nesgob de que se
reciba un producto equivocado o que éste sea defectuoso. los cuales son
el privilegio de ajuste y las garantias. :

3.8.2. Mejoramiente del Funcionamiento: Los servicios: que mejoran el
desempefio del producto incluye el ajuste, - alteracion o adaptacion
necesaria para que el producto satisfaga las necesidades particulares del
cliente. También se incluye el entrenamiento o las instrucciones
especiales para ayudar al cliente a utilizar en forma adecuada el
producto. La reparacion efectiva y a precios justos, asi como el servicio de

mantenimiento, son uno de los factores principales en la satisfaccion por
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3.8.3. Avudas para_las Operaciones_del Cliente: Se clasifican en, Entregas a
- tiempo de acuerdo a las necesidades del cliente, Costos razonables de
dism‘bucién, Responsabilidad por un minimo de dafio en transito y en el
ménejo, Manejo rapido y cortés de cualquier problema de servicio que
inevitablemente se presente e Informacién y consultas comerciales para

ayudar a los clientes a hacer un mejor trabajo y para posibles problemas.
3.8.4. Servicios _intangibles de_los clientes: Son servicios Hamados reflejos, que
incrementan el amor propio y el autorespeto de los clientes. Estos son
los servicios supuestamente simple, tales como cortesia y respeto,
atencidén rapida y consideracion. Tiene lugar en el punto de contacto entre
una empresa y sus clientes y, como tales, son ingredientes vitales al
establecer una imagen publlca tanto posmva como negativa. Incluso la
prontitud y la calidad de la respuesta por correo de un cliente puede dar

como resultado rEﬂEJOS negatlvos o posmvos. (Hartley 1997:481)

3.9. MEDICION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion detl cliente es la percepcnon que el tiene de que fueron alcanzadas o
sobrepasadas sus expectativas. Dependé del vendedor. encontrar la manera de
que el cliente quede satisfecho. :

Los clientes satisfechos hacen negocids con mas frecuencia, la relacion que hay

entre ventas, servicio, sansfaccton y utllldades es directa.

Los factores mas importantes para Iograr satnsfaccnon y retencion son la calidad en
el servicio. Lo principal para la empresa debera ser producir clientes leales y
satisfechos, en una relacién que dure largo tiempo. (GERSON, 1994:5-7)

Los factores formales e informales de me n_mas comunes son los siguientes:
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-

Volumen y tendencia de las ventas
Participacion en el mercado
Opiniones de los distribuidores, comerciantes y vendedores

Respuesta del consumidor no solicitadas

o BN

Estudios de investigacion del consumidor

La retroalimentacion mas directa de Ioé clientés que Ilega a_los ejecutivos

responsables, proviene de las cartas ocasuonales de que;as dlrlgldaS al presndente.

Por lo que es conveniernte realizar breves cuestionarios en dos formas:

1. Anexandolos a los embarques o alos estados menéuales ‘

2. Los vendedores pueden dentro de su visita solncntar formalmente Ias opiniones y
expresiones de satisfaccion o faita de ella. ; . :

Se deben de tener en cuenta los siguientes- puntos '.qué aféctén ia utilf_dad de los

vendedores en tal investigacion.

Tres consideraciones afectan la utilidad de los vendedores en tal investigacion:

1. La encuesta puede dar como resultado alabanza desusadasio'la yentilacién de

rencores. Las respuestas pueden no reﬂejar ,evxactamente las actitqdés debido a

la presencia del vendedor, quien tiene mucho qvu ver.con el gradb existente de

satisfaccion al cliente.

2. El informe del vendedor puede no ser co'mbpleta'm’e'nte objetivo, en especial si
algo emocional esta involucrado en la reylfacién dé que se trate.

3. El! uso de vendedores para reunir esta ciase de informacion esta en conflicto con
el proposito fundamental de la visita de ventas.

Son mas recomendables las encuestas periddicas conducidas por investigadores

objetivos. Sin embargo. estas encuestas deben ser sis
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Las medidas directas de la satisfaccion . de’ los - clientes tienen : estas ventajas
particulares:

1. Pueden establecerse las tendencms en Ia actltud de los cl

ntes y.se bueden

descubrir pronto las areas problemas antes d que

2. Se puede favorecer la buena volun(ad 'y Iograrse una’ reputacnon de una frma

que “se preocupa”.

entre algunas de ellas podemos mencmnar las 5|gu|
Razén #1: i

Conocer las Percepc:ones de Ios Cllent

manera en ‘oesarlo que se
identifiquen

Razon # 2:

la empresa haga, también se debe ,de avenguar Io que esta dlspuesta la
organizacion con relacién a espectfcacncnes de producto/manufactura, asi como lo
que espera el cliente, de fa empresa como proveedor durante el proceso completo de
venta y servicio. Es de vital importancia para un buen programa de medicidn que se

conozcan las necesidades actuales y futuras de sus clientes.
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Razdén # 3:

Para Cerrar Brechas

Todas las brechas estan basadas en diferencias de percepcnones entre o que Ia
empresa creé que esta dando y lo que el cliente perctbe que ‘ha recnbldo lo “cual

origina que existan brechas entre clientes y prov > iy Ia unlca forrna de

cerrarias es conocerlas, aceptarias y medirlas. -

Algunas de ellas son:

iensa qué necesita el cliente, . y lo

1. La Brecha entre fo que la empr»evsa\.’
que el cliente realmente reqhiere. G
2. La brecha entre lo que la empresa plensa que compro un chente y o que el
cliente percibe que ha rec:bxdo. :

3.. La brecha entre la calldad de servi

S

Satisfaccién de sus Clientes. :
Se deben de fijar estandares aé P :
de esos estandares, y desﬁu:é‘s;medlr, su’: ai:tuaéic'm real contra lo establécido. La
mejora viene de conocer donde esta lé'empresa comparado contra doénde quiere

estar o dénde deberia estar y. con base en las medidas, tomar los pasos para
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Razon # 5:

Mejorar el Desemperio propicia un Incremento en las Utilidades.

Conforme auménte su- nive! de: seryit;io ] al njismo tiempo - que el nivel de
satisfaccion de ‘s‘ds‘_“c‘li‘ent‘es;, la"e‘mpresa podra ‘o_ob}'ar mérsrdinero ponyf’sus bienes y
servicios. AR : Z » : 7

Razon#6: . : : » .

Para Saber Como Io Esté Hac:endo Ia empresa y Hac:a Dénde Va

La empresa

conocer - qué. ,esperan la

empresa necesitaraf sab r como

momento. Se debera reumr nformacnon sobre ‘o que debena hacer en el futuro.

Razén#7:

Aplicar el proceso de Mejora’ Contmua. : B

La empresa debe medlr todo Io que hace con relacu »nﬂ a'su propia - produccion de

bienes y servicios, y la forma como entrega a sus chentes

La meta es‘erstablecer relaciones” a largo plazo cqn cl:entes satisfechos,'y Id puede
hacer enten‘diéh‘do ‘e identificando sus necesidades. alcanzando y excediendo sus
expectativas,.cerrando o quitando cualquier brecha . percepcional que pudiera éxistir
entre o que | la empresa cree que ent;rerga, y ' lo que el cliente cree que recibe, y
tratando continuamente de mejorar su célidéq de servicio, un poco cada vez.

El servicio al cliente es una tarea tita’h‘ic'a 'ya‘que' se trabaja con las pércepciones que
los clientes t:enen de la empresa y o que cada uno espera del producto que se esta
proporcnonando. cada cllente es un mundo y. Ia labor del gerente de mercadotecnia

es |a de establecer un servicio que permita la satisfaccidn de los clientes,

\ TESIS CON J o6
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analizando cada una de las expedatlvas que ellos presentan, sin dejar a un lado lo
que {a empresa desea cumphr. es dectr coordmar los objetuvos de la empresa y de

fos cllentes para obtener una actltud ganarlganar o sino no hay trato -en donde se

cubran las necesndades de ambas par(es y se logren entablar negociaciones

permanentes’: con Ios cllentes
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CAPITULO CUARTO TESIS CON

caso Pgécrlco FALI_ A DE ORIGEN

4.1. METODOLOGIA EMPLEADA"‘
Para la realizacién de la investigya‘cid'nt’se recurrid 2 una entrevista directa con el

gerente de la empresa, abarcando ‘' los aspectos esenciales que deben ser

contemplados al determinar. el tipb administracion que la organizacion esta

ejerciendo.

Se aplicd una entrevista a los ven éd rés ‘de~la empresa, tanto a comisionistas

como a los vendedores mtemos el numero de vendedores con los que cuenta. son

los siguientes: cuatro agentes cormsnomstas y DS vend dores IntemOS.

Los vendedores internos, se encargan de Ievantar ped do*. enla locahdad y lUgares
cercanos a la ciudad. Los agentes comlsionistas . ;:ubren un area mas extensa: es
decir, poblaciones como Nueva ltalia, Apatéingan_’ ta Huacana, Tepalcatepec, La
Mira, Arteaga, Guacamayas, Lazaro Cardenas, Zihuatanejo, Tecario, Patzcuaro, Los
Reyes, Atotonilco, Zacapu. Santa Calara del Cobre, Tacambaro, Ario de Rosales,
Numaran, Paracho, La Piedad, Pedemales, etc. Por lo que las entrevistas se
aplicaron a la totalidad de los vendedores.

Para determinar la satisfaccion de los clientes de la empresa se determind una
muestra representativa con base en los siguientes datos:

El numero promedio de Clientes que son atendidos por cada agénte comisionista,
son de 64 clientes, y de 30 a 32 clientes por vendedor intermmo de la empresa. Los
datos antes mencionados fueron proporcionados por el Gerenté de la Empresa;

arrojando una poblacién de N=320 clientes que son atendidos por la fuerza de

ventas. Cabe mencionar que no se consideraron los clientes que acuden a la tienda
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a realizar la. compra de mercancia, ya que para fines de la investigacion la

estructura de la fuerza de ventas tiene mayor representatividad por ' los ciientes que
atienden y el volumen de compra que realizan.
Se utilizo un Método de muestreo probabilistico finito.

La determinacioén de la muestra se describe a continuacién:

N =320
e?=10%
.p =70%
.qg =30%
.0 =1.96%

L.a aplicacion a la fdrmula es la siguiente:

.n=_ 0% N_(p)(q) =

2 (N-1) + 02 (pP)(Q) TESIS CON
En donde: FALLA DE ORlGEN

.n = (1.96)* 320 (.70)(.30) =

(0.10)2 (320-1) + (1.96)% (.70)(.30)

.n = (3.8416) 320 (.70) (.30) =

(0.01) (319) + (3.8416) (.70)(.30)

.n = 258.15552 =

3.19 + .806736

.n = 258.15552

64.591587 . n =65 Cuestionarios aplicables
3.996736
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Los cuales por cuestiones de la investigacion  fueron aplicados mediante la técnica
de entrevista por teléfono.
Los datos para poder aplicar las entrevistas telefénicas fueron proporcionados por la

Gerencia de la Empresa.

4.2, ANTECEDENTES DE LA ORGANIZACION TESIS CON

FALLA DE ORIGEN

SUPER PAPELERA S.A. DE C.V.

La empresa es una sucursal de la matriz 'Vq:(.le se encuentra ubicada en:

Emilio Carranza # 53 e

Tlanepantia Edo. De Méx. )

La cua!l surgidé en 1968 como Cia. VMefty:ang‘i‘l Tlane S, A. De C. V. Después en 1975
cambio su nombre a Super papelé'ré.'lé cﬁal'éuenta con varias sucursales en el pais.
En la localidad la empresa surgio en 1984..' con el.nombre de Cia. . Mercantil Tlane.
Ubicada en Aguililla # 169, fraccnonam:ento el Cupatltzno C.P. 601 90

Teléfonos : 01-45-23-55-17 y 01-45-23- 60- 00. y : actualmente su razén social el
Super Papelera S.A. de C.V.

La empresa se dedica a la comercializacion de’ articulos de papeleria y regalos

tanto escolares como de oficina al mayoreo.
Cuenta con una tienda estructurada en forma de auto servncuo dentro de la cual se

encuentra el departamento de papel, departamento de regalos. departamento de

linea fina y articulos en general, con la fnahdad de ofrecer un servicio al cliente &l
cual se encuentre en completa hbertadde seleccionar los articulos que le son
requeridos, ofreciéndole apoyo continﬁo: ‘ademas de contar con una estructura de
fuerza de ventas por comisionis'tra’ los cuales realizan ventas locales y foraneas en

su mayoria, las cuales represéntan ‘el 70% de las ventas totales efectuadas.
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La mision de la empresa es

llegar a ser la niumero uno en la comercializacion de

articulos de papeleria escolar y de oficina. .en la Republica Mexicana, ofreciendo un

extenso surtido a sus clientes procurando su sansfaccuén.

El niumero de empleados con los que cuenta la empresa es de 37 los cuales estan

distribuidos en todas las areas de la empresa.

ESTRUCTURA ORGANICA DE SUPER PAPELERA S.A. DEC.V.

CUADRO 1

DEPTO. DE
ASESORIA

[ sErRENnCIA GENERAL |

CONTABLE Y

f sus G—!]ERENCIA }

FISCAL
T
I 1
DEPTO ADMIVO DEPTO DE CREDITO Y
VENTAS PISO COBRANZA
RECEPCION VENTAS LINEA VENTAS
FinNnA FORANEAS
ALMACEN I I VENTA PAPEL I CAIAS l
VENTA DEPTO. DE
ARTICULOS GRAL EMBARQUE ‘

S.P.SA.
Gerencia

Documento de circulacion interna
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4.3. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE LA FUERZA DE
VENfAS :

La empresa cuenta con polmcas y objetlvos de venta definidos informalmente, las

polmcas descnben Ias actnvxdades de venta y la forma de reahzarlas ademas del

servncno que sele debe bnndar al cli ente.

Dichas polmcas y ObjellVOS no: se’ encuentran formalmente estructurados en el
manual de organizacién y no se quenta qon los manuales de procedimientos de
ventas; el funcionamiento ykla aplncac:on de  los objetivos y politicas ' se va
realizando de manera informal y fsu comunicacion se da conforme a la experiencia
de las personas que realizan,est’a'actividad sin apegarse a un procedimiento
establecido y correcto para una orgamzacnan formalmente estructurada.:

El método de ventas establecndo por la empresa consiste en:

1. Se visita al cliente y se levanta el pedido, llenando . la ;eQuisicién de

pedido y se cobra los documentos pendientes.

2. Se entrega a la administracion la requisicion efectuar el

levantamiento del pedido y verificar que las mercancias requeridas se

encuentren disponibles.

3. El vendedor se encarga de realizar el surlidé de I}z-i_mel"caﬁc‘:ia ‘para que
posteriormente se realice la facturacion.

4. Las cajeras realizan el registro y verificacion dé la salida de mercancia en
el sistema de computo para proceder a la empaquetacién de los articulos.

5. Se le entrega la mercancia al chofer repartidor, para su posterior

distribucion.

TESIS CON
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6. El Chofer realiza la verificacion de la mercancia al ser entregada al cliente

y pide que este firme de oonfonmdad la factura para su postenor cobro

7. Comienza el procedimiento desde el paso 1.

Este procedimiento es ciclico y tiene una frecuencxa de ocho duas para reumcuarse.

El cuerpo de vendedores recibe una com|S|on del 5 al 8% sobre 1a venta y cuentan'

con vehiculos de reparto.

La empresa considera que los informes - de venta' reportados . son'los recibos'. de

cobranza que los vendedores gan'iala ‘gerencia;para

ingresos, y se presenta en forma semanal.

La gerencia realiza un resumen de los movimientos : efectuados  por los clientes 'y

los pedidos elaborados; con base en dicha  informacién ’v v formes

estadisticos que son apoyados en informacion histérica Y r,v'ebn de'h Un'am nta‘de

analisis de ventas.
La finalidad de la realizacion de este informe es la. de rminacion_ del volumen de .

ventas realizadas por los vendedores y el monto de Io a

esperado para la economia y aplicando la mﬂac-én esperada para ese no.

Este presupuesto lo realiza el duefio de la empresa y el gerente de Ia sucursal.

No se consideran estrategias de ventas para alcanzar dicho presupuesto. 's6lo se
describe el monto de las ventas esperadas para dicho afio; el porcentaje que se
aplica de crecimiento es tomado arbitrariamente sin realizar un analisis mas a

fondo, y no son consideradas las necesidades que presenta el mercado y las
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necesidades de los vendedores, es decir, no se toma en cuenta. los objetivos que

estos pretenden alcanzar.

Por los que se determlna la emstenc:a de una mala planeacxon. yé que‘a pesar de

cumplir con un nivel de ventas promed:o no se esta consnderando el crecumlento'

contindo de la orgamzacnon es decnr. carece de planeacnon a Iargo plazo Io que no

le permitira ala empresa alcanzar su m|5|on. ¢

E! no considerar los objetivos de fos vendedorés, puede resuitar que se presenten

contingencias que la empresa no pueda : enfren(ar. ya quefpueden\provocavr,uné

desmotivacion ocasionando la caida de las ventas

No se utiliza el prondstico como herramlenta de meducnon del desempeno' de los

vendedores, Sino como una proyeccion de las ventas esperadas para ese ano; lo que

nos permite determinar que existe una faita .de control H’sobx"e proyecciones

realizadas, desperdiciando los beneficios que ofrece para: la;: evaluacion . del

desempefio de los vendedores, la planeaciéon sobre estrategias de’ posicionamiento

de mercado y la medicion de la satisfaccion del ciiente.

lLLas ventajas que la empresa considera obtener al ccntér conwei‘ 'diseﬁb_dg ]as éreas
de cobertura de venta son las siguientes: e

e Mejor Cobertura de Mercado

« Mejor Servicio al Cliente.
Por lo que la empresa considera que el designar el drea de cobertura por territorio
proporciona a la fuerza de ventas motivacion al contar con el suficiente potencial

para incrementar su nivel de ventas.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN 4




La empresa  no cuenia con un perfil del . puesto, ' ya que el personal es reclutado
empiricamente ' con base en las recomendaciones realizadas ' por el peréonal de la
empresa 'y ‘en el desarrollo obtenid'o pdr los empleados de ia misma, Ids cualeé
son candidétos al asenso del puesto de vendedor.

Por lo que no ofrece cursos de induccion, y la capacitacién que se brinda es por
parte de los proveedores de la empresa, que invitan a conferencias sobre los
productos que ellos ofrecen, estas conferencias se dan una o dos veces al afo.

La empresa ha notado que los vendedores no tienen interés en asistir a los cursos
ya que mas de una vez que han sido invitados y no asistieron.

Ofrece 1a empresa a sus vendedores un incentivo monetario por medio de
comisiones sobre venta, logrando obtener de esta manera un incremento en las
ventas de sus productos y a la vez sirve de motivacion para los vendeddres.,

La empresa  para evaluar el desempefio de los vendedoreysf <',:\q‘r‘-|sid‘er‘a' ei

cumplimiento de la carga de trabajo asignada mediante 'la cdmparac"énv histdrica

de las ventas de los clientes de cada vendedor.

La empresa determina la satisfaccion del cliente mediante‘ cartas wc’);'llan"nadas
telefonicas que estos realizan con la finalidad de exﬁresar su.s‘ﬁgqe“s‘idadés.
sugerencias, inconformidades o felicitaciones por el servicio  que :Vsre le -esta
brindando; la administracion de la organizacién considera que conoce 'cuales son
los deseos, necesidades y requerimientos de sus clientes y no cree necesario la
aplicacion de un método de mejora contintia en el servicio que se le brinda al cliente.
Para la planeacion y control de las estrategias se realizan juntas dos veces al afio de

manera formal con la fuerza de ventas con la finalidad de valuar el desempefio que

se esta logrando. TESIS CON 75
| FALLA DE ORIGEN




De manera informal  la‘'gerencia se  entera de las inquietudes que | los clientes estan
presentando, mednante charlas esporadlcas b espontaneas que 'se tienen con los
agentes de venta. ‘

Como una herramienta de apoyo a la realizacion de' la venta '_sérl_es"proporciona
actualmente a los vendedores catalogos de los articulos que la empresa maneja.
dichos catalogos solo son proporcionados a los chentes de mayor volumen de
compra, no se ha determinado si tendran éxito, ya que solo se elaboraron sin realizar

una investigacion de las necesidades de los clientes.

4.4. ANALISIS DE LA FUERZA DE VENTAS

Con base en la informacidn recabada en las entrevistas réalizadas a los vendedores
se determino el grado de aceptacion que tienén 'estl.gs‘a ‘I‘a ardrr-ninistrécién que sé
esta ejerciendo en la empresa, asi como shs dbﬁside_réciches con respecto al

servicio al cliente que se esta brindando

La fuerza de venta de la empresa se encuentra estructumda en agentes de venta

por comisiéon, los cuales no tienen derecho sobre los blenes que comercxahzan
tienen como funcion la realizacion de transacmones de mercadeo a. favor de la
empresa. Segin los vendedores y. la gerencia las actividades de ventas se
encuentran agrupadas por territorios, las cuales consisten en la asignacion de un
area geografica exclusiva para cada vendedor. ‘

Al realizar vy analizar la investigacion se encontré que existe confusion en la
determinacion de actividades de los vendedores, ya que no tienen una idea clara de

como se encuentran estructuradas las funciones que realizan.
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El 66% de los entrevistados coinciden con la informacion proporcionada por la
gerencia de la empresa mientras que el 34% restante tiene confusién respecto a la

forma de estructuracion de sus funciones.

Grafica 1

COMO SE ENCUENTRAN 'AGRUPADAS LAS ACTIVIDADES
DE VENTA DE LA EMPRESA

T;RR!TORIOS - CLIENTES’ S MIXTO .
AREAS DE COBERTURA

VALORES
O=2NWHAROWM

Fuente Encuesta Directa

Las ventajas que le ofreceria a la empr'esa', contar con una estructura de ventas
claramente definida, es e! de canalizar 'fnéjor SUS ' recursos, logrando un
posicionamiento de mercado, evitando confusién con respecto a los territorios que

cada vendedor debe atender.
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Al tener una buena estructuracion del area de venta, se obtendra como resultado
una atencion mas eficiente en cuanto a la realizacii’)n de visitas‘a 'clientes v

prospectos. permitiendo a la empresa reducir los costos de operac:on. medlante ia

definicion de rutas de cobertura que le ahorren tanto recursos moneta

ia optimizacion del tiempo productivo.

Con lo que los vendedores contardan con mayor tiempo 'pa'rausatls'fécer ‘las

necesidades de sus clientes, logrando obtener élientes satnsfecﬁds ’yv.’al!amente

motivados para entablar negociaciones con la empfésa: generandoun incremento
en las ventas, ya sea por mayor numero de pedidos  realizados . por los élientes o
que sean ventas de nuevos clientes que el vendedor al optiﬁ'\izar su“t‘iempo haya
contactado.

La investigacion permitid determinar que el prondéstico de venta que se realiza por
parte de la gerencia, no se desarrolla con base a técnicas administrativas, sé6lo.se
hace mediante estimaciones ‘tomando como referencia las ventas realizadas en el
afo anterior, sin tomar en cuenta las opiniones de los agentes de venta de la
empresa, siendo que ellos son 'los que estan al tanto de los cambios del medio
ambiente externo de la misma. La cual no elabora programas de venta para cada
vendedor, la forma en como se evalua a los vendedores es verificando que
cumplan con un monto de venta, la cual puede estar siendo cubierta solo por ios
clientes que consumen un gran volumen de mercancias, o dejando de atender a
los clientes de poco consumo.

El elaborar prondsticos de venta proporciona a la empresa la direccion de las

estrategias a seguir para el cumplimiento del objetivo establecido.

TESIS CON 78
"FALLA DE ORIGEN.




Se debe de analizar cuales son las condiciones de operacién sobre las que trabajan
los vendedores.r planear cuales seran  los volumenes de ventas esperadas para

poder satlsfacer oportunamente las necesidades ‘de los cllentes v evntar que se

pueda caer en mcumphmxentos de pedidos ocasnonando Ia per a de cllentes. :

De esta forma la empresa podra contar con las mercancias 'n'e‘éeisa‘ria’s ‘para

satisfacer las necesidades de sus clientes y los vendedo’res* s ntirar que su trabajo

esta siendo valorado, generandose asi su motlvacmn y cornprom so por cumpllr

con las expectativas previstas en dicho pronostlco de ve ta

cion al cliente

eficaz, representando esto una ventaja,'t#ofnhetntiv

puestos que permitan obtener personal ldone p | ‘drea de ve tés;,

ademas que

inducciéna los véndédores, dado a

considera innecesario proporcionar cursos de

que la seleccion se da con personal  propio’ de 1a empresa lo que constltuye

innecesaria segun la gerencia elrcurso de

mduccton»al puesto. dando .como

explicacion que el personal conoce el funcnonamlento de la empresa.

También cree que no existe interés por aS|st|r a cursos de capacitacion por parte
de los vendedores, ya que a los cursos Que han asistido han sido proporcionados
por los proveedores de la empresa, por medio de invitaciones que hacen a la

organizacion; la gerencia soélo hace la invitaciéon a aquellos vendedor;
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FALLA DE ORIGEN

que cree que
79




desearian asistir, ya que cénsidera que no existe el interés - por parte de todos los
agentes de venté, provocando "que no exista una homogeneidad en el trato que se
brinda al cliente y en ely desérrollo de la labor de venta que elloé realizan.

La capacitacion propbrcibna a los vendedores las herramientas necesarias para
poder enfrentarse a un ambiente altamente competitivo dentro del cual se
desarrollan. La empresa debe considerar conveniente ofrecer cursos de
capacitacidn a sus vendedores para orientarios y prepararios a los retos que
deberan enfrentar; el contar con un cuerpo de vendedores capacitados ofreciendo
a la organizacion posibilidades de desarrollo y crecimiento, lo cual le sera
conveniente al establecer estrategias de mercado a largo plazo.

Para los vendedores el contar con cursos de capacitacion. les permitira tener un
mejor desarrollo de sus actividades, evitanrdo»operrac:iqnesv inneéesaﬁas u obsoletas,

ahorrando esfuerzos que pueden ser capitalizadbsf‘,en la‘bﬂSqueda de nuevas

areas de venta para la empresa.

Para la organizacién es conveniente el contar con una comunicacion  reciproca de lo

que los vendedores desean y estan dispuestos a réahzar-y lo:que:la’empresa

pretende obtener de ellos; por tal motivo. se tendra qvu’e‘ vplane:'ar a brogfamacic’m

de los cursos de capacitacion que sean ofrecidos por la ‘empresa eyiténdo que
los vendedores vean reducidas las oportunidades venta pbr el ﬁempo utiiizado en
ta asistencia a los mismos. La empresa tendra que establecer una comunfcacién
clara con los vendedores para evitar que exista confusidn y malos entendidos

respecto a las ventajas que les traeria el tomar curso de capacitacion.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN 5




Por medio de  la investigacion - los vendedores . consideran conveniente el ofrecer
los siguientes beneficios a sus clnentes‘
« El 50% considera conveniente reallzar descuentos a; Ios chentes que paguen

oportunamente.

« El33% senala el realizar promocnones de venta en d|ferentes épocas del afo, en

donde sus clientes necesitan. de mayor apoyo para ofrecer Ios productos al

consumidor final.

« El 17% considera establecer una méyor cpmunipacién de:la emp(ésé con sus

clientes en donde se les ofrezca. . 'los productos .y servicios  solicitados
oportunamente

Grafica 2

SUGERENCIAS PARA MEJORAR EL SEVICIO AL CLIENTE

VALORES

o . [ S T P
DESCUENTOS FPROMOCIONES MAYOR ATENCION AL {
. CLIENTE

Fuente Encuesta Directa

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN 81




4.5. ANALISIS DEL SERVICIO AL CLIENTE
Con base en la investigacion realizada se determiné, que eI 71% de’ los encuestados

tiene una buena imagen de la empresa, es decxr Ia empresa satxsface sus

necesidades, tiene una atencion constante respecto a Ias vnsntas que les son

realizadas, pero no se les proporcionan nuevo,sdr productos

) se les” permltan
satisfacer nuevas necesidades de sus chentes . :
El 23% de las encuestas opinan que la empresa, satlsface toda 7“sus ﬁééesidades b
les proporcionan los productos y servicios soll po una ente 'creando una
imagen excelente en los servicios prestados
El 4% restante de los encuestados no tlenen una magen posmva de Ia empresa,

lo que representa que no se esta satnsfacnendo Sus: nece:

id des ya”sea que no se

tenga una buena relacion con el agé:n‘theAqux,e les atiende esto. no ,c}ruiére, decir que

no adquieran los productos qué la'efhbresa vende [ que‘lko';hace porque no

existe hasta el momento otro: b'r'ovéédbfr‘que Satlsfaga' Ly ‘ébmprendan sus

necesidades.

La empresa tiene que analizar Ias causas que estan ocasxonando que los clientes

no tengan una excelente imagen de la mlsma algunos motlvos que Ios encuestados

senalaron como fallas en el servicio que se Ies proporclonan fueron que . la
mercancia no les llegaba completa o les cambiaban los prodtctos, también por la
falta de descuentos a los clientes constantes y -que pagan con oportunidad su

crédito.
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La empresa para lograr brindar una afenciéh al cliente debera . identificar | sus
necesidades 'y conocer: cual es la imageh que ellos tienen de la empresa y lo que
ellos esperah tjue Ié_sv, satisfagé, de esta manera la organizaéiéh kenftjaca‘,la direccion
de los servici qé que’ ies brind‘aré "a sus clientes para sat:i,sf‘acé’rldsi‘y I’iaééridue ellos
se sientan oorﬁo parte fundamental de la empresa. : e

Las expectativas . que los clientes desean que se les satisfagé.' s'on, puntos de

evaluacién para la empresa los cuales tiene que analizar. .y determinar un

programa de medicion de la satisfaccion del cliente, en donde sus vénd, dores sean

los receptores de la informacién que sus clientes les proporcionén; con’ ‘Vspectro a los

deseos y requerimientos de los mismos, facnlltando de esta man Ia'labor de

venta realizada y permitiéndole tener un trato -mas personal con ell S,

En la grafica siguiente se muestran los datos obtemdos en la e cuesta reallzada.
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Con base  en la investigacion fealiééda - se determino que el 95% de los clientes
encuestados mamf‘estan que existe - una buena comumcacnén con los vendedores.
que los surten, esto se debe a que son atendxdos por agentes que cuen!an con
antiglledad en la empresa, la que porumedxo devsu expenencna han pod|do
establecer un trato personal con shs cliente‘;s. El 5% restante de los encuestados
manifestd inconformidad para entablar unra"con;'\unicacién con el agente qhe los
atiende. La empresa debe de tomar las medidas necesarias para’ que ésta opinidn
cambie, para que los esfuerzos de servicioS al cliente sean aprovechados yk‘se
puede tener éxito cuando se implante un sistema de atencidn al cliente

La falta de buena comunicacion puede estarse generando ya que algunos de los
agentes son de nuevo ingreso eh diého cargo Yy no se ha - propiciado el

acercamiento necesario con los clientes.

Grafica 4
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Los clientes - en un 83% - consideran que hén sido Satisfechas sus necesidades en
cuanto a productos y atencion brindada por los vendedores y la empresa.

El 5%  considera = que soélo les han ;Srobprciénado los productos “sin“tener * una
atencion a sus deseos o expectativas, el 12% restante estan conforme con la
atencion de los agentes.

También manifestaron en su totalidad los encuestados que les gustaria que se les
ofrecieran nuevos productos. qQue  circulan en el mercado, ya sea que se les
presente muestras o por medio de catalogos donde ellos pueden ampliaq; la éama
de productos.

La empresa actualmente esta por ofrecer a sus clientes un catalogo de loé articulos

con los que cuenta lo que reduciria el porcentaje de clientes que opman que solo

les es proporcionado el servicio de venta y en donde aquelios que cons:deran que'

solo los productos son ofrecidos; ocasionando que los clientes valoren Ios;esfuelzos

de la organizacion por brindar un servicio eficiente.

La grafica 5 muestra que ser@ facil introducir una estrategla' de atencnan al

cliente, ya que existe una actitud positiva de estos  para Ios esfuelzos que la

empresa realice.
La empresa tendra que delinear vy fijar e! objetivo para establecer este sistema
logrando comprender y satisfacer a sus clientes, afianzando los lazos comerciales

que le permitira tener ventajas competitivas con respecto a su competencia.
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Grafica 5
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CONCLUSIONES

Podemos observar que el area de mercadotecma de una empresa es |mportante, ya

que es la que se encargarda-de. establecer los snstemas y procedlmlentos que

permitirdn a la empresa entablar relacmnes comercnales con sSus; chentes, ademas

de realizar un analisis constante de las eces:dades que ellos presentan valorando

su comportamiento. y acmudes para poder : establecer ',medlante tecmcasr

adecuadas de investigacién - de mercado el analls:s e mterpretamén de Ios datos

obtenidos.
El contar con un departamento o area de mercadotecnia en una empresa irfnplica

conocer y comprender aun mas las necesidades de los cﬁentes ‘nd sélo ésto 'es

importante dentro del area de mercadotecnia de una empresa, sino que tamb n es

necesario conocer y comprender también las necesidades que tlene eI personal de
ventas, al igual que conocer ia estructura administrativa del area de mercadotecma.
etc. Es por ésto que el motivo principal de analisis en la mvestlgacwn reallzada es la
estructura administrativa del area' de mercadotecnia deblqo a’ la“‘ inﬂuencia que
presenta este aspecto tanto en el area como en la empresa én gbene‘rafly,detv)i'dio a §ue
las funciones de este repercuten o producen ciertos resﬁltados qﬁe inﬂuye\h”vt:aAnto en
las demas areas de la empresa como en fa propia direccion, por medlo ‘de’la
deteccion de problemas a los cuales se les debe de dar una solucién. . -

El establecer una estructura administrativa de ia fuerza de venta en una ehpresa
permitira establecer las bases sdbre las que se realizaran las operaciones
respectivas en la misma. La importancia de que la direccidén de la empresa defina
correctamente la estructura administrativa de la fuerza de ventas, se determinara la
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forma de realizar las operaciones de la misma, estableciendo lqs objetivos ‘o planes

a largo plazo.

A ‘través de la invésﬁgacién realizada se comprobd, ‘:_que ,el,qor!tar cbn una

estructura administrativa de la fuerza de ventas clarameﬁte delyimitada c;ahgribuye é

lograr {a satisfaccion de los‘ clientes. Por lo qﬁe el objetivo’de, la quesﬁgacién se

alcanzd, y  se puede concluir lo siguiente: i e ; : ’

1. No existen lineas de comunicacién eficaces, - ya que la fuéi-za dé veﬁtas no
tiene pleno conocimiento de la estructuracton de las areas de cobertura ‘con las

que sé esta laborando, existe confusion al determmar cual es’ la mejor estructura

para la empresa por parte de {a admn iétr'acrio;n,:yab;‘thie' s’e‘nd‘a‘ la 'dupliéidad de

vendedores en un mismo territorio, ocastonando mconform dad” y desmotlvacmn

de los vendedores. (Ver grafica 1) e

2. La empresa no cuenta con Ia descnpcnon forma _Ias actlvudades Yy

uedad 1en‘ 1a ,organ a;:!on‘, realizan

de dichos proced:mlentos. ocas onando una falta de homogen a’:d;‘eh la iabor

de venta.

3. No se cuenta con un perfil. de vendedéfe’; ',déﬁn‘id'ova las necesidades de ia

empresa, por lo que‘ acuden en.caso de. requerir a un vendedor a empleados

de la misma, " 'que blen pueden 'irepreééntar la mejor opcion para la

organxzacnon' pero tamblen no se esta previendo que cada vez se requiere a

personal mas capacxtado en sus funciones para lograr la satisfaccion de sus

clientes, al enfrentarse a los retos competitivos del mercado.
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4. No se da una planeacién estratégica a largo y corto plazo del departamento de

ventas, ocasionado un desperdicio en los recursos de'los vendedores como

lo es su creatividad y la informaciéon que proporcnonen al departamento para la

toma.de decisiones, ya que estos son la imagen de Ia orgamzacnon ante el

medio ambiente y también los que perciben los camblos generados enel rnedlo

ambiente competitivo de la organizacion.
5. La imagen que los clientes perciben de ia emprééa es
determiné por medio de la encuesta, "'lo que’no

alternativas de mejora para lograr' téher un mejor: pos onam ento en’ el

mercado; cuidando desde Ia presentac n de los vendedores y crear un

sistema de inteligencia- mercadotecn co pgrmanente. (Ver graﬁca 3)

Se recomlenda a la empresa una reestructuracxon de las areas o temtonos de venta

designados a Ios vendedores, permmendo asi establecer un snstema por el cual se

mida la satlsfacctén del chente. en donde Ios ‘,vendedores le proporuonen fa

informacion necesaria, clara y oportuna,: atendlendose asi'’las neces:dades que

presenten los clientes, tomando en cuenta que‘al reallzar ia reestructuracion se

delimitaran las funciones y responsabilidades de ‘t;ada vendedor, bermitiendo realizar
una planeacién a largo plazo, teniendo: como: beneficio la empresa un mejor
posicionamiento en el mercado, lograndose asi un:mayor aprovechamiento de las

oportunidades que se presenta en el medio ambiente donde se desarrolla.
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EL ANALISIS. DE LA ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE LA FUERZA DE
VENTAS COMO UN FACTOR DETERMINANTE EN EL SERVICIO AL CLIENTE
LA INVESTIGACION DE CAMPO =~
Objet_iv:; iﬁvéstigacién: Analizar la estructura administrativa de la fuerzade ,ventas

vy las actividades de servicio al cliente que es realizada en {a emp_résa.

CUESTIONARIO GERENCIA ‘ . :
1. ¢Se cuenta con objetivo del departamento de ventas glaréfﬁénfe (deﬁnido y
formaimente expresado? ' : L
SI. : NO =
2. ¢Se cuenta con politicas' de ventas? :
si ’ S S . CUNO LS

S objeﬁvos plaﬁteados? )

3. ¢Dichas politicas permiten alcanzar.

Si_

4. ¢lLas politicas descrlbencondlcmnes }élés como ,
- Café&eriétiéaé del vendedor. .
. Seléccu;én Vti‘el'venaédor
« Obligaciones de! Vendedor
= _Formas de realizar la venta
« Adiestramiento
e Descuentos
< Actividades para la venta

e Servicio al Cliente
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7.

8.

10. g,Anahzan los stg entes factores al deter

¢ Se cuenta con un método de registro para la operacion de venta?
St NO
¢Realizan infpnpéé dé venta? )
Lol :NO

¢Con qué frecuer;cfa?', e

Blmestral Sei'n'e'stral Anual’

g,En que consnste snstema de control’?

- Estadlstlcas de ventas con base en xnformac«on h1stonca

- Evaluac on\ subj i del desempeno : comportamlento del producto
- Sélo su cntenc

(,Desarrolla alguna forma de anahsns de venta? i

sl

aklraj veva}grgciéﬁ ':crie :dé;efnper;\o de
su departamemcﬁ . “ , ~ . ‘ ‘ ‘
. Las-’f‘o'm'laqs de venta
T las Jiﬁchiiadés de véﬁta
- Las actividades de vendedor
- Devolucio’nes
- éastos
= Zonas
= Necesidades de venta

= . Variaciones de las ventas.
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11.

12,

13.

14.

15.

16.

17.

¢ Elabora prondsticos de venta? :
s : S NO
(,Como desglosa el pronostuco" :

o Por Productos

- : Por Imeas de producto
R En forma General
sQueé mednos de obtenc:on de mformamon utmza para elaborar su pronosnco?

- Investngacmn de mercados

: - lnvestugacnon’hlstonca de ventas de Ia’empresa
éDichas proyeccu Tes ven . dlr el desempeno de sus
vendedores? T

si__ . LR ‘No
¢ Pregunta a:sus'\‘/ery'iderdores 'so‘blr'e ia's'inquietude"s de sus clientes?
st e e NO

s Como realiza esta mvestugacn n?.

- Por medlo de Juntas
Por medlo ‘de'un |nforme del vendedor
-/ Solo por platlcas mformales con fos vendedores
¢ Ofrece a sus clientes inkfo‘rr"n'aVciéﬁ téénfcé sobre sus productos?

s - : NO
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18. ¢ Se comparan los volimenes de venta esperadas para cada vendedor con los

resultados obtenidos?
Rl
18.¢ Los yendedorés elaboran reportes de venta?
;S' .
20.¢Con cjué frecuencia?

Semanal Quincenal .

NO

NO

Mensual

21. ¢ COmo estan agrupadas lés écﬁvidades det depértafriento de ventas?

«  Funciones
Clieyntes
Territorios
Producto

e Otros

22 ;Qué ventajas le representa a usted el contar con una estructura de ventas?

- Mejor cobertura ‘de mercado
«  Costos de venta reducudos :

. Mejor servnc:o al clle

. Motlvamén ncrementad

" - Evaluacxén e

23.Al designar
toman

Un tamafo . razonabie

el area de ooberture para us vendedores

el persohal de venta

le: mpeno de la fuetza de ventas

que consideraciones

Que contaran ‘con - suficiente potencial de ventas
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24. ¢ Cuenta con un perfl

25.

26.

27.

28.

29.

. Cobertura adecuada

- Mmlmo de |mped|mentos

ios productos que ofrece?

'ara el puesto de ventas de acuerdo a su empresa y a

: SI NO
Las fuentes de reclutamlento‘ que ut:hza son:
- Internas : : ‘ o
- g Persdﬁéf'dé Ié_ éﬁ;p}esa‘ c'ohfpo‘sibilidades de ascender

- : Recdmeridaciones del personal

- Externas

- . Bolsas de Trabajo

- Anuncnos en medlos de comumcacnon

Cuenta con un snstema de seleccuon y. contratac:on adecuado para el tipo de

vendedores que requiere

Si

NO

Se les da un curso de induccién 'y capacitacion a los vendedores

E=l)

¢ Cada qué tiempo proporciona cursos de capacitacion a sus vendedores?

Trimestral

Semestra(

Otro

¢ Qué herramientas de motlvamon utlhza para los vendedores?

Porcentaje sobre ventas
Premios por Efcnencua

Vacaciones
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- Reconocimientos
- Otros

30. ¢(Cuenta con un s:stema de evaluacnon a vendedores?

pueda presentar,el ‘cliente

32. Qué servicios al cl nte brinda ‘su empresa®?

Atenc:on Telefonlca
: f,VAVS?AS,O@lee?tO técnico
- ReQistaé de nuevbs productos en el mercado
33. ¢Que facto:;es de ‘medicio'n de satisfaccion del cliente utiliza?
- Volumen y tendenma de las ventas
- Pamc:pacaon en el mercado
* Opinidn de los distribuidores
« Opinidon de los comerciantes

« Opinidn de los vendedores

« Respuestas del consumidor no solicitadas TESIS CON

= Estudio de investigacion del consumidor FALLA DE ORIGEN

« . Buzon de quejas

- Mediante cartas de los clientes insatisfechos
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« Encuesta alos chentes
34.Sabe lo que sus clientes . perciben de su producto \ del servicio que brinda
,.Sl__‘—' . 'j, s o NOA
35.Cono<7:e“- cuales: s§n—, los ‘desebs‘; - de “sus - clientes,: sus . necesidades.

requerimientos'y expectativas -

st

36.En que % ha representadc una rentabxhdad el éoh’;ar’convuvn ‘sistema. de

servncno al cllente

proceso de venta

si “NO

38. $, Como percibe ; a su cliente? -

40. ¢, Qué espera de ellos?

41. ¢ Considera que sus clientes tienen una imagen clara de la empresa?

St ’ NO
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EL ANALISVIS DE LA ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE LA FUERZA DE
VENTAS COMO UN FACTOR DETERMINANTE EN EL SERVICIO AL CLIENTE

INVESTIGACION DE CAMPO

Objetlvo mvest:gac:én' Anallzar la es!ructura administrativa de la fuerza de ventas

y las actlvndades de servncio al chente que es realizada en la empresa.

CUESTIONARIO VENDEDORES

1. (,Conoce Ias polmcas da ventas y los objetivos de venta del departamento?

“'No

3. ¢Como se encuentran agrupadas las activridadgés que realiza dentro de la

empresa?

: Funmor\es
- Cllemes

- Temtonos :

- Productos g
- Otros

4. (,Consndera adecuada la forma en como estan agrupadas las funciones de los

vendedores?

Si ) No
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5. ¢Ha percibido que la forma én como se encuentran definidas las operaciones
ylo. actividades y responsabilidades que  como vendedor realiza, le provoca
algun obstaculo? ) ] n

si S No :
6. (Tiene claramente definidas I;a‘si.“fqﬁ‘ci‘bﬁehs : r:‘e‘_as‘pkoﬁsa:bilida_deksby» actividades

dentro de la empresa?

9. &Realizan'jun'tas‘t':or‘i

presentando?-

TESIS CON
ALLA DE QRIGEN

(Y13
EAY

12. algun curso de inducciéon?

L No

13. ¢ Con qué frecuencia se'le brobdrctohan cursos de capacitacion?

Trimestral - Semestrai- Anual Otro




14. £, Qué cursos ha recibido? -
« " Atencion al - Cliente .
- R_elacionés Humanas

‘o’ :Otro

15, g,ConsidéryakdiJé:v e le'\(yavl_c':rka, su ktrabajo dentro de la empresa?

No'

16. ¢ Considera q‘bé {i“ehei'al’tei nativas de $Uperécién dentro de la empresa?

"o’ La mejor del mercado’

18..Sus clientes: s

e forma - abierta, expresando . cuales son sus

necesidades?’

" No:

19. ¢Como peréibé é éﬁs clientes?

20. s Tiene usted alguna sugerencia respecto a lé 'férma de desérrollarse ia labor

de venta dentro de la empresa y el servicio al cliente que se brinda?
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21.El trabajar dentro de- esta empresa Ie ha proporcnonado blenestar famlhar

Si g,Cuales?

No At Por QUL

= empresa al desarrollar

su traba jO?

&Por que?
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EL ANALISIS DE LA ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE LA FUERZA DE VENTAS
COoMO UN FACTOR DETERMINANTE EN EL SERVICIO AL CLIENTE

: INVESTIGACION DE CAMPO

Objetivo investigééiéh;" Anahzar {a estructura admmlstratlva de ta fuerza de'ventas 'y las

actividades de servncno al cllente que es realizada en la empresa. G v

CUESTIONARIO CLIENTES
1. ¢Qué imagen tiene de la - empresa? : :
Excelente Organizacién Buena Organizacion B VDe"ﬁc‘iékﬁ?é Orééhizééién

LPorqué?

2. ¢Esta conforme . con la manera de cémo -realiza.usted - el. procedimiento de’ compra?

Si No

éPor qué?,

3. ¢Se siente . usted en conf'anza con el agente de venta e la emprésa' para expresar

sus neces:dades o alguna mconform:dad?

4. Considera qué la empresa satlsface sus neces‘dades en cuanto a::

Productol Servncno

e Solo producto
7 - Solo Servuc«o .
5. ¢Considera que los empleados se encuentran debidamente capacitados para desarrollar
{a actividad de ventas? ’ '
Si : No

¢ Por que?
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