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INTRODUCCION

Es importante que hoy las empresas se vayan preparando con una visién hacia el nuevo
milenio. Se debe ser competitivo y altamente asertivo en la toma de decisiones. Una
respuesta hacia esta nueva era, es este estudio, realizado para facilitar a las empresas a
desarrollar de una manera clara y sencilla una de la é4reas mas importantes en una

organizacion, la cual nos atreveriamos a denominar como columna vertebral de cualquier
entidad lucrativa : Las Ventas.

Este proyecto tiene como finalidad, proporcionar un manual o guia al pequefio empresario,
es decir, una herramienta que le sirva para poder estructurar en su organizacion, el area de
ventas, de una manera mas profesional y formal para hacer rendir todos los recursos con
los que cuenta la organizacién

Comenzamos el proyecto haciendo un cuadro teérico de conceptos necesarios en la
administraciéon de ventas, donde en primer termino debemos entender que es la
administracion de ventas y su importancia, como es sabido una de las profesiones maés
antiguas son las ventas, tras afios se han manifestado diferentes modelos de ventas, pero en
esencia todas son iguales y tienen una misma finalidad, satisfacer necesidades.

Se analizaron diferentes modelos y técnicas, sin embargo nosotros hemos adoptado un
modelo el cual consideramos el mas factible y sencillo a desarrollar.
/

Para poder entender la aplicaciéon del esquema consideramos conveniente partir de la
clasificacion de los diferentes tipos de empresa y sus caracteristicas, donde estamos
convencidos que es en la pequefia empresa donde se debe trabajar fuerte para poder
alcanzar mejores resultados, ya que en la actualidad México enfrenta nuevos retos y nuevas
oportunidades en otros mercados, donde se debe trabajar con calidad y mantener una
imagen y posicionamiento de mercado, Todo esto a través de empresas realmente
estructuradas y sélidas.

Para alcanzar una buena organizacion es necesario pisar en terreno firme y construir con
bases solidas aquella estructura que debera ser la empresa del mafiana

Toda organizacion tiene una estructura y hemos decidido hacer llegar al empresario algunos
conceptos basicos y principios fundamentales para poder levantar un gran rascacielos , le
mostramos funciones, roles, objetivos, politicas y procedimientos importantes para el buen
desarrollo de cualquier programa o estrategia en ventas.

Un punto que debe preocuparnos, es la manera en que se debe reclutar, seleccionar y
contratar al personal que habra de representarnos en el mercado y ser el primer canal para
poder obtener ingresos, no hemos dado a la tarea de incluir técnicas y procedimientos de
reclutamiento y seleccion con la finalidad de ser mas asertivos en nuestras contrataciones e
ingresar al personal idéneo para cualquier organizacién, también contamos con una serie de
herramientas para conocer e interpretar resultados de algunos examenes psicolégicos.




3]

En las organizaciones es importante que exista un buen método de supervision el cual
ayudara a controlar y analizar los resultados del area de ventas, tanto la supervisién como la
direccion debe de ir acompafiada de ciertas compensaciones, incentivos y motivadores los
cuales puedan satisfacer las expectativas y necesidades del personal de ventas, un punto
importante para el logro de los objetivos del area de ventas es la capacitacién y
adiestramiento, en este proyecto analizamos algunos tipos de métodos y técnicas para
desarrollar con eficacia y eficiencia la motivacion y direccion en ventas.

Toda organizacion debe de ir acompafiada de un plan mercadoldgico para ensefiar, mostrar
y hacer llegar sus productos o servicios, pero no sin antes conocer algunos conceptos
bésicos que son aplicados al drea de ventas es necesario conocer la relacién que existe entre
mercadotecnia y ventas, asi como saber en que consiste la mezcla de mercadotecnia , otro
punto que no podiamos dejar pasar es la manera en que las organizaciones deben de
estudiar los diferentes métodos de hacer publicidad y promocion asi como el de establecer
precios y politicas de ventas todo esto a través de una investigacién de mercado.

Otro aspecto relevante es la manera en que vamos a hacer llegar todos y cada uno de los
productos necesarios para satisfacer las necesidades del mercado a través de la buena
seleccion de los canales de distribucién, considerando con anterioridad una buena
planeacion y pronostico de las ventas esperadas .

Como ultimo punto tratamos de ejemplificar mediante la aplicacion de todos y cada uno de
los conceptos anteriores a una pequefia empresa la cual lleva por nombre “rubio hermanos
papelerias”, en donde detallamos paso a paso, un esquema estructural del departamento de
ventas para una pequefia empresa.




ABSTRACT

Nowadays is very important that the enterprises have a preparation with a vision toward
the new milenium . We must be skillful and competitive taking decisions This study is a
answer toward the new era, it makes easier the development. In to the must important area
that we call the principal structure of an organization “the sales “.

The purpose of this project is give to the small manager a manual or guide, a tool
that with help you , with the structure of your organization , a profesional and formal woy ,
and improve the resources of the organizations.

The beginning of this proyect is make a summary of the concepts about sales
administration, where the first will be understand What is sales administration and the
important of this. Haw we know the sales are one of the oldest profesion. We Know
different Kinds of sales but they have the same essence and purpose : satisfy necesities.

Analyzing differents models and techniques , we choose one model feasible and
with easy development.

For understand the aplication of the this tecnic we considered convenient start with
the classification of the different kinds of enterprises and their caracteistics, principally in
the small enterprises where we have to work hard for obtain better results because Mexico
confront new challenges and oportunities in others markets now.

Where we must work with quality and maintain an image and rank in the market all
this, toward the solids and estructurs enterprises.

To have a good organization consist in build with solid bases an structure of the
future enterprise .

All organization have an structure and we have decided give to the manager some
basis concepts with this, for can build a big skycraper , we give us some functions roles,
objectives , politics, and procedures for a good development of a program or sales strategy.

An important point is the form of recruiting , select and trade people who will be
representing us in the market being the first way to obtein entries. For select and trade
people we include some techniques and procedures for can trade the ideal person for any
organization . We included some tools for can enterpret results of the psicology test too

In the enterprises is important have outstanding method of supervition it will help
in the future for controlling and analyze the results of the sales area

The supervition and managment needs some incentives wich must be satisfy the
necesities of the sales employers An important point to obtein the objectives in the sales
area is the capacitation and trainning in this proyect we analyzed some kinds of methods




and techniques to develop with efficacy and efficiency the sales management and to brat
the people

Any organization must be accompaning for a marketing plan, to teach, show and
offer their service and products , but before we must be know some principals concepts
applyed to the sales area , is necesary know the relation between marketing and sales , so
that know the mixture of marketing , other point that we didn'nt forget is different kinds of
making publicity and promotion that analize the enterprises so that establish prices and
pilitics of sales all this toward a marketing investigation

Other outstanding point is the form in wich the products will go to arrive to the
marketing and satisfy necesities toward the good selection of distribution channel, consider
a good plan and forescast that we have working

Finally we give us an example appying all the previous concepts to small
enterprises named “ Papeleria Rubio Hnos. “ where we explian step by step a structural
schemre of sales departament for the small enterprises.
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ANTECEDENTES

La actividad de comercio o ventas como actualmente es denominada, tiene sus
inicios desde las primeras transacciones realizadas por el hombre primitivo al efectuar el
llamado “trueque”, entre pieles de animales, espinas de pescado con las que cocian las
pieles, y la sal con la que cocinaban sus alimentos; Actividades preponderantemente
derivadas de la caza. Mas tarde, comenz6 una forma de actividad comercial basada en
actividades agricolas y de confeccion de vestimentas, fomentando més y mejores tratos
comerciales de intercambio de satisfactores.

Alrededor del afio 2000 a.C. los Fenicios, desarrollan la actividad de comercio,
manteniendo tratos con Europa, Asia y Africa preponderantemente.

Del Medio Oriente, obtenian sus transacciones en oro, plata, marfil y piedras
preciosas Con Egipto traficaban algoddn, grano, tejidos y vino, explotaron la plata de
Espafia y el estafio de la Gran Bretafia. Llegando a su apogeo en el Mediterraneo Oriental
en el siglo XII a.C.

Los Fenicios, siendo los grandes transportistas de la época se dedicaron
preferentemente al comercio intermedio multiple, a partir de las ciudades fortificadas
(Sidon, Tiro, Biblios, Gaza, etc.) que aunque separadas entre si, estaban unidas por fuertes
lazos econdémicos y constituian una federacién.

La necesidad de controlar sus operaciones comerciales en tan extenso espacio de
actividad, contribuyd a la creacion del alfabeto y a la difusion del uso de la moneda

La Cultura Griega por su parte, (afio 800 al 200 a.C.) presentd grandes desarrollos
para al actividad comercial, dando cabida al primer sistema monetario y crediticio, y a toda
una organizacion tributaria organizada.

Grecia, manejé con éxito el comercio de la alfareria, los marmoles y los cobres De
entre los productos naturales de su region fueron objeto de comercio preferencial el aceite
deolivay el vino Sirviendo de intermediarios, ademés a otros paises

Una contribucién importante para el comercio, fue la de Roma, al instituir las
normas legales que regulaban y controlaban las actividades comerciales. Dando origen a
las primeras codificaciones sobre el préstamo, la obligatoriedad de su restituciéon y normas
sobre la cuantia y pagos de intereses. Se regularon los contratos de compraventa y se dieron
los primeros pasos para institucionalizar las asociaciones mercantiles También se
introdujo el concepto de peaje en los cambios, para le transporte de mercancias.

Roma comerci6é con ganado, marfil, seda, lana, miel, cueros y pieles Asi mismo
fueron objetos de su comercio el trigo, la cebada, el algodon, el lino, el papiro, aceite,
vinos, el hierro, plomo oro y plata entre otros.

En la edad Media se generalizé el sistema monetario metélico siendo los monarcas
y los sefiores feudales quienes tenian el derecho de la acufiacion.
Durante esta época, se originan diversas instituciones de crédito y préstamo, aparecen los
agentes monetarios en distintas plazas, los cambistas, los comisionistas y asociaciones
mercantiles, ademds de rudimentarias instituciones bancarias




Una importante aportacion, es el perfeccionamiento de los sistemas de contar y
medir, facilitando las transacciones comerciales. Asi mismo la aparicién de los Mercados,
perdurando hasta nuestros dias.

Un paso importante durante la Edad Media, fue la aparicion de una nueva
institucién mercantil de excepcional importancia. Los Gremios, los cuales regularizan la
actividad comercial. Los Gremios, llegan a adquirir tanto poder que obtienen el monopolio
de venta de ciertos productos y prohiben su venta al que no perteneciera al gremio
correspondiente.

En la cultura Azteca, por su parte, la actividad del vendedor, se dividia en dos
grandes grupos: “Tlanamac” vendedor no especializado, que ejercia la actividad con los
productos que el mismo obtenia, cosechaba o manufacturaba y actuaba solo en los
mercados. Y “Pochtecat]”, vendedor especializado cuya actividad tinica era la venta y
preferentemente el comercio exterior. Nadie podia ser Pochtecatl si no era hijo de Pochteca
o por privilegio especial de Teculi o jefes del Gremio

Dada la multiplicidad y complejidad de las relaciones comerciales no existia una
moneda unica, pero diferentes objetos las reemplazaban en las transacciones, como fueron-
mantas, canutillos de pluma, plumas raras, cacao, tachuelas, cobre. etc., dificultando la
acumulacién de riqueza y severas repercusiones sociales..

Al llegar los conquistadores Espaiioles, este comercio organizado y esta forma de
vida desaparecié completamente.

En la edad contemporanea(1789 Revolucion Francesa hasta 1900), se imprimen
nuevas caracteristicas a la actividad comercial La aparicién de la méquina de vapor
transforma la economia

La Revolucion Industrial del siglo XVIII, produce muchas transformaciones, dando
origen a la creacion de almacenistas, mayoristas y detallistas que organizan y encauzan los
productos hacia el consumidor final. Asi como también a la organizacion de los primeros
agentes de ventas o vendedores como actualmente se les conoce.




CAPITULO PRIMERO
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ADMINISTRACION DE VENTAS

1.1 Definicidn de Administracidn de Ventas

En la actualidad, la administracion se encuentra en todas las actividades humanas,
y sin lugar a dudas en todas las entidades econdmicas, considerando las dreas que la
conforman, entre las cuales figuran las Ventas, como punto crucial de su organizacién
La Administracién de Ventas, por su parte, comprende la direccién y control de los
agentes; su reclutamiento, seleccion, adiestramiento, preparacion, asignacién de tareas, asi
mismo la elaboracién del presupuesto y tactica de ventas; la coordinaciéon de la
investigacién de mercados, la publicidad, la promocién de ventas y el mercadeo, y la
integracion en el programa comercial de todas las actividades de negocios que contribuyan
al incremento de las ventas y sus beneficios.

En tal virtud, la Administracion de Ventas, es la coordinacion de todas y cada una de las

actividades que sirvan para el sano desarrollo y desenvolvimiento de la actividad de
ventas."

1.2 Importancia de ta Funcidn de Ventas

No puede haber éxito empresarial, sin ventas. De hecho, ambas forman una
interrelacion sencilla y de accién mutua. De tal precepto, se fundamenta la importancia de
las ventas, en cualquier ambito comercial o de servicios.

Toda empresa se enfrenta a distintas fuerzas y alternativas de promocién en la
comercializacién de sus productos o servicios, por lo que resulta vital, hacerse acreedor de
una fuerza de ventas que permita el desarrollo de todas las actividades que conlleven al
sano crecimiento de la empresa, logrando determinar que tanto énfasis se les puede otorgar
a la publicidad en relacién con el esfuerzo personal de ventas, asi como que tan necesario
resulta aplicar mayores controles en el abastecimiento de productos con mayor movilidad
en el mercado.

Por lo que es importante mantener un equilibrio entre la publicidad y la labor de la
fuerza de ventas en cada organizacién, considerando sus capacidades propias y el giro

principal de las mismas, no desdefiando la gran importancia de las ventas para su
supervivencia.

En razén a tal importancia, las ventas deberan efectuarse en apego a ciertos
principios y normas para una mejor realizacién de las mismas, lo que constituye la
administracion de la ventas, abarcando la direccidn, integracion, organizacién y control del
personal dedicado a ellas.

T Canfield, Bertrand R. “Administracién de Ventas” Ed Diana Pag 19
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1.3 :Qué son fas Ventas?

El concepto de ventas se inicia a partir de los productos ya existentes en la
empresa, y su funcién esta relacionada con la transacciéon y promocion de los mismos con
el fin de estimular los motivos y necesidades de compra.

Para entender mas claramente lo que son las Ventas, resulta interesante exponer
algunas ideas:

v’ La Venta es una transacciéon mercantil en la que se busca la satisfaccién de una
necesidad a cambio de dinero , promesa de pago o su equivalente.

v La Venta, es aquel contrato por el cual se transfiere de una persona a otra,
algln bien por un precio convenido."

Complementando tales conceptos, podriamos concluir:

Las ventas, son todas aquellas transacciones comerciales representadas por el
intercambio de satisfactores entre una persona llamada vendedor y otra llamada
comprador, en la cual, la primera entrega a la segunda un producto o servicio a cambio
de que se le entregue una cierta cantidad de dinero.

Las premisas implicitas del concepto de Ventas son:

La tarea principal de la compaiiia es obtener suficientes ventas para sus productos

Los consumidores normalmente no compraran lo suficiente de motu propio

Los consumidores pueden ser inducidos a comprar mediante diversos artificios que
estimulen las ventas.

Los clientes probablemente vuelvan a comprar y, atn en el caso de que no lo hagan,
existen muchos otros consumidores

YV VYVYV

Tales premisas implican, segun algunos mercad6logos, que las Ventas, son una
orientacién administrativa que supone que los consumidores no compraran normalmente lo
suficiente de los productos de la compafiia a menos que se llegue hasta ellos mediante un
trabajo sustancial de promocién de ventas.

1.4 Esencia de la Administracidn de Ventas

Desde diferentes puntos de vista, la esencia de la Administracion de Ventas se
encuentra en el manejo del factor humano, considerando la Direccién del personal de
Ventas, desde el reclutamiento, entrenamiento y motivacion , hasta la evaluacion de su
desempeiio y la determinacion de las medidas correctivas que se hagan necesarias, asi como
de las Operaciones de Mercadotecnia, y la habilidad para propiciar el convencimiento del
cliente a efectuar la compra.

*2 Cesin Sanchez, José Antonio, “Administracién de Ventas” (Tesis) Pag 1
*3 Hachette Castell “Diccionario Enciclopédico” Ed Castell Tomo 11 Pag 2242
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En tal virtud, la Administracién de Ventas en esencia, se encuentra conformada
por una serie de operaciones o pasos interrelacionados hacia la consecucion de un fin
comun: las Ventas y la Satisfaccién de Necesidades, en donde intervienen la fuerza de
trabajo, los compradores y la compaiiia considerando todo lo que ésta involucra.

A continuacion trataremos de describir la relacion de 1a Administracién de Ventas
con las funciones administrativas comunes, partes fundamentales de su esencia.

Caracteristicas Generacion de Ventas Planeacién
Generalmente unicas Imagen Piblica de la Compaiiia Organizaci6n
De la Administracién Interdependencia de los Integracién
De ventas puestos en ventas Direccién
Responsabilidad de un presup. Control
Elevado.
1.5 El praceso de Ventas

Existen diversos enfoques, en los que puede estar orientado el proceso de Ventas,
demostrando las relaciones mas comunes entre comprador y vendedor y la influencia de los
factores que existen en sus medios, los cuales son los expuestos a continuacién.

» El modelo de Estimulo-respuesta

> El método de féormula

> La Formula de Brewster

> El modelo de necesidad-satisfaccion.

El modelo de Estimulo-respuesta

El modelo de Estimulo-respuesta es el mas sencillo de los cuatro enfoques. Su
aplicacion a las ventas postula el principio de que si el vendedor dice y hace lo correcto (es
decir, si aporta el estimulo apropiado) el cliente o probable comprador hard la adquisicién
(o sea, que respondera al estimulo).

Estimulo ————p Sujeto ———p Respuesta
El vendedor dice y hace El probable comprador Adquirir el articulo o
Lo correcto o cliente decide servicio

El modelo de Estimulo-respuesta puede resultar 1til cuando la venta unitaria es
pequefia y que se puede dedicar muy poco tiempo a la entrevista. Sin embargo, el uso de los
estimulos estdndar presenta ciertas dificultades, debido a la falta de individualidad en el
modelo.
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El método de Formula AIDA

La aplicacion de un método de formula para enfocar el proceso de venta y compra
implica que todos los clientes reaccionan igual. Este método supone que para lograr una
venta, el vendedor debe conducir al cliente a través de una serie de pasos, que son los
mismos para todos los clientes sin importar la situacién. AIDA, significa atencion, interés,
deseo y accion

> Prestar atencidn a la presentacion
> Interesarse en ella

> Desear lo que se le ofrece

> Actuar, comprando lo que ofrecen.

A veces se incluyen otros pasos que se refieren a la satisfaccion y conviccion del cliente.

I Presentaci6n preparada Ir |r Atencién (A ) I

L_annmiﬁn_pj:apa:a.daj ﬂr Interds (1) ]

F Presentaci6n preparada jl ﬁr Deseo (D) I

r Presentacion Preparada ﬁr { Acciéon (A) I

Este Método puede ser util siempre que los clientes en perspectiva tengan
necesidades idénticas o por lo menos semejantes, lo cual no es muy posible.

La Formula de Brewster

Ray C. Brewster ha propuesto una férmula algo mas amplia . La principal
diferencia entre su formula y el método AIDA es que la primera permite al vendedor
ajustarce mejor al candidato en lo individual, basdndose en los siguientes cuatro pasos-




Expresiones que des-
Paso criben el paso. Explicacién

Paso 1 Exponer las ventajas Hacer de las ventajas algo que el cliente necesita realmente
Suavizar la situacién de la defensa consciente
Presentar las ventajas como algo 16gico, posible y comprobable

Establecer la aceptacién En la presentacion, relacionar las ventajas con el producto
Psicolégica en forma natural
Poner integridad en la Presentacién

Paso 2 Hacer la oferta Relacionar las ventajas con la proposicién
Provocar una actitud que signifique: “Deseo lo que propone”
Demuestre las ventajas

Relacionar el producto  Reforzar la situacion psicolégica dejando la decisién al cliente

Paso 3 Probar las ventajas Probar Gnicamente las ventajas mencionadas (sin variacién)
Una vez probados los puntos, hacer un resumen claro
Relacionar los puntos probados con la aceptacion inicial
Llevar control de las ideas del entrevistado
Combinar los puntos 3 y 4 para intentar el cierre

Paso 4 Conclusién Hacer referencia a la aceptacién original
Referirse a las pruebas
Sugerir una acci6n positiva
Mencionar de nuevo las necesidades del cliente

Cierre Dar alternativa y dejar que se elija la accién positiva

La formula de Brewster, al igual que AIDA, carga toda la responsabilidad al
vendedor. Este debe manejar la situacion de manera que garantice una secuencia
determinada en las reacciones del cliente. El método trata de indicar detalladamente lo que
el vendedor debe decir y hacer para lograr el comportamiento previsto.

El modelo_de necesidad-satisfaccion

Edward K. Strong, enunci6 el modelo de necesidad-satisfaccion. De los cuatro
modelos generales que representan el proceso de venta y compra, sélo éste se considera
como un proceso interactuante y unificado. Por lo tanto, el modelo de necesidad-
satisfaccion, que comprende cinco etapas, tiene una aplicacion més amplia y menos
limitada que los estudiados antes.

Hay cinco etapas principales’ necesidades, satisfactores, sistema de satisfactores
de la empresa, accion y satisfaccion.
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Productos
Servicio
Necesidades Satisfactores Compafifa Accién Satisfaccion
(beneficios) Personal

Sistema de Satisfactores
de la empresa

—>  — —> >

Segun el modelo de Strong, el proceso de venta y compra comienza por determinar
las necesidades del cliente o probable comprador, posteriormente serd necesario establecer
los satisfactores de los “deseos” (o0 necesidades). La tercera etapa es la presentacion del
sistema de satisfactores de la compafiia. Esto comprende la descripcién de los beneficios
derivados de los productos, servicios, imagen y personal de la empresa. La cuarta etapa es
la Accién por parte del cliente o candidato. Esto significa una compra por parte del cliente,
no una venta por parte del vendedor, y finalmente la quinta etapa es la Satisfaccion

Esta etapa tiene la mayor importancia porque en la mayoria de los casos la

empresa desea cultivar las relaciones comerciales constantes y no llevar a cabo unicamente
ventas aisladas

El modelo de Strong, sin duda alguna es el mas apegado a la realidad, sin
embargo, actualmente, se han creado una seric de pasos que estructurardn un modelo
general, considerando aspectos sefialados por Strong, pero con algunas variaciones

PASOS DEL PROCESO DE VENTAS

El arte de Vender puede ser analizado, ensefiado, aprendido y dominado, por
medio de una serie de pasos a saber, los cuales pueden identificarse como sigue

Prospeccion y calificacién

Contactos y principio de la venta

La Presentacion

Manejo de las objeciones y de la resistencia a la venta.
Cierre de la Venta

Continuacién

YVVVYYVY

PROSPECCION Y CALIFICACION

En la busqueda de prospectos, el representante de ventas busca identificar al futuro
cliente. Los clientes potenciales pueden provenir de clientes anteriores, amigos, de listas de
afiliados a organizaciones , nuevos vecinos de la comunidad y similares
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Una vez que han sido identificados los clientes potenciales, necesitan ser
calificados; esto es, debe determinarse su capacidad financiera y su autoridad de compra
por medio de herramientas de mercadotecnia, en este caso la previa segmentacién del
mercado.

Esta etapa, también denominada “acercamiento previo” es como un proyecto de
investigacion o planeacion para una venta, en donde se trata de obtener toda la informacion
acerca del cliente para facilitar la realizacion de la venta.

CONTACTOS Y PRINCIPIO DE LA VENTA

La aproximacién a los clientes en potencia puede ser un procedimiento largo y
tedioso, ya que en algunas ocasiones se hace necesario hacer varias visitas e intentos para la
entrevista con el cliente en potencia.

Se debe conocer todo lo que sea posible sobre el negocio del cliente potencial, y
la(s) visita(s) inicial(es) para romper el hielo deberan estar engranadas a lograr afinidad y
receptibilidad con el cliente para que por lo menos escuche la presentacion de la venta

Este es el punto en el cual toda la creatividad que pudiese poseer el vendedor,
entra en juego, puesto que las necesidades y deseos de muchos clientes ya estin
adecuadamente cubiertas por los proveedores existentes.

El objetivo del vendedor en esta etapa, es ganar el interés del cliente y crearle una
mentalidad receptiva.

LA PRESENTACION

’

La presentacion consiste en una entrevista, que si bien puede ser muy corta,
algunas veces puede prolongarse hasta por varias horas.

Una presentacion de Ventas puede tomar dos direcciones. Puede en primer lugar
demostrar los beneficios del producto o servicio O puede ser para agudizar la
determinacion de las necesidades del cliente por parte del vendedor, y sélo entonces
presentar los beneficios de la venta adecuadas a las necesidades.

La finalidad de la presentacion es crear en el cliente el deseo por el producto o el
servicio que el vendedor ofrece. El deseo aumenta al mostrar las verdaderas ventajas del
producto o servicio, especialmente aquellas que el cliente requiere. Es importante para el
vendedor tomar en cuenta en ese momento los motivos de compra del cliente.

En la presentacion es importante considerar aspectos tales como:
Presentacion Oral
Indumentaria
Sonrisa
Saludo
Voz
Diccion
Seguridad
Argumentos confiables

VVVVVVVY
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En la actualidad, los vendedores de mas éxito utilizan un método mas
especializado que se ajusta a la situacién en particular y a las necesidades del cliente,
considerando ademads de los factores antes mencionados, una estrategia més personalizada y
de mayor flexibilidad. Esto puede implicar cierta exploracion de las necesidades del cliente,
y con mis certeza implicaria una mejor preparacion de parte del vendedor para obtener
conocimientos suficientes sobre la compaiiia y los individuos responsables de tomar la
decision de compra.

MANEJO DE LAS OBJECIONES Y LA RESISTENCIA A LA VENTA

Las objeciones pueden presentarse en cualquier momento durante la presentacion
El vendedor debe estar preparado para —e incluso dar la bienvenida- a ellas, ya que por lo
general indican cierto interés inicial, y también ofrecen la oportunidad de presentar puntos
de venta adicionales en el proceso de contestarlas. Las objeciones comunes, se refieren la
precio, a la satisfaccién con el proveedor actual, renuencia a tomar una decision por el
momento, falta de necesidad inmediata del producto, sentimientos negativos hacia la forma
del vendedor, y la insistencia sobre tratos y ofertas especiales inaceptables. El vendedor
debe anticipar tales objeciones y hacer planes sobre la forma de refutarlas

Al resolver dudas y contestar preguntas, el vendedor debera ganar la confianza de
su cliente en si mismo, en su empresa y en el producto o servicio que vende. Un buen
vendedor debe vender, nunca discutir con un cliente, aun cuando las objeciones se basen en
ideas erréneas acerca del producto

CIERRE DE LA VENTA

La culminacion del proceso de venta es el cierre de la misma. Toda la estrategia
que usa el vendedor va dirigida a cerrar la venta; es decir, a obtener una accidén favorable
por parte del vendedor. Viéndolo de otro modo, el vendedor puede manejar de manera
excelente todo lo relacionado con el proceso de ventas y luego fallar irremediablemente si
el comprador no toma una decisidn favorable. De modo especifico, el cierre se puede
definir como el esfuerzo que el vendedor hace para lograr que el comprador actie de
manera favorable al objeto de la visita.

Existen ciertos factores importantes que contribuyen a cerrar una venta, entre los
cuales se encuentran:

Ayudar al cliente a decidir

Preguntar que articulo prefiere

Saber apartar oportunamente los productos no deseados
Utilizar el tacto

Dar por hecho que la venta se ha realizado

Escribir claramente todos los detalles de la orden
Continuar la satisfaccion del cliente

AV N N N N




Hay dos razones muy comunes por las que no se logre cerrar una venta:

> La falta de confianza en si mismos, en su compafiia o en el producto que venden
» Tener miedo de gestionar un pedido.

El vendedor se debe adaptar con el cliente de tal manera que perciba las sefiales de
éste de que esta dispuesto a comprar. Independientemente de que el cierre sea el objetivo de
la entrevista, el vendedor puede emplear varios métodos para lograr sus objetivos.

En la practica, el vendedor combina los métodos de cierre en vez de emplear sdlo

uno. La eleccién depende en primer lugar de la estrategia que se adopte para vender de
acuerdo a las necesidades del comprador.

Entre los métodos mas cominmente utilizados tenemos:

El método directo

Con este método, el vendedor solicita directamente a su cliente que adquiera,
prescriba, recomiende o use su producto, una vez que se ha efectuado la presentacién
correspondiente El comprador que esté seguro de si mismo, tal vez aprecie la franqueza,
mientras que la accién directa puede atemorizar a la persona insegura, provocando
resistencia psicologica.

Este método consiste en resumir los puntos acordados con el cliente y asi forzar la
decision de compra

El método de la Demostracion

Con este método el vendedor cierra la entrevista demostrando el producto o
equipo. Con éste método se ejerce poca presidn sobre el cliente y le cede el control de la
situacion de decidir la compra Es un cierre muy apropiado para usarlo con el cliente
cauteloso y escéptico.

El método de la eleccién positiva

Cuando se aplica este método, el vendedor presenta al posible cliente dos o tres
opciones. Y le pregunta: ;Prefiere A o B? Al cliente le resulta dificil contestar con una
negativa Un principio importante de este método es que, a medida que aumenta el nimero
de alternativas u opciones, la decisién se torna mas dificil y en consecuencia es menos
probable que se produzca Este método es particularmente apropiado cuando el vendedor
percibe resistencia psicoldgica, y reduce al minimo la posibilidad de resistencia haciendo
que la decision sea facil y sencilla. Es muy efectiva con las personas indecisas.




16

El método del estimulo

Cuando el candidato tiene facultad para decidir, el vendedor le dard la debida
importancia dentro de su empresa u otros departamentos, de esta forma logrard la venta
otorgando la importancia y estimulo que merece el comprador, dado el grado de autoridad
del mismo.

Consiste en dar a una de las personas indicadas para tomar las decisiones, la
oportunidad de que su capacidad salga a la luz haciendo ver a los demas los beneficios que
ofrece el producto o servicio.

El método de decision minima

Consiste en lograr que el cliente apruebe una o mas caracteristicas en vez de todo
el producto o servicio. Esto puede ser muy efectivo si el vendedor enfoca la eleccién en

aquellas caracteristicas que poco antes, en el transcurso de la entrevista, produjeron interés
o0 reaccion positiva

CONTINUACION

En la actualidad, la continuacidn se estd convirtiendo mas importante que antes. La
mayoria de las firmas reconocen que el éxito de sus operaciones dependen de clientes
satisfechos que vuelvan a comprar. Por lo menos se sugiere, que el vendedor reafirme en el

‘cliente lo prudente de su compra, debe manejar el pedido y la entrega en forma tan eficiente
como sea posible, regresar a comprobar que el producto estd funcionando en forma
satisfactoria, y debe estar preparado a manejar con rapidez cualquier problema y a acelerar
la reposicién de algunas partes.

El vendedor debe saber que de una venta no realizada puede resultar una venta en
un tiempo después, y que la reaccién del vendedor al rechazo a comprar puede determinar
la probabilidad de que esto suceda.

Esta ultima etapa, se basa en la continuidad reflejada en atencién al cliente y la
calidad en el servicio, que a éste se le otorgue




CAPITULO SEGUNDO
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LAS VENTAS EN UNA PEQUENA EMPRESA
2.1 La empresa y el Empresario

La empresa, tal como es considerada por algunos autores, es aquella entidad
integrada por el capital y el trabajo, como factores de la produccion y dedicada a
actividades industriales, mercantiles o de prestacion de servicios con fines lucrativos y
con la consiguiente responsabilidad.™

La palabra EMPRESA, se identifica con el esfuerzo y el riesgo; con el esfuerzo
porque el hecho de montar un negocio requiere de intenso trabajo y con frecuencia de
muchas mas horas de arduo compromiso. Y con el riesgo porque para poner en marcha una
idea se arriesgan los recursos con que se cuenta y en ocasiones el patrimonio familiar.

Por lo que es importante comprender que la empresa representa por naturaleza un
riesgo permanente, en donde el capital y trabajo invertidos pueden llegar a perderse en su
totalidad o bien fructificar en un éxito sin fronteras

La mision de una empresa es la produccién y distribucion de bienes y servicios,
encaminados hacia la consecucion de fines organizacionales, humanos y lucrativos

Dentro de este contexto, figura el crucial papel que desempefia el empresario para
alcanzar tales fines.

A medida que la sociedad ha confiado cada vez mas en el esfuerzo de grupo y que
muchos grupos organizados se han vuelto grandes, la tarea de los empresarios ha cobrado
cada vez mdas importancia, destacando como una de sus habilidades esenciales La
Administracion.

El empresario, puede ser considerado, como aquella persona con capacidad de
aplicar sus habilidades técnicas, humanas, perceptivas y de diseiio en pro de alcanzar el
éxito de su empresa o ente econdmico ™

Dicho de otra forma, es la persona que estard encargada de dirigir el accionar
técnico y humano de todos los recursos que conforman la empresa para alcanzar un fin u
objetivo especifico

2.2 Tipas de Empresas

Las empresas se distinguen unas de otras por las diversas caracteristicas que
presentan en su estructura y funcionamiento, tales como.

» El Giro o Actividad Principal
» La Ubicacion
> El tamaiio y Estructura.

** * Microsoft “Diccionario Enciclopédico Encarta 1998” (Software)




El Giro

Las empresas se agrupan por lo principal de su objeto u ocupacion en.

v" COMERCIAL —— | venta al publico o usuario revendedor,
distribuidor e intermediario.

v"  INDUSTRIAL » | de extraccién primaria

de transformacion intermedia
de transformacion final

v DE SERVICIOS . plblicos, distribucién y transporte
Financieros,
otros.

Las empresas cuyo giro es el comercial se dedican a la compra y venta de
productos, asi como la distribucién, administracién y financiamiento de los mismos. Este

giro se denomina comercial porque este tipo de empresas no realizan ninguna actividad de
produccidn ni de extraccioén

Este tipo de empresas compra los bienes que una empresa de transformacion
produce para luego venderlos a sus propios clientes, con lo cual presta un servicio a la
comunidad y obtiene una ganancia

Tratdndose de las empresas del giro industrial o también llamadas de
Transformacioén, son las empresas que le hacen cambios a los productos a través de -

procesos llamados industriales hasta convertirlos en productos terminados para el consumo
del publico en general.

Las empresas de S€rVicCIOS, por su parte, no transforman ni comercializan
productos, sino que primordialmente obtienen sus utilidades al dar un servicio A este giro,
corresponden todos aquellos talleres y despachos que prestan servicios de asesoria o que

sirven de intermediarios entre proveedor de un servicio y el usuario, como las agencias de
viaje, entre otras.

Ubicacion

La ubicacion es el domicilio de la empresa, el lugar donde se le puede localizar y

tratar los negocios. Generalmente esta determinante las cataloga por zona geografica y por
localizacion.
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Tamaho y Estructura

Esto tiene que ver con los aspectos fisicos y econémicos que se pueden observar
como las instalaciones donde efectiie sus operaciones, la cantidad de personal que labore en
ella, su nivel de ventas, su organizacién y estructura y el rendimiento econdémico que
obtenga

2.3 Clasificacidn de las Empresas

Ciertamente, la clasificacion de las empresas mds usualmente empleada es con
respecto a su tamafio o magnitud, considerando 4 categorias principalmente: micro,
pequefia, mediana y grande empresa.

Sin embargo, es importante clasificar a alas empresas por otros aspectos
importantes como son* Por su origen y por su capital.

1.Con respecto a su tamaiio o magnitud, las empresas se clasifican en:

v' MICROEMPRESA

Este tipo de empresa requiere de un total de hasta 15 trabajadores, su estructura
organizacional se maneja de manera informal y sus ventas netas anuales no rebasan el
equivalente a novecientos mil pesos Generalmente la organizacion de este tipo de
empresas es considerada de tipo familiar

La Microempresa es una entidad que opera en forma organizada, dirigida y
operada por un solo duefio principalmente, el cual suministra su propio capital y donde su
ambito de operacién es pequefio y local

En nuestro pais, son las que ocupan un porcentaje méas elevado de participacion
mercantil, considerando que micro y pequefias empresas representan alrededor del 95% del
total.

v' PEQUENA EMPRESA

Este tipo de empresas, se encuentra mas estructurada que la microempresa aunque
en esencia son muy similares, ésta cuenta con un minimo de 16 trabajadores y un méximo
de 100, se puede formar por sociedad o en lo familiar y el monto de sus ventas anuales no
sobrepasa la cantidad de nueve millones de pesos.

Considerando que este tipo de empresas es el que nos interesa estudiar en este
tratado, se analizard a detalle mas adelante.
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v" MEDIANA EMPRESA

Al hablar de medianas empresas, estamos considerando a aquellas ain mas
estructuradas dentro de lo considerado economia formal, ya que son grandes generadoras
de ingresos, se encuentra formada por un minimo de 101 trabajadores y un méximo de 250.

Sus ventas anuales no rebasan el equivalente a 20 millones de pesos; utilizan

tecnologia de punta y los procesos de produccioén con los que cuenta son en su mayoria
automatizados

v GRANDE EMPRESA

Se forma con un minimo de 250 trabajadores en adelante, su capital se conforma
por varios accionistas en vista de constituir consorcios comerciales. El monto de sus ventas
anuales va desde 20 millones de pesos en adelante, segun sea el caso

Sus procesos son en su mayoria sistematizados y con tecnologia muy avanzada Se
encuentra formalmente estructurada y con personal capacitado para cada una de las éreas
que las constituyan.

En el caso de empresas de nueva creacion, la estimaciéon de las ventas netas

anuales tendra que ser congruente con la capacidad productiva instalada y el niimero de
trabajadores previsto.

Es importante sefialar, que si alguna empresa rebasa el limite, ya sea el nimero de
trabajadores o en ventas anuales pasara a un nivel superior o inferior segtin sea el caso

Las caracteristicas antes mencionadas, pueden ser ftiles para orientar al

empresario en su tarea de clasificar a su empresa en uno u otro estrato, lo cual no significa
que sea necesario cumplir con todas las especificaciones descritas

2.Con respecto a su origen, se clasifican en:

v" NACIONALES

Se forman con aportacion de capital de personas que residen en el pais
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v EXTRANJERAS

Operan en el pais pero se forman con capital extranjero.

v TRANSNACIONALES

Son aquellas que se establecen para operar en un segmento del mercado mundial
para beneficios de los paises colindantes y se forma con una combinacién de capital
nacional y extranjero.

v MULTINACIONALES

Estan formadas por capital de varios paises estableciéndose en cada uno de ellos
pero dependiendo de una empresa matriz

3.De acuerdo al origen del capital se clasifican en:
v’ EMPRESA PRIVADA

Es aquella que se forma con aportaciones privadas de capital, es decir,
inversionistas privados siendo estos los duefios de la empresa y la finalidad es lucrativa

v EMPRESA PUBLICA

Es aquella organizacién economica que se forma con el capital perteneciente del
Estado y su finalidad, es la de satisfacer las necesidades de caracter social.

v" EMPRESA MIXTA
Son aquellas que se forman con la fusién de capital privado y publico, estando al

servicio de las demds empresas o mercado en general.

Aunque pueden haber muchas otras clasificaciones, éstas son consideradas las mas
comunmente empleadas.
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2.4 Caoncepto de la Pequeita Empresa

Siendo, la pequefia empresa, materia de nuestro estudio, comenzaremos por
estructurar un concepto que pudiese aplicarse en la mayoria de las ocasiones

Una Pequeiia empresa, puede ser definida como una entidad que, operando en
forma organizada, utiliza sus conocimientos y recursos para elaborar productos o prestar
servicios que suministran a terceros; en la mayoria de los casos mediante el lucro o
ganancia y, que posee el duefio en plena libertad, manejada auténomamente y que no es
dominante en la rama que opera.™

En México, segin la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), la
definicion de pequefia empresa se encuentra solventada en los siguientes parametros.

* El nimero de sus trabajadores se debe encontrar en un rango establecido entre
16 y 100 trabajadores.

* En cuanto a la capacidad de ventas, hasta 1 115 veces el salario minimo anual
vigente.

Otros puntos encontrados en la Biblioteca de Administraciéon de Empresas
Pequeiias escrito por H.N. Broom y Justin G. Longenecker son los siguientes

* Eslaque estd poseida y operada independientemente
* No es dominante en su campo de operaciones

Por lo anterior, es posible enunciar rasgos merecedores de tenerse en cuenta con
respecto a la definicion de la pequefia empresa:

v Administraciéon Independiente (usualmente dirigida y operada por el propio
duefio)

El capital de la empresa es suministrado por el propio duefio

El 4rea de operaciones es relativamente pequefio y principalmente local

La empresa es relativamente pequefia cuando se le compara con otra en la
industria o giro.

AN

Una vez partiendo de esta base, nuestra visidn se ampliard para conocer mayores
aspectos sobre los que se rigen las pequefias empresas en nuestro pais

En su gran mayoria, las pequefias empresas estan dedicadas a la actividad
comercial, principalmente la venta al detalle, siendo éste uno de los sectores mas
competidos.

El tipo de estructuracion juridica mds utilizado en la pequefia empresa,
indudablemente es la Sociedad Andnima (S.A ), dada su flexibilidad de operacién

*6 Salvador Garcia de Leén Campero “La Micro, Pequefia y Mediana Industria en México” Ed Diana Pag 30,31,32
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2.8 Caractleristicas de (a Pequeita Empresa

Las caracteristicas predominantes de la pequefia empresa son las siguientes-

Es una empresa constituida por 45 empleados generalmente, aunque puede

llegar a estar constituida por hasta 100 empleados, dedicadas a actividades
administrativas y operativas.

Es una empresa de tipo familiar, pero constituida como sociedad anénima, ya

que el duefio es el que aporta el capital necesario para las operaciones
normales de la empresa

Mantienen una relacién estrecha con sus clientes

El mercado local o regional es el objetivo predominante, aunque con miras a
expansién de mercado, dependiendo de la capacidad del empresario

La pequefia empresa crece principalmente a través de la reinversion de
utilidades, ya que no cuenta con apoyo técnico-financiero significativo de
instituciones privadas ni del gobierno

Las actividades se concentran en el duefio de la pequefia empresa, que es el
que ejerce el control y direccion general de la misma.

Falta de especializaciéon administrativa Dado que en la mayoria de las
ocasiones el duefio o propietarios de la empresa, carecen de conocimientos
técnicos y administrativos para la operacion de la empresa, se llegan a cometer
errores de prevision y control de operaciones.

En algunas ocasiones, inicia con el establecimiento de una matriz, de donde
parte el establecimiento futuro de sucursales, dependientes directamente de la
matriz, en otras palabras del duefio del negocio.

Existe cierta disposicion de los empresarios para estar al margen de la
modernizacion, pero es muy dificil la ruptura del paradigma de pasar de lo
tradicional a lo moderno

2.6 La estructura de ta Pequeiia Empresa

Los problemas de estructura y organizacion, afectan a todas las organizaciones
Por ello es importante que las organizaciones se adapten a los medios, planes, objetivos y
conjuntamente a las restricciones de manera interna y externa




Tal como hemos venido mencionando, la Pequefia empresa carece de una
estructura formal en todas sus 4reas, lo cual no significa que tenga que ser una regla
general. Si no que, la experiencia al estudiar este tipo de empresas, hace posible aseverar tal
caracteristica singular de este estrato de entidades econdmicas.

Generalmente se recurre a la asesoria financiera externa, dejando el manejo
contable y financiero en manos de un contador externo o consultor por horas, que se
encarga principalmente de los aspectos legales de personal, finanzas y tributarios

Las areas de Ventas y Produccion, son las mas fuertes, considerando las demas
areas menos importantes. Dentro de este precepto, resulta importante resaltar, que este tipo
de empresas no demuestran interés alguno por el 4rea de Recursos Humanos, dejando por

tanto, en segundo plano el desarrollo integral de sus empleados y la satisfaccion en el
trabajo.

La gran atencion que el duefio de la pequefia empresa dedica a la misma hace de la
administracion general un punto relevante dentro de su actividad, caracterizandolo como
administrador independiente donde €l mismo opera y dirige todas las acciones Esto hace
necesario que adquiera una habilidad especial para el manejo de la empresa, ya que le es
muy dificil contar con empleados competentes © recursos técnicos financieros que apoyen
su desarrollo. Se puede suponer que, entre pequefias empresas, todas son fuertes en su
campo de operacidn, pero siempre trabajaran en desventaja ante las empresas grandes

La funcién de control es casi desconocida por el duefio de la pequefia empresa; no
existen procedimientos y normas que le ayuden a asegurar el éxito en forma rapida El
tiempo que dedica a éstas actividades es minimo (en la mayoria de los casos se debe a falta
de conocimiento de ellas)

La labor del empresario (administrador) o bien de la persona al frente de la empresa,
es comenzar por tratar de estructurar cada uno de los departamentos que conforman la
empresa, definir funciones y jerarquizar operaciones, a fin de hacer de una pequeiia
empresa de estilo familiar, una verdadera organizacién estructurada y con miras hacia el
crecimiento y el éxito.

2.7 La pequeiia empresa en México: Retes y Qportunidades

La pequeiia empresa constituye una de las grandes oportunidades para los paises
que, como México, quieren competir y exportar

Es importante sefialar, que mas del 95% de las empresas en Latinoamérica son
micros y pequefias, en todos los sectores de la economia, y su crecimiento y desarrollo
sostenido puede asegurar un cambio radical en cualquier pais, con un potencial para
aumentar realmente su riqueza.

Lo cual nos hace pensar, que la participacion de la pequefia empresa en nuestro
pais es determinante para lograr alcanzar el desarrollo empresarial y econdémico que todos
los Mexicanos buscamos dia tras dia.




Considerando estudios realizados en instituciones tales como: INEGI (Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica) y NAFINSA (Nacional Financiera),
instituciones que se han preocupado por obtener datos reales y oportunos de la planta
productiva del pais, representada por la micro y pequefia empresa; nos fue posible conocer
algunos datos de interés-

De un total de 1.3 millones de unidades productivas establecidas, la micro y
pequeiia empresa representan el 98%, ademas absorbe mas del 50% de la mano de obra y
aporta el 43% del producto, proporcién que es equivalente al 11% del PIB.

Asi mismo 57% de tales empresas son dedicadas al comercio, 31% a los servicios,
11% al sector manufacturero y el 1% restante a la industria de la construccién

Es importante, hacer mencion de otro aspecto relevante dentro de este estudio el
nivel de escolaridad

El 38% dé los empresarios de la Microempresa tienen un nivel de escolaridad de
primaria 0 menor; en la pequefia y mediana empresa 56 y 63% respectivamente, tienen
estudios a nivel profesional El 62% de las micro y pequefias empresas se encuentran bajo
el régimen de Sociedades Familiares y el 51% de las empresas medianas se organiza como
sociedades sin integracion familiar.

La importancia social de estas empresas se deriva del uso intensivo de la mano de
obra. En promedio una microindustria emplea nueve trabajadores, una pequefia 34 y una
mediana 131,

México, cuenta con una infraestructura empresarial sana. Todo esto cimentado en
los esfuerzos de los micro y pequefios empresarios que luchan por alcanzar un nivel
competitivo importante dentro del mercado local, nacional e internacional

RETOS Y OPORTUNIDADES

En estos tiempos de apertura econdmica, la competitividad y la productividad
representan, sin duda alguna, los retos més importantes en todos los paises, porque ahi
reside la capacidad de desarrollo y la posibilidad de aprovechar las oportunidades que
ofrece el proceso de globalizacién

Y en México, es necesario reconocerlo, ya que ain persisten ciertos factores que
podrian llamarce tradicionales o de “costumbre”, que afectan precisamente la capacidad de
competencia y productividad de las empresas

Por tal virtud, dia tras dia, los pequefios empresarios se especializan mas en su
funcién de demostrar que existe la capacidad necesaria para hacer frente a la competencia
y a las continuas exigencias del entorno empresarial

México cuenta con un heterogéneo sector productivo La gran mayoria de las
empresas corresponde a la categoria de micro y pequefia empresa, que es el estrato que mas
requiere de apoyos integrales para su fortalecimiento

Existe disposicion entre los empresarios para la modernizacién, pero se requiere de
un esfuerzo importante para transformar lo tradicional en moderno
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La disponibilidad y uso de recursos crediticios no es el tnico factor para la
solucién del problema del atraso y la ineficiencia productiva; la modernizacién requiere del
establecimiento de esquemas que masifiquen y faciliten el acceso a la capacitacion, la
informacidn, la asistencia técnica y a la tecnologia, asi como a la asociacién empresarial y a
las economias de escala que brinden competitividad.

El factor fundamental que puede imprimir un dindmico proceso de avance hacia
niveles superiores de competitividad a la mayoria de las pequefias empresas en México,
estd intimamente relacionado con la adopcién de una actitud empresarial diferente,
innovadora, audaz, con visién y agresiva

Las oportunidades que ahora ofrece el nuevo entorno econémico del pais solo
podréan aprovecharse con eficacia por aquellas unidades econdémicas que se transformen con
oportunidad, teniendo en mente objetivos a largo plazo.

Asi como sucede en México, en casi todos los paises del mundo, las micro y
pequefias empresas representan un segmento de la mayor importancia en las economias
nacionales, tanto por su nimero como por los empleos que crean y su participacion en la
generacion de ingresos. Ademas es de notarse que en los paises de mayor desarrollo
relativo estas empresas tienen una amplia contribucion a las exportaciones.

Uno de los problemas principales a los que se enfrentan estos subsectores
econdmicos, es el del FINANCIAMIENTO. La escasez de financiamiento es quizd uno de
los problemas mas graves para la fundacion y el desarrollo de la pequefia empresa, seguida
de los tramites legales y fiscales.

Principalmente la micro y pequefia empresa tiene poco acceso al crédito bancario,
debido algunas veces, por las garantias que exigen los bancos, ya que muy pocos pueden
cubrirlas, no obstante, ain cuando el préstamo a los pequefios empresarios fuera seguro, a
la banca no le conviene otorgar dichos préstamos debido a que los costos administrativos
son los mismos para un préstamo cuantioso que para un préstamo menor, sin embargo, no
solo existen como fuente de financiamiento los bancos, ya que se cuenta con entidades de
fomento que otorgan créditos a tasas preferenciales.

La tecnologia representa por su parte otro de los retos que la pequefia empresa
enfrenta actualmente, ya que segun estudios realizados, el 53% de las empresas de tamafio
micro y pequefio trabaja con lo que se puede llamar “tecnologia propia”, que basicamente
es la adaptacién de la modificacion aplicadas a su proceso de produccién, comercializacion
o disefio de productos

Este renglén es de fundamental importancia, ya que resalta el poco o nulo acceso
que tienen estas empresas a la tecnologia de punta, lo que repercute en baja calidad y en
una debilidad frente a los retos que impone el mercado abierto

Sin embargo, el entorno econémico actual, refleja grandes oportunidades para las
empresas pequefias, ya que siendo éstas, las més grandes generadoras de ingresos y de
empleos en nuestro pais, representan un sector demasiado importante para el desarrollo
microecondmico de la nacion Los objetivos que se ha fijado el gobierno para su aliento son

claros y precisos La reforma del Estado se ha comprometido con la reforma
microeconémica como uno de sus pilares
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En México y probablemente en la mayoria de los paises, el crecimiento sostenido
de la economia habra de descansar en buena medida, en la consolidacion y desarrollo de las
micro y pequefias empresas. Esto en el entendido de que en una economia abierta, como lo
es ya la Mexicana, no cabe ningin tipo de proteccionismo, que en ocasiones solo ha
ocultado ineficiencia e improductividad

Lograr que empresas de reducidas dimensiones marchen al ritmo de la
modernizacioén y con niveles de eficiencia equiparables o superiores a los de las grandes
industrias es posible sin promover acciones proteccionistas, pero creando condiciones
adecuadas y brindado los apoyos que sean necesarios en conjuncién con la especializacion
técnica y profesional administrativa.

2.8 Las Ventas, en un esquema de Micro y Pequeiia Empresa

La pequefia y micro empresa, pone especial énfasis en esta drea Dos formas
basicas emplea el pequefio empresario para promover las ventas de los bienes y servicios.
las ventas personales y la publicidad.

Las ventas personales son presentaciones orales ante uno o mas compradores
probables, con el propésito de realizar una venta La publicidad se refiere a cualquier

forma de presentaciéon de ventas que no es personal y es pagada por un patrocinador
determinado.

Sin embargo, las ventas personales son especialmente importantes para el pequefio
empresario, dada la estrecha relacién que éstos mantienen con sus clientes y los lazos de
confianza y comunicacion desarrollados entre los mismos

El personal de Ventas generalmente abarca desde los dependientes (empleados de
mostrador, en caso de ventas al publico en general) hasta los agentes o vendedores
creativos (en su mayoria comisionistas) que resuelven los problemas de los clientes y
mantienen comunicacion y servicio mas directo con los principales clientes

La labor de Ventas, en una pequeiia industria representa al igual que en otras
industrias, la actividad més importante, ya que representa el motor regulador de todas las
demas areas que conforman la entidad econdmica

Aun cuando la magnitud de las ventas en una pequefia empresa no representa
grandes volumenes, todo va estrechamente relacionado con las capacidades y dimensiones
del negocio, que poco a poco irdn reflejando desarrollo y crecimiento en la empresa,
llegando a convertirse en una unidad con mayor solvencia y capacidad de industria

Es de importancia, destacar, que algunos de los medios mas generalmente
empleados por las micro y pequefias empresas para estimular sus ventas en mayores
volimenes, es el otorgar créditos revolventes a clientes importantes, controlando plazos y
limites de crédito, de acuerdo a las politicas establecidas y a el tratamiento individual de
cada uno de los clientes. Atn cuando puede resultar perjudicial este medio, por una mala
administracion y control del mismo, resulta una llave de comercializacién muy interesante
hoy en dia.



CAPITULO TERCERO
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ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS EN UNA
PEQUENA EMPRESA

3.1 Qrganizacidn y Departamentalizacion

La organizacién juega un papel muy importante en la definicion de actividades
dentro de toda organizacién, y sobre todo en pequefias empresas que evidentemente carecen
de cualquier tipo de estructura que delimite correctamente sus roles y puestos dentro de la
empresa. Por tal circunstancia, consideramos importante enfocarnos a este rubro, a fin de
esclarecer en la medida que nos es posible, los conceptos de organizacién y
Departamentalizacion y sus aplicaciones mas comunes en el &mbito empresarial.

El término “orgamizacién”, para la mayoria de los administradores practicos
implica una estructura intencional y formalizada de papeles o puestos.”

El concepto, implica necesariamente-
v’ Partes y funciones diversas
v Unidad Funcional
v Coordinacién

Existen bdasicamente, dos tipos de organizacién: La Organizacién Formal y la
Organizacion Informal

La organizacion Formal, se conoce, como la estructura intencional de papeles en una
empresa formalmente organizada, considerando dentro de este concepto, a todas aquellas
empresas que se encuentran con una infraestructura bien delimitada, en cuanto a la correcta
distribucién de los puestos y las funciones que la integran

En cuanto a la Organizacién de tipo Informal, podemos mencionar, que se trata de una

red de relaciones personales y sociales no establecidas ni requeridas por la organizacién
formal pero que se producen espontineamente a medida que las personas se asocian entre
si. Se podria decir, que se trata de una organizacion sin definicién de actividades o de
ningun tipo de jerarquias, basada simplemente en la actividad conjunta de un grupo de
personas, sin un propdsito colectivo consciente.
Estos tipos de organizacion, se pueden llegar a presentar en cualquier lugar en donde
existan mas de dos personas interactuando continuamente, aun cuando se encuentren en una
o en otra, es posible que se lleguen a presentar ambos tipos de organizaciones en una
misma entidad o sociedad, dada la gran diversidad de variantes que existen entre las
relaciones humanas

*THarold Koontz “Administracién” Ed Mc Graw Hill Pag 244



Departamentalizacién

Un Aspecto de vital importancia dentro de la Organizacion, es el establecimiento
de departamentos.

Departamento, implica: wun drea, division o sucursal definida de una
organizacion sobre la que un administrador tiene autoridad para el desemperio de
actividades especificas ™

La division por departamentos proporciona dos ventajas principales
especializacién y control.

En cualquier departamento hay trabajadores con distintas destrezas y niveles de
experiencia, cuyas interrelaciones se gobiernan por procedimientos establecidos. A esta
combinacion de trabajo se le suele llamar departamentalizacion

El agrupamiento de actividades y personas en departamentos |,
(Departamentalizacién), es un proceso que evidentemente esta haciendo falta en las
pequeiias empresas, por lo que consideramos importante, enfocarnos en esta problematica

3.2 Principios para la Planeacidn del Bepartamento de Ventas

La necesidad de estructurar un departamento de ventas ha incrementado hoy en
dia; aun cuando antiguamente y en algunos casos hasta nuestros dias, las pequeiias
empresas manteniendo un esquema tradicionalista pensaban que bastaba un solo vendedor
para la comercializacion de los productos fuera de la empresa, ahora ya no resulta ser lo
mas conveniente, dada la competitividad y la expansién comercial de la mayoria de las
empresas en busca del crecimiento y perfeccionamiento.

Por todo esto, es importante tener presentes ciertas consideraciones vitales, para
lograr disefiar o planear una estructura adecuada de el departamento de Ventas en una
empresa.

El tamafio de la empresa, La organizacién del departamento en funcién con el

tamafio o magnitud de la empresa

Definicion de objetivos afines con el esquema general de Organizacion

La Organizacion en base a funciones, no en base a personas

Grados de Autoridad bien delimitados

Comunicacién Canales y Proceso de Comunicacion claramente delimitados

Es necesario el establecimiento de controles dentro de la Organizacion

Organizacion que permita amplia coordinacién de funciones.

Cada uno de estos principios, nos permite de una forma u otra, notar los puntos
importantes que se deben tomar en cuenta a fin de estructurar un departamento de ventas de
acuerdo a las dimensiones y necesidades propias

La creacién de una eficiente organizacién de ventas, depende de que tan bien se
conozca la empresa, por lo que debe tomarse en cuenta en primer lugar, la magnitud del

*52Harold Koontz “Administracién” Ed Mc Graw Hill Pag 246
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negocio, la cantidad de productos y naturaleza de los mismos y el objetivo general que
persigue el negocio, a fin de coordinarlo con el de el departamento de ventas

Ademads, es necesario enfocarse a las funciones necesarias para la definicién de
puestos, y no a las expectativas o caracteristicas del personal, eliminando problematicas
basadas en la dependencia La organizacion requiere de grados de autoridad, a fin de
conocer jerarquias y facilitar el flujo de operaciones y decisiones importantes La
Comunicacién y el Control resultan ser uno de los factores més importantes para la
optimizacién, ya que el establecimiento de controles permite medir el alcance de los
objetivos iniciales, y la comunicacion por su parte, rige todas y cada una de las actividades
del departamento para el adecuado flujo de informacién.

La coordinacién de actividades, surge como resultado de la buena operacion y
administracion del departamento.

Pasas Basicas para Qrganizar las Ventas

Existen una serie de pasos importantes para determinar y estructurar una
organizacion de ventas efectiva, en las pequefias empresas

1. Estructurar un Organigrama. (Agrupamiento Optimo de Actividades)

El primer paso, para que el pequefio empresario pueda dividir el trabajo, es definir o
estructurar su “organigrama”, en donde se asienten claramente las jerarquias y las
actividades que se realizan en cada una de las éreas

Para lograr estructurar el organigrama, es importante que el pequefio empresario,
identifique que es lo mds importante para la empresa, considerando

Funciones

Territorio

Producto

Clientes

Combinacion de alguna de las anteriores

AN N N NN

Tales factores son determinantes para la eleccion de la departamentalizacién mas
idonea con respecto a el tamaiio y necesidades de la empresa

1)Departamentalizacion por Funciones o Funcional

Este tipo de departamentalizacién es el mas comunmente utilizado para organizar las
actividades. Consiste en reunir en una sola 4rea a todas aquellas actividades relacionadas
entre si. Esto es, dividir las funciones mds importantes de la empresa en dreas
interrelacionadas
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2)Departamentalizacion por Territorio

Este esquema se aplica a todas aquellas empresas que operan y distribuyen su linea de
productos en 4reas geograficas amplias Consiste en la division de las funciones en
coordinacidn de la supervision de cada una de las dreas o segmentos territoriales

3)Departamentalizacion por Producto

Este tipo de division se aplica a aquellas empresas que poseen una amplia linea(s) de
productos y cada fuerza de ventas se especializa solo en una Consiste en el agrupamiento
de las actividades alrededor de un producto o lineas de productos.

4)Departamentalizacion por Clientes

Se refiere a el agrupamiento de actividades en base a los clientes de la misma, por
ejemplo: Clientes mayoristas o minoristas

El esquema estructural mas adecuado se ve afectado por las necesidades particulares de

cada negocio, pero el modelo mas recomendable como punto de partida para las pequefias
empresas es el funcional.

Una vez identificado el tipo de departamentalizacion segin se trate, se podra estructurar
mas facilmente el organigrama del negocio

Independientemente del tipo de departamentalizacion elegido, es importante delimitar
las zonas de venta que abarca cada uno de los integrantes de la fuerza de ventas, a fin de
tener mas controladas las actividades y evitar posibles conflictos entre los mismos

2. Definir las funciones de cada puesto

Es importante definir claramente las actividades a realizar en cada puesto establecido
dentro del organigrama, ya que en base a esta clara descripcidn de actividades, se logra una
adecuada coordinacion y consecucion del trabajo entre los miembros del departamento, no
propiciando duplicidad o confusion de funciones

3. Tramo de Control y grado de centralizaciéon o descentralizacién.

Definir los tramos de control del departamento, significa; establecer el numero de
empleados que supervisard cada persona encargada de un grado superior Entre menos
niveles de supervision existan, el tramo de control es méas amplio y entre mas jerarquias y
supervision, el tramo se presenta mas estrecho, todo depende de la gente con la que se
trabaje y las necesidades de el departamento.

Ademas de la definicion de tramos de control, resulta importante tomar en
consideracion el grado de centralizacién o descentralizacion que pueda darse a cada puesto
del departamento, en funcién a la designacion de tareas y autoridad. La centralizacion se da
cuando en una sola persona o 4rea recae toda la responsabilidad y autoridad principal,
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mientras que la descentralizacion permite la delegacion de responsabilidades y autoridad
Es adecuado tratar de establecer un equilibrio entre tales conceptos, ya que demasiada

escasez o abuso de cualquiera de los dos esquemas podria crear problemas en la operacion
del departamento

4. Establecer y estructurar programas y procedimientos de trabajo

La estructuracién de procedimientos de trabajo, facilita la adecuada consecucion de los
fines planeados inicialmente al realizar una determinada actividad, ya que se trata de
especificar mediante una serie de pasos, el adecuado desarrollo de la actividad o actividades
a desempefiar dentro de un puesto determinado
En relaciéon con los programas de trabajo, es posible sefialar que proporcionan una
estructura organizada de acciones, en donde se asientan los proyectos futuros, considerando
fechas y tiempos idoneos, permitiendo de esta forma desempefiar de una forma ordenada y
clara las actividades a desarrollar dentro del grado asignado El uso de programas dentro
del 4rea de ventas, resulta muy benéfico en lo referente a organizaciéon de visitas,
demostraciones, cobranzas y agenda diaria de los clientes principales de la empresa

5. Asignacion e Identificacion de controles a utilizar

Una labor tan importante como la de Ventas, es importante que sea evaluada o
supervisada mediante técnicas adecuadas de control, a fin de evaluar y medir el
comportamiento de las mismas en un periodo dado
El control a emplearse, difiere de acuerdo a la necesidad o bien de acuerdo al punto critico
que se desea medir
Existe gran diversidad de tipos de controles, entre los mas comtnmente utilizados se
encuentran’ el uso de graficas que demuestren el comportamiento gradual de las ventas
periédicamente, los reportes de ventas, la supervisién directa, el sondeo de clientes claves,
los reportes de visitas o citas realizadas, entre otros

Resulta adecuado, dotar a el personal de ventas con todo lo necesario para su adecuado
desenvolvimiento en el mercado, considerando el cuidadoso abastecimiento de equipo,
como es: herramientas de trabajo, teles como: listas de precios, politicas de descuento y de
precios, muestrarios, formatos de pedidos, calculadora, localizador personal, portafolio, etc

Ya que la falta de estos detalles puede propiciar la ineficacia en el manejo de la venta
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3.4 Tipes estructurales de Qrganizacidn de Ventas

La organizacion del departamento de Ventas, no responde solamente a el tipo de
deapartamentalizacion aplicable, sino también a una serie de factores fundamentales con

respecto a sus funciones dentro de una estructura orgénica, los cuales analizaremos a mas
detalle:

TIPO DE LINEA. Este tipo de estructura sefiala que la autoridad se centra en una sola
persona, el cual podra ser el gerente o el administrador de ventas, propiciando grandes

cargas de trabajo y poca delegacién de actividades y responsabilidades, evitando la
coordinacion.

TIPO DE LINEA Y PERSONAL. En este caso, el gerente delega cierto nivel de autoridad
y responsabilidad a sus subordinados, descentralizando en cierta medida las funciones
netamente administrativas, logrando mejor coordinacién de las operaciones de venta.

TIPO DE PERSONAL EN FUNCIONES DE ORGANIZACION (comités) Este esquema
esta en funcion de la informacién y asesoramiento por parte de mandos intermedios del
departamento para con el gerente de ventas, proporcionando informacién y estudios de
mercado derivados de la experiencia, fomentando la coordinacién y asesoramiento mutuo
entre los miembros

Funciones Basicas del Departamento

Funciones Administrativas: Son aquellas actividades a realizar por los grados
superiores en el departamento, en este caso el gerente de ventas. Tales funciones
proporcionardn las directrices para la operacion del departamento, entre las cuales
podriamos enunciar:

Organizacion del trabajo diario, haciendo uso de herramientas auxiliares

Anélisis e interpretacion de resultados y mediciones de ventas

Planeacion y determinacién de normas, objetivos, y control de actividades de venta
Proporcionar Capacitacién cuando se requiera.

Desarrollar e Identificar nuevos usos del producto, tendencias y competencia
Realizar estudios e investigaciones de mercados

Delegacion de autoridad y responsabilidades

Aprobacion y asignacion de presupuestos

Control de costos y precios de venta.

Contactos y relaciones con los clientes
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Funciones Operativas. Estas se refieren a los deberes de los mandos intermedios
encargados de realizar las actividades propias de la operacion de ventas por obra de las
indicaciones, controles y técnicas de la gerencia del departamento.

Reclutar e Incorporar a los nuevos vendedores.

Supervisién de actividades

Celebrar juntas de ventas

Definir zonas y areas de distribucién

Supervisar el servicio y la calidad

Organizar promociones comerciales

Da a conocer la politica, objetivos y programas del departamento
Supervisa y opera la actividad de ventas diaria y cotidiana de la empresa

AN NE NN A Y SRN

Funciones Técnicas: Estas funciones van enfocadas principalmente a la fuerza de
ventas en si; como son: vendedores, auxiliares de oficinas, entre otros Las funciones
pueden ser:

Atender a las expectativas y necesidades de los clientes

Organizar Visitas a clientes nuevos y actuales.

Descubrir nuevos usos para el producto.

Ayudar al cliente a resolver sus problemas

Representar a la empresa

Auxiliar en todo lo necesario al gerente de ventas

Efectua reportes y listados de visitas y ventas

Informar acerca de nuevos productos, precios y necesidades de los clientes
Cobranza puntual y eficaz de facturas
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Las funciones antes sefialadas, solo proporcionan una idea general, por lo que cada
empresario debera distinguir aquellas que sean aplicables a su objetivo estructural y
funcional, con respecto a la practica de ventas

3.6 Retacian del Departamento de Ventas con otras dreas

El departamento de Ventas como tal, necesariamente debe desarrollarse mediante
estrechos lazos de comunicacién y coordinacion con otros departamentos dada su
multiplicidad de funciones Evidentemente uno de los departamentos con los que la
relacion debe ser mas significativa, es con el departamento de produccién, ya que éste, serd
el indicador de la capacidad productiva y por lo tanto de los productos disponibles para
ventas Si no se tratase de una empresa productiva; la relacion tendria que enfocarse a el
departamento de compras o de servicios en su caso, controlando las existencias disponibles
y por surtir




Otro departamento importante es el de Crédito y Cobranza, ya que éste indicar las
bases para surtir o0 no surtir pedidos, controlar créditos y delimitar las bases especificas de
montos autorizados de créditos segin diversas caracteristicas. El departamento de Finanzas
por su parte se encuentra intimamente relacionado con el departamento de ventas, ya que
por medio de este se controlan los egresos ¢ ingresos de dinero, descuentos, precios de
venta, entre otros; mediante lo cual se rige la operacion de ventas

En realidad todos los departamentos de la empresa se encuentran interrelacionados
entre si y a su vez con la operacién de ventas, ya que resulta ser una de las actividades mas
importantes de la empresa.

3.7 El papel del Directar del Departamento de Ventas

El Director de Ventas, resulta ser la persona méas responsable de los resultados que
pudieran obtenerse en un periodo de labor de ventas, dado que en el recae toda la autoridad,
coordinacion y técnicas de venta

El liderazgo, en una organizacion y sobretodo en el director de la actividad més
importante del negocio, significa, reconciliar y ajustar las demandas de la empresa a las
necesidades y limitaciones de los individuos que trabajan en ella

Los gerentes no pueden ni deben hacer todos los trabajos personalmente, pero
participan en la seleccion de los métodos, la planificacion y el seguimiento de las
decisiones.

Les corresponde a ellos medir el progreso de los planes aprobados sin establecer
controles demasiado estrictos, llevando como estandarte la justicia, comprensién y apoyo

No debe tomarse el mérito de los €xitos, pero tiene que asumir la responsabilidad
de los fracasos.

El gerente de Ventas, se encargard esencialmente, de la planificacién, direccion y
control del personal dedicado a la venta, incluyendo reclutamiento, seleccion
Entrenamiento, designacion de rutas, supervision, remuneracién, motivacion y evaluacion,
asi como de la formulacion de objetivos de mercadeo, politicas, programas y estrategias

De tales funciones, se deriva la gran importancia de la labor del gerente de ventas
ante el progreso del equipo de ventas; sin embargo, es importante sefialar, que tales
funciones serian imposibles de realizar sin una adecuada delegacion de responsabilidades a
mandos intermedios, y de una adecuada y por demas fluida comunicacion e
interdependencia con todos y cada uno de los departamentos que conforman la compaiiia

Considerando tales comentarios, es posible hacer notar que las actividades y el
papel del director del area de ventas puede ser tan amplio como tan estrecho segin los
objetivos de cada negocio, sin embargo, para alcanzar mas y mejores resultados en cuestién




de ventas, resultaria interesante comenzar a abarcar cada uno de los aspectos que atafien a
esta interesante y cada vez mas desarrollada area.

3.8 Qhjetivas, Paliticas y Procedimientas

Siendo estos conceptos tan importantes para la adecuada operacion del

departamento de ventas, decidimos enunciar cada uno de sus conceptos, a fin de facilitar su
comprension.

Objetivo. Fin al que se dirige una actividad
Conjunto de metas hacia la consecucion de un fin ™"’

Politica: Declaraciones o interpretaciones generales que guian el pensamiento
durante la toma de decisiones™

Procedimiento: Planes que establecen un método para manejar las actividades
Sfuturas. Son series cronoldgicas de acciones requeridas, guias
para la accion, que detallan en forma exacta como se deben
realizar ciertas actividades ™

Una vez comprendidos estos conceptos, el pequefio empresario deberd ser capaz
de estructurar un objetivo general del departamento de ventas de acuerdo a la
finalidad por la cual lo constituye, ademdas de establecer politicas que guien el
accionar de todo su personal de ventas y finalmente los procedimientos que
deberdn seguir sus agentes y demas personal para coordinar y definir un
comportamiento general y aceptable para las actividades a desempefiar mas
relevantes dentro de el departamento

*10
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3.9 Descripecidn de Puestos

Una de las primeras consideraciones que deben hacerse al administrar las ventas,
es la organizacion de ellas. La descripcion de Puestos, ocupa un lugar muy importante para
lograr este objetivo.

En la organizacién de las ventas de las pequefias empresas es conveniente preparar
una sencilla descripcién y especificacién del trabajo, a fin de no solo seleccionar a el
personal de ventas sino; a organizar adecuadamente las funciones y comprender mejor lo
que se espera de todos los miembros que integren el departamento.

De tal precepto, se demuestra la gran importancia de llevar a cabo una adecuada
descripcion de puestos en el departamento de ventas, a fin de eficientar la operacion y el
éxito del mismo.

La Descripcién de Puestos, es una herramienta administrativa que trata la
estructuracion de un trabajo en términos de su contenido, funcion y relaciones

Los beneficios pueden ser innumerables, a medida que se describe y se analiza
cuidadosamente la labor de ventas, se hace hincapié en los deberes y las responsabilidades
y salen a la luz los resultados a fin de medirlos con respecto a lo proyectado
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RECLUTAMIENTO Y SELECCION DEL PERSONAL PARA EL
DEPARTAMENTO DE VENTAS.

4.1 Reclutamiento y Seleccidn. Generalidades

“ La calidad del personal de la Compaiiia suele ser el tnico factor que determina si
la organizacion va a tener éxito. Sea que haya de obtener un rendimiento satisfactorio
sobre su inversion o que alcance sus objetivos basicos Ciertamente, si la seleccion del
personal adecuado fue vital cuando los Estados Unidos eran predominantemente una
economia orientada a la produccién es mas importante aun ahora que la mayor parte del
producto nacional bruto de nuestra nacion tiene su origen en la prestacion de servicios

Edwin Stanton

Los tres procedimientos de contratacidn estrechamente relacionados, reclutamiento,
seleccién y colocacion, proporcionan oportunidades para hacer mas que solo llenar las
vacantes actuales.

El reclutamiento es un conjunto de procedimientos orientados a atraer candidatos
potencialmente calificados y capaces de ocupar cargos dentro de la organizacion

Para ser eficaz, el reclutamiento debe atraer una cantidad de candidatos suficiente
para abastecer de modo adecuado el proceso de seleccidon

El reclutamiento es una actividad cuyo objetivo inmediato consiste en atraer
candidatos de entre los cuales se seleccionaran los futuros integrantes de la organizacion
Es importante este paso para las pequefias empresas dada la complejidad y subjetividad de
las fuentes, se debe analizar la relacion existente entre organizacién y mercado para poder
cubrir la vacante y seleccionar al mejor candidato

LAS RELACIONES ORGANIZACION-MERCADO

Salarios Ofrecidos

Beneficios Ofrecidos

vy

Imagen Proyectada por la Empresa

Cargos Ofrecidos

Seguridad y Futuro Ofrecidos

vvyy

Organizacién Mercado

Reacciones ante los Salarios

Reacciones ante los Beneficios

¥magen pereibida de la Empyresa
Interés por los Cargos

Seguridad y Futuro Imaginados

A A A AA
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Dentro del reclutamiento existen dos tipos de fuentes, estas pueden ser: internas y externas
Una de las fases mas importantes del reclutamiento la constituyen la identificacion, la
seleccion y el mantenimiento de las fuentes que pueden utilizarse adecuadamente para
hallar candidatos que tienen probabilidad de cumplir con los requisitos preestablecidos en
la pequefia empresa.

El reclutamiento se denomina externo cuando tiene que ver con candidatos reales o

potenciales, disponibles o empleados en otras empresas, y su consecuencia es una entrada
de Recursos Humanos.

El reclutamiento se denomina interno cuando implica candidatos reales o
potenciales empleados unicamente en la propia empresa, y su consecuencia es un
procesamiento interno de Recursos Humanos. Esto suele pasar en las pequeiias empresas
dado que intentan llenar las vacantes con el personal con el que cuentan

El reclutamiento interno puede implicar

- Transferencia de personal.

- Ascensos de personal.

- Transferencia con ascensos de personal

- Programas de desarrollo de personal.

- Planes de profesionalizacidn (carreras) de personal

El reclutamiento interno exige una intensa y continua coordinacion e integracion de la
dependencia de reclutamiento con las demas dependencias de la empresa
En este caso el candidato para el area de ventas debera cumplir o pasar ciertos pasos en
el reclutamiento interno. Por ejemplo:
a) Resultados de las pruebas de seleccion del candidato al ingreso de la organizacion
b) Resultados de las evaluaciones de desempeiio.
¢) Resultados de los programas de entrenamiento y de perfeccionamiento en que participo
el candidato
d) Anélisis y descripcién del cargo actual del candidato interno y del cargo que esta
considerandose.
e) Planes de carreras.
f) Condiciones de ascenso del candidato interno

Ventajas del Reclutamiento Interno.

Las pequefias empresas se pueden ver favorecidas por ciertas ventajas en la aplicacion

de este reclutamiento, las cuales pueden ser:

- Es mds econdmico para la empresa, pues evita gastos de avisos de prensa u honorarios
de bolsas de trabajo. .

- Es mas rapido, dependiendo de la posibilidad de que el empleado se transfiera o se
ascienda de inmediato

- Presenta mayor indice de validez y de seguridad puesto que ya se conoce al candidato,
se le evalud durante cierto periodo y fue sometido al concepto de sus jefes




El reclutamiento externo se da cuando al existir una vacante, una organizacion intenta
llenarla con personas extrafias

Técnicas de Reclutamiento Externo

Archivos de candidatos que se presentan espontdneamente o que provienen de otros

reclutamientos.

Presentacion de candidatos por parte de los funcionarios de la empresa.

Carteles o avisos en la puerta de la empresa.

- Contactos con sindicatos y asociaciones gremiales.

- Contactos con universidades, escuelas, agremiaciones estudiantiles, directorios
académicos, centros de integracién empresa-escuela

- Conferencias y charlas en universidades y escuelas.

- Contactos con otras empresas que actan en un mismo mercado en términos de
cooperacién mutua.

- Avisos en diarios, revistas, etc.

- Agencias de reclutamiento.

- Viajes para reclutamiento en otras localidades

Desventajas del Reclutamiento Externo

- Generalmente tarda mas que el reclutamiento interno

- Es mads costoso y exige inversiones y gastos inmediatos con anuncios de prensa,
honorarios de agencias de reclutamiento, gastos operacionales relativos a salarios y
obligaciones sociales del equipo de reclutamiento

- En principio, es menos seguro que el reclutamiento interno, ya que los candidatos
externos son desconocidos y provienen de origenes y trayectorias profesionales que la
empresa no esta en condiciones de verificar con exactitud, etc

Existe otro tipo de reclutamiento en el cual la empresa nunca hace solo el reclutamiento
interno, ni solo el reclutamiento externo, uno siempre debe complementar al otro a este tipo
de reclutamiento se le denomina mixto y puede ser adoptado de tres maneras

a) Inicialmente, reclutamiento externo, seguido de reclutamiento interno.

b) Inicialmente, reclutamiento interno, seguido de reclutamiento externo

¢) Reclutamiento externo y reclutamiento interno, concomitantemente

Concepto de Seleccion.

La seleccidon de recursos humanos puede definirse como escoger al individuo indicado para
el cargo

De esta manera el proceso de seleccién busca solucionar dos problemas fundamentales

a) Adecuacion del hombre al cargo, y

b) Eficiencia del hombre en el cargo

La seleccién se configura, basicamente como un proceso de comparacién y de decision,
puesto que de un lado estan el andlisis y las especificaciones del cargo que proveerd — los
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que dan cuenta de los requisitos indispensables exigidos al aspirante — y, de otro,
candidatos profundamente diferenciados entre si, los cuales compiten por el empleo

La Seleccioén como proceso de comparacion entre dos variables

Requisitos Caracteristicas del
exigidos para el candidato
cargo Comparacién

——P

Andlisis y
descripcién
del cargo

Técnicas de
seleccion

Técnicas de Seleccion.

Recoleccion de informacion acerca del cargo

Analisis del cargo. Inventario de los aspectos intrinsecos (contenido del cargo) y
extrinsecos (requisitos que debe cumplir el aspirante al cargo).

Aplicacién de la técnica de los incidentes criticos. Consiste en anotar sistemdtica y
rigurosamente todos los hechos y comportamientos de los ocupantes del cargo
considerando que han producido un mejor o peor desempefio en el trabajo

Anélisis de la solicitud del empleado Consiste en la verificacién de los datos consignados
en la solicitud, a cargo del jefe inmediato, especificando los requisitos y las
caracteristicas que el aspirante debe poseer.

Andlisis del cargo en ele mercado. Consiste en examinar en otras compafiias los contenidos,
los requisitos y las caracteristicas de un cargo que va a crearse en la empresa

Hipétesis del trabajo Es una prediccion aproximada del contenido del cargo y su
exigibilidad con relacién al ocupante

Subsistema de Seleccion.

Candidatos Aplicacion de las técnicas de Candidatos

orientados hacia el seleccién seleccionados

reclutamiento |1 -Entrevistas | encaminados hacia
-Pruebas de conocimiento las secciones
-Pruebas Psicometricas requerientes
-Prucbas de personalidad

-Dramatizacién




42

Etapas de la Entrevista de Seleccion.

1 Preparacion de la entrevista Deben de planearse y prepararse de alguna manera, esta
preparacion debe ser suficiente para determinar

a) Los objetivos especificos de la entrevista

b) El método para alcanzar el objetivo de la entrevista; y

¢) La mayor cantidad posible de informacién acerca del candidato entrevistado

2. Ambiente. El ambiente para una entrevista puede ser de dos tipos
a) Fisico’ El local de la entrevista debe ser confortable y solo para ese fin.
b) Psicoldgico El clima de la entrevista debe ser ameno y cordial.

3 Desarrollo de la entrevista. Es el proceso en el que se obtiene la informacion que
Ambos componentes, entrevistador y candidato, desean

4  Terminacion de la entrevista. El entrevistador debe hacer una sefial clara que indique el
final de la entrevista

El entrevistado tiene que recibir algiin tipo de informacion refente a lo que debe de hacer en
el futuro.

5. Evaluacién del candidato

La Interaccién Provocada por la Entrevista.

ENTRADAS

PREGUNTAS

Entrevistador RESPUESTAS Candidato

SALIDAS

Retroalimentacion

4.2 DETECCION DE NECESIDADES PARA EL RECLUTAMIENTQ

La necesidad de administrar el Area de personal en una empresa es de suma importancia
para la eficacia y eficiencia de los procesos y recursos con los que se cuentan, dada esta
importancia nos damos cuenta que esta necesidad se inclina en funciéon de la
administracion. El objetivo es ajustar las necesidades al entorno que nos rodea, por ejemplo
en la administracion de sueldos y salarios el objetivo es lograr que todos los trabajadores
justa y equitativamente sean compensados mediante sistemas de remuneracién racional del
trabajo y de acuerdo al esfuerzo, eficiencia, responsabilidad y condiciones de trabajo de
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cada puesto, mediante tabuladores de valuacién de puestos, encuesta de salarios y los
salarios minimos vigentes de cada region de la Republica.

Analisis de puestos
Necesidad Legal

El art 25 fraccion III de la LFT, establece que debera tenerse por escrito, el servicio o

servicios que deban prestarse, los que se determinaran con la mayor precisién y claridad
posible.

El art. 47 Fraccion XI de la LFT, establece que se podra rescindir el contrato sin incurrir en
responsabilidad al desobedecer el trabajador al patrén o su representante sin causa
justificada cuando se trate del trabajo contratado

El art. 134 Fraccion IV establece que es obligacion del trabajador ejecutar el trabajo con la
intensidad, cuidado y esmero apropiados en la forma, tiempo y lugar convenidos

Las tres disposiciones anteriores estipulan cual es el trabajo a desarrollar en cada puesto

Necesidad Social

El individuo mientras trabaja requiere que el mismo constituya una forma de realizacién de

sus potenciales por lo que se requiere que sus intereses estén de acuerdo con el trabajo que
realiza.

La necesidad administrativa se basa en un la eleccién adecuada de aspirantes a fin de
formar una plantilla de personal apta para cada puesto de la empresa. El reclutamiento en
este sentido, permite considerar un grupo de personas que podrian ocupar en un momento
dado algin puesto dentro de la empresa, y considerar la sabia eleccion del administrador
encargado de la seleccion del personal

4.3 DISENO PARA LA CORRECTA DEFINICION DE PERFILES DE
PUESTQS.

Es importante considerar que para el reclutamiento es indispensable tomar en cuenta lo
siguiente dentro de la administracién de Personal y en especial al tratar con las funciones y
subfunciones administrativas

Las Subfunciones de la Administracion de Personal son las siguientes

- Asignacion de funciones ( Analisis de Puestos)

- Determinacion de salarios (valuacion de Puestos)

- Calificacion de méritos

- Compensacion Suplementaria (premios e incentivos)
- Control de asistencia




Asignacion de Funciones
Se debe asignar oficialmente a cada trabajador un puesto definido en cuanto a
responsabilidad, obligaciones, operaciones y condiciones de trabajo.

Determinacién de salarios.
Se deben asignar valores monetarios a los puestos, de tal manera que sean justos y

equitativos con relacién a otras posiciones de la organizacion, o a puestos similares en el
mercado de trabajo.

Calificacion de méritos:

Se debe evaluar mediante los medios mas objetivos, la actuacion de cada trabajador ante las
obligaciones y responsabilidades de su puesto, de la calificacion de méritos se determinan
los premios y ascensos, considerando los resultados obtenidos por cada persona en relacion
con los objetivos de su puesto y su departamento.

Requisicion de personal

Se trata de un documento que debe llenarse y entregarse por la persona quiere llenar una
vacante en su departamento o seccién Los detalles incluidos en el documento dependen del
grado de complejidad existente en el 4rea de recursos humanos cuanto mayor sea la

complejidad, menores serdn los detalles que el responsable de la dependencia emisora deba
llenar en el documento

Analisis :
Es un método que separa las partes de un todo para estudiar cada una en forma
independiente

Descripcién de Puestos

Es una forma escrita en que se consigna las funciones que deberan realizarse en un puesto
Se puede presentar en forma genérica o analitica, a saber:

Descripcion genérica
Es una explicacion breve de la actividad mas caracteristica del puesto que sirva para
definirla.

Descripcion analitica
Es una Descripcion detallada de las funciones que se realizan en el puesto

Puesto

Es el conjunto de obligaciones, cualidades, responsabilidades y condiciones que integran
una unidad de trabajo especifica e impersonal

Requerimientos o especificacién del puesto
Son los requisitos minimos que debe tener la persona que ocupa el puesto

El analisis de puestos consta de cuatro partes
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- Encabezado

- Descripcion genérica

- Descripeion especifica

- Especificacion del puesto

La ultima parte del analisis de puestos, consta de

Habilidad Estara compuesta de conocimientos, iniciativa, criterio, maquinas que maneja y
experiencia.

Esfuerzo : Fisico, mental o visual.

Responsabilidad : En documentos, dinero, en la direccion de personas, en valores o equipo
Condiciones de trabajo: Tales como temperatura, ruido, lugar de trabajo, riesgos

FORNMATO DE ANALISIS DE PUESTOS (PERFIL)

- Nombre de la Empresa

- Nombre del departamento

- Seccién

- Nombre del puesto

- Nombre del ocupante

- Numero de personas que dependen de el
- Puesto anterior

- Puesto del jefe inmediato

- Numero de personas en el mismo puesto
- Horario de trabajo

- Analista

- Fecha

- Relaciones internas- ( especificar con que departamento tiene relaciones)

- Relaciones externas’ ( especificar con que instituciones timen contactos externo)

- Descripcion genérica (explicar brevemente las actividades que realiza la persona en ese
puesto, utilizando verbos activos, por ejemplo Hace, realiza, elabora, atiende, etc )

- Descripcion especifica (usar verbos activos, y hacerles preguntas ;qué hace? ;Cémo
lo hace? ;En que tiempo lo hace? , Empezando por las actividades diarias, luego
semanales, mensuales, bimestrales, anuales, esporadicas

- Especificacion del puesto ( maneja maquinas, especificar cuales)

Los conocimientos que se requieren para ocupar el puesto son los siguientes (especificar
cuales)

La experiencia requerida es de
Se considera que después de cierto tiempo la persona conoce el puesto satisfactoriamente.

Criterio

{, Organiza su trabajo de la misma manera todos los dias?
¢, Como considera las decisiones que toma?

Rutinarias Normales Importantes
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{, Qué consecuencia trae consigo el no llevar acabo su trabajo?

Iniciativa

(, Exige el puesto sugerir mejoras?

{, En cuanto a que?

¢, Tiene acceso a datos confidenciales?
{, Como cuales?

El puesto requiere de una atencién
Concentrada constante

Concentrada Intermitente

Normal

Su esfuerzo lo considera-

Fisico %

Mental %

Visual %

Posicién en que desarrolla sus labores :
Sentado %

Caminando %

De pie %

(Como considera la temperatura del lugar donde trabaja?
Normal

Caluroso

Frio

Templado

{Como considera su trabajo?

Normal

Rutinario

Variado

(A que tipo de riesgos esta expuesto al desempefiar sus labores?
Caidas

Machucones

Resbalones

Golpes

Accidentes de transito

Otros

Evidentemente esta forma de estructuracion de los perfiles de puestos, resulta ser la mds

adecuada ya que considerando las necesidades de cada puesto, se solicita la persona idénea
que lo cubra




4.4 PROCESOQ DE SELECCION DEL GERENTE DE VENTAS
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INTERPRETACION DEL SISTEMA DE RECLUTAMIENTO PARA EL
GERENTE DE VENTAS

Inicialmente debemos considerar las especificaciones del puesto y la descripcion del cargo,

es decir las actividades a realizar, posteriormente debe de existir una demanda de personal

L Antes de iniciar el reclutamiento se debe estar consiente de que existe una necesidad
de Personal (demanda de personal)

IL.  Posteriormente esta necesidad debe de ser divulgada ( Atraves de los medios y las
técnicas de reclutamiento)

XL, Este punto es importante ya que se empieza a tener contacto con los candidatos
(recepcion de candidatos y atencidn)

IV. Este punto nos sirve como seleccién inicial para la depuracién, en este punto
verificaremos superficialmente las cualidades esenciales del candidato, si el
candidato incurre en una impresion general desfavorable o no cumple las
especificaciones es rechazado.

V. El seleccionador del candidato debe hacer entrega de un formulario de solicitud de
empleo.( en dado caso que no se cuente con el se tomara la solicitud entregada por
el candidato)

VI. Este punto es de suma importancia dado que se trata de una entrevista inicial, en eta
entrevista compararemos las cualidades del candidato contra las especificaciones
del cargo, si el candidato no cumple con las especificaciones seiialadas o con el
patrén estipulado este serd rechazado.

VIL. El siguiente paso consiste en la aplicacién de pruebas, estas pruebas son test que nos
ayudan a conocer mas a fondo los intereses, aptitudes, habilidades, personalidad,
etc. del candidato para el buen desempefio del cargo
En este punto si los resultados llegan a ser desfavorables, el candidato serad
rechazado.

VIIL. Esta es la ultima etapa para las entrevistas para el seleccionador, en ella
compararemos las cualidades del candidato con las de los demds candidatos o
aspirantes y con las especificaciones del cargo, si los resultados de la entrevista
llegan a ser desfavorables entonces es candidato serd rechazado

IX. Laseleccion final corre a cargo por el organismo o persona requeriente, es un breve
analisis de persona con la cual estard involucrada en el trabajo y si la decision es
negativa entonces el candidato sera rechazado.

X Cuando el candidato ha pasado los pasos anteriores se le solicita mas informacién
sobre sus documentos, este punto se ve enfocado a la investigacién de los
antecedentes del candidato, si por alguna circunstancia el la informacion del
candidato llega a ser desacreditada, por consiguiente el candidato es rechazado

XE.  Por ultimo el candidato es sometido a un examen fisico, este tiene el objetivo de
verificar la adecuacion biofisiologica para las especificaciones del cargo, en dado
caso de que el aspirante no cumpliera las con las especificaciones o no fuera apto,
seria rechazado

XIL. Para concluir todo aspirante que cumpla con los pasos anteriores de manera
satisfactoria tendrd como consecuencia su admision




4.5 Praceso de selaccidn para las Agentes de Ventas

En este caso para la seleccion de los ejecutivos o agentes de ventas necesitaremos entender
que en el mercado existen diferentes tipos de personas las cuales han desempefiado puestos

similares, nos respaldaremos en el anterior concepto, pero ademas lo complementaremos
con lo siguiente

1 Todos los candidatos a los puestos vacantes seran recibidos y de ellos habra una
seleccion inicial

2 Basandose en el resultado obtenido de la seleccién, si es negativo el candidato sera
rechazado Pero una opcion para observacion a futuro es al archivo de candidatos

3 Si el resultado fuere positivo entonces el siguiente paso seria el cumplimiento de la oferta
de empleo.

4 Posteriormente se realizara una entrevista inicial, si el resultado de esta entrevista es
negativa el candidato serd rechazado. Pero sé tendria una opcion para observacion en el
futuro y su expediente tendria lugar en el archivo de candidatos.

5 Si el resultado fuere positivo el siguiente paso seria la aplicacion del programa de
operaciones, si al ejecutar este programa los resultados no son satisfactorios el candidato
seria rechazado. y por consiguiente se tendria una opcioén para observacion en el futuro y
su expediente tendria lugar en el archivo de candidatos .

6 Si al aplicar el programa los resultados son positivos el siguiente paso es el sefialamiento
para el cargo mas adecuado En este punto se desprenden diferentes areas en las que pude
desempefiar el agente, sobre la base de un producto, varios productos u otras actividades
por esto se cuentan con varias alternativas.

7. Sin embargo si al sefialar el cargo el resultado es negativo el candidato serd rechazado

8. Después de analizar las alternativas del cargo y que estas se presentaran resultados
positivos se llegaria a una entrevista con el jefe requisitante y dependiendo del resultado
positivo el candidato estaria en camino a la admision, ya que de caso contrario este seria
rechazado.

9. Por ultimo si el candidato al analizar las alternativas no cumple con lo especificado Pero
se tendria una opcidn para observacion en el futuro y su expediente tendria lugar en el
archivo de candidatos .
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4.6 Pruchas de aptitud aplicables pava el vea de ventas

APTITUDES

Aptitud. Es una palabra que, sin duda, es conocida En cuestiones de empleo y contratacion
suele aparecer con frecuencia. A menudo va acompaifiada del adjetivo fisico. Dejar de lado
la aptitud fisica seria un error. Por otra parte, se dice que una persona es apta para un
trabajo cuando ha asimilado perfectamente todos los conocimientos y el tipo de
comportamiento necesario para desempeiiarlo correctamente La aptitud intelectual es la
capacidad de organizar las ideas, decisiones y acciones en funcién de unos conocimientos,
unos métodos rigurosos y unos objetivos bien definidos.

Segun estudios recientes, la mayoria de las empresas que buscan y seleccionan a sus
agentes de ventas desarrollan pruebas psicologicas, junto con otros procedimientos
selectivos, para valorar sus méritos y caracteristicas. Una de las dificultades mayores de la
seleccion de agentes es reconocer sus caracteristicas intangibles, como su capacidad
mental, personalidad, sociabilidad, iniciativa, confianza, aptitudes mecanicas y otros
factores que son esenciales para vender con éxito

La aptitud para las ventas es una capacidad natural para vender bienes y servicios y
solucionar adecuadamente los problemas relacionados con las ventas.

El uso de test o pruebas de aptitud, ha resultado ser aunque controvertido una de las
mas valiosas herramientas para el proceso de seleccion

Los test o pruebas mas cominmente utilizados son de cinco tipos basicos

e TESTS DE HABILIDAD MENTAL O DE INTELIGENCIA

TEST DE APTITUD MECANICA

TEST DE INTERES VOCACIONAL

TEST DE INTELIGENCIA SOCIAL Y APTITUD PARA LAS VENTAS
TEST DE PERSONALIDAD

Los test y examenes psicotécnicos representan un campo algo incierto, y no
producen siempre informacion de la cual se pueda depender totalmente Por lo que es
importante que esta herramienta siempre se apoye de una entrevista conducida
adecuadamente, a fin de llegar a resultados mas veraces y analizados cuidadosamente

4.7 Interpretacidn de Resultadas

El objeto de las pruebas es calibrar las aptitudes, capacidades, conocimientos
especiales, interés, talento y personalidad de los solicitantes para un empleo de ventas
Valen principalmente para determinar la capacidad que posee el candidato para vender,
acreditando las cualidades necesarias de destreza, conocimiento y aptitudes especiales




La interpretacion de resultados de las pruebas de aptitud, resulta ser en cierta forma,
el punto crucial en la aplicacion de esta herramienta, ya que es importante tener en cuenta
factores ambientales o personales que hubieran podido repercutir en el aspirante Por tal
virtud, la observacién y actitud analista resulta ser de gran utilidad para la valoracién de
los resultados obtenidos
Cada prueba o test presenta una forma diferente de calificar, (una forma de calificacion de
un tipo de test, se presentara en la parte final, en forma de anexo)

Lo que es posible asegurar, es que los resultados en la aplicacion de estos test o pruebas
psicologicas reflejan en primera instancia el pequefio nimero de candidatos que son
obviamente inconvenientes

Es importante sefialar que cuando se procede a efectuar el proceso de seleccion del
personal de ventas no hay logica ni seleccion sistematica que pueda sustituir la experiencia
y combinacién de principios fundamentales del evaluador.

La venta es un ejercicio que impone gran aptitud y relaciones publicas, por lo cual
el papel del evaluador en la interpretacion de resultados y la decisién final resulta ser
demasiado importante, ya que regiré el futuro de las ventas en la compafiia
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DIRECCION Y MOTIVACION DE VENTAS

8.1 Incentivaes y Motivadares en el drea de Ventas.

Los requisitos principales para formar una fuerza de ventas de primera categoria
son
> Atraer hombres buenos
Motivarlos
—»> Retenerlos
»

En estos tres campos, la motivacion ocupa un lugar primordial, y las normas y
procedimientos de cada firma pueden variar considerablemente

Motivadores. Los motivadores son cosas que inducen a una persona a actuar. '"
Mientras que las motivaciones reflejan deseos, los motivadores son las recompensas
o incentivos identificados que agudizan el impulso de satisfacer estos deseos
También son los medios a través de los cuales es posible conciliar las necesidades
opuestas o destacar una necesidad para darle prioridad sobre otras

Incentivos Son aquellos medios o herramientas por medio de las cuales se logra
el efecto de motivacion sobre todas aquellas personas miembros de un grupo o
equipo de trabajo, estos muchas veces pueden ser de origen econdmico, moral, de
reconocimiento o de autovaloracion ™

Las fuerzas motivadoras son los incentivos econdmicos, sociales y mentales,
capaces de liberar los poderes emotivos de los agentes, empledndolos para que
rindan un mayor esfuerzo en beneficio de las ventas

La motivacion, dentro del area de ventas, representa un papel muy importante para
el logro de los objetivos, ya que a través de ella se ven reflejados los esfuerzos y el
compromiso del vendedor hacia la empresa.

Existen diversos tipo de incentivos, entre los que podemos sefialar

¢ Incentivos econémicos

Comisiones

Bonificaciones

Planes de Participacion

Por puntos

Combinaciones

3

. Koontz Harold “Administracién” pp 464,465, Mc Graw Hill
" Reethof “La gerencia de Ventas pp 73, South Western




e Incentivos Sociales y mentales
Motivacién Individual- relaciones personales, reconocimiento de avance y labores,
orientaciones personales, perfiles y procedimientos personalizados, etc

Motivacion de grupo Juntas y conferencias, publicaciones, concursos, programas
de iniciativa, peliculas, etc

Conversaciones personales con los agentes
La correspondencia de los agentes.

Especialmente en las pequefias empresas, la motivaciéon tiene primordial
importancia ya que los lazos de comunicaciéon son mucho mas estrechos y se
fomentan més ampliamente las relaciones entre los miembros, lo cual hace notar la
gran necesidad de contar con un gerente de ventas consciente de tales
circunstancias

Un adecuado programa de motivacion e incentivos, tiende a satisfacer los deseos de
los agentes de ventas de sentirse cruciales dentro de la actividad comercial y
humana de la empresa.

Las relaciones personales y naturales entre el gerente de ventas y sus agentes
proporcionan oportunidades continuas para su motivacion, respetando su caracter y
dignidad humana

En este respecto, resulta importante mantener un equilibrio entre los incentivos
tanto de caracter econémico como moral para lograr mejores y mas satisfactorios
resultados, no sblo en el area de ventas, sino mas bien en todas las areas de la
compaifiia.

§.2 Compensacion econdmica de las Agentes

La compensacion del personal del drea de ventas es un factor que no se debe dejar

atrds, ya que muchas veces depende de éste el buen desempefio y la satisfaccion del
personal al desempefiar su labor y comprometerse con la empresa

Sin embargo, la compensaciéon o sistema de remuneracién a seguir depende de

algunas condicionantes, que el pequefio empresario debe tomar en cuenta para llegar a
considerar el sistema més idoneo.

La categoria del vendedor
El tipo de producto, y su margen de beneficio, para fabricantes o comerciantes
El grado de aceptacion del producto o servicio en el mercado

Tipo de clientela (mayoristas, detallistas, compradores directos, industrias,
profesionales.)

La oferta y la demanda de buen personal

El presupuesto personal del vendedor, teniendo en cuenta que éste no esta basado solo
en el plan, sino en su actual nivel socioeconémico




Los ingresos de empleados actuales que prestan un servicio igual o parecido al que se
ha de encargar el nuevo miembro de la compaifiia

De acuerdo a tales factores, resulta adecuado no encasillarse en una postura muy rigida,
sino que mas bien, resulta apropiado adoptar una politica general pero considerando las
aptitudes e cada persona, aspiraciones y nivel de desempefio, a fin de otorgar una
remuneracion justa y equivalente a la suma de esfuerzos y caracteristicas que presente
cada agente de ventas.

COMPENSACION ECONOMICA

La remuneracion econémica de un miembro del equipo de ventas no es exclusivamente
un problema econémico sino también de status.
Para establecer la remuneracion de un vendedor pueden usarce cuatro sistemas
diferentes-
1 Sueldo.
En virtud de este plan, el agente de ventas percibe una cantidad fija a plazos
regulares como pago total de sus servicios

2  Comisiones:

De conformidad con este plan se le paga al agente de ventas una proporcién fija o
variable de las ventas que realice o de sus utilidades.

3 Combinacién de sueldo y comisiones
La gran mayoria de las empresas comerciales, combinan los valores del plan de
sueldo con el de comisién para aprovechar las ventajas de ambos y evitar sus
inconvenientes, este plan es particularmente apreciado cuando el volumen de ventas
depende de la motivacién del agente, y la gerencia quiere ejercer algiin control sobre
sus actividades

4 Bonificaciones y Premios.
Las bonificaciones son pagos no contractuales por algin servicio o mérito
extraordinario o por los resultados que se logran por encima de las expectativas
normales
Este sistema es mas bien utilizado como complementario de alguno de los
anteriores

Cada sistema tiene sus ventajas y desventajas, sin embargo el que resulta ser mas
recomendable para las pequefias empresas, es el sistema de sueldo y comisiones, , ya
que es considerado como el mas equitativo, ya que se combina el derecho de la empresa
de fijar y controlar las actividades de sus vendedores, con un incentivo para una plena
dedicacion del personal a sus trabajos

El sueldo, serd aquella cantidad fija que reciba el agente cada quince o treinta dias
segln lo estipule la empresa, por el trabajo que desempefie dentro de la empresa y por




el desarrollo que logre alcanzar tanto de productos y servicios como de
posicionamiento.

La comisién, por su parte sera el porcentaje sobre ventas fijado por la compafiia que
ganard el vendedor, de acuerdo al volumen, condiciones, precio o descuentos que pueda
manejar en cada operacion.

Para las tarifas de las comisiones casi siempre se pueden aplicar algunas reglas
como las siguientes:

Los intereses de la empresa y del vendedor deben ser idénticos. Las operaciones que
producen mayores beneficios para la empresa deben proporcionar mayores ingresos
para los vendedores

Lo mismo se aplica cuando la gerencia sacrifica ganancias concediendo precios o
condiciones especiales

La comision debe compensar el tiempo y el esfuerzo del vendedor

La tarifa de comision para las lineas de articulos o servicios mds dificiles de colocar
puede ser més alta, asi como en productos nuevos, saldos o poco comerciales.

La remuneracion del vendedor nunca debe ser la consecuencia de la suerte.

Las tarifas de las comisiones deben ser basadas considerando el costo que implica
dentro de los margenes de utilidad de la empresa, considerando siempre, volumen de

venta, desplazamiento, tiempo de recuperacion, tipo de articulo, abastecimientos,
precio, etc

GASTOS DE VENDEDORES.

El tema de los gastos resulta ser algo controversial, debido a su falta de uniformidad de
acuerdo a los diferentes giros y actividades de las empresas
Las opiniones respecto a los gastos, son muy diversas, algunas empresas
¢ Consideran que el sueldo y las comisiones deben cubrir los gastos o se paga una
cantidad fija mensual.
o Establecen viaticos fijos para cada vez que se viaje fuera del lugar de residencia
e Pagan los gastos en que se incurre de acuerdo a los comprobantes presentados

Un sistema relativamente sano es el de pagar viaticos fijos por dia, pero que
permitan a los vendedores cobrar una cantidad adicional, siempre y cuando pueda
justificarse. Es importante solicitar comprobacion de gastos para llevar un mejor
control, y evitar fugas




5.3 Capacitacién y Adiestramiento

Los programas de capacitacion aumentan cada vez mas, en industrias nuevas y mas
complejas Mientras mejor sea la capacitacion de los agentes de ventas, mejores resultados
se obtendran en su labor diaria, asi como menor sea el niimero de contactos superior-
subordinado necesarios.

La vieja premisa de que “los vendedores nacen, no se hacen” ha quedado totalmente
desacreditada hoy en dia Ahora la mayoria de las empresas reconocen los beneficios del
entrenamiento en ventas, e incluso la necesidad de él, en el mundo comercial e
intensamente competitivo.

Entrenamiento o capacitacion es lo que se da . Es equivalente a la ensefianza. Se
imparten y aumentan conocimientos Se dan armas para la ejecucion exitosa del trabajo del
huevo empleado. Se desarrollan habilidades innatas, adquiridas y latentes

No deben confundirse los términos Capacitacion o Entrenamiento con
Adiestramiento, ya que tales términos se aplican en diferentes circunstancias y se refieren a
un tipo de instruccion diferente

El adiestramiento se aplica principalmente al desarrollo de destrezas y técnicas para
el trabajo especifico a desarrollar, mientras que el entrenamiento o capacitacion se enfoca a
desarrollar los talentos y actitudes de los agentes mediante una serie de herramientas a fin
de lograra un alto grado de conocimiento y profesionalismo

CAPACITACION O ENTRENAMIENTO EN VENTAS.

Se pueden identificar cuatro categorias de entrenamiento en ventas®

e Para los vendedores nuevos en la organizacion. Capacitacién Inicial
e Para los vendedores actuales Entrenamiento continuo o de repaso

e Para el personal de ventas de los distribuidores y comerciantes

Para los clientes

Para la mayoria de las empresas, el entrenamiento de ventas esta limitado al inicial y al de
repaso para complementarse con el adiestramiento para los agentes

Los programas iniciales de entrenamiento varian en duraciéon desde unas pocas
horas hasta varios afios, de acuerdo a las caracteristicas del producto o servicio y del tipo de
empresa

Hay fuertes argumentos a favor de una politica de flexibilidad en vez de una
duracion fija para le programa de entrenamiento

El entrenamiento de repaso o de continuacion se puede impartir periédicamente o en
forma esporadica Si se presentan cambios en la tecnologia, procedimientos, politicas o
nuevos productos principales, la fuerza debe ser informada en forma adecuada
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Etapas de entrenamiento
Inventario de los conocimientos del nuevo vendedor
Se comienza por conocer el conjunto de conocimientos que presenta el nuevo vendedor
a fin de establecer el enfoque necesario de entrenamiento

Iniciacién
Se da informacion general sobre la empresa, su politica, historia, motivos y planes

Entrenamiento Bésico

En esta etapa, los vendedores proceden a conocer las instalaciones de la empresa,
compaiieros de trabajo, oficinas, etc., ademads, se les ensefia a detalle sobre los
productos o servicios de la empresa y sus beneficios para los clientes.

Se da informacién sobre la estructura de precios, la aplicacion de descuentos y

condiciones de pago, asi como el calculo de gastos de transporte y posicion de la
competencia

El mercado Total

Se presenta un estimado del volumen total del mercado para los productos y servicios
de la empresa, analizando futuras tendencias.

La posicion de la empresa y de sus productos en el mercado

Se define la participacién actual de la empresa y de sus productos o servicios en el
mercado, considerando, ademas, informacién acerca de negocios del mismo ramo,
prestigio y probable futuro en desarrollo

Categorias de los clientes

Se analizan las categorias de clientes actuales y potenciales, asi como los canales
existentes de distribucidn.

Planificacién del trabajo y utilizacion del tiempo

La planificacion del trabajo de ventas es determinada por el tipo de venta a desarrollar,
la cual puede tratarse de Venta continua, Venta a industriales y profesionales, Venta
ocasional, Venta al menudeo o Reparto y venta puerta a puerta Por lo que resulta
necesario entrenar al agente, considerando la mejor planificacion del trabajo de acuerdo
al tipo de venta. Es importante dar a conocer en esta etapa, los diferentes implementos
que utiliza la empresa, como son. fichas de clientes, plan mensual, programas
semanales, canales de comunicacion, etc.

Con respecto a la utilizacion del tiempo, se le da instruccién al vendedor, acerca de la
optimizacién del tiempo en cada visita a clientes o bien en cada venta No habiendo una
regla general es posible, sin embargo, tratar de que el agente no incurra en tiempos
muertos e improductivos.

Técnica, tactica y estrategia de ventas
La técnica, siendo la préctica y habilidad para usar recursos y procedimientos en el area
de ventas resulta ser muy importante en el entrenamiento del vendedor, al igual, la
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tactica y la estrategia a seguir, las cuales varian de acuerdo a las politicas e cada
empresa y objetivos a seguir.

Uso de implementos de ventas
El vendedor debe conocer a detalle los catalogos, literatura, manuales, listas de precios,
y boletines técnicos, y el uso adecuado de los mismos

Posventa y servicios

En toda empresa sea cual sea el servicio o producto que venda, el servicio de posventa
es vital para la conservacion de clientes satisfechos Por lo que es importante sefialarlo
en el entrenamiento de vendedor afin de hacer que el agente se preocupe por el pronto

despacho de pedidos, atender reclamos y solicitudes especiales después de realizar la
venta

Administracion

Aqui se instruye al vendedor sobre confeccion de pedidos, informes, recibos,
formularios para devoluciones, memorandums para solicitudes especiales, sistema de
facturacion y despachos, cotizaciones, etc

Crédito y cobranza

Se ensefia el sistema utilizado para establecer créditos, para efectuar cobranzas y
analizar los estados de cuentas de los clientes

Publicidad, promocion y relaciones publicas
Se instruye con demostraciones visuales, acerca de las actividades publicitarias,
promociones y relaciones publicas de la empresa y de la competencia.

Etica profesional

Se otorgan platicas o seminarios de ética profesional, fomentando en el agente hébitos
como el de asistencia puntual, modales y compromiso con la empresa

Reglas generales
Se dan a conocer los lineamientos generales de la empresa y de el departamento

Verificacion de la retencion

Al terminar el entrenamiento teérico resulta importante verificar el grado de retencion
del vendedor, mediante ciertas técnicas tales como- solucion de casos, platicas,
escenificacion de una venta, etc.

Capacitacion practica

En este paso, se ensefia al vendedor destreza, es decir la habilidad de aplicar sus
conocimientos. Muchas empresas comienzan por hacer que el nuevo vendedor se
acompaiie de un vendedor experimentado en sus primeras ventas a fin de apoyarlo y
acoplarlo al ambiente al cual se enfrentara

Entrenamiento continuo
Por medio de reuniones periddicas, juntas, conferencias, etc
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El entrenamiento es un continuo, ya que aun cuando resulta de gran importancia en el
nuevo miembro, si no existe continuidad puede perderse todo lo logrado en un
principio,

Es importante sefialar que el entrenamiento de ventas debe encontrarse apoyado por un
adecuado seguimiento del proceso de ventas ya sefialado, ya que si se desconoce este

aspecto, es posible que el vendedor al enfrentarse al primer cliente no logre resultados
satisfactorios.

En resumen se puede decir que el entrenamiento completo tiene como fines

Dar conocimientos y desarrollar habilidades

Definicion de reglas de trabajo

Informacion sobre las metas, programas y métodos

Planificacién del trabajo

Integracion del nuevo vendedor en la empresa.

Crear vendedores bien entrenados para crear elementos estables.

Incrementar las ventas y los beneficios para la empresa y para el cliente satisfechos
Profesionalismo y confianza en si mismos.

COSTOS DEL ENTRENAMIENTO

En todo programa de entrenamiento, excepto en los completamente descentralizados
existen costos de importancia Una firma debe ponderar los costos de no entrenar contra los
atribuibles a un programa de entrenamiento mds intensivo.

Por tal circunstancia se detalla a continuacién los costos mas comunes asociados a un
programa de entrenamiento, asi como los costos intangibles de enviar al campo a
vendedores mal entrenados

COSTOS INCURRIDOS POR ENTRENAMIENTO.

Salario de los aspirantes durante el entrenamiento

Gastos de viaje y mudanza

Salarios del personal de entrenamiento y de ejecutivos (tiempo gastado)
Instalaciones para el entrenamiento

Material didactico, etc

COSTOS INTANGIBLES DE NO DAR ENTRENAMIENTO

Inconformidad de los clientes

Perdida de ventas

Perdida de clientes

Incursiones de la competencia
Retroalimentacion inadecuada del campo
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Rotaciéon mas elevada del personal
Mas tiempo y esfuerzo de supervision
Duplicidad de funciones e informacion
Confusion e improductividad

Evidentemente resulta de mas provecho incurrir en costos debidos por un entrenamiento
adecuado que evitarlos, ya que al hacerlo unicamente se generaria un indebido rendimiento
del personal contratado lo que como hemos venido observando en los cuadros comparativos

anteriores tendrian por resultado inmediato bajo rendimiento y gastos superiores para la
propia empresa.

ADIESTRAMIENTO DE LOS AGENTES

El adiestramiento en ventas comprende tres areas generales adiestramiento en
conocimientos, en destreza y en actitudes, todo ello fundamental para el desarrollo de un
buen agente. La mayor parte de los programas de adiestramiento estdn dedicados
exclusivamente al 4rea del conocimiento, pasan por alto el desarrollo de los talentos y
actitudes y mas bien se dedican a desarrollar destrezas y técnicas del producto principal

El instructor ensefia al aprendiz que es lo que tiene que hacer, le hace practicar la técnica

aplicada le corrige los errores y le obliga a repetir el proceso una y otra vez hasta que
domina el arte de vender

Entre las habilidades a desarrollar en el proceso de adiestramiento figuran las siguientes

Habilidad para lograr e iniciar entrevistas de ventas
Habilidad en las demostraciones

Habilidad para refutar las objeciones

Habilidad para cerrar las ventas

Para el logro de los objetivos de quien adiestra es necesario apoyarse de ciertas técnicas que
apoyan la instruccion, los cuales pueden ser aplicados en grupo o de manera individual

Adiestramiento en grupo: comprende reuniones, demostraciones, representaciones o
simulacros conferencias, discusiones y foros

El adiestramiento en grupo es el método mas corriente, porque resulta econdmico, es rapido
puede emplearze con mas personas y es muy eficaz para explicar cuanto tiene que ver con
los productos y sus aplicaciones y con las normas practicas de la empresa

ADIESTRAMIENTO INDIVIDUAL EN VENTAS

Este tipo de adiestramiento debe desarrollarse siempre como suplemento a la instruccion en
grupo. Es el procedimiento mas eficaz para formar nuevos agentes porque comprende las
tres dreas generales que son conocimientos, actitudes y habilidad La instruccién se amolda
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a las capacidades o deficiencias del individuo, los cuatro métodos mas corrientes del
adiestramiento individual en ventas son:

¢ Reuniones individuales

e Instruccion en el trabajo

e Correspondencia y

e Rotacién de puestos.

Cada uno de los métodos antes sefialados resulta de gran importancia para el proceso de
adiestramiento y capacitacion de la gente, sin embargo la clase mas eficaz de
adiestramiento en el arte de vender, tanto para los principiantes como para los agentes
veteranos es el que se desarrolla sobre el terreno es decir en plena practica, es decir entre
prospectos de clientes y vendedores

5.2 Métodas de supervisidn

La supervision se define como un entrenamiento continuo con el fin de formar y
mantener los mejores vendedores posibles dentro de la empresa *

La verdadera supervisién comienza en la cabeza de la organizacién de ventas y desciende

por los gerentes regionales, de divisioh, distrito y sucursal, y por los supervisores hasta
cada uno de los agentes

El numero de agentes confiados a la responsabilidad de un supervisor suele fluctuar entre
siete y quince de acuerdo a la actividad primordial de la empresa Los supervisores de venta
suelen percibir un sueldo fijo mas los gastos, aunque en algunas empresas reciben un
porcentaje de las ventas efectuadas por los agentes a quienes dirigen Todo esto de acuerdo
a la politica establecida del departamento. 7

PERFIL DEL SUPERVISOR

La descripcion de todo lo que se clasifica como supervision lleva a un resumen de lo que un
supervisor debe ser y hacer:

Es un analista, diagnosticador y planificador

Coordina los trabajos de su grupo

Fomenta las relaciones humanas y la confianza

Asesora a los integrantes del grupo y proporciona informacién nueva e importante

Comprende las necesidades de los vendedores pero a su vez mantiene disciplina y
autoridad.

Debe ser consistente y decidido
e Debe estar abierto a nuevas ideas y expectativas
e Debe saber comunicar el que el porque y el como
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El supervisor representa una doble via de comunicacion le corresponde prepara y presentar
a la gerencia sus obligaciones, problemas, solicitudes y actividades de sus vendedores, y a
su vez es el representante de los vendedores y comunicador de las disposiciones de la
gerencia hacia sus miembros

Una de las funciones primordiales del supervisor es preparar a cada uno de sus vendedores

un plan de trabajo, en el que se contemplen visitas a clientes, resultados esperados y
estadisticas.

A su vez lleva a cabo las actividades de control y andlisis apoyado de diversas herramientas
como son reportes, graficas, entrevistas, fichas de trabajo, etc

METODOS DE SUPERVISION

La supervision se puede hacer por contacto directo o personal con los subordinados o bien
por medio de métodos indirectos

Supervision personal. El contacto personal con los subordinados es la mejor clase de
supervision, esta se lleva a cabo mediante la platica personalizada con cada uno de los
agentes, o0 bien mediante la observacién directa

Supervision indirecta. Este tipo de supervision es empleado regularmente cuando los
vendedores se encuentran dispersos en una gran area geografica. Las herramientas mas
cominmente utilizadas son las llamadas telefonicas y la correspondencia y algunas veces
puntas y conferencias de ventas.

Es importante sefialar que la supervisién en la pequefia empresa en la mayoria de las
ocasiones es llevada a cabo por el propio gerente lo cual aun no resultando perjudicial,
resulta inapropiado, debido a que este por la gran cantidad de actividades que desarrolla, no
puede dedicar todo el tiempo a la supervision

5.5 La Direccidn del departamento

La funcién administrativa de direccion se define como el proceso de influir sobre las
personas para lograr que contribuyan a las metas de organizacion y del grupo_*

Dirigir significa dar instrucciones a los subordinados o indicar de alguna otra forma lo que
debe de hacerse, si bien el plan de compensaciones, la estructura del departamento, el
presupuesto de gastos, los lineamientos y funciones del departamento, deben contribuir en
conjunto al comportamiento deseado dirigido al objetivo, invariablemente también seran
necesarias instrucciones escritas o verbales

Una instruccién debe ser clara Esto es de sentido comun, en especial para los nuevos
empleados y los que estan relativamente sin entrenar Ademads una instrucciéon debe ser
completa razonable y veraz dando como resultado un trabajo satisfactorio y el
cumplimiento de un objetivo.
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El ejecutivo de ventas, debe desarrollar habilidades tales como el liderazgo, motivacion y

control hacia sus agentes, a fin de satisfacer los objetivos planteados inicialmente por el
departamento

El mismo ejecutivo tiene que definir claramente el contenido y la forma de su participacion
en los trabajos de su departamento. El tiene la responsabilidad de recomendar el
presupuesto basado en la proyeccion de ventas y gastos, la obligacion de proponer cambios
de la politica establecida, a su vez le corresponde mantener a su organizacién en su maximo
grado de eficiencia tanto para la planificaciéon como para la ejecucién

La importancia de la direccién del departamento de ventas estriba en la forma de dirigir del
ejecutivo de ventas la cual no puede definirse con facilidad ya que cada ejecutivo tiene su
propio estilo. Algunos mantienen un contacto directo con sus subordinados,
acompaiidndolos en algunas visitas importantes y sefialando las acciones a seguir con cada
uno de los clientes. Otros prefieren dejar algunas responsabilidades propias de la actividad
de ventas en sus agentes, como son descuentos a clientes, precios especiales, concesiones
etc

Otro aspecto importante dentro de la direccidn es la delegacion

A los departamentos o sucursales se les delegan tareas Ellos requieren delegacion
permanente de autoridad dentro de la politica y el presupuesto de la compafiia, el marco
para la accién Es importante que el ejecutivo se desligue de ciertas actividades propias de
sus agentes por lo cual debe tener la capacidad de delegar adecuadamente responsabilidades
y autoridades a un nivel subgerencial o intermedio

El nivel subgerencial o intermedio es una fuente de ejecutivos futuros, estos tiene que
adquirir experiencia y deben tener la oportunidad de desarrollarse Progreso no es solo
capacitacion es también satisfaccion por las perspectivas que la empresa ofrece

La delegacion de autoridad resulta ser entonces una de las capacidades que mas debe

desarrollar el pequefio empresario en la actualidad a fin de realizar una mejor distribucién
del trabajo y evitar centralizacion

8.6 Laos agentes de Ventas: Expectativas y Necesidades

Las necesidades en aumentos de los consumidores, el desarrollo de muchos nuevos
productos y servicios y los grandes avances de la tecnologia han creado un nuevo tipo de
talento de ventas y de agentes con una filosofia distinta para satisfacer las demandas de los
compradores modernos y sus necesidades propias

Este tipo de necesidades, de naturaleza diversa se satisfacen mediante herramientas
empleadas por el director de ventas en lo que se refiere a motivacion
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Puede esperarse que un pequefio porcentaje de agentes de cualquier fuerza de ventas trabaje
con ahinco aun sin recibir estimulos especiales de la gerencia Para ellos vender es la
ocupacion mas fascinadora del mundo, son hombres ambiciosos y suelen moverse por
propia iniciativa, sin embargo, la mayoria de sus agentes necesita aliento personal para
rendir el méximo de su capacidad

La gerencia puede influir en el espiritu de trabajo y en el rendimiento de sus agentes
conociendo sus necesidades y expectativas particulares

El vendedor o agente de ventas necesita-

Un adecuado programa de incentivos econdmicos y morales
Reconocimiento de sus logros

Una compensacion adecuada

Ambiente de trabajo satisfactorio

Auto realizacién

Desarrollo integral dentro de la empresa

Capacitacion y adiestramiento

Relaciones humanas

A su vez el vendedor necesita ser escuchado a fin de que este se sienta parte fundamental
de la empresa, dando a conocer sus opiniones y expectativas para el mejoramiento del
departamento

El papel de los beneficios adicionales que pueda recibir el vendedor su vuelve cada vez mas
importante para la satisfaccién de sus intereses, entre los que podemos considerar

Servicios médicos y de hospitalizacion, seguros colectivos de vida, planes de ahorros,
prestamos menores, planes de jubilacién, facilidades de clubes sociales, vacaciones, bonos
y premios

8.7 Téenicas y Métodas de Contral

Una parte esencial del trabajo del director de ventas es controlar y estudiar los resultados
producidos por la fuerza de ventas.

El proceso de control implica tres pasos Primero, necesitan fijarse los estdndares para el
desempefio de las ventas o los resultados de las operaciones planeadas Segundo debe
compararce el desempefio real con planeado. Por ultimo si se presentan variacion, esta
indicada la revision de los planes por una accion correctiva.

Se puede ver con facilidad que la funcion del control esta intimamente relacionada con las
funciones de planeacién y de presupuesto, sin embargo, para que el control sea efectivo,




deben satisfacerse dos condiciones, los estandares del control deben estar ligados a la
responsabilidad individual, y deben establecerse puntos estratégicos de control

Para cumplir con tales objetivos resulta necesario conocer las diversas técnicas y métodos
de control existentes para valorar la actividad de ventas.

Entre los métodos mas comtinmente utilizados para el control se encuentran.
Método escrito o de reportes

Informes diarios de visitas En este se realiza un reporte o sintesis del numero de horas
trabajadas sobre el terreno, ¢l nimero de presentaciones realizadas, visitas de servicios
y el numero de nuevos prospectos logrados

Restiimenes mensuales y semanales de ventas. En este tipo de informes se reflejan los
resultados en ventas logrados por un periodo determinado de ventas

Informe de prospectos Se refiere al informe que el agente realiza considerando clientes
en perspectivas, considerando la siguiente informaciéon nombre de la firma, direccién,
nombre del comprador puesto que ocupa y departamento, actividad o giro, nivel de
compra, etc.

¢ Informes de gastos de venta Este tipo de informe lo utiliza la gerencia para controlar y
supervisar los gastos de desplazamiento de los agentes, estos suelen presentarse cada
semana, en ellos se mencionan los gastos que han hecho por hospedaje, alimentos
transportes, gasolina y otros gastos

Método verbal

Algunos directivos de ventas prefieren llevar a cabo el control mediante una comunicacion
directa con sus subordinados, atendiendo a sus logros y experiencias en su accion de ventas

Una entrevista mensual con cada vendedor se utiliza para comparar los trabajos hechos con
los programados. Esto no es propiamente un método de control formal, pero resulta ser una
herramienta crucial para destacar la importancia de una nueva planificaciéon y para
acostumbrar a todos los vendedores a reportar sus experiencias y proposiciones
competitivas.

El objetivo del control es basicamente evitar resultados no deseados, sin embargo, con mas
frecuencia el control trata con errores porque la mayoria de las desviaciones ocurren al no
alcanzar las expectativas y los planes. Los controles son mejor aceptados y son menos
destructivos para la moral, cuando el objetivo esta claro. no fijar la culpa o encontrar
criticas, sino mas bien encontrar, soluciones a los problemas o a las situaciones cambiante

Existen métodos y técnicas de control mas complejos mediante estudios y graficos de
resultados correlacionando datos en diversos periodos de tiempo, sin embargo, los métodos
mas aplicados para el pequefio empresario son los que sefialamos anteriormente
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Es importante sefialar que los informes y reportes tienen que ser sencillos y claros para que

puedan prepararse con el minimo de tiempo y esfuerzo no descuidando la actividad practica
de ventas

5.8 Andlisis y evaluacidn de Resultadas

Andlisis se define como separacion de las partes de un todo hasta llegar a conocer sus
elementos Es un estudio de las actividades y resultados en el pasado y en el presente Los
trabajos analiticos se reparten en. a priori, a posteriori, externo e interno

Andlisis a priori En este andlisis se observa el mercado total y su tendencia, competencia
directa e indirecta, numero de competidores, caracteristicas y calidad de productos,
eficiencia y organizacion de ventas, precios y aceptacion por parte del publico comprador

Anédlisis a posteriori - este proporciona una Retroalimentacion de informacién. A cada fase
del tema del andlisis a priori corresponde una funcién de control, comparaciéon y
evaluacidn. Se comparan los resultados con las proyecciones y se evaluan las actuaciones
durante el periodo recién cursado

El anélisis a priori y a posterior es aplicado de forma interna y externa, considerando la
actuacion del agente de venta dentro y fuera de la empresa, resaltando los puntos fuertes y
débiles de la firma y los representantes de la misma

La evaluacion por su parte es una continuacion légica e indispensable del entrenamiento, la
supervision y el andlisis El trabajo basico es realizado por los supervisados pero el
resumen corresponde a la gerencia

La evaluacion de los resultados es matemdtico, se comparan los logros de cada
representante con las metas, la diferencia entre desempefio y potencial, lo que se evalia
generalmente es.

Aumentos o disminuciones en las ventas

Ventas segin productos

Ventas segun categorias de clientes

Ventas en proporcion con la capacidad adquisitiva de la regién
Cantidad de operaciones con precios o condiciones especiales
Numero y valor de devoluciones

Numero de visitas

Numero de pedidos



Clientes nuevos, recuperados y perdidos
Condicion de la cartera de clientes.
Cobranza general

Actitud de servicio

Disciplina y desempefio general.

Las cifras no proporcionan impresiones completas, porque se presentan situaciones fuera
del control del vendedor que pueden influir en un aumento o disminucién de los resultados
No debe solo medirse, sino también analizar y buscar soluciones, tomando un criterio
objetivo y basado en la justicia y la equidad

§.9 Calidad y Servicio en las actividades de Ventas

la calidad y el adecuado servicio en las actividades de venta representa para la empresa una
ventaja competitiva por lo cual resulta uno de los aspectos de mas importancia de la
mercadotecnia que en ocasiones se ha descuidado. En un sentido més amplio, el servicio a
los clientes incluye todos los ofrecimientos de valor fuera del producto en si Si bien es
servicio de garantia y de reparaciones por lo general recibe el méximo de atencidn, los
servicios a los clientes incluyen diversos aspectos, tales como ventas garantizadas,
proteccion contra cambios de precios, entregas mas rapidas y confiables exhibiciones para
los distribuidores ayudas de entrenamiento e incluso entrenamiento para el personal del
cliente

Algunos servicios caen dentro del area de las actividades promocionales, como son ofertas
promociones en determinados articulos y precios especiales Las exhibiciones en el punto
de compra también resultan ser servicios prestados por los fabricantes o comerciantes hacia
sus clientes, haciendo més facil la disponibilidad y lista de articulos

Cada plan o tactica de servicio difiere de acuerdo a cada empresa, sin embargo, podemos
notar entre los mas comunes los siguientes

Servicio de entrega a domicilio

Aceptacion de ajustes y devoluciones

Garantias

Rapidez y efectividad

Servicios adicionales como: envolturas, cortes, presentaciones, entre otros
Informacion y consultas comerciales

Responsabilidad por un minimo de dafios en transito y en el manejo

Manejo cortes y eficiente de cualquier problema de servicio que inevitablemente se
presente.

El buen servicio a los clientes da como resultado la satisfaccion de estos, clientes leales, en
negocios repetidos Los beneficios pueden ser innumerables atrayendo nuevos clientes,
aumentando las ventas a los clientes actuales, permitiendo mayores precios para los




productos, reduciendo la vulnerabilidad de competencia, y proporcionando diversos
beneficios indirectos, como el prestigio y la reputacién

El control de calidad resulta ser no un servicio sino mas bien un valor agregado en la
actividad comercial, proporcionando efectividad y eficiencia en cada uno de los productos
y servicios que ofrezca la empresa, asi como también en todas las actividades que realice.




CAPITULO SEXTO
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LA MERCADOTECNIA PARA EL EXITO EN LAS VENTAS

6.1 Mercadotecnia y Ventas

Evidentementemente, la palabra Mercadotecnia, tal y como se conoce actualmente,
ha sufrido una evolucién considerable, al paso del tiempo, ya que hasta hace poco,
mas o menos quince afios, el término “mercadotecnia” (marketing) apenas se
conocia fuera de los E.U para describir la funcion relacionada con la creacion de
clientes o consumidores y la distribucion entre ellos de los productos de una
compafiia.

Desde el surgimiento de la mercadotecnia hasta nuestros dias se ha notado un gran
enriquecimiento en su significado y campo de accién, hasta el grado de considerarla
como sustitutivo del término “Ventas”, derivandose tal circunstancia evidentemente
de la necesidad de otorgar una orientacién mds amplia a la actividad crucial y
elemental de la actividad comercial (La Venta).

El concepto de Ventas se inicia a partir de los productos ya existentes en la empresa,
y su funcién esta relacionada con la venta y la promocién con el fin de estimular un
volumen productivo de ventas En cambio la mercadotecnia empieza con las
necesidades de los clientes reales y potenciales de la empresa, realiza un plan
coordinado de productos y programas para satisfacer tales necesidades y sus
utilidades se derivan de la satisfaccion del cliente

Considerando desde este punto de vista, que la actividad de ventas, se ubica como
parte medular de la mercadotecnia, siendo por esta enriquecida y estudiada mas

ampliamente, ayudada por la utilizacién de ciertas técnicas y herramientas de
marketing

El concepto de mercadotecnia, es una orientacién administrativa que sostiene.
Que la tarea clave de la organizacion es determinar las
necesidades, deseos y valores de un mercado meta, a fin de
adaptar la organizacion al suministro de las satisfacciones que se
desean, de un modo mas efectivo y eficiente que sus
competidores.

13

Kotler Philip “Direccién de Mercadotecnia” Ed Diana Pag 34-35
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Las premisas en que descansa dicho concepto descansan en su objetivo clara y
especificamente detallado

Buscar la satisfaccion de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de
actividades coordinadas que al mismo tiempo permita a la organizacion alcanzar sus metas

Levitt ** por su parte, nos ofrece un contraste importante.

La venta se enfoca hacia las necesidades del vendedor, la mercadotecnia, en las del
comprador La venta se preocupa por la necesidad del vendedor, de convertir su producto
en dinero, la mercadotecnia por la idea de satisfacer las necesidades del cliente por medio
del producto, asi como todo el conjunto de cosas relacionadas con la creacion, suministro y
consumo final.

El Concepto de Mercadotecnia reemplaza e invierte la logica del concepto de
Ventas.

Producto Venta y Promocion Utilidades mediante volumen de ventas

Orientacion “Ventas”

Necesidad del cliente Mercadotecnia Integrada

Utilidades mediante sat@

Orientacion “Mecadotecnia”

Las Ventas y la Mercadotecnia, puede decirse que son antitéticas en vez de
sindnimas y ni siquiera complementarias. La finalidad de la mercadotecnia es conocer y
entender al cliente tan bien, que por ende se propicie la venta, tratando de ajustar el
producto a las particulares necesidades de los consumidores y el producto se venda solo.

Es importante desde este punto de vista, entender el concepto de mercadotecnia,
como una mas amplia y adecuada orientaciéon administrativa de no solo la actividad de
ventas, sino de un sinfin de actividades derivadas de la satisfaccion de necesidades y de la
teoria econdmica que se conoce como soberania del consumidor

‘I Theodore Levitt, “Miopia de la mercadotecnia” Harvard Bussines Review, pg 45-56




6.2 Elconcepto clave: Mezcla de Mercadotecnia

Hoy en dia, la mayor parte de las empresas sin importar su etapa de desarrollo o sus
distintas ideologias, reconocen la importancia de la mercadotecnia

La Mercadotecnia es una corriente nueva que ha ayudado a las empresas a
sobrevivir en el mercado. Pero no solo se utiliza la mercadotecnia con fines
comerciales, también tiene aplicacién en otros planos como es el econdémico y el
social.

Todos estamos en contacto diario con algin aspecto de la mercadotecnia.
publicidad, ventas, promocién, distribucién, etc. Pero ninguna de estas actividades
es, por si sola, la mercadotecnia Solo cuando todas sé interrelacionan se llega a lo
que es Mercadotecnia.

Desde este punto de vista, en lo que radica la importancia de la
Mercadotecnia, es basicamente en la conjuncién de sus actividades y no en el
trabajo individual de cada una de ellas. Por lo que podemos mencionar que las
funciones de la mercadotecnia proporcionan en conjunto el método de la
mercadotecnia, porque para desarrollar un producto el fabricante necesita saber
primero quiénes son los consumidores y sus necesidades La distribucion sigue al
desarrollo del producto, ya que no es posible trasladar el articulo antes de que este
exista. La promocion debe seguir a la distribucién, por que si no es asi se creard una
demanda cuando aun no se dispone del producto La venta impulsa a los
consumidores a efectuar el intercambio y la posventa asegura su satisfaccion

Es importante sefialar que ademas de la secuencia que deben llevar estas
funciones, se requiere del buen manejo de las mismas a través de la planeacidn,
organizacion, direccion y control, es decir de la administracion de la mercadotecnia.

Muchas variables califican como variables de Mercadotecnia, sin embargo existen
cuatro clases principales de actividades que registran el mayor impacto en el
conjunto de valores que conforma la mercadotecnia, que McCarthy ** popularizd
como “las cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion. Esta clasificacion
propone. que los compradores se ven influidos por variables relacionadas con el
producto, el lugar, la promocién y el precio, a fin de encontrar una conjuncién en
beneficios.

La Mezcla de Mercadotecnia, es el conjunto de variables controlables que la
Jfirma puede usar para influir en las respuestas de los compradores.

En lo que respecta a cada parte de esta mezcla de mercadotecnia, las variables a
analizar y poner en practica pueden ser considerablemente extensas, sin embargo
desde un punto de vista funcional prodriamos mencionar las siguientes

“15
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PRODUCTO Calidad « Aspectos y Opciones « Estilo « Marca « Empaque « Linea

De Productos. Garantia « Nivel de Servicio « Otros Servicios

PLAZA- Canales de Distribucion « Cobertura de Distribucion « Ubicaciones
De Venta « Territorios de Venta « Niveles de Inventario y

Ubicaciones « Transportadores

PROMOCION. Publicidad « Venta Personal « Promocion de Ventas « Medios de
Difusién

PRECIO: Nivel « Descuentos y concesiones « Términos de pago.

El objetivo de todo empresario o especialista en mercadotecnia, es crear una mezcla
de mercadotecnia que proporcione una mayor satisfaccion que la que ofrece el competidor

Y la clave para lograrlo, reside en conocer los deseos y necesidades que tiene el
consumidor de recibir un producto en particular

6.3 Puhblicidad y Promocidn

Antes de iniciar el estudio de este capitulo, resulta interesante diferenciar los
conceptos de Publicidad y Promocién, ya que muy continuamente son confundidos y mal
entendidos, por la mayoria de los empresarios y publico en general.

El autor Albert Frey opina que la distincion basica entre la promocion de ventas y la
publicidad puede establecerse de forma muy sencilla Los mensajes que son controlados y
llevados a cabo por personas diferentes a los fabricantes son lo que se llama publicidad; en
cambio cuando las herramientas, técnicas y estrategias, entre otros conceptos, son
manejados por la empresa misma, se estd hablando de una promocién de ventas

Algunas personas diferencian la promocioén de ventas y la publicidad, sefialando que
aquélla es la que lleva el producto al cliente o consumidor y que esta es la lleva al
consumidor hacia donde se encuentran los productos.




La publicidad resulta ser una herramienta de la promocion de ventas, para alcanzar
la satisfaccién de las necesidades de los consumidores

La publicidad sin apoyo de la promocién de ventas no tendria los mismos
resultados, pues todo el esfuerzo que se hiciera en la publicidad se desperdiciaria si no se

lograra un contacto mas directo y cercano tanto con el distribuidos como con el
consumidor

Desde tales puntos de vista, la promocion de ventas es:

La actividad de la mercadotecnia que tiene como finalidad estimular la venta de
un producto en forma personal y directa a través de un proceso regular y planeado con
resultados mediatos y permite mediante premios, demostraciones, exhibiciones, etc. Que
el consumidor y el vendedor obtengan un beneficio inmediato del producto o servicio.

El proceso mercadolégico y de ventas, se refiere a la comprension de las
necesidades del consumidor, la motivacion para la venta de un producto o de un
servicio, y su distribucion al publico, la publicidad es la parte del proceso destinada
a informar a los consumidores de la existencia del producto o del servicio

La promocion de productos o servicios puede hacerse de tres maneras principales-

e Impersonal publicidad;
e Semipersonal promocion de ventas, y
e Personal. habilidad vendedora.

Sea cual sea la clase de promocién que en un momento preciso se utilice, debera
tener como objetivo varias finalidades

e Aumentar el prestigio de la empresa
e Mantener satisfecho constantemente al consumidor y
e Mantener el volumen de ventas a un nivel provechoso.

La publicidad y la promocién de ventas se deben considerar como dos “mecanismos
mercadologicos” caracteristicos que cumplen diferentes misiones En este aspecto
ofrecen al comerciante una eleccion en su inversion. No se trata de decidirse por
una o por otra, sino de cuanto hay que destinar a cada una de ellas.

Publicidad- impersonal, comunicacion a largo plazo
Promocion de ventas: semipersonal, motivacion inmediata y a corto plazo.

La promocién es uno de los cuatro elementos principales de la mezcla de
mercadotecnia. Constituye el esfuerzo de la empresa por estimular las ventas a base
de dirigir comunicaciones persuasivas a sus clientes Los instrumentos de
promocion mas comunmente empleados son-

Anuncios, Venta Personal, Promocion de Ventas , publicidad, sistema de precios,
ofertas al comercio o consumidor, envase y presentacion, exposiciones, relaciones
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publicas, entre otras. Las cuales tienen capacidades que se sobreponen
parcialmente, y la coordinacién de las mismas requiere una definicién cuidadosa de
los objetivos de la comunicacion.

La Publicidad, por su parte, resulta ser una de las herramientas més importantes
que la empresa utiliza para transmitir comunicaciones persuasivas a sus
compradores y publico en general. Constituye un poderoso instrumento
promocional, persiguiendo fines muy diversos (ventas inmediatas, reconocimiento
de la marca, preferencias, posicionamiento en el mercado, etc.)

La definicién que podria considerarse mas propia es la siguiente:

Publicidad, es aquella actividad que utiliza un serie de técnicas creativas para
disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador y dirigida a una
persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.

El fin real de la publicidad es, lograr que los compradores potenciales respondan a
ala organizacioén y a sus ofertas, procurando para ello proporcionarles informacién que

logre modificar gustos y preferencias y motivandolos para comprar y preferir los productos
de la empresa.

La publicidad muestra al publico las maneras de entrar a un estilo de vida diferente,
es un estimulo; contribuye ademas al desarrollo de nuevos hébitos de compra y apoya
econémicamente los medios de difusién

TIPOS DE PUBLICIDAD

Propaganda. Es publicidad que se realiza en medios masivos de comunicacién para
difundir ideas politicas y religiosas

Publicidad de acuerdo a quien la patrocina

Publicidad de acuerdo a la forma de pago

Publicidad de acuerdo al tipo y prop6sito del mensaje

Publicidad de acuerdo al receptor

Publicidad Social

Publicidad subliminal

MEDIOS DE DIFUSION (PUBLICITARIOS)

Los medios publicitarios o de difusién son aquellos instrumentos claves para que la
publicidad cumpla sus objetivos.

Es importante que la empresa se valga de los diversos medios de difusion con base a
tres factores principales’

o Los habitos del publico
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* La eficacia de éstos para anunciar el producto (EI objetivo que se busca)
e Los costos de las categorias principales de los medios

Los medios de difusion ha sido posible dividirlos en dos grandes grupos, de acuerdo
a su capacidad de alcance y penetracion

e Medios Masivos
e Medios auxiliares 0 complementarios

Dentro de los medios masivos, podemos encontrar.

Television

Cine

Prensa (Periodicos y Revistas)
Radio

Y Dentro de los medios auxiliares o complementarios, encontramos

Publicidad Directa (Tarjetas postales, cartas, catalogos, folletos, calendarios,
circulares, muestrarios, etc )

Publicidad Exterior (Anuncios colocados en la via publica)

Publicidad Interior (Anuncios colocados en lugares cerrados, como estudios
deportivos, plazas de toros, camiones, etc )

Es importante sefialar que la publicidad es una herramienta de comunicacién que
puede impulsar a la compra o adquisicién de productos, mas no puede de ninguna forma
vender productos o servicios por si sola

6.4 Precios y Paliticas de Precias

La fijacién de precios es probablemente la mas compleja y dificil de las tareas, y
también es un funcion clave de la mercadotecnia

Segin la teoria econdmica, el precio, el valor y la utilidad son conceptos
relacionados. La utilidad es el atributo de un articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos,
el valor es la expresion cuantitativa del poder que tiene un producto de atraer otros
productos a cambio; el precio es el valor expresado en moneda

Dicho de otro modo.

El precio, es la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en intercambio la
combinacion de un producto y los servicios que lo acomparian.
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La clave para determinar el precio de un producto, es entender el valor que los
consumidores perciben de él. Dicho valor es el resultado de las percepciones de los
consumidores tanto tangibles como intangibles de la satisfaccién total que el producto
proporciona partiendo del total del conjunto de beneficios.

Muchos ejecutivos, erroneamente se han dejado manipular por las orientaciones del
mercado competitivo, estableciendo precios con falta de particularidad y analisis, por lo
que han llegado a enfrentar efectos no muy favorables e inestabilidad en el mercado

A este respecto, es recomendable que la decision sobre el sistema de precios, tome
en cuenta varios factores:

Naturaleza del Producto

Importancia del Producto

Mercado al que va destinado

Forma de produccion o comercializacion necesaria
Economias de Escala

Facilidad de Distribucién

Costos

Competencia

La fijacién de precios, es orientada desde diversas percepciones de acuerdo a los
objetivos e ideologia de cada empresario, ya que, los precios pueden estar
orientados hacia los costos, hacia la demanda o hasta en un momento dado a la
competencia

En la practica, las compailias suelen orientar la fijacion de sus precios hacia los
costos (como cuando se establecen en funcién de un margen minimo de utilidades o
precios meta)

Los niveles a que deben situarse los precios determinaran los alcances de la
estrategia de la compailia y viceversa Por lo que la decision de precios va implicita
evidentemente en la politica de la compaifiia

POLITICAS DE PRECIOS

Existen diversas politicas de precios, que pueden ser adoptadas por alguna
compafiia o bien varias compailias de acuerdo a sus objetivos y estrategias
especificos.

Entre las politicas mas conocidas tenemos

e DPolitica de precios competitivos, En esta la finalidad de la empresa es siempre
tratar de tener precios mas bajos de la competencia para monopolizar el mercado
en cuestion de precios




Politica de precios por area geografica El fin es establecer precios en base a el
factor de costos de fletes causado por el envié de la mercancia al cliente,
considerando precios libre a bordo (L A B.) o precios uniformes de entrega.
Politica de un solo precio. La empresa carga el mismo precio a todos los tipos
similares de clientes que compren cantidades parecidas del producto en las
mismas condiciones

Politica de precios variables. La empresa ofrece los mismos productos y
cantidades a diferentes clientes con precios distintos, segtn diversos factores
Politica de sobrevaloracion del precio El precio se establece a un nivel alto y el
objetivo es vender inicialmente el producto al mercado principal, en espera de
resultados.

Politica de Penetracion. Precios bajos y grandes volimenes. La idea es alcanzar
todo el mercado con un precio bajo y generar asi la mayor demanda posible
Politica de precios de linea. Consiste en seleccionar un numero limitado de
precios los cuales una tienda puede vender su mercancia

Politica de descuentos. Se establecen precios de lista altos, estableciendo
descuentos por tipo de cliente y volumen

Politica de fijacién de precios por prestigio El precio suele ser un elemento
importante para comunicar la imagen del producto.

Es importante sefialar, que cuando la empresa proyecte cambiar su politica de
precios, debera estudiar detenidamente las posibles reacciones de sus consumidores
y competidores, ademas de la repercusion interna de la propia empresa

6.8 Investigacidn de Mercado.

Al referirnos al estudio y las variadas herramientas de la Mercadotecnia, es
imposible pasar por alto una de las técnicas mas importantes de la misma La Investigacion
de Mercados.

La Investigacion de Mercados, es un proceso sistematico de recopilacion e
interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion de una empresa para la toma
adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado

Las principales razones que hacen necesaria la Investigacion de Mercados son

L 4

Conocer al consumidor
Disminuir los riesgos
Informar y analizar la informacién

Con este método ademas es posible, conseguir informacion sobre

Si existe un mercado
La posibilidad de crear un mercado
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La comparacion de precios y calidades con respecto a los productos de la
competencia

Hasta que punto se puede satisfacer la demanda por los proveedores existentes.
Las oportunidades de aventajar a los competidores

El estudio de las técnicas de venta de los competidores

Una valoracién de métodos alternativos de distribucion , etc

La Investigacion de Mercados, debe realizarce bajo una planeacion estricta,
cumpliendo con los siguientes pasos:

W RN AW

15

16.

Deteccion de la necesidad de Informacion
Definicién del objetivo

Investigacién Preliminar

Necesidad de la Investigacion
Formulacion de Hipdtesis

Requisicion de Investigacion
Investigacion preliminar

Fuentes Primarias y Secundarias

Método de recoleccidn de datos
Determinacion del método de muestreo
Disefio de cuestionario, con su prueba piloto

. Trabajo de campo

Tabulacién

. Interpretacion y anlisis

Conclusiones
Elaboracion del Informe y presentacién personal.

Los medios por lo que se establece la comunicacion son:
Entrevistas por correo

Entrevistas telefénicas

Entrevistas Personales

Paneles.

Un aspecto muy importante, es que la investigacion de mercados debe entenderse
como una herramienta importante para la toma de decisiones, mas nunca como la
respuesta absoluta a los problemas del mercado.

6.6 Canales de Distribucidn (Zanas de Venta)

El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los
consumidores y usuarios finales.




Existen dos tipos de canales-

e Canales para productos de consumo
Productores-Consumidores
Prroductores-minoristas-consumidores
Productores-mayoristas-minorsatas-consumidores
Productores-intermediarios-mayoristas-minoristas-consumidores

e Canales para productos industriales

Productores-usuarios industriales

Productores-distribuidores industriales-consumidores industriales
Productores-agentes-distribuidores industriales-usuarios industriales
Productores-agentes-usuarios industriales

En ocasiones estos canales se combinan entre si, originando un nuevo y acoplado
canal de distribucién para empresas en especifico. La eleccién de el mas adecuado
canal de distribucién se basa en factores tales como-

La cobertura de mercado

El tipo o naturaleza de producto
Los clientes principales
Caracteristicas de la empresa
Caracteristicas ambientales
Entre Otros

Una vez determinado el nivel basico del canal, la empresa debe ocuparse de su
administraciéon y marcha eficiente, tiene que seleccionar firmas concretas que
trabajen con ella, o bien buscar compaiiias comerciales dispuestas a hacerlo Debe
suplementar las motivaciones proporcionadas por los miembros del canal a través de
la combinacion de relaciones comerciales , con incentivos y supervision

Los canales mas comunmente utilizados en la pequefias empresa, son los canales

para productos de consumo, en los que los niveles de distribucion son més
pequefios

Es importante que una vez definido el canal de distribucién de la empresa, se
establezcan zonas de actuacion o de venta.

Estas Zonas de Venta, facilitaran el trafico de mercancia y a su vez organizaran mas
eficientemente el trabajo de la fuerza de ventas

La determinacidn de las zonas de venta, muchas veces es orientada

e Por zona geografica

Por tipos de Clientes

Por Volumen de Ventas

Por tipo o Linea de Productos

O bien por distribuidores (intermediarios)
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Todo esto de acuerdo a los objetivos que persiga cada empresa y a el tamafio y
caracteristica principal de cada comercio

6.7 Prondstico y Planeacidn de Ventas

La previsién y planeacion de ventas resulta ser una de los factores mas importantes
a considerar en la direccién y administracion del departamento de ventas, ya que resultan
ser herramientas muy importantes para la adecuada regulacién de las actividades de ventas.

La planeacion o planificacion del departamento de ventas es esencial para una gestion
efectiva de ventas y puede dirigirse y aplicarse de varias maneras

Planificacion de la incorporacion de productos

« Planificacion de los canales de distribucién

« Planificacion de las necesidades del equipo de vendedores

« Planificacién de la distribucion fisica

« Planificacion de las actividades promocionales

« Planificacion del control

 Planificacion de los recursos y asignaciones financieras

 Planificacion y prevision de resultados en volumen y beneficios de ventas
» Entre otros

Ademdas de responsabilizarse de estas planificaciones citadas, la direccion de ventas
determinara también los objetivos del departamento, de acuerdo con las politicas
establecidas por la empresa

La determinacion de objetivos es una mision de planificacién de la direccidn, y como todas
las decisiones directivas ha de basarse en informaciones responsables

La labor de la direccion de ventas para determinar objetivos es particularmente complicada
ya que ha de tratar con factores que, en su mayor parte, no estan al alcance de su mano,
por mencionar algunos tenemos:

Tendencias del consumidor
Tendencias econémicas
Nivel general de inversion
Influencias sociales

Etc

En tal virtud, los directores del departamento de ventas, se enfrentan a cambios que
indudablemente se pueden producir muy radpidamente o bien mantenerse constantes por un
periodo de tiempo considerable, causados en muchos de los casos, por explotacion de
nuevos recursos, descubrimientos tecnoldgicos, innovaciones técnicas, etc

Al hacer frente a estos problemas los directores del departamento de ventas deben despejar
varias incognitas ;Qué querrdn los clientes durante X afios que no tengan ahora?,
(Podemos fabricarlo fructiferamente y comercializarlo?, ;Por cudnto tiempo lo van a
aceptar?.
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Antes de que una empresa se interese por la fabricacién de un producto la prestacién de un
servicio, habrd de prevenir su nivel de venta y el tiempo en que el nuevo producto o
servicio estara en condiciones de venderse.

La planificacién o planeacion de ventas debe establecer que todo cuanto se realice una vez
determinadas sus finalidades sea en ayuda de su cumplimentacion En las pequefias
empresas, sean fabriles o mercantiles, los objetivos son de gran simpleza y tiene la ventaja
de que pueden comunicarse ficilmente al personal Algunos de los objetivos del
departamento podrian basarce en lo siguiente

Crecimiento colectivo
Diversificacion de funciones
Innovacién de nuevos productos
Introduccién en nuevos mercados
Aumento en volumen y participacién
Integracién econdmica

Una vez trazados los objetivos, la funcion de la planificacion es decidir hasta donde
pueden cumplirse con los recursos disponibles. Considerando en este rubro equipo de
vendedores, capacidad de produccidn, recursos financieros, publicidad y otros gastos de
produccidn, etc.

Una de las herramientas esenciales en la planeacion y planificacién de ventas es el grafico
de punto de equilibrio El cual postula lo siguiente

Cualquier empresa o unidad econémica tiene dos clases de gastos, unos llamados gastos
fijos, que se producen se venda o no, y que no aumentan aun cuando se incrementen las
ventas Los otros son los llamados gastos variables, y estos van creciendo de acuerdo con
la mayor actividad de produccion o de ventas y por la mano de obra, embalajes, materiales,
etc Lo cual se ve reflejado en la ilustracion 6 1.

Los gastos fijos, se mantienen constantes y se inician en un nivel superior del punto de
partida de las ventas. Los gastos variables parten del punto del gasto fijo y siguen una linea
ascendente proporcional a la linea de ventas. Al seguir incrementando las ventas, este
sector cruza las lineas correspondientes a gastos fijos y a gastos variables; la interseccion es
el punto de desequilibrio, o de “ruptura del equilibrio”, en el que los gastos y los ingresos
son iguales, pero a partir de ese punto de ruptura los beneficios aumentan en mayor

proporcién dado que el gasto fijo se distribuye entre un mayor nimero de unidades de
produccion.

800 [
700 Ventas
Beneficio

500 | Gastos Totales
400 |
300

____________________________ Gastos Fijos
10 I T I N O I U

Ventas Tlustracién 6 1




Existen otras técnicas relevantes para la planificacién de las ventas, sin embargo
debido a su complejidad se han vuelto poco usuales en las pequefias empresas, aunque poco
a poco pueden irse implementando.

Ademas del andlisis del punto de equilibrio, una herramienta muy importante para
la planificacion de las ventas que se pone en practica en las pequeflas empresas, es la
aplicacion de PRESUPUESTOS.

El presupuesto de ventas o mercadeo es un calculo del volumen de ventas y de los
gastos que van a tener lugar durante el periodo de un afio. El presupuesto de ventas es una
serie coordinada de patrones de gastos que sirven como objetivos de costos que deben ser
realizados por los ejecutivos de ventas responsables de las diversas funciones de mercadeo

En otro sentido, es un plan financiero de mercadeo que establece con toda claridad
objetivos de ventas y de costos y sirve como instrumento operante y medida del
rendimiento verdadero de las ventas por comparacién

Esta importante herramienta, subraya la necesidad de planear un buen programa de
ventas al tener que respetar las asignaciones presupuestarias y amoldarse a ellas, ademas de
reducir el mercadeo incosteable y controlar el costo de cobertura de los territorios,
ayudando a planear la produccién y el financiamiento

PRONOSTICO Y PREVISION DE VENTAS

El prondstico de las ventas es la prediccion de las ventas para un periodo dado El
periodo mds comun para tal prondstico es el corto plazo

El pronéstico de ventas es el eslabon entre la evaluacion de los factores externos
que afectan las operaciones y los recursos internos y los objetivos que estdn bajo el control
de la administracion.

Las técnicas mas comunes para pronosticar pueden clasificarse como métodos
cualitativos y cuantitativos

En algunas ocasiones, resulta util considerar también los pronosticos por intuicion,
aunque no en su totalidad

Métodos Cualitativos.
Las técnicas cualitativas o subjetivas comprenden criterio, opinion o la corazonada

de una persona o grupo Los resultados pueden variar de bastante buenos a muy
malos.

e La opinién ejecutiva

Combinado de la Fuerza de Ventas

Encuesta de Opinion de expertos o gente enterada

Muestreo de Opinion a clientes

Meétodo Delphi. Se interroga a expertos en el area que se investiga,

desarrollando un proceso de retroalimentacion sucesiva y de revalorizaciones de
expectaciones




Meétodos Cuantitativos

Los Métodos estadisticos se estan empleando cada vez mas. Pueden varias desde
proyecciones muy sencillas de la tendencia hasta sofisticados analisis de correlacion
multiple y de modelos mateméticos. Las computadoras han hecho una intrigante
posibilidad para éstos, en especial para las grandes empresas

¢ Proyeccion de las Tendencias (Andlisis de la Tendencia)

e Anélisis de Correlacion (Analisis de Regresion)

Es posible hacer combinaciones entre los dos tipos de técnicas, para encontrar el
analisis idoneo para cada empresa, sin embargo de acuerdo a la experiencia ha sido
posible considera; que cuanto mas largo sea el plazo para el pronostico, mas nueva
la compaiifa y menos productos gancho o mas moderno sea el producto, mayor serd
la confianza de la empresa en las técnicas cualitativas. Por otra parte para
prondsticos a corto plazo (hasta un afio) para mas articulos gancho y para productos
que estén mas maduros en el ciclo de vida del producto, es probable que sea mas
precisa una técnica cuantitativa

Es importante tomar en cuenta ciertos factores esenciales para la implementacion
del prondstico mas efectivo, entre los cueles figuran® Consideracién de todas las
influencias clave, Exactitud, Credibilidad en el método, Durabilidad, Flexibilidad,
Disponibilidad y Participacién Organizacional




CAPITULO SEPTIMO




PROPUESTA DE ESTRUCTURACION DE EL DEPARTAMENTO DE
VENTAS EN UNA PEQUENA EMPRESA

APLICACION PRACTICA

Este capitulo fue destinado a la aplicacién practica de lo sefialado en capitulos
anteriores, a fin que el pequefio empresario, logre encontrar en el presente un ejemplo
préactico que le pueda ser util al tratar de organizar su fuerza de ventas en un departamento,
tomando en cuenta los lineamientos y especificaciones mas relevantes para su adecuada
estructuracion

Para tales efectos, fue necesario solicitar la colaboracién de una pequefia empresa
que tuviera la necesidad de estructurar un departamento de ventas, y que estuviese
dispuesta a proporcionarnos informacion interna y relevante para nuestro estudio, para
finalmente presentar una propuesta de estructuracion en donde ambas partes resultaran
beneficiadas

La empresa en la cual basamos nuestra propuesta y estudio se encuentra
funcionando actualmente en la ciudad de Puebla, con 3 filiales en otras regiones de la
Republica Mexicana, y dos ubicadas en la ciudad de Puebla, bajo el nombre de “RUBIO
HERMANOS PAPELERIAS”.

RESENA Y SITUACION ACTUAL

”s-
Dada la importancia que representa la compaiflia antes mencionada para nuestro estudio,
consideramos importante sefialar algunos aspectos y caracteristicas esenciales de la misma

La Empresa RUBIO HERMANOS inicio sus operaciones en el afio 1957, bajo el nombre
de PAPELERIA NUNEZ DE PUEBLA S.A, en la ciudad de Puebla, Pue dedicada
exclusivamente a el giro comercial de papeleria para las artes gréaficas, considerando bajo
este rubro- Una gran gama de articulos de serigrafia, offset etc, ademas de papeles y
cartulinas extendidos, destinados principalmente para satisfacer los requerimientos y
necesidades propias de establecimientos relacionados con la actividad de impresion y
similares




La actividad de esta empresa se enfocaba esencialmente hacia la venta de mayoreo

La funcién administrativa era desempefiada por el propietario de la firma y los métodos de
control y supervision eran escasos.

Hacia los afios 1972, la firma cambia de propietarios, manteniendo ésta su imagen y

mercado principal, dandose a conocer como “RUBIO HERMANOS PAPELERIAS”, tal y
como a la fecha es reconocida.

En el afio de 1994, la nueva administracion de la firma, se preocup6 por ampliar la linea de
productos, adicionando nuevos y mas variados tipos y calidades de papel, cartulinas y en
general todo tipo de material para las artes graficas

El mercado de la firma fue amplidndose, abarcando otras regiones En este mismo afio se
abre una sucursal en la ciudad de Tlaxcala, misma que posteriormente se reubica en Santa
Ana Chiautempan, Tlax. Para el afio 1995 se incorpora a la firma una sucursal ubicada en la
misma ciudad de Puebla Posteriormente surge la Sucursal Coérdoba y Orizaba, cuyas
aberturas se remontan a los afios 1996 y 1997

Como es posible notar, esta firma evolucioné notablemente con el cambio de
administracion, abarco nuevos mercados y, ademas, diversifico su linea de articulos y su
mercado meta, abriendo sus puertas al mercado minorista, y manteniendo su inicial
mercado mayorista de impresores principalmente.

Aun cuando resulta notable, la labor de esta empresa en los Gltimos afios, la estructura
organizacional y administracion bajo esquema familiar cien por ciento, ha frenado en
ciertos aspectos la adecuada estructuracion y sistematizacion de funciones y departamentos
Actualmente, la firma se encuentra consciente de tal circunstancia y debido a su cada vez
mas amplia cobertura en ventas y su desarrollo comercial, le resulta cada necesaria una
adecuada estructuracién de un departamento que coordine y dirija todas y cada una de las
actividades de este rubro. Considerando tal funcion realmente indispensable para su
supervivencia y desarrollo

Actualmente, la compaiila RUBIO HERMANOS, se encuentra constituida, por una
plantilla de 42 empleados,y 5 gerencias, su nivel de ventas hasta ahora ha logrado rebasar
los 9 millones anuales, su administracién ain cuando con cierta escasez de controles y
designacion formal de actividades, es buena, ya que gracias a ésta la empresa ha reflejado
cambios importantes y se han ido implementando mejores sistemas de planificacion y
direccién de actividades.

La participacion de los propietarios en las decisiones administrativas, sigue estando
presente pero en menor grado

La penetracion y cobertura en nuevos mercados, resulta ser una de las principales
preocupaciones de la firma actualmente, por lo que se ha incrementado la plantilla de
personal en ventas, contando actualmente en todo el grupo con 7 Vendedores Foraneos y
13 Vendedores de Piso (Mostrador)

Por todo esto, nos es posible catalogar a la compaifiia como pequefia en cuanto a sus
dimensiones, pero en vias de llegar a convertirse en mediana por su nivel de ventas, su
administracion y participacion de mercado
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Dadas las caracteristicas mas importantes de la firma, a continuacion presentamos
nuestra propuesta de estructuracion del departamento de ventas

7.1 MISION DEL DEPARTAMENTO

Suministrar todo tipo de material para las artes graficas, logrando ser lideres en
servicio y en ofrecer soluciones, endentando al méaximo la labor de la fuerza de ventas

7.2 OBJETIVOS Y POLITICAS DE VENTAS,

OBJETIVOS

Objetivos General del Departamento

Maximizar los esfuerzos del personal de ventas, a fin de aumentar el volumen de
ventas por arriba del indice Promedio Nacional de Inflacion mas quince puntos

Objetivos Particulares

Volumen de Ventas.

«

Alcanzar un volumen de Ventas de 2 millones de pesos mensuales
Incrementar las ventas de la sucursal Santa Ana en un 33%
Incrementar las ventas de la sucursal Cérdoba en un 25%
Incrementar las ventas de la sucursal Puebla 2 en un 40%
Incrementar las ventas de la sucursal Puebla 1 en un 28%
Incrementar las ventas en la sucursal Orizaba en un 26%

Participacion de Mercado e Imagen

Ampliar la cobertura de ventas a las ciudades de Hidalgo, Huamantla,
Tehuacan, Izucar, Atlixco, Tepeaca, Oaxaca, Zona del Itsmo, Huajuapan de
Leon, Veracruz, Tierra Blanca, Acayuca, Coatzacoalcos, Minatitlan

Penetrar en un 30% mas al mercado minorista

Disefiar y dirigir un programa publicitario, para dar a conocer el giro y la
imagen de la empresa, que debera finalizarce en febrero de 1999, no requiriendo
mas de 200 horas de trabajo



Servicio

e Visitar o hablar con los clientes de la empresa 2 veces al mes por lo menos

e Incrementar a 10 Horas mensuales la Capacitacion de la fuerza de ventas , sobre
sistemas, procedimientos y lineas de articulos (utilidades y calidades)

+ Fomentar un servicio rapido con un 0.01% de errores permitidos.

e Adoptar una filosofia de calidad en el servicio

e Capacitacién constante a clientes, a través de boletines, publicaciones
especializadas, eventos especiales y visitas personales

e Mantener un sistema de entrega programada: Maximo 3 Horas

o Establecer un sistema de recepcion de pedidos especializado (Telemarketing)

POLITICAS

POLITICAS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS:

e Los descuentos aplicables en cada venta no podran exceder del 45% sobre el precio de
lista, sin previa autorizacion de gerente a su cargo.

e La disminucién en precio u otorgamiento de mayor descuento se aplicard a aquellos
clientes que compren grandes volimenes (partiendo de la base de que el monto de la
venta sea por $10,000 como minimo)y paguen de contado, bajo previa autorizacion del
gerente de ventas ’

e Las comisiones otorgadas a el personal de ventas fordneo se aplicardn solo sobre las
ventas efectivamente cobradas, en lo sucesivo del mes a considerar

o La fecha en la cual se procederd a el pago de comisiones de vendedores sera los dias
1,2 o0 3 de cada mes

o El vendedor fordneo fungird como cobrador de sus ventas, por lo cual éste debera
responsabilizarce de la adecuada cobranza de las mismas

o El pago de viaticos se efectuara cada semana los dias viernes, presentando la forma de
control de gastos y a su vez la facturacién o comprobacidn de los mismos

e Los gastos sin comprobacion se liquidaran siempre y cuando no excedan de $50 00 y no
se repitan 3 veces por cada mes.

o El tramite de los créditos hacia clientes debera realizarce segin lo establecido por el
depto. De crédito y cobranza

¢ El vendedor foraneo recibira lo concerniente a el pago de comisiones siempre y cuando
rebase un monto de ventas de $100,000 por mes

e Los vendedores de mostrador deberan portar el uniforme oficial de la compaiiia
adecuadamente




El vendedor que logre mayores ventas de mostrador (de contado) y adicione mayor
numero de clientes nuevos a la firma recibird un bono de reconocimiento por su labor.
Toda la fuerza de ventas debera asistir todos y cada uno de los cursos o seminarios que
se organicen con respecto a el area de ventas

Cualquier costo de flete adicional por envié de la mercancia fuera de la localidad
correra por cuenta y riesgo del cliente.

Cualquier material requisitado por el cliente que no se tenga en existencia serd
reportado a el gerente a su cargo para conseguirlo si se trata de un pedido urgente, de
modo contrario sera considerado para futuras requisiciones.

Es politica del departamento que los agentes de ventas vistan formalmente y
pertenezcan al sexo masculino de preferencia.

En caso de cualquier extravio de material, equipo o cobranza, es responsablhdad del
agente de ventas realizar la reposicidn total de lo que se trate

El agente que trate de atender a clientes de otro vendedor, o de otra zona que no le
corresponda sera sancionado con una cuota de penalizacién establecida por el gerente
de ventas

Por ningin motivo se aceptan cheques de clientes no registrados en la base de datos del
departamento

e POLITICA DE COMISIONES AGENTES DE VENTAS

1.5% Ventas de articulos con precios netos (tintas, maquinaria, papel
revolucién, educacién, papel bond cortado, precios especiales)

3% Ventas con el 45% de descuento como maximo del precio de lista

5% Negociaciones especiales (Otorgado exclusivamente por el gerente de
ventas) considerando articulos de baja rotacién, articulos en promocién,
ete.

7.3 QRGANIGRAMA DEL DEPARTAMENTO

Dada las dimensiones de la empresa, y considerando que el presupuesto de ventas se
encuentra utilizado en su totalidad, y que la cantidad de personal de ventas resulta
adecuado para las necesidades actuales, decidimos proponer un organigrama de ventas,
manteniendo la plantilla de personal de ventas hasta ahora empleada.

La propuesta de organizacién que a continuacidn presentamos, se refleja en un
organigrama con departamentalizacion de tipo territorial o geografica y funcional, ya que
cada una de las sucursales ubicadas en diversos puntos de la republica tienen a su vez que
reportar a el gerente de é4rea, en este caso a el director del drea de ventas Siendo para
nosotros este tipo de organizaciéon el mas idéneo para la mejor coordinacién y
comunicacion de actividades en el area, por cada zona geografica de actuacion

De acuerdo a tales observaciones, nuestra propuesta de organizacion del departamento de
ventas se encuentra reflejada en el siguiente organigrama
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7.4 Descripeidn y petfiles de puestes

PERFIL DEL GERENTE DE VENTAS

FACTORES

INDISPENSABLE

DESEABLE

FILIACION:

CARACTERISTICAS PERSONALES
EDAD:

SEXO:

ESTADO CIVIL:

NACIONALIDAD:

DE25-35ANOS
“MASCULINO/FEMENINO

CASAD'O/SOLTERO -
MEX!CANA

28 ANOS
. FEMENINO
~ SOLTERO

SABER:
ESCOLARIDAD:
EXPERIENCIA EN CONOCIMIENTOS:

EXPERIENCIA PREVIA PARA DESEMPENAR
EL PUESTO:
ESPECIALIDADES:

IDIOMAS:
CONOCIMIENTOS Y/O HABILIDADES:

; INGLES 50% o
COMPUTACION, TRABAJO EN
EQUIPO SlSTEMAS ADMIVOS

LAE/ 1, INDUSTRIAL/ LMERCAD.
'VENTAS,MERCADEOMANEIO
'DE RUTAS, PERSONAL,ADMON. -

~ A CLIENTES
INGLES 80%

RCOT!ZACIONES

ACTUAR:
DISPOSICION PARA:

EVIAJAR/ cA BIAR HORARIOS

'PENSAR:
COEFICIENTE INTELECTUAL:
CARACTERISTICAS:

SUPERIOR/MEDIO
'ANALISTA, PLANIFICADOR,
REPLEXIVO, OBIETIVO

CARACTERISTICAS ADICIONALES

: EMPRENDEDOR Y PROACTIVO
‘MANEJO DE VALORES Y
PERSONAL =~

. CREATIVO v
;CARACTER FIRME .
'FACILIDAD DE PALABRA
CAPACIDAD P/TOMA DE

; DECIS]ONES .

VALOR DEL PUESTO
MINIMO-MAXIMO

$4 000+1% COM!SION TOTAL ,_:

’$6 000+ 1.5%
 COMISIONES
_TOTALES

OBSERVACIONES

FECHA DE ELABORACION:

AUTORIZO:

Director de Ventas

g Vo Bo
- Director General

'Duector Rec Humanos




PERFIL DEL GERENTE DE SUCURSAL
EN SU LABOR DE VENTAS

FACTORES

INDISPENSABLE

DESEABLE

FILIACION:

CARACTERISTICAS PERSONALES
EDAD:

SEXO:

ESTADO CIVIL:

NACIONALIDAD:

'DE 23-35 ANOS i
MASCULINO/FEMENINQ
'CASADO/SOLTERO -
MEXICANA

24 ANOS.
FEMENINO
. SQLTERO, .

SABER:
ESCOLARIDAD:
EXPERIENCIA EN CONOCIMIENTOS:

EXPERIENCIA PREVIA PARA DESEMPENAR
EL PUESTO:
ESPECIALIDADES:

IDIOMAS:
'CONOCIMIENTOS Y/0 HABILIDADES:

' COMPUTACION, TRABAJOEN
_EQUIPO, SISTEMAS ADMIVOS.

éLAE/l INDUSTRlAL i
VENTAS ,MANEJO DE RUTAS, |
éiPERSONAL ADM!N!STRAC!ON, v_

!/2 ANO

| ADMIN]STRA” VO

) Aﬂos L
- ADMINISTRACIO
PERSONAL; VEN

- INGLES 80% :

S!STEMAS .
| ADMINIST TIVOS

ACTUAR:
DISPOSICION PARA:

i.VIAJAR/ CAMBIARHORARIOS' e

PENSAR:
COEFICIENTE INTELECTUAL:
CARACTERISTICAS:

SUPER] OR/MEDIO

ANALISTA, PLANIF lCADOR :
- DIAGNOSTICADOR, INTUITIVO

! ORGANIZADO/D]SCIPLINADO

CARACTERISTICAS ADICIONALES

"EMPRENDEDOR -
'MANEIO DE VALORES Y
_PERSONAL

CREATIVO 4
-CAPACIDAD P/TOMA DE
'DECISIONES =~

. COORDINACION DE GRUPOS DE
TRABAJO =~

' COMPRENSIVO Y CONSCIENTE

VALOR DEL PUESTO
MINIMO-MAXIMO

-$2,500+1% COMISION REGIONAL

$4,000+ 1,5%
" COMISION -

OBSERVACIONES

- REGIONAL

FECHA DE ELABORACION:

AUTORIZO:

Director de Ventas

=NVo.Bo. .=
Director-General

-+1:Director Rec. Humano




PERFIL DEL AGENTE DE VENTAS FORANEO

FACTORES INDISPENSABLE

DESEABLE

FILIACION:

CARACTERISTICAS PERSONALES
EDAD: .DE 22-35 ANOS - o
SEXO: -MASCULINO/FEMENINO
ESTADO CIVIL: 'CASADO/SOLTERO
NACIONALIDAD: "MEXICANA =~

25 ANOS
- MASCULINO
CASADO

SABER: ;
ESCOLARIDAD: . PREPARATORIA

EXPERIENCIA EN CONOCIMIENTOS: ;COMERCIALIZACION
EXPERIENCIA PREVIA PARA DESEMPENAR

EL PUESTO:

ESPECIALIDADES:

IDIOMAS:

CONOCIMIENTOS Y/O HABILIDADES: OPERACIONES ARITMI_ST:ICAS.‘ =

PASANTE ICARRERA

TRUNCA

ANOS
VENTAS

_ INGLES 50% k
COTIZACIONES, -

ACTUAR:

DISPOSICION PARA: : VIAJAR/ CAMBIAR HORAR[OS .

MANEJAR AUTOMOVIL

: CONVERSIONES

PENSAR:
COEFICIENTE INTELECTUAL:

CARACTERISTICAS: ?i;;?PLANIFICADOR INTUITIVO’ .

REF LEXIVO

CARACTERISTICAS ADICIONALES .CREATIVO o
. CAPACIDAD DE_
?,'CONVENCIMIENTO .
-FACILIDAD DE PALABRA
CONFIANZA EN SI MISMOS
JINICIATIVA -

VALOR DEL PUESTO T $2.0001% COM]SION

MINIMO-MAXIMO  DEACUERDOATABLA

$3,000+% COMISIO
~ DE ACUERDO

OBSERVACIONES

s TABLA

FECHA DE ELABORACION:

AUTORIZO:

Director de Ventas . Vo.Bo.

_ Director General .~




PERFIL DEL VENDEDOR DE PISO (MOSTRADOR)

FACTORES

INDISPENSABLE

DESEABLE

FILIACION:

CARACTERISTICAS PERSONALES
EDAD:

SEXO:

ESTADO CIVIL:

NACIONALIDAD:

DE 1825 ANOS =

 MASCULINO/FEMENINO
CASADO/SOLTERO

21 ANOS
FEMENINO
SOLTERA

SABER:
ESCOLARIDAD:

EXPERIENCIA EN CONOCIMIENTOS:
EXPERIENCIA PREVIA PARA
DESEMPENAR EL PUESTO:
ESPECIALIDADES:

IDIOMAS:

CONOCIMIENTOS Y/O HABILIDADES:

"MEXICANA
'PREPARATORIA

ATENCION A CLIENTES

1 ANO

'OPERACIONES
ARITMETICAS.

PASANTE
/CARRERA
TRUNCA
VENTAS'
MOSTRADOR/TEL

- 2ARO0S
- VENTAS

INGLES 50%
COTIZACIONES,

| CONVERSIONES

CONMUTADOR
CAJA, EQUPO D

- | OFICINA

COMPUTACIO
BASICA '

ACTUAR:
DISPOSICION PARA:

;CAMBIARHéRA’RiOS o

PENSAR:
COEFICIENTE INTELECTUAL:
CARACTERISTICAS:

;MEDIO o
'ORIENTADOR , INTUITIVO
'REFLEXIVO =~ = =~

MEDIO-SUPERIOR

CARACTERISTICAS ADICIONALES

"CREATIVO
'CAPACIDADDE
CONVENCIMIENTO
_FACILIDAD DE PALABRA - -
_CONFIANZA EN SIMISMOS
INICIATIVA .
'CORDIALIDAD Y ATENCION
DINAMISMO
'BUENA PRESENCIA

VALOR DEL PUESTO
MINIMO-MAXIMO

$1,200+BONOS

$1,600+BONOS

OBSERVACIONES

FECHA DE ELABORACION:

AUTORIZO:

Director de Ventas

~ VoBo
- Director General

~_ Vo.Bo.
Director Rec,

o7 Humanos
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DESCRIPCION DE PUESTOS
GERENTE DE VENTAS
INFORMACION GENERAL -
Titulo del Puesto Gerente de Ventas
Division: Oficina Matriz Puebla
Area/Departamento. Ventas

UBICACION ORGANIZACIONAL:

Gerente General Puesto de jefe inmediato

1
| I ] 1

Gerente de Ventas

PROPOSITO GENERAL:
Asegurar que la labor de ventas y todos los aspectos que integran a ésta, sean realizados
conforme las politicas y procedimientos establecidos, logrando la satisfaccibn de los clientes
con los productos y servicios de la empresa.
Incrementar ¢l volumen de ventas y la efectividad en las mismas, otorgando un servicio de
calidad y coordinando todas las actividades hacia el logro de los objetivos.

ACTIVIDADES:

o Planear y dirigir investigaciones de mercado, asi como la publicidad y promocidn de los
productos de la empresa.

Reclutamiento y seleccion de personal de ventas

Determinacion y distribucién de zonas de venta

Entrenar, evaluar y desarrollar a gerentes comerciales

Conducir reuniones de ventas generales y de entrenamiento de grupo

Analizar el comportamiento y desempefio de los vendedores

Procesar y evaluar los registros de ventas

Coordinar la redecoracién y reestructuracién de puntos de venta

Organizar cursos, seminarios o conferencias de ventas y motivacion

Visitar clientes importantes de la firma

Asegurar e Inspeccionar todo tipo de material de ventas, como* muestrarios, boletines,
listas de precios, etc.

Elaborar los presupuestos de ventas, proyecciones y reportes generales de desarrollo en
ventas

Establecer programas de trabajo y estrategias a seguir

Organizar campafias de publicidad e implementar formas de publicacién de promociones
Estudia la factibilidad de nuevas lineas de productos y sistemas de comercializacién

Analizar negociaciones importantes y autorizar precios especiales o descuentos fuera de
linea

Evaluar y ejecutar cotizaciones

Calcular comisiones y bonos de eficiencia en ventas
Establecer promociones y ofertas de articulos

Rotacién de Inventarios, ofertando articulos de baja rotacién

e © & o ¢ & ¢ o o o




GERENTE DE SUCURSAL
INFORMACION GENERAL
Titulo del Puesto- Gerente Comercial (Sucursal)
Divisiéon Regional
Area/Departamento- Ventas

UBICACION ORGANIZACIONAL:

Gerente General

T
[ I I l__

Gerente de Ventas
1
Gerente Sucursal

PROPOSITO GENERAL:

Organizar la fuerza de ventas de la region, a fin de alcanzar un posiciopamiento del mercado
que permita ubicar a la empresa filial en ambientes altamente competitivos, logrando el
cumplimiento de los objetivos de la firma,

ACTIVIDADES:

e Coordina las ventas en su region y localidades cercanas

e Dirige reuniones con sus vendedores foraneos y de mostrador

s Capacita y adiestra a sus vendedores de mostrador y foraneos

Mantiene actualizadas las listas de precios, boletines e informacion relevante
Proporciona el equipo necesario de ventas

Evalta y analiza los resultados de ventas en su region

Informa y reporta sus resultados en ventas a el gerente general de ventas
Realiza registros y proyecciones de ventas por zona de actuacién

Visita y atiende directamente a clientes importantes de la firma

Analiza su posicion competitiva y estudia su oportunidad en el mercado
Coordina y mantiene un inventario adecuado y suficiente para las ventas
Supervisa el sistema y la eficiencia de los vendedores de mostrador
Organiza y coordina rutas y tiempos en cuento a entrega de pedidos
Supervisa y controla directamente la cobranza de su cartera de clientes
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VENDEDOR FORANEO
INFORMACION GENERAL
Titulo del Puesto Agente de Ventas (Foraneo)
Division- Regional
Area/Departamento. Ventas

UBICACION ORGANIZACIONAL

Gerente General

I
{ T 1 |

Gerente de Ventas
1
Gerente Sucursal

Vendedor
Foraneo

PROPOSITO GENERAL:

Satisfacer los requetimientos del cliente mediante una labor de ventas sustentada en un
servicio de calidad que permita incrementar ventas de los clientes actuales y captar mayor
numero de clientes nuevos a la firma.

ACTIVIDADES:

e Visitar clientes reales y potenciales

Crear, desarrollar y mantener buenas relaciones con cada cliente
Informar y levantar todos los pédidos de clientes diariamente
Proveer al cliente de todo el inventario de reposicion necesario

Llenar todos los libros de ventas, hojas de pedidos, registros y observaciones de forma
clara y completa

Realiza operaciones de cobranza de cada una de sus ventas
e Realiza su programa diario de visitas y actuacién en ventas

¢ Informa de datos recolectados sobre la competencia y nuevas exigencias y necesidades de
clientes

e Orientar y Asesorar al cliente acerca de calidades y utilidades de articulos nuevos o
desconocidos por el cliente
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VENDEDOR DE MOSTRADOR
INFORMACION GENERAL.
Titulo del Puesto Vendedor de Piso (Mostrador)
Division. Regional
Area/Departamento Ventas

UBICACION ORGANIZACIONAL

Gerente General

|
[ i I 1

Gerente de Ventas
——1
Gerente Sucursal
I

1
Vendedor Vendedor de
Foraneo Mostrador

PROPOSITO GENERAL:

Oftecer un servicio de calidad hacia el mercado minorista, formentando el crecimiento en las
ventas de mostrador atravez de cordialidad, orientacién y buen trato hacia clientes reales y
potenciales de la firma.

ACTIVIDADES:

Ejecuta Operaciones de Facturacion, Recepcion de Pedidos y Cotizaciones
e Atiende e Informa al cliente sobre promociones, precios y condiciones de venta
e Mantiene limpia y organizada adecuadamente el area de mostrador o atencidn a clientes

¢ Reporta faltantes y articulos solicitados por los clientes no encontrados en las lineas de
productos ofrecidos

Informa objeciones y comentarios de clientes
Realiza reporte diario de ventas
Mantiene actualizado el directorio de clientes nuevos y actuales

Atiende requisiciones, cotizaciones o cualquier tipo de informacién de ventas
telefonicamente




7.5 Reclutamiento y Seleccidn de los Agentes de Ventas

El proceso de reclutamiento y seleccién de los vendedores es esencial para el buen
funcionamiento de la empresa y depende del tipo de producto o de servicio que se vende,
de la categoria de los clientes a quienes sirve, del capital disponible, del volumen de ventas,
de su extension y de sus métodos de distribucion.

El primer paso para conseguir personal nuevo es plantear un programa de seleccion
el cual constara de tres puntos principales

1 Determinar el nimero y tipo de personas deseadas (descripcion del puesto y requisitos
de la contratacién).

2 Reclutar un adecuado niimero de solicitantes

3 Seleccionar a las personas calificadas dentro de aquellos solicitantes, es decir, aquellas
que se apeguen mas a los requisitos establecidos.

Reclutamiento:

Nuestra propuesta de reclutamiento se basa en la eleccion de candidatos al puesto por
medio de fuentes internas, considerando bajo este rubro: promociéon de empleados,
recomendaciones, etc.

Para lo cual es necesario contar con ciertos parametros que indiquen que el personal a
promover es apto para el puesto Considerando bajo este punto de vista

» Resultados de pruebas de aptitud y habilidades

> Resultados de las evaluaciones de Desempefio

» Resultados de Programas de capacitacién y entrenamiento

> Observaciones y Comentarios de su superior en el puesto desempaifiado

En caso de que en el reclutamiento interno no existiera el candidato idoneo, se optaré por el
reclutamiento externo, considerando-

Bolsas de Trabajo

Universidades, Escuelas Técnicas
Contactos con otras empresas del ramo
Periddico

Revistas especializadas

VVVVYY

En este tipo de reclutamiento es importante ser mas analiticos y llevar acabo todo el
proceso de seleccion. El cual se propone a continuacion
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El

procedimiento a seguir para reclutar y seleccionar adecuadamente a los agentes de

Ventas de Rubio Hermanos, considerando el tipo de producto y servicio a ofrecer seria el
siguiente*

Objetivo: Contar con el personal, en tiempo y forma, para mantener la continuidad de
las operaciones del Departamento de Ventas.

Politicas:

> Para iniciar el proceso de reclutamiento y seleccion debera existir una vacante.

» Se recurrird como primera instancia al reclutamiento interno (Promocién de empleados
o Recomendacion de empleados)

» Todas las personas recomendadas estardn en iguales circunstancias que las demas,
sometiéndose al proceso de seleccion

> No seran candidatos de seleccion, las personas que no cumplan los requisitos
obligatorios.

> Ninguna persona podra entrar a trabajar a esta area, si no se encuentra debidamente

documentada, con licencias vigentes y alta ante Hacienda e Imss

Procedimiento:

1 Debera existir una vacante o un nuevo puesto

2 Debera ser autorizada dicha requisicion por el Gerente General

3 Se informard a la gerencia Administrativa para iniciar y planear el proceso de

reclutamiento y seleccién

La gerencia Administrativa iniciard la labor de reclutamiento en fuentes internas o
externas si asi fuera requerido

Los candidatos al puesto, deberan llenar una solicitud o bien un curriculum vitae

Los candidatos deberan someterse a una prueba de aptitud de ventas o test de
habilidades. (Anexo 1)

Después de haber aplicado el test, el gerente administrativo realizard una preseleccion
de aquellas personas con mejor aptitud para el puesto

Los candidatos preseleccionados se someterdn a una entrevista con el gerente
administrativo, con la finalidad de validar la informacion y/o aclarar dudas que hayas
surgido.

Una vez analizados cada uno de los precandidatos, el gerente administrativo elaborara
un reporte en donde asentard sus opiniones, observaciones, resultados de test y
solicitudes de los aspirantes al puesto, el cual se le hard llegar al gerente de ventas

.El gerente de ventas entrevistara a los precandidatos apoyandose en la guia de

entrevista.
La cual podria estar conformada de las siguientes preguntas

En cuanto a su experiencia laboral:
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VVVVVVVVE VYVVV

¢(Cuantos afios de experiencia tiene en el ramo?

¢En qué empresas a prestado sus servicios como agente de ventas?

¢{Cudles han sido los motivos por los cudles a dejado de laborar en las mismas?
(Como describiria su tltima relacion laboral?

n cuanto a su personalidad y expectativas personales

(Cuales son sus metas personales a corto y largo plazo?

(Qué espera de este empleo?

(Cuanto tiempo le dedicaria a su trabajo y de qué forma?

(A qué dedica su tiempo libre?

(Tiene algiin otro empleo, aparte de este?

¢{Cuantas personas dependen de usted?

(Cual es el principal mévil que lo ha inducido para dedicarse a las ventas?

(Qué es lo que usted podria asegurar, en el tiempo que permaneciera laborando en esta
empresa/ Cudles serian sus metas?

En caso de que no fueran aceptados los candidatos, los expedientes se regresarian a la
gerencia administrativa para su archivo

.De los aspirantes seleccionados, se deberan verificar sus referencias personales y

laborales

. El candidato aceptado, debera entregar la documentacion solicitada a la gerencia

administrativa:

En este caso, la documentacion seria.

o YVVVVVVY

YVVVVY

Copia de Cartilla de Servicio militar liberada

Licencia de chofer vigente (copia)

Carta de antecedentes no penales actualizada

Dos cartas de recomendacion de empleos anteriores con teléfono
Registro Federal de Contribuyentes.

Copia de Alta ante Hacienda

Certificado de Preparatoria (Minimo)

Dos fotografias recientes

. La gerencia Administrativa procedera a efectuar la contratacion

En el momento de la contratacidon, la persona seleccionada firmard los siguientes
documentos-

Contrato Individual de Trabajo

Forma de Alta ante IMSS

Aceptacion de estatutos, politicas y reglamento general
Credencial de Identificacion de la Empresa

Recibo de material y equipo de Ventas
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16 Ya contratada la persona, se le llevara con el gerente de ventas, a fin de presentarlo con
todo el personal del departamento y mostrarle las instalaciones

17 Se sometera el seleccionado a un programa de capacitacion y entrenamiento hacia el
puesto.

18. Comenzara a realizar visitas el nuevo vendedor con un agente experimentado por una
semana para inducirlo a su actividad en ventas

19 Finalmente el vendedor realizard su programacién y plan de actuacion y comenzara a
ejecutar su labor de ventas

7.6 Programas y pracedimientos de ta fuerza de ventas

Es importante planear todos aquellos planes de accion y programas para la
comercializacion de los productos, dada la competitividad y la expansion comercial de la
mayoria de las empresas en busca del crecimiento y el perfeccionamiento

Con respecto a esto, el establecimiento de programas y procedimientos debe ser aplicado de
acuerdo a las necesidades y sistemas especificos de cada empresa

Debido a tal aseveracion, y considerando las actividades a realizar y las necesidades de la
empresa Rubio Hermanos, propondremos algunos procedimientos y programas de trabajo
en el 4rea de ventas que consideramos cruciales No queriendo decir con esto, que seran los
tnicos a implementar Cada operacion y sistema de trabajo debera especificarse paso por
paso, pero considerando la amplitud de este estudio, proporcionaremos un procedimiento a
realizar por cada puesto establecido en el departamento, esperando sirvan como ejemplo

para que el gerente de venta establezca los procedimientos necesarios para las demas
actividades de ventas.
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DEPARTAMENTO DE VENTAS

Procedimiento de Venta (Recepcion de Pedidos)
A cargo de Agente de Ventas o Vendedor Foraneo

Responsable

Descripcion de Actividades

Documento

Agente de Ventas

YV VYV V¥

Y VvV V¥V V¥V VY

Realizar su plan y programa de trabajo

Visita a su cliente potencial

Se presenta y le da a conocer el motivo de
su visita.

Proporciona  informaciéon acerca de
articulos, politicas, servicio y precios de
material de su interés.

Proporciona muestrarios y listas de precios
al cliente

Soluciona cualquier tipo de pregunta o
inquietud por parte del cliente

Se establecen condiciones de crédito,
descuentos y tiempos de entrega

Se le proporciona solicitud de crédito, para
comenzar tramite de crédito

Llena forma de identificacion del cliente,
detallando claramente nombre, razon
social, teléfono, direccidon, fecha de
nacimiento, RFC, Articulos de interés, etc
En caso de haber logrado una venta,
relaciona los articulos solicitados por el
cliente en el formato de pedidos, detallando
claramente cantidad, unidad, color, medida,
peso, precio y descuentos del articulo
Ademas de corte si asi lo requiere
especificando medida y demas
caracteristicas de interés

Detalla el lugar, fecha y hora de entrega del
pedido y la persona que recibira el mismo
Especifica en la forma de pedido, las
condiciones de pago y las observaciones
necesarias

Agradece la preferencia del cliente y se
despide cordialmente, dejando su tarjeta de
presentacion

Llama al cliente una vez entregado el
pedido, a fin de conocer si se encuentra
satisfecho y si requiere algln otro material

Planificador Diario
de Tiempos

Listas de Precios

Solicitud de
Crédito

Formato de Pedidos
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Algunos Factores Importantes para la consecucion satisfactoria de este procedimieno,
serian los siguientes.

1. SALUDO

Sea amistoso y cortés

Apréndase el nombre del cliente y uselo
Haga que el cliente se sienta importante
Hable favorablemente de los productos

[\

PRESENTACION

Formule preguntas y escuche

Anteponga el interés del cliente

Sugiera los productos que mas se adapten a las necesidades del cliente
Demuéstrele las calidades del producto y sus utilidades

Enumere varios beneficios de cada articulo

Permita que el cliente sienta y compruebe el articulo

No hable demasiado

3. CIERRE

Ayude al cliente a decidir

Pregunte que articulo prefiere

Quite de la vista los muestrarios de articulos no deseados
Utilice el tacto.

De por hecho que la venta se ha realizado

Escriba todos los detalles en la orden

4 SATISFACIENDO

Asegure satisfaccion

Muestre un producto apropiado

Cumpla todas las promesas hechas al cliente

Muéstrese alegre, ya sea que realice la venta o no

Cuando un cliente vuelve a comprar, es que ha sido bien atendido.

4
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DEPARTAMENTO DE VENTAS

Procedimiento de Facturacién y envio de pedidos
A cargo de* Vendedor de Mostrador/ Coordinador o Gerente de Sucursal

~ Responsable

Descripcion de Actividades

Documento

Agente de Ventas

Gerente de Sucursal

Jefe de Almacen

Gerente de Sucursal

Vendedor de Piso

Chofer

Vendedor de Piso

>

>

Entregar formato de pedidos a el gerente a
su cargo. Gerente de Sucursal.

Analiza precios y descuentos otorgados y
establece porcentaje de comisién a aplicar
por cada partida.

Analiza estado de cuenta del cliente, a fin
de autorizar crédito si asi se tratara
Autoriza, con una firma de aceptacion el
pedido

Coordina a los almacenistas para surtir el
pedido adecuadamente y reporta faltantes a
el Gerente

Analiza los faltantes y trata de conseguirlos
a fin de completar el pedido Si no lo logra,
notifica al cliente los faltantes y toma la
desicion del envio.

Una vez surtido el pedido, realiza la
operacidon de facturacién, considerando
todos los detalles en la forma del pedido
Programa la entrega del pedido

Relaciona el pedido en el formato de envios
del chofer

Indica al chofer el lugar de entrega , hora en
que debe entregarse y condiciones de pago
Entrega el pedido y recibe efectivo o
factura firmada segin sea el caso

Al final del dia el chofer entrega
documentacion al vendedor de piso
asignado

Relaciona los pedidos de vendedores
foraneos efectivamente entregados, los
faltantes en dicho pedido, la hora de entrega
y las observaciones pertinentes.

Estado de Cuenta
Cliente

Reporte de
Faltantes

Ordenes de Compra

Factura

Formato de
programacion de
envios

Reporte diario de
pedidos vendedores




105

DEPARTAMENTO DE VENTAS

Procedimiento de Determinaciéon de Comisiones en resultados de Ventas
A cargo de Coordinador o Gerente de Sucursal

Responsable Descripcion de Actividades Documento
Gerente de Sucursal » Al final de cada mes, imprime reporte de [ Reporte de
comisiones por vendedor Comisiones

> Analiza los resultados e investiga anomalias

» Revisa cuales de las ventas de el mes a
considerar fueron efectivamente cobradas y
cuales no

» Revisa la recuperacién de pagos de facturas
de cada vendedor de meses anteriores

> Relaciona los resultados, de la sigpiente | Reporte de cuotas
forma /‘ vendedores

Nombre y clave del vendedor

Zona de Venta

Ventas del mes: Ventas Crédito, Ventas

Contado, Porcentaje de comision recuperado

Recuperacion de cobranza, meses anteriores

Porcentaje de comision a considerar

Pago total correspondiente a comisiones

Clientes con problemas de cobranza y motivos

Y se los hace llegar al gerente de Ventas

Gerente de Ventas > Analiza tales datos, y autoriza el pago

» Proporciona a el gerente acciones a seguir y
estrategias a implementar

> Habla directamente con los vendedores
sobre tales resultados y ejerce algunos
mecanismos de motivacién
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PROGRAMAS DE VENTAS

El punto basico para invertir bien el tiempo, es la preparacién de un programa de
actividades El programa de actividades, que también puede llamarse programa de trabajo,
es un plan cronoldgico del trabajo que es necesario realizar y del tiempo que hay que
realizarlo.

Algunos programas de actividades abarcan un solo dia, en tanto que otros abarcan un
periodo de una semana o un mes, segun la clase de labor de ventas que realice el vendedor.

Sin embargo es necesario que sea cual fuera el periodo a programas se tome en cuenta lo
siguiente

PROGRAMA DE VENTAS

v

LISTA DE BORRADOR DE

*CLIENTES A VER
*VIAJES A REALIZAR
*BUSQUEDA DE CLIENTES
CANTIDAD DE TRABAJO DE
ESCRITORIO

v

EXAMINAR DATOS DE CLIENTES

REVISION DE PROGRAMAS DE
VIAJE

v

LLAMAR A LOS CLIENTES

v

CONCERTAR CITAS

v

ORGANIZAR LA LISTA EN ORDEN CRONOLOGICO

De acuerdo a lo anterior, proponemos un programa diario de tiempos, denominado
“PLANIFICADOR DIARIO DE TIEMPOS”, en donde el vendedor o agente de ventas programa
sus actividades diarias a fin de hacer mas fructifera su labor diaria de ventas
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PLANFICADOR DIARIO DE TIEMPOS

DIA FECHA
NO DE AGENTE ZONA
PERSONAS A VISITAR LLAMADAS TELEFONICAS
HORA PERSONA c PERSONA NUMERO ]C
CARTAS O COTIZACIONES
PERSONAWASUNTO C
ACTIVIDADES A REALIZAR
ARTICULOS A CONSEGUIR
ASUNTOS PERSONALES
OBSERVACIONES DEL DIA

En la columna denominada "C", establecer la categoria de la siguiente manera
wesmeP= Prospecto
weeevR= Cliente Real
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AREA:

CLAVE VENDEDOR:

NOMBRE DE VENDEDOR: PROGRAMACION DE VISITAS
MES:

CLIENTE CATEGORIA | _|FRECUENCIA

(MINMAY) | 1]2]3]4]5]6]7]1819]10}11]12].13]14[{15|16]17[18]19
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7.7 Incentives y Motivadores.

Nuestra propuesta de Incentivos para los agentes de venta y vendedores de mostrador, se
basa , ademds de el porcentaje de comision a otorgarles de acuerdo a a sus ventas, un
sistema de bonos que permita medir la efectividad y la eficiencia en su labor de ventas

PROGRAMA Y/O PLAN DE BONOS PARA LOS AGENTES DE VENTAS.
ZONA:

[FACTOR |PARAMETROS |PUNTUACION  |TOTAL PUNTOS |

[ EXC [ M.B [|BUENO [ EXC. [ M.B. [BUENO |

AUSENTISMO 0 1 2 15 5 0
COBERTURA
(VISITAS) 95% | 90% 85% 20 10 5
MINORISTAS
COBERTURA
(VISITAS) 99% | 95% 90% 20 10 5
MAYORISTAS
% EFECTIVIDAD 99% | 95% 90% 35 20 15
VENTAS.
% CLIENTES NUEVOS | 10% 5% 3% 20 10 5
TABLA DE PUNTUACION
PUNTOS $ BONO
55 A 60 —> $160.00
65 A70 e — $190.00
75 A 80 —> $220.00
85 A 90 —> $250.00
90 EN ADELANTE " $280.00
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PROGRAMA Y/O PLAN DE PUNTOS PARA VENDEDORES DE MOSTRADOR

| FACTOR |PARAMETROS  |PUNTUACION  [TOTAL PUNTOS
[ EXC | MB | BUENO [ EXC. | M.B. | BUENO |
- AUSENTISMO 0 1 2 15 5 0
%EFECTIVIDAD | 99% | 95% | 90% | 35 [ 20 15
VENTAS.
% CLIENTES NUEVOS | 5% 3% 1% 20 15 10
TABLA DE PUNTUACION
PUNTOS $ BONO

45 A 50 —> $150.00

55 A 60 I —m, $200.00

65 EN ADELANTE I —— $250.00

Para los Gerentes de Sucursal y Gerente de Ventas, el tipo de Incentivo a considerar, seria
por medio de metas de ventas, ya que al cumplir su meta de ventas, recibe las comisiones
respectivas segun lo establecido en el valor del puesto.

MOTIVADORES

Los motivadores que proponemos para este departamento, son basicamente por medio de
reconocimiento constante de los logros de ventas por parte del gerente del drea y gerente

general, ademas de los incentivos anteriormente mencionados.

El reconocimiento de los resultados de ventas resulta ser un reforzador importante de la
actividad, ya que sin duda alguna ademés de un adecuado sistema de incentivos, la persona
necesita satisfacer sus necesidades de pertenencia social, de status y de autorrealizacion
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Por lo cual proponemos para una mas efectiva y personalizada motivacion de ventas,
aplicar un test a cada uno de los miembros del departamento a fin de reconocer sus
verdaderas necesidades de motivacion, sin incurrir en costos extras y aplicandolo una sola
vez a personal existente y de nuevo ingreso.

El test al cual nos referimos, se encuentra apoyado en la teoria de necesidades de Maslow, y
consiste en lo siguiente

Instruccion: Clasifique los 5 incentivos de cada grupo, de acuerdo con la importancia

que usted les dé; ponga el numero 5 en el mds importante, y asi sucesivamente, hasta

colocar 1 en el menos importante de cada grupo.

I

A Tener una buena alimentacion.

E Tener oportunidad de desarrollar tareas productivas

B Tener seguridad de conservar el empleo

C Sentirme aceptado por mis compaifieros

D Tener oportunidad de demostrar mis habilidades

IL

B Estar protegido economicamente.

D Que reconozcan y valoren mi trabajo

A Conservar una buena condicién fisica

E Tener oportunidad de dedicarme a lo que me guste

C Tener buenos amigos.

D Tener oportunidad de participar en decisiones importantes

E Tener oportunidad de crecimiento y desarrollo personal

III.

C Tener oportunidad de trabajar en equipo

A. Estar en ambiente higiénico y saludable para trabajar.

B Tener un seguro contra accidentes

IV

C. Que el ambiente de trabajo me permita tener buenas realciones con mis
Compafieros

B Contar con experiencia para el futuro

D Dar a conocer mi capacidad y mis logros

E Que el trabajo permita mi desarrollo personal ademaés del profesional

A. Tener oportunidad de hacer deporte

V.

E. Que el trabajo permita mi expresion personal

A Poder dormir y descansar adecuadamente

D Que valoren justa y objetivamente mis méritos

C Contar con un buen equipo de compaiieros, en el cual nos apoyemos
Mutuamente

B Planear mi futuro
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<
=

A. Tener buena salud.

B Asegurar mi futuro y el de los mios

E. Enfrentarme continuamente a retos que me estimulen a superarme
C. Tener constantemente a quién pedir y proporcionar ayuda
D. Tener altos status y reconocimiento

Resultados:

A.

B.

C.

D.

E.

Aqui se debera hacer el recuento de puntos que acumul6 cada letra
El significado de las letras es el siguiente

A= Necesidades Fisiologicas

B= Necesidades de Seguridad

C= Necesidades de Pertenencia Social

D= Necesidades de Status o reconocimiento

E= Necesidades de Autorrealizacion

En el nivel donde se hayan acumulado un mayor numero de puntos se encuentran las
necesidades de mayor importancia para la persona Seran esas necesidades las que se deben
tratar de satisfacer, para incrementar la motivacidn del individuo

Béasicamente las necesidades fisiolégicas y las de seguridad se pueden satisfacer con
recursos econémicos.

Las necesidades de pertenencia social pueden satisfacerse realizando actividades sociales,
culturales y deportivas entre los miembros

Las necesidades de status pueden cubrirse, hasta cierto punto, si se hace sentir importante al
trabajador, si se le reconocen sus buenos trabajos y se toman en cuenta sus sugerencias

En ocasiones, las necesidades de autorrealizacién son dificiles de satisfacer, sin embargo
una forma de cubrirlas puede ser hacer progresar al trabajador en los dificiles niveles de la
empresa, cursos de capacitacion, entre otros.
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7.8 Mecanismas de Control y Supervisidn.

Si bien es cierto, el proceso de control resulta ser uno de los elementos mas cruciales de una
adecuada administracién de ventas, por lo cual debe llevarse a cabo de manera precisa y
adecuada

La forma adecuada de llevarlo a cabo, es siguiendo una serie de pasos

1 Establecer estandares o patrones

2 Aplicacion de los estandares o patrones (Técnicas/ Herramientas)

3 Comparacion de estandar o patrén y lo real

4 Utilizacién de una medida efectiva.

Es relacion a el drea de ventas, los factores a analizar y controlar basicamente serian-
e Control de Cantidad

(Es el volumen de ventas el que se esperaba?

Es decir lo que se planed vender en un periodo determinado y se logrd

¢ Control de uso del tiempo
;Hacen los vendedores el suficiente nimero de visitas diarias promedio?

Se refiere a optimizar el mayor tiempo posible de los empleados que integran la fuerza de
ventas de la empresa

¢ Control de Costos

(Es satisfactorio el costo de todo lo relacionado con la fuerza de ventas, ademas de la
publicidad para los ingresos que se obtienen por las ventas? ;La utilidad recuperada es la
adecuada en cada venta?

Se refiere a los beneficios que se obtienen por las ventas, los cuales justifican la cantidad de
dinero que se dedica adicha funcion.

Para poder medir estos tres puntos basicos, existen ciertos mecanismos o herramientas de

control que permiten de una manera clara y veraz controlar la actividad primordial de
ventas

Control de cantidad y efectividad de venta.

La herramienta de control a emplear, que proponemos, se basa en un pronostico inicial de
volumen de ventas por zona (Paso 1 Determinacion de estandar), basado en un
procedimiento de formula tomando en cuenta datos histdricos De la forma siguiente

1 Ventas de la Zona en 1998 $
2.%Incremento Proyectado 1999 %(Expresado en $)
3 Pronostico Total $(Suma de Punto 1 y 2)

Cuota por territorio A
A= Pronostico Total x Numero de Firmas penetradas (Mercado actual)

Numero de Firmas Totales en la Zona (Mercado Total)
A= Volumen o Cuota de Ventas Promedio Esperado




114

Este método se aplica por zona dada las condiciones de comercializacion de cada una

Aun cuando resulta ser un método de los mas aplicados, refleja variaciones importantes en
los resultados reales, ya que este se emplea solo como un estandar de cantidad de ventas sin
tomar en cuantas muchos otros factores determinantes, que quedarian a consideracion del
evaluador

También es valido el establecimiento de este estandar(volumen de ventas esperado)
mediante la valoracion de presupuestos y metas de ventas de cada gerente de Zona

Una vez establecido el estandar se procede a la aplicacién de la herramienta y la
comparacion de los datos Para lo cual proponemos lo siguiente

Cuota Combinada y Logro del Vendedor
Periodo de aplicacion Un mes
Zona

FACTORES PESO CUOTA RESULTADOS
REALES

% DE
VENTA

% X PESO

1 En esta columna se pondera de acuerdo a la importancia de cada factor, no importando
repetir ponderaciones en dos renglones, de forma tal que la suma de como resultado 10

2 Cuota, se refiere a lo proyectado por cada factor expresado en cantidad, considerando
estandares, datos historicos, presupuestos o metas de ventas

3 % de Venta resulta de dividir los resultados reales entre la cuota proyectada, que resulta
ser el porcentaje alcanzado con respecto a la proyeccion inicial, considerando
porcentajes mayores a 1 incrementos y menores a uno decrementos

4 % x Peso, esta operacion nos refleja el resultado en puntos logrado en cada factor, y la
suma de esta columna es el resultado final esperado al aplicar este control

El resultado Final multiplicado por 10 nos refleja el logro de la cuota y del vendedor o zona
expresado en porcentaje, que comparandolo con un 100%, si resulta menor a éste no se

cumplié lo planeado y proyectado, de lo contrario, si este resulta mayor, la meta de ventas
fue superada
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Al obtener el resultado, el evaluador deberd tomar en cuenta las condiciones del medio que
no es posible medir ademas de las acciones a seguir
Este control puede ser aplicado también de forma individual por cada agente de ventas o

bien por cada zona de ventas, ya que resulta ser un control muy flexible y sencillo para su
aplicacion.

Control de uso del tiempo.

Para llevar a cabo un control de tiempos de los vendedores, el gerente puede emplear como
herramienta ademas de el planificador de visitas, mencionado en el punto 7 6, el siguiente
mecanismo de control

TIPO DE No. DE CLIENTES  No. DE VISITAS VOLUMEN DE VENTAS POR
CLIENTE REALES AL MES VENTAS REALES VISITA
PROYECTADAS

v v v v

1 2 3 4

1 Se comienza por determinar los clientes reales (actuales) de cada vendedor y
seleccionarlos de acuerdo a su tamafio

2 El vendedor junto con el gerente proyecta el numero de visitas a realizar por cada tipo
de cliente, (basandose en su planificador o programa de visitas)

3 Se vacian los resultados de ventas reflejados por la informacién del sistema de
computo

4 Ventas por visita es el resultado esperado en este control, y resulta de dividir el
volumen de ventas entre el numero de visitas

Aun cuando estamos de acuerdo en que no es posible generalizar resultados de venta en

cada visita, si estamos conscientes que nos puede ayudar a notar cual esta siendo el

comportamiento del vendedor con respecto al cumplimiento de sus metas

Si en alglin renglon el monto de ventas por visita se encuentra muy bajo, es posible que el

agente no este realizando la labor de visitar a los clientes como lo ha planeado, o bien han

de existir algunos factores importantes a solucionar por los que no se realizan

efectivamente las ventas

Por lo cual, el gerente de ventas debera establecer y aplicar las medidas necesarias

Control de costos.

Este control siendo de naturaleza mas delicada, recomendamos que su aplicacion se haga
mediante el uso de presupuestos que analizaremos mas adelante, ademds de reportes que
puedan reflejar los resultados reales mensuales de costo de ventas, costo y utilidad por
producto, gastos de venta e inversiones en publicidad A Fin de poder compararlos contra lo
presupuestado inicialmente analizando su comportamiento
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7.9 Estrategias de Premacion y Distribucion.

Analizando la situacion actual de la empresa Rubio Hermanos y el funcionamiento de su
publicidad y promocion actualmente, consideramos necesario implementar las siguientes
estrategias a fin de llevarse a cabo a principios de 1999

Dada la amplitud de este tema, y considerando que nuestro objeto de estudio es
basicamente la estructuracién del departamento de ventas, no nos enfocaremos tan
ampliamente en este punto, pero trataremos de proponer las estrategias mas aplicables en
este caso, mencionando brevemente los puntos cruciales para su implementacion

Las estrategias de promocioén que proponemos se basan en una penetracion y desarrollo de
mercado abarcando 3 factores estratégicos a considerar

e ATRAER
o RETENER
e AUMENTAR

ATRAER Lograr que los compradores que estan adquiriendo productos o servicios de
otros sectores o areas sean atraidos hacia el sector en el que opera la empresa y hacia sus
productos o servicios

Mediante el seguimiento de los siguientes objetivos

Potenciar el conocimiento del producto

Incentivar la prueba del producto o servicio

Incentivar a los intermediarios

Lograr mejor exhibicion en el punto de venta

RETENER Consolidar la lealtad de los compradores actuales para impedir que se “pasen”
a la competencia (es decir, levantar “barreras” al cambio de marca o proveedor)

Mediante los objetivos siguientes

Consolidar la lealtad de los compradores actuales

Potenciar los volumenes comprados

Regularizar la demanda del servicio

Evitar el efecto negativo de los precios

AUMENTAR Lograr que los actuales compradores de los productos o servicios de la
empresa los utilicen en mayor cantidad y/o con mayor frecuencia

Captar nuevos compradores

Mediante los siguientes objetivos

Incentivar la prueba en nuevas aplicaciones

Consolidar la lealtad

Potenciar los volumenes comprados

Regularizar la demanda del servicio

Evitar el efecto negativo de los precios (por ejemplo, ante un aumento de precio de los
productos o servicios de la empresa)




117

Para el logro de estos enfoques estratégicos, tendriamos la necesidad de emplear
herramientas de apoyo, considerando medios personalizados, directos y masivos,
implementando lo siguiente

PERSONALIZADOS.

Entrevistas personales

DIRECTOS
Teléfono, Fax, folleteria

MASIVOS
Radio, revistas, periédico

Los tipos de actividades promocionales a implementar que proponemos son los siguientes

OFERTAS Disminuyendo los precios de aquellos articulos de baja rotacion, asi como de
aquellos productos en los cuales se ha negociado un mejor costo temporal

VOLUMEN DE VENTA Negociando mejores precios en mayor monto de compra y pago
de riguroso contado

CUPON- DESCUENTO-  Otorgando descuentos a estudiantes de determinadas
instituciones educativas por medio de folleteria o credenciales oficiales

VENTA PERSONAL Atendiendo personalmente al cliente y dando a conocer el producto
y servicio esencial de la empresa por medio de las visitas de los agentes

Apoyados de un adecuado programa de difusion, considerando spots de radio temporales ,
anuncios en revistas especializadas y periddicos de amplia cobertura Ademas de publicidad
interior, colocando posters o anuncios de la compaiiia en universidades, e instituciones de
interés para la empresa




CONCLUSION
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Sin lugar a duda, consideramos que el contar con un departamento estructurado,
ayuda al buen manejo de los recursos con los que cuenta toda organizacion, es por ello que
el material que hemos expuesto enmarca la importancia de una de las areas que conforman
parte vital de toda entidad econémica Las Ventas

Como se observd a lo largo de este estudio, la pequefia empresa y sus funciones
pueden ser vistas de manera particular y sencilla, pero a la vez de manera integral y

completa, por lo que resultd necesario concretar los elementos mas importantes de las
mismas para su analisis

Existe actualmente, tanto en los sectores privados como piblicos, el propésito de
ayudar a la pequefia empresa, sumandonos a tal propdsito desarrollamos este estudio, con la
firme intension de servir como una guia y canalizar todos los insumos hacia el logro de una
empresa competitiva y asi poder hacer frente al mercado global que se vive hoy en dia,
satisfaciendo las necesidades de un mercado meta

De igual manera en ¢ste estudio se ven reflejados herramientas y procedimientos
adecuados para que el pequefio empresario comience a planear un crecimiento continuo en
el drea de Ventas, el cual le ayude a administrar su fuerza de Ventas de manera eficiente

Es trascendental tener en cuenta que este estudio estuvo encausado a considerar al
ser humano, en primer termino, lo cual nos indica, que ante al nuevo milenio y los nuevos
avances tecnolégicos, es importante, continuar rescatando este concepto .

Como resultado tendremos organizaciones mas competitivas con lideres preparados
que a través de cada vision en particular traerd una estabilidad familiar a todas las personas
que integren estas empresas, la oportunidad de contar con un trabajo digno y asi poder
contribuir en un futuro hacia un México mejor
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