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INTRODUCCION

En los tiempos actuales de la globalizacion, con la creacién de la nanotecnologia y la nanoelectrénica, en
Meéxico como en todo el mundo existe un mercado creciente que demanda ademas de los productos de
consumo cotidianos una cantidad de servicios de calidad de los que destacan el aprendizaje del idioma ingles,
es asi como empresas que se dedican a la comercializacion de libros de idiomas han tenido un gran auge a
ultimas fechas, es en este nicho de mercado donde la empresa Bodeli Osnaya Book Store, ha aprovechado las
oportunidades de mercado y ha satisfecho la demanda de ese mercado creciente, que ademas genera fuentes

de empleo y satisfactores del desarrollo.

Bodeli Osnaya es una empresa comercializadora de libros de idiomas completamente Mexicana, pionera en el
servicio de comercializacion directa de libros de idiomas, siendo lider en ventas en el mercado local desde
hace mas de veinte afios. Bodeli Osnaya cuenta con su Oficina Matriz en sus instalaciones comerciales
ubicadas en la Ciudad de México, asi como sucursales en Cuernavaca Morelos y en la delegacion coyoacan,
logrando asi un mayor posicionamiento en el mercado, sin embargo las formas y los resultados no son los

esperados por su propietario.

La finalidad de este proyecto es presentar un andlisis detallado de la situacion actual de los procedimientos de
Bodeli Osnaya, identificar debilidades y oportunidades y plantear objetivos de ventas con la finalidad de
lograr un incremento en las mismas dentro de la empresa, implementando planes y manuales de ventas,

capacitacion y seguimiento a la fuerza de ventas asi como una medicion real del rendimiento del vendedor.

De manera integral se evaluaran todas y cada una de las diferentes areas de la compaiiia, y en los casos

susceptibles se aplicaran estrategias basadas en la Administracion y su proceso.

Se analizaran temas como : La Administracion y el proceso administrativo, Administracion de ventas, Plan de
ventas, Capacitacion de la fuerza de ventas y la Planeacion estratégica de ventas; los cuales se aplicaran de
acuerdo a la demanda en las areas que asi lo requieran, para el optimo desempefio de las mismas dentro de

Bodeli Osnaya.

Dentro del marco regulatorio internacional se aplicaran estrategias de Maximarketing y e-bussines para
desarrollar y consolidar a la empresa como pilar de un corporativo incrementando su rentabilidad y en
consecuencia poder incursionar de manera mas eficiente en el desarrollo de nuevos productos y servicios para

un mercado mas demandante de servicios y productos de excelencia.



CAPITULO I: LA ADMINISTRACION Y EL PROCESO ADMINISTRATIVO

1. La Administracion

Se origind del término “ministrare” del latin clasico que significaba “servir un encargo” y se referia al trabajo
delegado a un capataz. “Administratio” se formaliza en la Edad Media como la actividad responsable de
“cuidar el manejo de”. De este vocablo se derivaron “ministere”, “ministerialis”, “ministro”, que en el
medioevo significaba “funcionario dirigente”.

“Administrare”, “administrator”, “ministro”, “administratio” se refirieron a la actividad del asistente, del
consejero auxiliar, posteriormente significo la actividad de gobernar, gestionar, dirigir, manejar, controlar

bienes, servicios, acciones de guerra, negocios.

Durante el siglo XIX “administracion” adquirié el significado de quien ejecuta la accién de conducir el
Estado, debido a que en la mayoria de los paises europeos el vocablo Administracion se referia
exclusivamente al concepto de “administracion del Estado” o de “administracion publica”, durante todo el

siglo XIX Ciencia de la Administracion significaba en esos paises “ciencia del gobierno”.

La Administraciéon se define como el proceso de diseflar y mantener un medio ambiente en el cual los
individuos, que trabajan juntos en grupos, logren eficientemente los objetivos seleccionados. Es también el
proceso de obtencion y organizacion de recursos y de cumplimiento de metas a través de otras personas. La
Administracion es dindmica, no estatica. Administracion también significa una teoria o disciplina que surgié
en relacion con el estudio sistematizado de la planeacion, organizacion y control del trabajo, recursos y
resultados en las organizaciones productoras de bienes y servicios.

Es una de las actividades humanas mds importantes y tan antiguas como las organizaciones tradicionales: el
Estado, el ejéreito, la iglesia. Desde que los seres humanos comenzaron a formar grupos para alcanzar
objetivos que no podian lograr como individuos, la Administraciéon ha sido esencial para asegurar la
coordinacion de los esfuerzos individuales. A medida que la sociedad ha venido a confiar cada vez mas en el
esfuerzo del grupo y a medida que muchos grupos organizados se han vuelto grandes, la tarea de los

administradores ha cobrado cada vez mas importancia.

1.1. Teorias de la Administracion.

Frederick Winslow Taylor:

Conocido como el “Padre de la Administracion cientifica”. Su interés principal era el incremento de la

productividad, conjuntando la eficacia en producciéon y mejor pago a los trabajadores aplicando el método
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cientifico. Sus principios se basan en el uso de la ciencia, la generacion de armonia y cooperacion del grupo
de trabajo, ademas del logro de maxima productividad y desarrollo de los trabajadores. La principal
preocupacion de Taylor fue la de acrecentar la eficiencia en la produccion, no s6lo disminuir los costos y
elevar las utilidades sino también hacer posible un salario mas alto para los obreros gracias a su mayor
productividad. El trabajo y la administracion cientifica son los dos factores esenciales para el mejoramiento

de la productividad. Los propuso desarrollar a partir de cuatro principios:

1. La organizacion cientifica del trabajo.
Se refiere a las actividades que deben emprender los administradores para reemplazar los métodos
empiricos de trabajo ineficientes y evitar la simulacion sistematica, analizando el mejor método de
trabajo.

2. Laseleccion cientifica y la capacitacion del trabajador.
Se refiere a ubicar al personal adecuado en el trabajo correspondiente y propiciar la educacion y
prosperidad del trabajador. A partir del andlisis del trabajo, la administracion debe precisar los
requisitos para el desempefio eficiente del cargo. Este paso permite seleccionar a los aspirantes mas
aptos.

3. Cooperacion entre directivos y operarios
Es buscar la armonia y la integraciéon mediante una estructura funcional en donde los jefes tienen
mayor conocimiento sobre la actividad y por consiguiente el derecho a dar drdenes y el estimulo
econdmico con sistemas de incentivos que remuneran de acuerdo con el rendimiento personal o las
unidades producidas.

4. Division del trabajo entre administradores y operarios
Los gerentes se responsabilizan de la planeacion, del trabajo mental, los operarios de la ejecucion,

del trabajo manual.

La contribucion significativa de Taylor se refiere al mejoramiento de productividad mediante la precision de

responsabilidades de los gerentes para especializarse en la planeacion del trabajo.

Henry L. Gant:

Propone la cooperacion armodnica entre los trabajadores y la gerencia, sefiala la importancia y necesidad del
desarrollo de intereses mutuos entre los trabajadores y la gerencia. Indica que en todos los problemas de la

administracion el humano es el mas importante.

Frank y Lilian Gilbreth:

El interés de Lilian Gilbreth por los aspectos humanos del trabajo y el interés que tenia su esposo por la

eficiencia, dieron lugar a una rara combinacion de talentos. Por esta razon Frank Gilbreth insisti6 en que, en la
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aplicacion de los principios de la administracion cientifica, es necesario considerar a los trabajadores primero
y comprender sus necesidades y su personalidad. El afirmaba que la administracion cientifica no puede
determinar normas de lo justo o lo injusto pero determina normas de eficiencia para lo cual la administracion
debe “primero conservar lo mejor del trabajo; segundo, organizar el presente; y tercero prever y planear el
futuro”.

Es interesante que los esposos Gilbreth llegaran a la conclusion de que no es la monotonia en el trabajo la
causa de tanta insatisfaccion laboral, sino mas bien la falta de interés que muestra la Gerencia por los

trabajadores.

Henry Fayol:

Conocido como el “Padre de la teoria moderna de la administracion”, contribuyé a la teoria de

Administracion a través de estas hipotesis:

« Necesidad de desarrollar una doctrina administrativa mediante la aparicion del método positivista.

« El buen funcionamiento de la organizacion formal de la empresa depende de la busqueda del
mejoramiento continuo mediante la aplicacion “de principios, de leyes o reglas” de caracter flexible,
no absoluto y que deben usarse independientemente de las condiciones cambiantes y especiales.

« Se debe dar prioridad a la subordinacion del interés particular al interés general” lo cual puede leerse

como: el interés del empresario debe primar sobre el interés del trabajador, o también, el interés de

quienes tienen el poder en las organizaciones deben subordinar los intereses individuales.

El modelo administrativo de Fayol tiene tres aspectos basicos:
1. Aplicacion del criterio de division del trabajo para establecer una estructura basica de la empresa
mediante operaciones o agrupacion de funciones basicas de la organizacion.
2. Proceso administrativo de gerencia, funciones basicas de los directivos o elementos de la
administracion.
3. Formulacién de criterios técnicos que deben orientar la actividad administrativa o los principios

generales de la administracion.

Fayol descubri6 que las actividades de una empresa industrial podian dividirse en 6 grupos:
1. Técnicas o de Produccion: fabricacion, transformacion de insumos.
Comerciales: Compras, ventas, busqueda de mercados, intercambio.

Financieras: Bsqueda y uso 6ptimo del capital.

2

3

4. De seguridad: Proteccion de la propiedad y de las personas.

5. Contables: Registro de ingresos y egresos, inventarios, balances, estadisticas, precio de costo.
6

Administrativas o de gerencia: prevision, mando, organizacion, coordinacién y control.
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Ademads propone 14 principios, leyes, reglas o criterios para el buen funcionamiento de la estructura social.

Estos son considerados como los principios generales de la administracion, que son los siguientes:

1. Division del Trabajo
La division del trabajo es de orden natural, tiene por objeto llegar a producir mas y mejor con el
mismo esfuerzo, tiene como consecuencias, la especializacion de las funciones y la separacion de los
poderes.
2. Autoridad y Responsabilidad
La autoridad es el derecho de mandar y el poder de hacerse obedecer. No se concibe autoridad sin
responsabilidad, ya que es un corolario de la autoridad. La responsabilidad es por lo general tan
temida como lo es buscada la autoridad.
3. Disciplina
Es esencialmente la obediencia, la asiduidad, la actividad, la conducta, los signos exteriores de
respeto manifestando acuerdo con las convenciones establecidas entre la empresa y sus agentes. “La
disciplina es como la hacen los jefes”. Los medios mas eficaces para mantenerla y establecerla son:
¢ Los buenos jefes en todos los grados.
¢+ Las convenciones lo mas claras y equitativas que sea posible.
% Las sanciones penales juiciosamente aplicadas.
4. Unidad de Mando
Para una accién cualquiera, un agente no debe recibir 6rdenes mas que de un solo jefe. La dualidad
de mando es extremadamente frecuente y esta puede traer descontento, contrariedad y confusion en
el trabajo.
5. Unidad de Direccion
Un solo jefe para cada conjunto de operaciones que tiendan al mismo objeto. No hay que confundir
unidad de direccion (un solo jefe, un solo programa) con unidad de mando (un agente no debe recibir
ordenes mas que de un solo jefe). La unidad de mando no puede existir sin la unidad de direccion,
pero no deriva de ella.
6. Subordinacion del Interés Particular al Interés General
En una empresa el interés de un agente, o grupo de agentes, no debe prevalecer contra el interés de la
empresa. Los medios de realizacion son los siguientes:
+ La firmeza y el buen ejemplo de los jefes.
¢+ Unas convenciones lo mas equitativas posible.
¢+ Una vigilancia atenta.
7. Remuneracion del Personal
Es el precio del servicio prestado. Lo que se busca en el modo de retribucion es:

¢ Que se asegure una remuneracion equitativa.

12



*,

*  Que se fomente el celo recompensando el esfuerzo util.

**  Que no pueda conducir a excesos de remuneracion que sobrepasen el limite razonable.

Examinemos los modos de retribucion:

R/

++ El pago por jornada. Se fija un precio de antemano, existe una vigilancia atenta.
¢ Pago por tarea. Depende de la ejecucion de una determinada tarea, independientemente de
la duracion de esta.

< Pago a destajo. Esté en relacion con el trabajo efectuado y carece de limite.

Cada uno de estos tres modos tiene desventajas y ventajas, y su eficacia depende de las circunstancias y de la
habilidad de los jefes.

¢+ Primas: Para interesar al obrero en la buena marcha de la empresa, se afiade a la tarifa de la
jornada un suplemento llamado prima, la cual esta sujeta a condiciones determinadas. Esta
se puede otorgar diariamente o por afio. Es una formula demasiado nueva para ser juzgada.

+¢+ Participacion en los beneficios: La idea de hacer participar a los obreros es muy seductora.
La parte que le podria corresponder a un obrero seria de unos cuantos centavos en relacion
aun salario de cinco pesos. A un jefe medio no le es necesario un estimulo peculiario para

cumplir integramente su deber, pero no es indiferente a las satisfacciones materiales.

El patrono debe prestar sus cuidados, aunque no sea mas que en interés del negocio, a la salud, la fuerza, la

instruccion a la moralidad, y a la estabilidad de su personal. Puede ejercerse un interés fuera del

establecimiento, a condicion de que sea discreto y prudente.

Todos los modos que de retribucién que pueden mejorar el valor y la vida del personal, y estimular el celo de

los agentes de todas las categorias, deben ser objeto de una continua atencién de parte de los jefes.

8.

10.

Centralizacion

Es un hecho de orden natural, y es simple cuestion de medida. Encontrar la medida que dé el mejor
rendimiento total, tal es el problema de la centralizacion y de la descentralizacion. Todo lo que
aumenta la importancia del papel de los subordinados es descentralizacion; todo lo que disminuye la
importancia de ese papel es centralizacion.

Jerarquia

La via jerdrquica es el camino que siguen las comunicaciones y parten de la autoridad superior o que
le son dirigidas. Este camino estd impuesto a la vez por la necesidad de una transmision asegurada y
por la unidad de mando. Se admite generalmente que su principal causa es el temor a las
responsabilidades pero en realidad es la insuficiente capacidad administrativa de los directivos.
Orden

Un lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar. El orden debe tener por resultado evitar las pérdidas
de materias y las pérdidas de tiempo; la limpieza es un corolario de orden. El orden perfecto exige

ademas que el lugar convenga al agente y que la gente convenga a su lugar.

13



11. Equidad
La justicia es la realizacion de las convenciones establecidas. La equidad resulta de la combinacion
de la benevolencia con la justicia. Exige en la explicacion, mucha sensatez mucha experiencia y
mucha bondad.

12. Estabilidad del Personal
Un agente necesita tiempo para iniciarse en una funcion nueva y para llegar a realizarla bien,
admitiendo que goce de las aptitudes necesarias. La inestabilidad es a la vez causa y consecuencia de
la mala marcha de un negocio; esta es también una cuestion de medida.

13. Iniciativa
La posibilidad de concebir y de ejecutar es lo que se llama iniciativa. La libertad de proponer y la de
ejecutar son también, iniciativa, es preciso fomentar y desarrollar lo mas posible esta facultad.

14. La Unidn del Personal
La unién hace la fuerza. El principio que se debe observar es la unidad de mando, los peligros que
hay que evitar son:

+ No se debe fomentar la division del personal. Se necesita un talento efectivo para
coordinar los esfuerzos, estimular, utilizar las facultades de todos y recompensar el
mérito de cada uno sin despertar suspicacias celosas y sin alterar la armonia de las
relaciones.

« Abuso de las comunicaciones escritas. Para tratar una cuestion de negocios o para dar
una orden es mas rapido operar verbalmente que por escrito, las relaciones deben ser

verbales, se gana con ello rapidez claridad y armonia.

Hugo Miinsterberg

Reconocido como el “Padre de la Psicologia industrial” vio la importancia de aplicar la psicologia al nuevo
movimiento de la administracion cientifica. Miinsterberg dejo claro que sus objetivos consistian en descubrir:
+« Coémo encontrar personas cuyas cualidades mentales las hagan mas idoneas para el trabajo que
van a hacer.
+ En que condiciones psicologicas puede obtenerse la produccion mas alta y mas satisfactoria de
trabajo de cada persona.
.

+ Como puede un negocio influir en los trabajadores para lograr los mejores resultados posibles de

estos.

Max Weber
El tipo de ideal o puro de administracion burocratica construida formalmente por Weber, ha contribuido a
interpretar y explicar el comportamiento normativo y dindmico de las organizaciones de gran escala. Dentro

de las caracteristicas técnicas del tipo ideal aplicables en la realidad se destacan:
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« El concepto de racionalidad y crecimiento predecible de las organizaciones, asi como elementos que
favorecen el fortalecimiento del proceso de planeacion en las organizaciones.

< La necesidad de un estatuto formal, racional, de la burocracia.

« Un sistema de administracion de decisiones y procedimientos por escrito.

« Sistema de administracion de personal profesional de carrera.

< El caracter de impersonalidad, decisiones de acuerdo a los fines y normas de la burocracia.

Las relaciones personales, los conflictos, las relaciones con el sindicato, la cultura, el trabajo de grupo, la
rutina, son aspectos de la dindmica organizacional que el sistema de administracién burocrética racional no
prevé.

Los avances tecnologicos han llevado a las organizaciones a una modernizacion y un proceso de
racionalizacion sistémica en formas de gestion con capacidad de interaccion, mas flexible a los cambios
culturales y del ambiente y con sistemas de informacion automatizados.

La mayoria de las empresas han entendido y asimilado muy bien la opcioén de administracion participativa y

de enfoque de sistema abierto como un medio para mejorar su productividad y eficacia.

Vilfredo Pareto

Se gano el derecho de ser llamado “el padre del enfoque de sistemas sociales” de la organizaciéon y la
administracion. Pareto consideraba la sociedad como un conjunto intrincado de unidades independientes, o
elementos, es decir, como un sistema social con numerosos subsistemas. Entre sus muchas ideas estaba la
tendencia de los sistemas sociales a buscar equilibrio al recibir influencias externas o internas.
Su tesis era que las actitudes sociales, o sentimientos, funcionan para hacer que el sistema busque un
equilibrio cuando lo perturban estas fuerzas.

Consideraba también que la tarea de la elite en cualquier sociedad es proporcionar el liderazgo para mantener

el sistema social.

Elton Mayo y F.J. Roethlisberger

Lo que Mayo y su colega descubrieron, en parte con base en el pensamiento de Pareto, iba a tener un efecto
profundo en el pensamiento administrativo.

Descubrieron en general, que el mejoramiento de la productividad se debia a factores sociales tales como la
moral, las interrelaciones satisfactorias entre los miembros de un grupo laboral y la administracion eficaz: un
tipo de administracion que comprendiera la conducta humana, especialmente la conducta de grupo y la
mejorara mediante habilidades interpersonales como motivacion, direccién y comunicacion.

En otras palabras, el trabajo de Mayo y su colega resaltaron la necesidad de una comprensiéon mas amplia y

profunda de los aspectos sociales y conductuales de la administracion.
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Chester Barnard

Su andlisis de gerente es verdaderamente un enfoque de sistemas sociales ya que, con el fin de comprender y
analizar las funciones de los ejecutivos, Barnard estudio sus tareas principales en el sistema donde operan.

Al determinar que la tarea de los ejecutivos era mantener un sistema de esfuerzo cooperativo en una
organizacion formal, Barnard abordo6 las razones y la naturaleza de los sistemas cooperativos, su teoria se

concentra en los principales elementos del trabajo administrativo, sobre la toma de decisiones y el liderazgo.

Koentz y O'Donell

La administracién es la direccion de un organismo social y su efectividad en alcanzar sus objetivos, fundada

en la habilidad de conducir a sus integrantes".

Koontz y Weihiich

"La administracion es el proceso de disefiar y mantener un ambiente en el que las personas trabajen juntas

para lograr propositos eficientemente seleccionados".

Idalberto Chiavenato

"La administracion es interpretar los objetivos propuestos por la organizacion y transformarlos en acciéon
organizacional a través de la planificacion, organizacion, direccion y control de todos sus esfuerzos realizados
en todas las areas y niveles de la organizacion, con el fin de alcanzar tales objetivos de la manera mas

adecuada a la situacion".
Fernandez Arena
"La administracion es una ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos institucionales, por medio

de un mecanismo de operacion y mediante el esfuerzo humano.

Definicién General

"La administracion es un ciencia social que se manifiesta y proyecta a través de un grupo social, cuyo
finalidad es alcanzar objetivos comunes mediante la planificacion, organizacién, direccion y control de sus
actividades y con el USO de recursos, de manera que puedan satisfacer eficientemente las necesidades de la

sociedad".

1.2 Caracteristicas e Importancia de la Administracién.

Caracteristicas:

1. Universalidad: El fendmeno administrativo se da donde quiera que existe un organismo social ya que
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dentro de estos siempre tiene que existir una coordinacion sistematica de medios.

2. Valor instrumental: Dado que su finalidad es eminentemente practica, la administracion resulta ser
un medio para lograr un fin u no un fin en si misma: mediante esta se busca obtener un resultado.

3. Especificidad: La administracion siempre se encuentra acompafada de ciencias de diferente indole
como: la economia, la contaduria, la ingenieria entre otras, sin embargo esta mantiene su
especificidad a pesar de su estrecha relacion en los diferentes procesos.

4. Amplitud de ejercicio: Se aplica en todos los niveles o subsistemas de una organizacion formal.

5. Interdisciplinariedad: La administracion es a fin a todas aquellas ciencias y técnicas relacionadas con
la eficiencia del trabajo.

6. Unidad del proceso: A pesar de que el proceso administrativo este compuesto por diferentes etapas,
este es unico, este es constante, lo que varia es su grado de aplicacion en los diferentes procesos en
los cuales se desee aplicar. Siempre se debe mantener la interaccion de sus elementos: planeacion,
ejecucion, control, re-direccionamiento.

7. Unidad jerarquica: Todas las personas que tienen caracter de jefes en un organismo social, tienen un
nivel de participacion, este logicamente esta dado en distintos grados y modalidades, forman "un
solo cuerpo administrativo, desde el Gerente General, hasta el tltimo mayordomo.

8. Flexibilidad: Los principios administrativos se adaptan a las necesidades propias de cada grupo

social en donde se aplican. La rigidez en la administracion es inoperante.

Importancia:

La administracion brinda el éxito a cualquier organismo social ya que estos dependen directa o indirectamente
de esta, porque necesitan administrar debidamente los recursos humanos y materiales que poseen. Una
adecuada administracion hace que se mejore el nivel de productividad.

La administracion se mantiene al frente de las condiciones cambiantes del medio, ante esta situacion

proporciona prevision y creatividad; Indudablemente su gran emblema es el mejoramiento constante.

La eficiente técnica administrativa promueve y orienta al desarrollo de cualquier organismo social.

En la pequeia y mediana empresa la inica posibilidad de competir, es aplicando una efectiva administracion.
Para las grandes empresas, la administracion técnica o cientifica es indiscutible y obviamente esencial, ya que
por su magnitud y complejidad, simplemente no podrian actuar si no fuera a base de una administracion

sumamente técnica. En ellas es, quiza, donde la funcién administrativa puede aislarse mejor de las demas.

Para las empresas pequefias y medianas, también, quizas su Unica posibilidad de competir con otras, es el
mejoramiento de su administracion, o sea; obtener una mejor coordinacion de sus elementos: maquinaria,
mercado, calificacion de mano de obra, etc., en los que, son superados por sus competidores.

La elevacion de la productividad, preocupacion, quizas la de mayor importancia actualmente en el campo
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econdmico, social, depende por lo dicho de la adecuada administracion de las empresas, ya que si cada célula
de esa vida economico social es eficiente y productivo, la sociedad misma, formada por ellas, tendra que

serlo.

Después de haber estudiado sus caracteristicas, resulta innegable la trascendencia que tiene la administracion
en la vida del hombre. Por lo que es necesario mencionar algunos de los argumentos mas relevantes que
fundamenta la importancia de esta disciplina.
1. Universalidad: con la universalidad de la administracion se demuestra que estd es imprescindible
para el adecuado funcionamiento de cualquier organismo social.
2. Simplificacion de trabajo: simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y procedimientos,
para lograr mayor rapidez y efectividad.
3. Productividad y eficiencia: la productividad y eficiencia de cualquier empresa estdn en relacion
directa con la aplicacion de una administracion.
4. Bien comun: a través de los principios de administraciéon se constituyen al bienestar de la
comunidad, ya que proporciona lineamientos para optimizar el aprovechamiento de los recursos,

para mejorar las relaciones humanas y generar empleos.

1.3 Fases y pasos de la Administracion.

1.3.1 Fase Mecanica

Lyndall F. Urwick considera dos fases en la Administracion a las cuales denomina “mecénica y dinamica”, en

donde considera lo siguiente. (Figura 1)

Mecdnica ;Qué debe hacerse? (estructural),
aqui se contemplan los aspectos de
estructuracion, se ve siempre a futuro
inmediato remoto, pero siempre hacia algo que
debe hacerse

PROCESO ADMINISTRATIVO —

Dindamica ;Como manejar el organismo
social? (operativa). Lo que ya es operacional
se busca como manejar los hombres y los
bienes que forman un organismo social. Mira
hacia lo inmediato v actual.

Figura. No. 1
Mecanica Administrativa: Es la parte teorica de la administracion en la que se establece lo que
debe hacerse y se ve siempre hacia el futuro.

Dindmica Administrativa: Es como manejar el organismo social.
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Agustin Reyes Ponce divide al proceso administrativo en dos fases:

La mecanica administrativa, compuesta por tres elementos:

1.

Prevision.- Responde a la pregunta ;Qué puede hacerse? Y consiste en determinar técnicamente lo
que se desea lograr por medio de un organismo social.

Planeacion.- Responde a la pregunta ;Qué se va a hacer? Consiste en determinar el curso completo
de accion que se habra de seguir.

Organizacion.- Responde a la pregunta ;Como se va a hacer? Se refiere a la estructuracion técnica de
las relaciones que deben darse entre las jerarquias, funciones y obligaciones individuales necesarias

en un organismo social para mayor eficiencia.

La dindmica administrativa se divide como sigue:

1.

Integracion.- Responde a la pregunta jcon qué y con quién se va a hacer? Consiste en los
procedimientos para dotar al organismo social de los medios que la mecanica administrativa sefiala
como necesarios para su eficaz funcionamiento.

Direccion.- Responde a la situacion de ver que se haga, es impulsar, coordinar y vigilar las
actuaciones de cada uno de los miembros del grupo, con el fin de que se realice en conjunto del
modo mas eficaz los planes establecidos.

Control.- Investiga en concreto ;como se ha hecho? Consiste en el establecimiento de sistemas que
permitan medir los resultados actuales y pasados, en relacion con los esperados, con la finalidad de

saber si se ha obtenido lo que se esperaba y corregir, mejorar e implementar nuevos planes.

1.4. Ventas

1.4.1. Concepto de Ventas

La venta es el resultado del acuerdo de dos partes, en la que una de ellas (vendedora) ofrece un producto o

servicio ha determinado precio y condicién de pago a otra (compradora) quien, al aceptar dicha oferta,

concreta en acuerdo que se manifiesta con el cumplimiento de las condiciones pactadas.

Es un proceso interactivo por el cual una persona (vendedor) induce a otra (prospecto) a pasar por todas y

cada una de las siguientes etapas:

Despertar el interés sobre el tema.
Reconocer que existen determinadas necesidades relacionadas con el producto.
Aceptar que los beneficios que surgen de las caracteristicas de este producto, satisfacen las

necesidades reconocidas anteriormente.
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4. Despertar y acrecentar el deseo de hacer suyo ese producto.

5. Tomar y ejecutar la decision de compra.

Por lo tanto la venta, se puede definir como: un proceso activo de induccion al cambio de comportamiento de

otra persona.

1.4.2. Clasificacion de las Ventas

La clasificacion se basa en dos aspectos relacionados con la venta: el primero de ellos se refiere al escenario

en que se lleva a cabo la entrevista, el segundo de ellos se refiere al tipo de producto objeto de la venta:

1. Tipos De Venta Segtin El Escenario:

+ Venta ambulante: Es una de las mas antiguas que conocemos. Se puede decir que aqui el
vendedor deambula por las calles o en los medios de transporte publicos de pasajeros,
ofreciendo su mercancia. Lo que este vendedor cuenta en su favor es el hecho de concentrar en
su espacio definido, una variedad de personas (mercados potenciales de ventas) en donde surge
algtin prospecto que lleva consigo la necesidad de adquirir lo que en ese momento se le ofrece
como ganga. Normalmente el vendedor solo recita un sinniimero de beneficios memorizados,
dado que no dispone del tiempo suficiente para conversar con cada uno de los prospectos y que,
generalmente, concluye mostrando el producto entre los asistentes sefialando que es un precio
de oferta que en ningun otro negocio del ramo podria encontrarse.

+ Venta de Puerta en Puerta: El vendedor realiza un barrido de zona geografica (un territorio
asignado de ventas) detectando los prospectos. A diferencia de la venta ambulante, en este caso
existe un verdadero trato persona a persona y en donde se dan cita todas las etapas del proceso
de ventas.

< Venta de Mostrador de tienda: En ella el cliente con un cierto interés despertado por una
atrayente vidriera que expone articulos atractivos acorde a sus necesidades, puede considerarse
como el inicio més corriente de una venta de este tipo. En las tiendas por departamentos, donde
existen distintos rubros de productos ubicados en varios sectores del salon. La mercaderia se
halle dispuesta en forma atractiva y normalmente es atendida por varios vendedores por cada
seccion.

+ Venta de Reunion Social: consiste en invitar a un grupo de amistades a un determinado
domicilio en donde una vendedora coordina un té bien servido con la presentacion,

demostracion y venta de sus articulos. Esta técnica es muy difundida en el rubro de cosméticos,

articulos de uso domestico, etc.
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« Venta de Demostracion: Consiste en citar a un prospecto, habiéndose entrevistado y recabado
previamente las necesidades especificas con respecto al producto a demostrarse en un saloén
especial o bien en casa del prospecto. La demostracion a cargo del vendedor, combina
estrechamente ligadas a la venta de beneficios con las necesidades previamente manifestadas por
el prospecto. El efecto escénico bien realizado, sumado a la participacion del prospecto durante
la demostracion, hace de este tipo de venta muy efectiva para determinado tipo de productos.

« Venta Telefonica: consiste en llamadas a prospectos detectados previamente, por su potencial a
través de listados agrupados (bases de datos que contienen: listados telefonicos, revistas con
avisos y direcciones, etc.) con respecto al producto en cuestion. Si bien puede resultar
complicado venderle a una persona via telefonica, para determinado tipo de productos y
servicios, constituye una excelente herramienta de relevamiento de citas de ventas con
prospectos potenciales. Es decir lo que aqui se concreta es el “cierre de una entrevista cara a
cara con el prospecto”, y en donde se comienza con un cierto interés de su parte en conocer las
caracteristicas o beneficios del producto o servicio que se le ofrece.

< Venta de Salon: Segiin sea el tipo de producto, el lugar comercial que dispuesto para su
exhibicion debera ofrecer la facilidad necesaria para que se pueda atender al prospecto. Tal es
el caso de éste tipo de venta.

« Venta en Oficina: O sea escritorio de por medio entre ambos participantes, es aquella en donde
pueden encontrarse en forma mas pura todas y cada una de las etapas del proceso de ventas. Los
servicios tales como seguros, viajes, financieros y muchos otros, son los que generalmente se
realizan en este tipo de escenario.

% Venta por Correo: En donde el interesado envia por medio de un correo un cupén (nota de

pedido) solicitando los articulos a adquirir, es un tipo de venta que se encuentra en constante

evolucion. No obstante el hecho de que aqui la venta se realiza sin la participacion activa del
vendedor, de acuerdo a nuestra definicion se ha sefialado y destacado al solo efecto informativo

dada la difusion que ha venido observandose en los tltimos afios.

2. Tipos De Ventas Segun El Producto
+ Productos en general: En el punto anterior se describi6é que cada producto requeria para su venta
de un escenario adecuado, acorde con el tipo de articulo del que se trate y considerando al
prospecto al que apunta. Tal es el caso de los Productos en General.
% Venta de Servicios: Se orienta a una concepcion mas sofisticada. El servicio es algo intangible si
lo comparamos con la concrecion fisica de los productos en general. Pero va adquiriendo su

volumen, trascendencia e importancia, inicamente en la mente del prospecto.
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1.4.3. Tipos de Administracion y su relacion con ventas.

La administracion al ser interdisciplinaria, se fundamenta y relaciona con diversas ciencias y técnicas. Como
es logico todas las disciplinas necesitan una de otras para poder desarrollarse, es por eso que la administracion

no deja de ser parte de ello.

Administracion Internacional: Se concentra en la operacion de empresas internacionales en paises extranjeros.
Trata temas administrativos que se relacionan con el flujo de personas, mercancias y dinero con el propdsito

final de administrar mejor en situaciones allende las fronteras nacionales y estadounidenses.

Administracion Corporativa: Se define como el estudio y el analisis de la administracion en diferentes
ambientes y de las razones por las cuales las empresas obtienen resultados diferentes en diversos paises. La
administracion es un elemento importante para el crecimiento econdémico y el mejoramiento de la

productividad.

Administracion por Objetivos: Las definiciones y aplicaciones de la administracion por objetivos varian
ampliamente y por consiguiente es importante destacar los conceptos desarrollados por lo tanto se puede
definir como un sistema administrativo completo que integra muchas actividades administrativas
fundamentales de manera sistematica, dirigido consistentemente hacia el logro eficaz y eficiente de los
objetivos organizaciones e individuales.

Administracion en la Tecnologia: La tecnologia determina el nivel y el tipo de formacion profesional, las
habilidades, manuales e intelectuales, la capacidad, las actitudes y caracteristicas de personalidad que se
deben poseer para ser reclutados, seleccionados y admitidos para trabajar en las empresas.

Estas caracteristicas personales no estan distribuidas al azar en las empresas, sino son determinadas con
anticipacion por la tecnologia utilizada. Es evidente que las personas no son meros recursos pasivos ni
estadisticos frente a las tecnologias utilizadas en cambio la tecnologia si es un recurso pasivo y estatico a
disposicion de la creatividad humana. No obstante, la tecnologia determina las caracteristicas humanas de las

personas que deben ingresar y permanecer en las empresas.

Administracion de la Estrategia: La estrategia representa "aquello que la empresa desea realizar", cual es el
negocio que pretende llevar a cabo, cual es el rumbo que va seguir. El nucleo de la administracion estratégica
es la preparacion para el mafiana: busca orientar a la empresa frente al futuro no para anticipar todos los
acontecimientos, sino para que la empresa pueda dirigiese hacia sus objetivos consistentes sistematicamente
basados en analisis reales y métodos de sus propias condiciones y posibilidades y del contexto ambiental
donde opera. En otros términos, el futuro de la empresa no puede ser previsto, si no que puede ser creado.

La administracion de la estrategia puede definirse como la funcién de la administracion de la ctipula, pues se
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aborda en el nivel institucional de la empresa, que analiza, desarrolla y modifica los procesos internos y
externos de la empresa para que sea eficiente y eficaz en condiciones constantemente variables. La
administracion estratégica formula e implementa la estrategia empresarial como un conjunto de decisiones

unificado, amplio e integrado que intenta conseguir los objetivos de la empresa.
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CAPITULO II: LA ADMINISTRACION DE VENTAS

2.1. Elementos del area de Administracion de Ventas.

Seccionar o dividir el proceso administrativo es irreal. En todo momento de la vida de una empresa van
complementandose o influyéndose los diversos pasos de la administracion, por ejemplo, al hacer planes se
esta dirigiendo, organizando y controlando. No obstante, desde el punto de vista pedagodgico resulta
conveniente dividir este proceso, porque facilita su comprension. Se entienden por elementos del proceso
administrativo aquellos pasos o etapas basicas a través de los cuales se realiza la administracion. Hay diversas
clasificaciones de estos elementos, aunque solo presentamos un criterio, por considerarlo mas ilustrativo y

mas aceptado en la teoria administrativa. Estos elementos son los siguientes:

Prevision responde a la pregunta ({Que puede hacerse?
Planeacion (Qué se va a hacer?
Organizacion (Cémo se va a hacer?
Integracion (Con qué se va hacer?
Direccion (Se esté realizando?
Control (,Como se ha realizado?
Prevision:

Es la determinacién de lo que se desea lograr por medio de la empresa, asi como, la investigacion y
valoracion de los medios de que se dispone, y determinar los diversos cursos de accion posibles.
La prevision se divide en tres etapas:
+ Objetivos. Se refiere a la fijacion de las metas o propdsitos que se deseen alcanzar.
+ Investigaciones. Consiste en el descubrimiento y analisis de los medios con que pueda contarse.

*,

« Cursos alternativos. Es el acoplamiento de los medios a los fines propuestos.

Planeacion:
Es la determinacion del curso concreto de accion que se va a seguir. Precisa los principios que lo habran de
orientar, la secuencia de operaciones necesarias para alcanzarlo, y el tiempo de duracion.

La planeacion incluye las siguientes tres etapas:
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*,

< Politicas. Son los principios para orientar la accion.
7

+ Procedimientos. Secundan las operaciones.

% Programas. Fijan los tiempos requeridos, y también los presupuestos.

Organizacion:

Es la estructuracion de las relaciones que deben existir entre las jerarquias, funciones y obligaciones

individuales que tienen los miembros de la empresa.

La organizacion también tiene tres etapas:

« Jerarquias. Consiste en fijar la autoridad de Cada puesto.

« Funciones. Es el Conjunto de actividades distintas relacionadas entre si, o también la agrupacion
orgéanica de las actividades.

« Obligaciones. Cada una de las actividades que forman la unidad administrativa.

Integracion:
Consiste en dotar a la empresa de todos aquellos medios necesarios para su eficaz funcionamiento, los escoge,
introduce y articula en busca de su mejor desarrollo. Aunque la integracion se refiere a cosas y personas, aqui
solamente nos referiremos a las personas, por ser lo mas importante.
La integracion se divide en tres etapas:

+  Seleccion. Nos sirve para encontrar y escoger el personal necesario.

7 r ~ .

« Introduccion. Nos sefiala la mejor forma para adaptar los nuevos elementos a la empresa.

*,

« Desarrollo. En esta etapa se busca el progreso y mejoria del elemento humano de la empresa.

Direccion:

Es impulsar, coordinar y vigilar las acciones de cada miembro de la empresa, con el fin de que el conjunto de

todos ellos realice del modo mas eficaz los planes sefialados.

La direccién incluye otras tres etapas:

« Mando o autoridad. Es la facultad de tomar decisiones, delegarla y ejercerla.

+ Coordinaciéon. Consiste en armonizar los esfuerzos de los colaboradores para el logro de los
objetivos.

.

«  Supervision. Es funcion de la direccion ver si las cosas se estan haciendo como se habian planeado y

mandado.
Control:

Es el establecimiento de sistemas que nos permitan medir los resultados actuales y pasados con relacion a los

esperados, para saber si se ha obtenido lo que se esperaba y en su caso, corregir, mejorar y formular planes.
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Las tres etapas del control son las siguientes:

« Establecimiento de normas. En virtud de que sin reglas no se puede hacer la comparacion, base del
control.

« Operacion de controles. Mediante los cuales nos damos cuenta de que las normas se cumplan.

« Interpretacion de resultados. A través de esta etapa se corrigen las desviaciones de los planes, con lo

cual se constituye en un medio de planeacion.

ELEMENTOS ETAPAS
Prevision Objetivos Investigaciones Cursos alternativos
Planeacion Politicas Procedimientos Programas
Organizacion Jerarquias Funciones Obligaciones
Integracion Seleccion introduccion Desarrollo
Direccion Autoridad Coordinacion Supervision
Control Su establecimiento Su operacion Su interpretacion

Figura. No.2  Elementos y Etapas de la Administracion.

2.1.1. Aplicacion.

La administraciéon de ventas esta interesada en el aspecto de la direccion del personal de ventas de las
operaciones de mercadotecnia de una compania.

En términos de relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el reclutamiento, entrenamiento y
motivacion del personal de ventas, hasta la evaluacion de su desempefio y la determinacion de las medidas
correctivas que se hagan necesarias.

El gerente de ventas también debe involucrarse en condiciones e estrategia tales como la planeaciéon y
direcciéon del programa de mercadotecnia seglin se aplique al distrito o region, asi como en el analisis de los
resultados y en el sefialamiento tanto e las areas para mejoramiento como de las oportunidades potenciales.

La administracion puede definirse brevemente como el encauzamiento de los esfuerzos de un grupo de

individuos hacia un objetivo comuin.

Aplicacion de la prevision:
+« Probabilidad. Este principio expresa que “las previsiones administrativas nunca alcanzan certeza”, ya

que por ¢l numero de factores y las decisiones humanas que intervienen, siempre estd presente en la
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empresa el factor riesgo, aunque tampoco es correcto decir que la empresa es una aventura.

+ Objetividad. Este principio dice que “las previsiones deben descansar en los hechos mas que en
opiniones”.En virtud de que la naturaleza tiende a repetirse si las circunstancias son iguales, el
hombre de negocios siempre pide hechos, para sacar conclusiones. En materia administrativa, con
frecuencia los hechos quedan confundidos o revueltos con las opiniones. Es necesario poner mucho
cuidado o cuando nos digan algo, para no confundir estos aspectos que son distintos.

< Medicion. “Nuestras previsiones seran tanto mas seguras, cuanto mas podamos apreciarlas, no solo

en cantidad, sino también en calidad.” Con base en este principio es conveniente e indispensable que

nuestras previsiones sean medibles, ya que asi serdn mas precisas y seguras.

Aplicacion de la planeacion:
¢ Precision. “Los planes deben hacerse con la mayor precision posible, porque van a regir acciones
concretas y deben no hacerse con afirmaciones vagas y genéricas. Este principio de la planeacion es
complementario al principio de la medicion de la probabilidad.

« Flexibilidad. “Todo plan debe dejar margen para los cambios que surjan, ya sea en razon de la parte
imprevisible, o de las circunstancias que cambien después de formulado el plan.”

« Unidad. “Significa que debe haber un plan para cada funcién, y todos los planes que se apliquen en
la empresa estén debidamente coordinados.” Si por el contrario, hay diversos planes, para una misma
funcion, o no se encuentran coordinados, con seguridad habra contradicciones, dudas, duplicidad de

trabajo, etcétera.

Aplicacion de la organizacion:
Especializacion. Cuanto mas se enfoque el trabajo a una actividad limitada y concreta, el trabajador
obtendra mayor destreza y eficacia en ella. La especializacion es un imperativo en la industria petrolera,
aunque se trate de personas privilegiadas, jamas podran dominar todas las areas de esta importante
empresa. La division del trabajo es el recurso eficaz para lograr mayor precision, mayor profundidad y,
por lo tanto, mejorar la eficiencia y la productividad; sin embargo, impone las siguientes limitaciones:
+» La especializacion debe efectuarse cuando se tiene un conocimiento general del campo de que dicha
especializacion es parte.

+» La especializacion no debe llegar a formar especialistas en actividades que carezcan de importancia,
en virtud de que se produce la monotonia, y se lesiona la dignidad humana cuando se reduce al
trabajador a una parte mecanica del sistema.

Unidad de mando. “Para cada funcién debe haber un solo jefe.” Urwick hace el siguiente comentario:

“Un organismo social con dos jefes es tan monstruoso como una persona con dos cabezas.” Mediante

este principio se establece que un subordinado no debe recibir Ordenes de dos jefes, dentro de una misma

actividad o funcion.

27



Equilibrio autoridad-responsabilidad. “Solamente debera otorgarse la autoridad necesaria para el ejercicio
de la responsabilidad encomendada y viceversa.”

La autoridad sin responsabilidad es odiosa para los subordinados, y pone en peligro la vida misma de la
empresa, porque se presta a los abusos que los jefes hacen de ella.

La responsabilidad sin autoridad, incapacita al individuo para tomar las decisiones necesarias que la
actividad exija, convirtiéndose en un don nadie, cuestion que ademas le hace perder el respeto de sus

subordinados.

Equilibrio direccion-control. “Solamente debe dirigirse el numero de personas que eficientemente pueda
controlarse.” Si un jefe tiene demasiados subordinados, es seguro que no los podra controlar, y cada
quien hard lo que se le antoje, asi mismo, si el grupo de subordinados es reducido estaremos
desperdiciando recursos.
El tramo del control es el nimero de personas que un jefe puede controlar con eficiencia, y el que se
acepta en la mayoria de las empresas es de cuatro a ocho jefes en los niveles jerarquicos superiores, y de
10 a 20 trabajadores en el nivel de supervision.
El tramo de control es variable en funcién de muchos factores, entre los que destacan los siguientes:

+« La capacidad y cualidades del elemento humano.

.

« Lanaturaleza y semejanza de las operaciones supervisoras.

+ Si el jefe cuenta con asesores o no, etcétera.

Aplicacion de la integracion:

Adecuacion del hombre y funciones. “El hombre adecuado para el puesto adecuado.” Todos los trabajadores
de una empresa deben seleccionarse con el criterio de que reunan los requisitos minimos para desempefiar. Si
se selecciona a una persona que carezca de ellos, ya sean fisicos o de aptitudes, por sencillas que parezcan las
actividad las efectuara mal.

Prevision de elementos administrativos. “Cada trabajador debe tener a disposicion todos los elementos
administrativos necesarios para el desempefio de su puesto.” Asi como es incorrecto que un trabajador carezca
los elementos materiales para trabajar, como son herramientas, materia prima, etcétera, también es incorrecto,
y traerd graves deficiencias, la carencia de los elementos administrativos como adiestramiento de estimulos,

trato humano y justo, etcétera.

Importancia de la introduccion. “La introduccion de un trabajador a la empresa reviste importancia basica.”
Si al introducir una maquina se cuida de que tenga un lugar que las conexiones estén correctas, se te aceita, y
se le prueba, con mayor razon se debe cuidar la introduccién de un trabajador que, como ser humano, tiene los

sentimientos, la inteligencia y otros atributos de los cuales carece la maquina
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Aplicacion de la direccion:
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Coordinacion de intereses. “El logro del fin comun serd mas efectivo cuando mejor se logre
coordinar los intereses de quienes participan.”

Impersonalidad del mando. “La autoridad debe ejercerse como producto de una necesidad y o corno
voluntad del que mando.”

Via jerarquica. “Todas las Ordenes deben seguir los conductos previamente establecidos.”Cuando
por circunstancias especiales, un jefe superior dé ordenes a trabajadores sin pasarlas a través de los
jefes intermedios, por ejemplo, en caso de ausencias de éstos por problemas in diferibles, de
inmediato el jefe superior debe explicar al jefe intermedio la razéon de haber tomado esa medida
excepcional, ya que de no hacerlo lesiona su autoridad y origina desconciertos en los subordinados,
asimismo, duplicidad de mando.

Resolucion de conflictos. “Todo conflicto debe resolverse lo mas pronto posible, procurando el

menor disgusto de las partes.”

Aplicacion del control:

Patrones a reglas. Consiste en la fijacién de normas que sirven de base para el control.

Caracter medial del control. “Un control solo debera usarse si el esfuerzo o gasto que implique, justifica los

beneficios que reportard.” Significa que siempre que tratemos de establecer un control se deben cuantificar los

recursos que se gastaran en el, saber si conviene su establecimiento y utilizacion. Es un medio para lograr el

maximo aprovechamiento de los recursos disponibles

2.2. Planeacion de Ventas

La planeacion comprende un proceso de siete pasos:

1.

Recopilacion de informacion: El primer paso de la administracion es recopilar informacion acerca
del problema en cuestion. Se pueden obtener datos ttiles a partir de fuentes subjetivas y objetivas.
Fuentes subjetivas: conversaciones informales, entrevistas estructuradas y otros medios, ayudan a
identificar los temas importantes inherentes a un problema.

Fuentes objetivas: Encuestas formales de empleados, clientes y otros grupos, proporcionan medidas
confiables en relacion con el problema.

Desarrollar un marco de referencia adecuado para entender un problema es un habilidad
administrativa importante los expertos en la toma de decisiones recomiendan contemplar el problema
desde diversas perspectivas y utilizar diferentes tipos de mediciones.

Fijacion de objetivos: Cuando se definen los resultados finales deseados de una organizacion, se

fijan sus objetivos quiza exista una jerarquia de estos en que primero haya de cubrir los basicos para
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pasar a los altos. Por ejemplo para alcanzar un objetivo de ventas, el vendedor puede tenerlos para la
cantidad de visitas diarias, de presentaciones realizadas y de nuevas cuentas establecidas. Los
objetivos de la empresa deben traducirse en objetivos de fuerza de ventas y del individuo.

Las cinco caracteristicas de un objetivo pueden recordarse con facilidad mediante la palabra
SAMRT: especifico, mediable acordado, realista y relacionado con el tiempo.

Desarrollo de estrategias: Consiste en decidir que hacer, como y cuando. Stratagem, del antiguo
griego, significa un truco para engafiar al enemigo; de ahi que las formulen generales y almirantes.
En el contexto de una organizacidn, el termino estrategia tiene u significado menos beligerante, es el
medio por el cual una organizacion alcanzara el objetivo, dado un conjunto de limitaciones
ambientales y politicas organizaciones. Los vendedores y gerentes de ventas desarrollan estrategias
para aprovechar oportunidades y enfrentar a la competencia.

Desarrollo de politicas: Las politicas son las decisiones permanentes relativas a los asuntos
estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias aceptables para lograr los objetivos. Por
ejemplo, una empresa farmacéutica podria tener como politica elaborar solo productos que
promuevan la salud en los seres humanos. Esta politica supondria el rechazo automatico ideas para
productos veterinarios. Comprender una politica evita que el planeador desarrolle un plan
inaceptable para la alta direccion. Una apolitica consiste en una toma automadtica de decisiones.
Proporcionar uniformidad, justicia, eficiencia y una comunicacion simplificada.

Entre las politicas corporativas que afectan a los vendedores se encuentran las relativas a la ética,
bienes regresados, codigos de atuendo, fijacién de precios e intercambio. El gerente de ventas de
campo seguird las politicas corporativas referentes a  reclutamiento, seleccion, evaluacion,
promocion y despido de vendedores. En general estas politicas deben concordar con los lineamientos
establecidos por las leyes del pais que opera la empresa.

Desarrollo de programas: Los programas comprenden los objetivos y estrategias en pasos manejables
que pueden identificarse, delegarse e instrumentarse, cuyos resultados se pueden medir. Estos pasos
de accién se conocen también como tacticas, otro término de guerra griego que significa la ciencia o
el arte de maniobrar soldados o barcos en presencia del enemigo.

Un calendario es la parte del programa que jerarquiza la terminacion de los pasos de accion y
especifica la secuencia en que se realizaran. Los gerentes de ventas crean programas que organizan
las actividades los vendedores para alcanzar los objetivos correspondientes.

Establecimiento de presupuesto: Los programas son programas de accion estandarizados que se
refieren a asuntos tacticos recurrentes. A menudo constituyen la forma mas eficiente de desempenar
una tarea. También proporcionan uniformidad para terminarla. El registro de un pedido puede
requerir que se respeten los requerimientos estandares. Entre los procedimientos de ventas se
incluyen descripciones detalladas para llenar formas de pedidos, manejar gastos o informes de

accidentes, etc.
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2.3. Organizaciéon de Ventas

Las actividades de organizacion disponen del trabajo para el logro eficaz de los objetivos que se especificaron
durante la etapa de planeacion.

Creacion de los perfiles del puesto: Los perfiles del puesto definen el alcance, las relaciones, las
responsabilidades y la autoridad que se asigna a una posicion especifica dentro de una organizaciéon. En la
administracion de ventas, el perfil del puesto del vendedor es el documento basico para el reclutamiento, la

seleccion, la capacitacion, la evaluacion y la recompensa del individuo.

Establecimiento de calificaciones para un puesto: Las calificaciones para un puesto son los criterios por los
que seleccionara y evaluara a los individuos si se les contratara. Por lo tanto, su definicion se convierte en una
parte importante de la organizacion. Esto se debe hacer en términos de los rasgos de comportamiento de los
candidatos, como motivacion, habitos de trabajo, intereses de trabajo, iniciativa, integridad y habilidades de
comunicacion. Si los candidatos tienen buenos rasgos de comportamiento, se les puede capacitar en aspectos
especificos como conocimiento del producto, actitudes hacia la venta, habilidades de venta y habitos para

administrar sus territorios.

2.3.1. Jerarquizacion.

Se deben establecer niveles de Jerarquizacion intermedios para explicar la razén de haber tomado la medida
excepcional y notificarla inmediatamente a los jefes intermedios para que tomen en cuenta y se evite la
duplicidad de mando. El gerente general de ventas para transmitir o dar una orden debe seguir dos
conductas: de la situacion que la exija o reclama y la autoridad del jefe.

El problema mas grave son los secundarios, se deben resolver hasta que hayan sido resueltos los primarios. Se
realiza feedback para que se conozcan los problemas, y es indispensable que los otros gerentes de la empresa
aporten datos e informacion.

Los propositos de la organizacion son los siguientes:

1. Permitir el desarrollo de especialistas, como consecuencia de la vision del trabajo.
Asegurarse de que todas las funciones de un organismo sean cumplidas.
Lograr equilibrio entre las cargas de trabajo y la coordinacion de las funciones.

Definir con claridad la autoridad delegada, ya sea staff o lineal.

wok WD

Asegurar el tiempo suficiente a los ejecutivos, para que puedan desarrollar sus funciones.
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2.3.2. Funciones

Las funciones suelen agruparse en tres clasificaciones:
¢+ Funciones administrativas.
++ Funciones operativas.

«» Funciones técnicas.

Las funciones administrativas:

Son las actividades como planear, controlar y coordinar la organizacion, valorar la actuacion de los agentes,
sefialar la estrategia a seguir en las ventas y elaborar Los programas.

Las funciones administrativas de los ejecutivos de ventas son las siguientes: formulacion de normas de ventas,
facturacion de pedidos, andlisis de La competencia, aprobacion de asignaciones y presupuestos, control de
costos, disefio de La organizacion de ventas, establecimiento de controles en La organizacion, valoracion de
actuaciones, planeamiento de comisiones por ventas, busqueda de nuevos mercados, atencion a los perfeccio-
namientos del producto, coordinacion de las actividades de los miembros del departamento de ventas con los
de otros departamentos de la empresa y la gerencia general, delegacion de autoridad, asignacion de
responsabilidades, supervision de los agentes de ventas, contacto con los mayoristas, minoristas y relaciones

con los vendedores al por menor.

Las funciones operativas:

Son las obligaciones que tienen los ejecutivos subordinados de ventas como gerentes de division, distrito,
sucursal y supervisores, para poner en accion las disposiciones, planes y controles de la alta gerencia.

Las funciones comprenden las siguientes actividades: reclutar, seleccionar, equipar, estimular, supervisar y
valorar a los agentes de ventas; planear y organizar rutas, celebrar juntas de ventas, resolver los problemas de
la distribucion fisica, marcar territorios de ventas, controlar las operaciones de las sucursales, coordinar las
ventas con la publicidad, interpretar las normas e instrucciones de ventas, dar cuenta acerca de las operaciones
de éstas, establecer contactos con Los agentes de ventas, supervisores y clientes sobre el terreno, delegar la
autoridad y asignar responsabilidades, organizar promociones comerciales, realizar ascensos, cambios de
empleo o terminaciones de contratos, proponer a la alta gerencia los cambios que se necesiten en las normas,

précticas y controles de Los productos y procedimientos.

Las funciones técnicas:
Son Las actividades de los jefes técnicos y auxiliares cuando proporcionan asistencia y consejo especializado
a los ejecutivos de ventas en el desempefio de sus funciones administrativas. El asesoramiento lo

proporcionan por medio de la investigacion del mercado y de Los estudios de distribucion.
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Las principales actividades técnicas de una organizacién comercial son las siguientes:

*,

« Investigacion de mercados.

¢ Publicidad y promocion de ventas.

« Planeamiento de venta.

« Relaciones con los vendedores.

< Tréafico.

< Entrenamiento y capacitacion del personal de ventas.

« Correspondencia de ventas.

2.3.3. Tipos de Organizacion.

Cuando se han identificado las funciones y se han agrupado las similares en departamentos, hay que
establecer lineas de enlace para facilitar la comunicacion y coordinar las actividades. Ahora es posible
elaborar un organigrama. Este debe reflejar la estrategia de la organizacion. Desafortunadamente, las
estrategias se modifican a mayor velocidad que las organizaciones. Las lineas de un organigrama reflejan mas
que los enlaces de comunicacidn; transmiten la clase y la magnitud de la autoridad adecuada para cada
funcién. Ademas de la comunicacién interna, estos enlaces se ponen en contacto con los limites de la

organizacion para identificar las oportunidades y las amenazas que esta enfrenta.

Los disefios organizacionales de la fuerza de venta pueden especializarla por producto, tipo de cliente,
aplicacion del producto, administracion de cuentas o geografica, deben especificar cuantos gerentes de campo
se utilizan a cada nivel de administracion.

Conforme crece la empresa y se ramifican las actividades en ventas, tanto por la mayor penetraciéon del
mercado como por el desarrollo en las lineas de productos, los tipos simples de organizacion no satisfacen sus
necesidades funcionales, porque se acumula demasiado trabajo en determinados funcionarios y se agudiza el
problema en los altos niveles. Por tanto, es necesario dividir la linea de autoridad para que permita a la

empresa desarrollarse sin menoscabo de su eficiencia.

Son tres las bases principales en funcion de las cuales se divide la linea de autoridad: la division geografica, la

division por tipo de producto, y la division por tipo de cliente.

1. Division geografica. Cuando las condiciones del mercado varian de acuerdo con la zona geografica,
es conveniente usar este medio. El desarrollo de los mercados obliga a la oficina central a establecer
divisiones y zonas, que le permiten ejercer el control interno efectivo sobre el personal viajero, o que

radica fuera de la zona.
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Los problemas locales son atendidos mejor por los gerentes regionales, quienes conocen la
idiosincrasia del lugar; las comunicaciones son mas efectivas y mejoran la supervision y el servicio,
ademas, se abaten los costos del transporte. Los mercados locales son atendidos y la competencia
observada y combatida.

La oficina central debe coordinar el trabajo foraneo, para evitar conflictos de invasion de territorios,

conservar la moral alta y el espiritu de cooperacion, es decir, una actitud mental positiva.

2. Division por tipo de producto. Cuando la linea de productos contiene articulos aceptados en varios
mercados, o es tan extensa que sus productos cubren distintos mercados, es necesario hacer su
division sobre la base de tipo de producto, es decir, de acuerdo con el mercado que se explote.

Esta base se adopta cuando es necesario entrenar a las fuerzas de ventas que van a servir a clientes
con necesidades diferentes, que requiere motivaciones y argumentos de venta distintos. Por tanto, los
vendedores tendran un entrenamiento diferente, y necesitaran una direccion y supervision
especializadas. Pueden necesitarse dos asesorias distintas para establecer este plan en la
organizacion, y habrd que cuidar el aspecto costo, que solo se justifica cuando los resultados

presupuéstales lo ameritan.

3. Divisién por tipo de cliente o canales de distribucién: La estructura de los mercados obliga en
algunos casos, a prestar especial interés al tipo de cliente que se sirve, pues tienen costumbres y
sistemas diferentes, y exigen facilidades de acuerdo con su condicion; por ejemplo, no es lo mismo
atender a los compradores de mayoreo, que al Gltimo consumidor; o a los clientes institucionales
(gobierno, centros educativos, instituciones de beneficencia, etc.), que al mercado de exportacion.
Los problemas de publicidad, promocion y servicios, ya sean técnicos o mecanicos; facilidades de
embarque y empaque, tramites crediticios y aduanales, etc., también varian, por lo que deben ser
atendidos en cada caso por personas conocedoras del medio, para facilitar los tramites y mejorar el
servicio.

Es normal que un tipo de divisiéon no cubra las necesidades de las empresas, por lo que se usan
combinados los tres anteriores. La division primaria serd la que tenga mas importancia, de acuerdo

con el tipo de empresa, y las demds serdan complementarias.

2.4. Direccion de Ventas.

La direccion es el proceso para dirigir e influir en las actividades de los miembros de un grupo o una

organizacion entera, con respecto a una tarea. En la Direccién podemos encontrar los siguientes elementos:
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% Motivacién: Esta es la actividad mas importante del gerente de ventas. Comprende la creaciéon de
condiciones laborales que persuadan e inspiren a la gente a tomar las acciones necesarias para
alcanzar los objetivos de la organizacion. El proceso de motivacion comprende eliminar factores
desmotivantes y crear ambientes para ayudar al individuo a motivarse.

+ Coordinacién: Se requiere coordinar esfuerzos para que todos los individuos trabajen por un fin
comun. El plan de ventas coordina los esfuerzos de publicidad y de venta personal con la mezcla de
mercadotecnia. También coordina las actividades de administracion de ventas, como reclutamiento y
capacitacion.

% Manejo de conflicto: El cambio y el conflicto son inevitables en cualquier organizacién dinamica e

innovadora. Algunas empresas incorporan el conflicto al proceso de planeacion para asegurar que los

planeadores enfrenten el reto de desarrollar el mejor plan posible. Una organizacion que fomenta el
pensamiento creativo e independiente debe esperar conflictos y aprender a canalizarlos para su
propio bien. Los tedricos de la organizacion, que antes pensaban en términos de resolver conflictos,

ahora lo hacen en términos de administrarlos. De esa manera, una organizacién que no tiene

conflictos puede carecer de innovacion y crecimiento dinamico.

2.4.1. Autoridad

La responsabilidad consiste en dar cuenta de la conducta o cumplimiento de las obligaciones a alguna persona
investida de autoridad. Cuando esta se delega, la persona que la acepta es también responsable ante su
superior del cumplimiento de determinados deberes o decisiones en el ejercicio de sus facultades delegadas,
una falla muy comin en las organizaciones comerciales es no explicar claramente las responsabilidades de los
ejecutivos de ventas, para que conozcan bien sus obligaciones. Deben utilizarse sus descripciones del empleo
para informarles de sus deberes y responsabilidades. Ningiin miembro de una organizacion de ventas debe ser

responsable ante mas de una persona, a no ser que ostente dos cargos distintos.

Autoridad es el derecho a ordenar o a obrar. La organizacion requiere que los que tienen derecho a adoptar
decisiones y a obrar deleguen en otros la autoridad en determinados asuntos. En una organizaciéon comercial,
el gerente de ventas comparte con sus subordinados el derecho de operar en cuestiones de normas, estrategias
y supervision de ventas. La delegacion de la autoridad contribuye a formar subordinados que tengan

oportunidad de ejercer y acreditar sus capacidades y talento.

La delegacion consiste en la asignacion de responsabilidad y autoridad a un subordinado y en hacerlo
responsable de los resultados. Al vendedor lo ubicamos casi siempre en el extremo receptor de la delegacion.

El gerente de ventas de campo puede delegarle algunas actividades a corto plazo, como capacitar a los nuevos
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vendedores. En el gerente de ventas de campo descansa la responsabilidad en linea relativa al personal de
ventas de campo. El gerente general de ventas puede ser responsable del almacenamiento, del personal de
servicio, de los corredores, de los vendedores de los fabricantes, de la seleccion de distribuidores y de la

capacitacion de los vendedores.

2.4.2. Comunicacion.

El ejercicio de la autoridad exige la transmision de ordenes e informacion por parte de los superiores a los
subordinados. Por este motivo, la estructura de la organizacion comercial debe contar con canales de
comunicacion en ambos sentidos que se entiendan facil y claramente, para dar 6rdenes a los subordinados y
recibir de ellos informes y sugerencias. Los canales de comunicacion arrancan del jefe de la organizacion,
quien transmite informacion a su personal administrativo y a la organizacion de linea, a través de sus
auxiliares. Los gerentes de region y division se comunican con los de sucursal, quienes dan instrucciones a los
supervisores de ventas, los cuales a su vez informan a los agentes. Cuando los canales no estan claramente
definidos, en cuanto a la comunicacion, los ejecutivos de linea y el personal administrativo no saben de quien

deben esperar 6rdenes o con quien despachar.

2.4.3. Supervision.

La supervision se refiere a las relaciones entre los ejecutivos y sus subordinados inmediatos. La supervision

efectiva puede definirse como el acto de proporcionar un ambiente de trabajo que fomente un alto nivel de

logros dirigidos a un objetivo. En la supervision estan incluidos los siguientes elementos:

PLANEACION » Hacer las asignaciones del trabajo.
DIRECCION » Dar instrucciones.

MOTIVACION » Estimular el buen desempeiio.
CONTINUACION » Ver que se sigan las instrucciones y

que el desempeiio sea satisfactorio

Estas diversas obligaciones de la supervision estan estrechamente relacionadas, por ejemplo, la planeacion y

la direccion son casi inseparables. La forma de dirigir estd intimamente asociada con los problemas de la
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motivacion. Sobre todo esto, se encuentran el tan sutil llamado liderato, un arte complejo y no facilmente
definible. Para nuestros propodsitos basta reconocer que la supervision y el liderato son artes que se pueden

aprender.

2. 5. Control de Ventas.

El control asegura que el sistema avance hacia los objetivos de la organizacion de acuerdo con el plan.

Cuando un sistema se encuentra fuera de control, algunos ajustes menores pueden devolverlo a la normalidad.

El control de la organizacion de ventas garantiza que la direccion del personal conduzca a la organizacion
hacia los objetivos del plan.

Establecimientos de sistemas de informes: los sistemas de informes garantizan que la organizacion vaya tras
sus objetivos. Para establecer estos sistemas, hay que determinar que datos basicos se requieren y como y

cuando se informar al respecto.

Desarrollo de estandares de desempefio:
Los estandares de desempefio especifican cuan bien deben realizarse las actividades de la descripcion del
puesto. Por ejemplo: un vendedor que no hace 10 visitas al dia quizas no actia en forma adecuada, si esa es la

norma para la compaiiia. Todos los niveles de la organizacion de ventas tendran estandares similares.

Toma de acciones correctivas:

Cuando los resultados se alejan de los estandares de desempefio, es necesario aconsejar al personal para
ayudarlo a alcanzar las normas. Se requiere volver a planear y repetir el proceso administrativo cuando el plan
original no es realista o cuando ocurren cambios ambientales inesperados. La accion correctiva en la
administracion de ventas, comprende volver a capacitar, un cambio de asignaciones, la degradacién o el

despido.

Recompensa:

Entre la recompensa para un desempefio superior se cuenta los premios financieros obvios, ademas de las
recompensas socio psicologicas como las alabanzas de un gerente, el acontecimiento en un boletin o reunién
de ventas, o ganar un concurso. Esta actividad también debe incluir acciones negativas como condicionantes,

degradaciones o despidos.
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2.5.1. Evaluacion.

El sistema de control debe incluir procedimientos para medir resultados como las ventas en dodlares o la
participacion del mercado para ver si el vendedor cumple sus metas. El control es automatico cuando se
proporcionan estos datos al vendedor las cuotas y los resultados de ventas le permiten evaluar su desempefio

sin esperar las evaluaciones del gerente.

La direccion obtiene de sus vendedores de varias formas. La fuente mas importante es el informe de ventas,
que incluye planes de trabajo semanales y sensuales y planes de marketing a mas largo plazo para el territorio.
Ademas los vendedores anotan la s actividades que han realizado en sus informes de visitas y entregan sus
informes de gastos que se reembolsan parcial o totalmente.

Se obtiene informacion adicional por observacion personal, encuestas de los clientes y platicas con otros
vendedores. Con base a los diversos informes de ventas y en otra informacion, la direccion de ventas evalta a
los miembros de la fuerza de ventas. La direccion evalia a los vendedores con base en su capacidad para
planear su trabajo y trabajar su plan. La evaluacion formal obliga a la direccion a crear y a comunicar normas
claras para juzgar el desempeiio. También proporciona a los vendedores una retroalimentacion constructiva y

los motiva para mejorar su desempeiio.

2.5.2. Formatos de Evaluacion

Estos se utilizan para la Evaluacion del desempefio, generalmente son utilizados por la areas de mando para

evaluar a los subordinados.

2.5.3. Formatos de Control

Existen dos tipos de controles para los vendedores:

1. Informales.

2.  Formales.
Los controles informales:
Son mecanismos no escritos, generalmente elaborados por los subordinados que los empleados promueven
para guiar el comportamiento. Existen tres tipos: Autocontrol, Control social, y Control cultural.
Los controles formales.- son los lineamientos por escrito que la administracion elabora. Se disefian para
aumentar las probabilidades de que los empleados se comporten en forma tal que alcancen en los objetivos

de comercializacion. Existen tres tipos de controles formales: de entrada, de proceso y de salida.
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CAPITULO III: EL PLAN DE VENTAS

3.1 Objetivos de Ventas.

Los objetivos se expresan en términos de blancos o cuotas de volumenes de ventas anuales, participacion de
mercado, rendimiento sobre los activos fijos, rotacion de inventarios, pedidos sin sufrir, cuotas por cobrar o
rotacion de personal. Deben de describirse de forma explicita y en orden de prioridad, ser consistentes y no

entrar en conflicto entre si.

Como por ejemplo:

®,

< Aumentar las ventas 25%

*,

% Reducir los costos de las ventas en un 10 %

*,

% Reducir las quejas de los consumidores en 20 %

«* Aumentar el nimero de clientes un 20%

3.1.1. Politicas de Ventas.

Las politicas las podemos definir como los enfoques predeterminados para manejar asuntos de rutina, o
situaciones recurrentes de manera eficaz y eficiente, se denominan politicas. Las politicas permiten a los
gerentes de ventas eviten contestar las mismas preguntas una y otra vez, y enfocar su atencion a la toma de

decisiones mas importantes, como la planeacion estratégica de ventas.

3.1.2. Programas de Ventas.

Al analizar un programa para lograr un objetivo de ventas, los gerentes de ventas deben tratar de estimar las

consecuencias presupuéstales del programa. Concretamente deben analizar los costos que implicarian un

programa especifico, y el impacto esperado del programa sobre la rentabilidad. La importancia de esto lo

destacan los gerentes generales.

3.1.3. Asignacién de la Fuerza de Ventas.

La fuerza de ventas de una compafia son aquellas personas, que de manera profesional, realizan las
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actividades de ventas en una organizacion. Es el punto de contacto mas importante con el cliente y es el que
mayor impacto tiene en los resultados. Para muchas compaiias no solamente es el mas caro de sus activos,
sino también el mas complejo. El disefio de esta fuerza de ventas merece una especial atencion ya que tiene
un impacto directo en costos, ingresos y cobertura de clientes. El personal de ventas funciona como vinculo
personal entre la empresa y sus clientes. El representante de ventas es la empresa para muchos de sus clientes.
Por ello, la empresa debe considerar con detenimiento los aspectos de disefio de la fuerza de ventas; a saber,

el desarrollo de los objetivos, estrategia, estructura, tamafio y compensacion de la fuerza de ventas.

Objetivos de la fuerza de ventas:
Los objetivos de la fuerza de ventas deben basarse en el caracter de los mercados principales de la compafiia y
en la posicidn que desea ésta en estos mercados. Los representantes de ventas realizan una o mas de las

siguientes labores para sus compaiiias:

1. Prospeccion: Buscan y cultivan nuevos clientes.

2. Distribuciéon: Deciden como distribuir su escaso tiempo entre clientes potenciales y clientes.

3. Comunicacion: Comunican habilmente informacion acerca de los productos y servicios de la
compaiiia.

4. Ventas: Conocen el arte de la venta: acercamiento, presentacion, respuesta a objeciones y cierre de
ventas.

5. Servicio: Proporcionan varios servicios a los clientes: consultoria, asistencia técnica, disefio de
financiamientos, y agilizar los envios.

6. Recopilacion de informacion: Realizan investigaciones de mercado y trabajo de reconocimiento e
informacion de los clientes.

7. Asignacion: deciden a cudles clientes asignar los productos durante periodos de escasez de los

mismos.

Reclutamiento y seleccion de representantes de ventas:

Importancia de la seleccion cuidadosa: el nucleo de una operacion de personal de ventas exitosa es la
seleccion de representantes de ventas eficientes.

La diferencia de funcionamiento entre un representante de ventas promedio y uno excelente puede ser
considerable. Mas alld de las diferencias en la productividad de ventas, estan los grandes despilfarros que
genera el contratar personas equivocadas. A su vez, una fuerza de ventas con muchos elementos nuevos es
menos productiva. La pérdida financiera debido a rotacion de personal es sélo parte del costo total. El nuevo
representante de ventas que permanece con la compaiiia recibe un ingreso directo que en promedio es cerca de

la mitad del costo de ventas directo.
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Procedimientos de reclutamiento
El departamento de personal debe buscar candidatos mediante diversos medios, incluidos el solicitar nombres
a los representantes que ya trabajan para la compaiia, agencias de empleo, publicacion de anuncios y

poniéndose en contacto con estudiantes.

Procedimientos para la calificaciéon de candidatos:

Los procedimientos de seleccion pueden variar de una sola entrevista informal a tests y entrevistas
prolongadas, no so6lo del candidato sino también de su pareja. Si bien la puntuacion de los tests constituye
s6lo un elemento de informaciéon de un conjunto que incluye caracteristicas personales, referencias, historial

de empleos anteriores y reacciones del entrevistador, reciben mucho énfasis en algunas compaiiias.

Capacitacion de los representantes de ventas:

Los programas de capacitacion son costosos. Involucran grandes gastos en instructores, materiales y espacio;
pagar a una persona que ain no vende y perder oportunidades porque el vendedor no esté en su territorio. El
tiempo de capacitacion varia dependiendo de la complejidad de la labor de ventas y del tipo de persona

reclutada. Los programas de capacitacion buscan lograr varios objetivos:

« Los representantes necesitan conocer a la compaiiia e identificarse con ella.

« Necesitan conocer los productos de la compaiiia.

« Necesitan conocer las caracteristicas de los clientes y de la competencia.

« Necesitan saber como hacer presentaciones de ventas mas efectivas.

« Necesitan comprender los procedimientos y responsabilidades en su trabajo: como dividir el tiempo
entre ventas activas y potenciales, como utilizar la cuenta de gastos, preparar reportes y hacer una

ruta de ventas efectiva.

3.1.4. Determinacion del Territorio de Ventas.

Una vez que la fuerza de ventas ha sido reclutada y seleccionada, queda la tarea de desplegarla o asignarla al
personal en la forma mas efectiva. Por lo general, pero no siempre, esto se cumple mejor asignando areas
geograficas o territorios especificos, en los cuales hayan de cumplirse los objetivos de ventas. El
procedimiento para dividir los territorios consiste en dos pasos principales:

Determinacion del Numero de Territorios:

Decidir sobre el tamafio de la fuerza de ventas (lo cual se refiere al numero de territorios), es el punto

importante de partida. Se pueden tomar en cuenta los factores que siguen al tomar la decision:
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Requisitos del servicio a los clientes.- cuanto mas importante sea un cliente para un proveedor, mas
atencion debe dedicarle para mantenerlo satisfecho y leal.

Potencial de ventas.- los potenciales de venta de los varios productos de una forma, afecta las
decisiones sobre la intensidad en que debe penetrarse a varios mercados.

Carga de trabajo probable para cada vendedor.- Se debe determinar el numero total de clientes y sus
necesidades de servicios en su area de ventas, y dividir el trabajo alcanzable por vendedor entre esta
cifra total, obteniendo asi el numero de vendedores y de territorios necesarios para el nivel deseado
de penetracion en el mercado.

Recursos de la firma.- aunque se pueda ver la necesidad de un nimero determinado de territorios y
vendedores para obtener la mejor distribucion de los esfuerzos de venta para los clientes, los actuales
recursos y presupuestos de la firma pueden necesitar una distribucién menor y un reducido personal

de ventas.

Disefio de Territorios:

Decidido el nimero de territorios, puede dar principio la verdadera delineacion. Es conveniente disefiar los

territorios de manera que los datos del censo gubernamental y otra informacion del mercado estén facilmente

disponibles para cada territorio. Tales estadisticas son esenciales si se quieren determinar los potenciales del

mercado y de las ventas sobre una base territorial; los posibles clientes se pueden identificar con facilidad y se

puede evaluar el desempefio de ventas.

R/
°n

Puntos focales y limites apropiados. Las areas comerciales, que constituyen otra forma de dividir los
mercados, reflejan el flujo natural de comercio mas que los limites politicos. Comprendiendo
principalmente el comercio al mayoreo y menudeo, representan el area geografica que rodea a una
ciudad desde la cual vienen los clientes a hacer sus compras o transacciones.

Forma del territorio.- la forma de un territorio puede afectar el costo y la facilidad de cubrirlo.
Ademas, puede conducir a una mayor satisfaccion en el trabajo si se necesita pasar menos tiempo

viajando.

3.1.5. Determinacion de la Cuota de Ventas.

La cuota puede ser definida como el desempeiio esperado de una tarea general de ventas asignada a un

vendedor individual o a otra entidad de mercadotecnia. La cuota se fija para un periodo de tiempo especifico,

quiza un afio, un trimestre o un mes; en ocasiones puede ser para una temporada o por lo que dure un

concurso de ventas.
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La cuota de ventas es la mas comun, aunque existen otros tipos de cuotas como las presupuéstales, de

actividades y combinadas.

« Para medir el desempefio: Las cuotas se usan mucho como una herramienta para evaluar el
desempefio.

<+ Para proporcionar un incentivo: En ocasiones las cuotas se fijan arriba de un punto que sea
razonablemente alcanzable, siendo el propdsito inspirar al personal de ventas.

«+ Para que sirva como base para la compensacion: Las cuotas suelen estar ligadas al plan de
compensacion.

<+ Para dirigir las actividades de la fuerza de ventas: Por tltimo, se utilizan las cuotas para dirigir las
actividades de la fuerza de ventas en las areas y actividades que se consideran tienen la mas alta

prioridad en importancia.

En el desarrollo de una cuota, el primer paso es determinar la cifra base. Para una cuota de ventas, esta
cifra base serdn las ventas que puedan lograrse razonablemente bajo condiciones normales por el
vendedor promedio en el territorio determinado. Sin embargo, tal cifra base rara vez es suficiente, pues
las circunstancias varian de territorio a territorio, y los vendedores difieren en experiencia y habilidad
general. En consecuencia, la mayoria de gerentes de ventas pueden encontrar que se puede mejorar la

efectividad de las cuotas si se hacen ciertos ajustes en las cifras base.

*,

« Determinacion de la base: El potencial de los territorios, si se averigua en forma eficaz, proporcionan
las mejores estimaciones de las oportunidades de venta relativas. Si no existen subdivisiones
territoriales en el potencial de venta, el prondstico de ventas para toda la firma puede distribuirse de
acuerdo con alguno de los métodos mas idoneos para realizarlo.

% Ajuste de la Base para el Factor Humano: Una vez que ha sido calculada la cuota para un territorio,

se puede ajustar para la persona que tenga el territorio de acuerdo a factores tales como: Edad,

Experiencia con la compafiia, Otras experiencias en ventas pertinentes, Desempefio pasado,

Circunstancias especiales.

3.1.6. Determinacion del Prondstico de Ventas.

El pronoéstico de ventas es la prediccion de las ventas para un periodo dado. El periodo més comun para tal
pronostico es el plazo corto, hasta de un afio. Los prondsticos guian las operaciones de una firma, ya que la
estimacion de las ventas determina los compromisos que van desde la planeacion de la produccion —
adquisicion de materias primas, labor y equipo de capital- al esfuerzo de mercadotecnia —publicidad, técnica

de venta y necesidades del inventario-. De tales ingredientes basicos de las operaciones de una firma vienen
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las utilidades. Se deduce, entonces, que un prondstico de ventas preciso puede llevar al mejoramiento de las

utilidades.

El procedimiento para desarrollar un pronoéstico de ventas puede dividirse en cinco pasos:

Acopio de la Informacion para el Prondstico: Los factores incontrolables en el ambiente comercial
incremento en la competicion, un decrecimiento econémico, una escasez de materiales deben ser
reconocidos. También debe reunirse informacién sobre los factores controlables. Estos serian
principalmente los esfuerzos de mercadotecnia que generalmente han sido acordados para usarse en
el periodo futuro que se pronostica.

Aplicacion de las Técnicas para Pronosticar: Las técnicas mas comunes para pronosticar pueden
clasificarse como métodos cualitativos y cuantitativos.

Traducir Operacionalmente el Prondstico de Ventas: Mediante el proceso de formulacion del
presupuesto, se decompone el pronodstico de ventas en unidades de control y de volumen de
utilidades como lineas de productos, territorios, clientes o vendedores. Los objetivos especificos se
traducen a programas operacionales, tales como programas de mercadotecnia, cedulas de
produccion, planes de compras, requisitos financieros, necesidades de personal, niveles de
inventarios, etc.

Auditoria del Pronostico: Durante el periodo del prondstico y a su final, se comparan las ventas
reales y las pronosticadas y se analizan las discrepancias.

Afinacién del Pronoéstico: Si se presentan discrepancias serias entre el desempefio real y el
pronosticado; tanto el pronostico como los procedimientos para desarrollarlo pueden necesitar ser
modificados, reevaluando las proyecciones y las técnicas de ajuste. Aqui el objetivo es doble:
primero hacer cualesquier ajustes necesarios en las operaciones a la luz de un cuadro alterado de

ventas y, segundo, desarrollar un prondstico de ventas mas preciso.

3.1.7. Determinacion de Presupuesto de Ventas.

Una vez que un gerente ha identificado los costos y las reducciones del margen, asociados a la oferta de un

determinado conjunto de atributos, puede establecerse un presupuesto de ventas. La elaboracion del

presupuesto incluye varios pasos.

R/
*

Determinar los niveles precisos de ventas y de participacion de mercado con base en: los
incrementos, los cambios de los margenes de contribucion variable, la contribucién del objetivo

deseado y el pronoéstico de ventas de la industria.
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« Determinar si pueden lograrse las ventas y la participacion de mercado requeridas, con base en los
criterios de productividad.

En caso de ser necesario, hacer revisiones de los objetivos del programa (como el nivel de logro requerido) o

de los atributos, con el fin de elaborar un presupuesto mas realista.

Si se considera conveniente, asignar niveles especificos de logro al programa de cuotas de venta a cada uno de

los territorios y vendedores, dotar con recursos humanos y financieros a cada territorio de ventas, de una

manera compatible con su potencial, objetivos y cuotas.

3.1.7.1. Tipos de Presupuestos.

El presupuesto de ventas es el punto de partida para los demds presupuestos de operaciones. Ademas de
planear las ventas y los gastos de mercadotecnia, el presupuesto de ventas determina el presupuesto de
produccién e incluso los presupuestos financieros. Solo después de que las ventas de cada producto se han
estimado, puede el departamento de producciéon engranar sus necesidades de planeacién y compras para
satisfacer estas ventas esperadas. En igual forma, el departamento de finanzas depende del presupuesto de

ventas para calcular los ingresos estimados.

3.1.7.1.1. Ejecutivo.

La planeacion a corto plazo sobre un periodo de 12 meses por lo general fraccionado por meses con el fin de
ir comparando mensualmente la situacion financiera y resultados obtenidos segtin lo presupuestado. Algunas
compafiias siguen la practica de preparar un presupuesto revisado cada trimestre, es decir, actualizan las
estimaciones con las cifras obtenidas, tomando por ejemplo las cifras reales del primer trimestre y estimando
otros 3 trimestres faltantes, y asi sucesivamente, para tener cubiertos de manera constante 4 trimestres

presupuestados. A este sistema presupuestado se llama sistema moévil.

3.1.7.1.2. Operativo.

El presupuesto de operacion es el que con mas frecuencia utilizan las empresas y debe ser preparado
preferentemente tomando como base la estructura de la organizacion y asignando a los gerentes o directores
la responsabilidad de lograr los objetivos determinados. De esta forma, en una organizacion funcional, una
persona, sera la responsable de las ventas, otra de la produccion, una mas de las compras, etc. Esto es,

asignando a primer nivel la autoridad necesaria y responsabilidad. Es muy deseable, que tanto la
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responsabilidad como la autoridad se establezcan a segundos o a terceros niveles con el fin de manejar
pequenos centros de utilidad para que sea controlada y medida la actuacion gerencial a niveles que
representen partes significativas de la empresa. Muestra las operaciones planeadas para el periodo venidero.

Hay que emplear el criterio profesional para determinar en que empresa en particular hasta que nivel de

responsabilidad debe controlarse y medirse a través de la técnica de o de planeacion financiera.

3.1.7.1.3. Técnico.

También llamado capital, que detalla los cambios planeados de activos fijos; y esta relacionado con la
adquisicion y reposicion de activos fijos. Se prepara por separado del presupuesto de operacion, generalmente
bajo un comité de inversiones de capital distinto del comité de presupuesto cada proyecto de inversion debera
tener la justificacion que apoye, y para proyectos mayores su rendimiento sobre la inversion tiene que ser

analizado y medido con métodos apropiados.

Con bastante frecuencia los proyectos se clasifican basdndose en el propdsito de la inversiéon, como por
ejemplo: para aumento de capacidad, para mejorar la eficacia de de operacion, para mejorar la seguridad de
operacion, para la fabricacion de un nuevo producto, etc. Cada dia, un mayor numero de compaiiias, esta

trabajando con este presupuesto para ejercer un mayor control y vigilancia para las inversiones de capital.

Presupuesto financiero: que se refiere a las fuentes y uso de fondos anticipados subtipos de presupuestos
operativos. esta relacionado con la estructura financiera de la compaiiia, como las necesidades de capital de
trabajo, los origenes y aplicaciones de recursos o fondos la gerencia de fondos internos, incluyendo el
presupuesto de caja, la composicion de capital social y utilidades retenidas en el que se debe estudiar su
rentabilidad. El presupuesto de inversiones permanentes (activos fijos) en realidad es una parte del
presupuesto financiero, paro dada la importancia que generalmente tiene en la compaiias es segregado de

este.

La planeacion financiera se usa mas frecuentemente para planear a corto plazo, si embargo, las compaiiias

emplean esta técnica cada vez mas para planear a largo plazo.

3.1.7.1.4. Calculo del Presupuesto de Ventas.

El presupuesto de venta toma en cuenta no solo los ingresos anticipados para el periodo futuro, sino también
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los gastos. Varios beneficios se derivan del proceso de la formulacion de los presupuestos. Algunos de ellos
son aplicables al proceso de planeacion, del cual el presupuesto es una parte integral y final. El presupuesto
comprende a toda la organizacion y no solo al departamento de ventas, de esta manera estimula el equilibrio
y la coordinacién entre varias entidades independientes de la organizacion. En tanto el pronostico de ventas
proporciona una cifra de ingresos especifica para la firma y sus varios componentes, toca el presupuesto de
ventas presentar guias especificas para las varias categorias de gastos, de manera que los planes y los

pronosticos de ventas pueden traducirse a expectaciones de utilidades.

El presupuesto de ventas es el punto de partida para los demas presupuestos. Ademas de planear las ventas y
los gastos de mercadotecnia, el presupuesto de ventas determina el presupuesto de produccion e incluso los
presupuestos financieros. Solo después de que el las ventas de cada producto se han estimado, puede el
departamento de produccidon engranar sus necesidades de planeacion y compras para satisfacer esta ventas
esperadas. De igual forma, el departamento de finanzas depende del presupuesto de ventas para calcular los

ingresos estimados.

Hay dos enfoques para formular el presupuesto y asignar la responsabilidad de hacerlo, el método de

subdivision y el método de construccion.

+ En el método de subdivision, la alta gerencia determina el nivel de presupuesto y luego se hacen las
asignaciones linea abajo... en contraste, el presupuesto puede construirse a partir de los niveles
inferiores administrativos, incluso a partir de los representantes de ventas en el campo, para un
presupuesto total que entonces es sometido a la alta gerencia para su estudio y alta revision.

« El método de construccion por lo general se le concede que refleja mejor las condiciones del
mercado, en tanto que el método de subdivision es mas compatible con los objetivos y estrategias

generales de la firma, asi como cualesquiera consideraciones financieras.

Formula del presupuesto de ventas. PV=[(V£H) E] A
PV= Presupuesto de ventas.

V= = ventas del afio anterior.

F = factores especificos de ventas.

a) Factores de ajuste.

b) Factores de cambio.

¢) Factores corrientes de crecimiento.

E = Fuerzas econdémicas generales (% estimado de realizacion de prevista)

A = Influencia administrativa. (% estimada de realizacion por la administracion).
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Ejemplo:
Ventas del afio anterior 5, 000,000.00
Factores Especificos de Ventas  A. -800,000.00
B. 500,000.00
C. 600,000.00
E.-5%
A. 10%
Sustituyendo en la féormula:
PV=[(5, 000,000 + 300,000) 0.95] 1.10

PV={(5, 300,000) * 0.95] 1.10
PV= 5,300,000 * 1.045

PV =5, 538,500

Cuadro del presupuesto de ventas.

Ventas del ejercicio anterior 5,000,000

Factores especificos de ventas

De ajuste (bajaron las ventas) —800,000

De cambio (aumentaron las ventas) 500,000

Corrientes de crecimiento 600,000 300,000

Presupuesto con factores especificos de ventas 5,300,000

Factores economicos

Se consideran que las ventas disminuian un 5% -265,000

Presupuesto hasta factores econdmicos generales. 5,035,000

Factores por influencia administrativa, se estima un aumento del 10% 503,500
5,538,500

3.2. Tipos de Pronéstico de Ventas.

Los pronosticos de ventas son estimados de los niveles de ventas futuras. Estas medidas del mercado pueden
tener un tremendo intacto sobre todas las areas funcionales de una organizacion porque se utilizan para tomar

diferentes decisiones. No obstante existen diferencias importantes en los tipos y en los métodos de

prondsticos de ventas.

Los dos tipos principales de ventas son los que corresponden a las ventas industriales y a las ventas de la
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empresa. Dentro de estas clases los prondsticos pueden hacerse a diferentes niveles de agregacion de las

ventas. Existen una amplia gama de enfoques de pronosticos, los principales son los siguientes.

e por minimos cuadrados.
e  Por promedios mdviles.

e Por promedio de nueceros de semanas.

3.2.1 Minimos Cuadrados.

Esta es otra técnica de tipo cuantitativo que permite el calculo de los prondsticos para periodos futuros, para
lo cual requiere de registros historicos que sean consistentes, reales y precisos. Esta técnica como su nombre
lo indica se trata de sacar el total de las desviaciones elevadas al cuadrado a un valor minimo: su objetivo es
determinar los coeficientes a y b, que son conocidos como coeficientes de regresion, donde x es la variable

independiente (tiempo), y es la variable dependiente (pronostico de la demanda).

En la practica se pueden utilizar dos métodos para calcular los prondsticos a través de minimos cuadrados:

Formula general y Métodos simplificado.

Férmula General:
Para aplicar este método en el calculo de pronosticos de la demanda, se deben tener en cuenta las siguientes

expresiones matematicas:

Zx a =y-bx
i PSS

b
Sy nyx = (> x)
e

F = a thx

=
I

Donde:
n = tamafo de la muestra o el numero de periodos.
x = periodo en el que se desea el prondstico.

y = el prondstico.

3.2.2. Promedio Movil Simple. (PMS)

Como lo indica, este método se basa en el promedio de algiin periodo historico especifico para pronosticar el

valor de un periodo futuro.
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Esta técnica sirve para calcular el prondstico de ventas para el siguiente periodo exclusivamente, como su
nombre lo indica es un promedio que se obtiene n datos; para definir en forma practica cual serd el mejor

resultado, se debera tomar en cuenta el de menor error al cuadrado < (D-P)2.

Estos datos estan en funcion de cémo queramos promediar u obtener resultados, con menor o mayor
exactitud; n pueden ser valores comprendidos entre 2,3,4,5....etc. en la practica es recomendable utilizar
bloques de informacion que en promedio tengan 10 6 mas datos, lo cual no permitira una mejor interpretacion

o0 vision del comportamiento de ese producto o pronostico.
Promedio Mévil Doble. (PMD)

Esta es otra técnica cuantitativa que sirve para calcular el prondstico de la demanda o de las ventas para

periodos futuros, para su aplicacion y calculos es recomendable seguir el procedimiento que se indica.

Procedimiento:
Se calcula el PMS, considerandose el conjunto de datos y los valores asignados para n.
Se determina el mejor prondstico con antecedente en el menor error al cuadrado.

<(D-P)2.

Se calcula el promedio mévil doble

Se calculan los valores correspondientes a:
a=2(PMS)-PMD

b=n/n-1 (PMS — PMD)

Se calcula el pronoéstico para el periodo deseado, mediante la siguiente expresion:
y=a+b(x)
Donde:

y = pronostico deseado o buscado.

x = el periodo en el que se desea el pronodstico.

3.2.3. Por Promedio de Niumero de Semanas.

En estos analisis se supone que se repetiran los patrones en una serie de datos de ventas. Es posible reducir los

datos de las series de tiempo a cuatro componentes:
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Tendencia: es un componente a largo plazo que permanece constante a lo largo de muchos afios.
Temporada: tiene patrones mensuales que se relacionan con el clima, las fiestas y otros factores, por
ejemplo, la ropa tendra de dos a cinco temporadas.

Ciclo: es un patron en forma de ola que se repite en el transcurso de muchos afios. Algunos ciclos de
ventas duran unos cuantos aflos mientras que otros ciclos econdmicos de negocios se prolongan 20
afios. Son dificiles de calcular porque los patrones no se repiten adecuadamente.

Azar: estos componentes no se presentan de acuerdo con algin patrén predecible. Un desastre
natural, como la peor inundaciéon en 100 afios, influira en la venta de algunos productos, pero no se

puede predecir.

3.2.4. Elaboracion del Prondstico de Ventas.

El pronostico de ventas efectivo depende de varios factores, el menor de los cuales no es la suerte. Si

embargo, se pueden identificar criterios que conducen a un prondstico mejor y efectivo. Consideracion de

todas las influencias clave las influencias clave en el crecimiento de la industria se deben determinar y

evaluarse. Deben analizarse las fortalezas y debilidades de la compafiia y de sus competidores. Deberan

proyectarse muy lejos en el futuro las capacidades de las distintas funciones de la compafiia para apoyar el

prondstico y el plan.

Exactitud importante como es esta, debe ponderarse en términos de la precision marginal comparada
al costo.

Administrabilidad los ejecutivos que utilizan el pronostico deben ser capaces de creer en el método.
Durabilidad los presupuestos fundamentales y las relaciones deben ser estables, el modelo del
pronostico no deben desbaratarse al poco tiempo.

Flexibilidad deben ajustarse las variables de tiempo en tiempo para enfrentar las condiciones
cambiantes, y deben tomarse providencias para diversidades futuras.

Disponibilidad este criterio se aplica principalmente al andlisis de correlacion. Los varios indices
estadisticos con los cuales se encontré que las ventas de la compafiia se correlacionaban, son mas

utiles si se publican semanal o mensualmente.

Procedimiento:

Se calcula el PMS, considerandose el conjunto de datos y los valores asignados para n

Se determina el mejor prondstico con antecedente en el menor error al cuadrado

<(D-P)2.

Se calcula el promedio mévil doble

51



Se calculan los valores correspondientes a:
a=2(PMS)-PMD
b=n/n-1 (PMS — PMD)

Se calcula el pronoéstico para el periodo deseado, mediante la siguiente expresion:

y=a+Db(x)
Donde:

y = pronostico deseado o buscado

x = el periodo en el que se desea el pronostico
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CAPITULO 1V: CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

4.1. Areas de Capacitacion de la Fuerza de Ventas.

(Por qué capacitar?

Las personas son esenciales para las organizaciones y ahora mas que nunca, su importancia estratégica esta en
aumento, ya que todas las organizaciones compiten a través de su personal. El éxito de una organizacion
depende cada vez mas del conocimiento, habilidades y destrezas de sus trabajadores. Cuando el talento de los
empleados es valioso, raro y dificil de imitar y sobre todo organizado, una empresa puede alcanzar ventajas
competitivas que se apoyan en las personas.

Por esto la razon fundamental de por qué capacitar a los empleados consiste en darles los conocimientos,

actitudes y habilidades que requieren para lograr un desempefio éptimo.

Porque las organizaciones en general deben dar las bases para que sus colaboradores tengan la preparacion
necesaria y especializada que les permitan enfrentarse en las mejores condiciones a sus tareas diarias. Y para
esto no existe mejor medio que la capacitacion, que también ayuda a alcanzar altos niveles de motivaciones,

productividad, integracion, compromiso y solidaridad en el personal de la organizacion.

Algunos motivos concretos por los cuales se emprenden programas de capacitacion son: incorporacion de una
tarea, cambio en la forma de realizar una tarea y discrepancia en los resultados esperados de una tarea (esto
puede ser atribuido a una falla en los conocimientos o habilidades para ejercer la tarea). Como asi también

ingreso de nuevos empleados a la empresa.

Capacitacion de los Vendedores:

Todo nuevo vendedor por lo general recibe instrucciones en cinco grandes areas: politicas y practicas de la
empresa, técnicas de venta, conocimiento del producto, caracteristicas de la industria y de los clientes y tareas
no relacionadas con las ventas, como la preparacion de informes acerca del mercado.

Un buen programa de capacitacion eleva la confianza, mejora la moral, incrementa las ventas y finca mejores
relaciones con los clientes.

De todos modos, es muy importante tener en cuenta que la capacitacién no es solo para las contrataciones
nuevas. Més bien, la capacitacion se ofrece a todos los vendedores en un esfuerzo constante para afinar las

habilidades de ventas y el establecimiento de relaciones.

El proceso de sistemas de capacitacion:
Este enfoque presenta a la capacitacion como un proceso administrativo complejo, compuesto de diferentes

fases.
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Debido a que la meta primaria de la capacitacién es contribuir a las metas globales de la organizacion, es
preciso desarrollar programas que no pierdan de vista las metas y estrategias organizacionales, ya que todo

debe guardar una coherencia interna dentro de la organizacion.

Las operaciones organizacionales abarcan una amplia variedad de metas que comprenden personal de todos
los niveles, desde la induccion hacia el desarrollo ejecutivo. Ademas de brindar la capacitacion necesaria para
un desempefio eficaz en el puesto, los patrones ofrecen capacitacion en areas como el desarrollo personal y el

bienestar.

A fin de tener programas de capacitacion eficaces y que tengan un impacto maximo en el desempefio
individual y organizacional, se recomienda usar este enfoque sistematico con una progresion de las siguientes

fases:

1. Evaluacion de necesidades.

2. Disefio de programas.
3. Instrumentacion.
4. Evaluacion.

FASE 1: Detectar necesidades de capacitacion

La busqueda de necesidades de capacitacion es la clarificacion de las demandas educativas de los proyectos

prioritarios de una empresa.

Los gerentes y el personal de Recursos Humanos deben permanecer alerta a los tipos de capacitacion que se
requieren, cudndo se necesitan, quién las precisas y qué métodos son mejores para dar a los empleados el
conocimiento, habilidades y capacidades necesarias. Para asegurar que la capacitacion sea oportuna y esté
enfocada en los aspectos prioritarios los gerentes deben abordar la evaluacién de necesidades en forma

sistematica utilizando tres tipos de analisis:

a) Organizacional: consiste en observar el medio ambiente, las estrategias y los recursos de la
organizacion para definir tareas en las cuales debe enfatizarse la capacitacion, permite establecer un
diagnostico de los problemas actuales y de los desafios ambientales, que es necesario enfrentar.

b) De tareas: que significa determinar cudl debe ser el contenido del programa de capacitacion, es decir
identificar los conocimientos, habilidades y capacidades que se requieren, basado en el estudio de las
tareas y funciones del puesto. Se debe hacer hincapié en lo que serd necesario en el futuro para que el

empleado sea efectivo en su puesto.
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¢)

De personas: este analisis conlleva a determinar si el desarrollo de las tareas es aceptable y estudiar
las caracteristicas de las personas y grupos que se encontraran participando de los programas de

capacitacion.

Una vez realizados todos los analisis, surge un panorama de las necesidades de capacitacion que deberian

definirse formalmente en términos de objetivos.

La determinacion de las necesidades de capacitacion es una responsabilidad de linea y una funcién de staff,

corresponde al administrador de linea la responsabilidad por la percepcion de los problemas provocados por la

carencia de capacitacion.

Los principales medios utilizados para la determinacién de necesidades de capacitacion son:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
J)

Evaluacion de desempeno.
Observacion.

Cuestionarios.

Solicitud de supervisores y gerentes.
Entrevistas con supervisores y gerentes.
Reuniones inter departamentales.
Examen de empleados.

Modificacion de trabajo.

Entrevista de salida.

Andlisis de cargos.

Ademas de estos medios, existen algunos indicadores de necesidades de capacitacion. Estos indicadores

sirven para identificar eventos que provocaran futuras necesidades de capacitacion (indicadores a priori) o

problemas comunes de necesidades de entrenamiento ya existentes (indicadores a posteriori)

*,
°n

*,
*

Indicadores a priori son por ejemplo: Modernizacién de maquinarias y equipos; Produccion y
comercializacion de nuevos productos o servicios; Expansion de la empresa y admision de nuevos
empleados; Reduccion del numero de empleados.

Indicadores a posteriori son por ejemplo: Calidad inadecuada de la produccion; Baja productividad,

Relaciones deficientes entre el personal; Nimero excesivo de quejas.

FASE 2: Disefo del programa de capacitacion

La determinacion de necesidades de capacitacion debe suministrar las siguientes informaciones, para que el

programa de capacitacion pueda disefiarse:

(QUE debe ensefiarse?

JQUIEN debe aprender?

55



e (CUANDO debe ensefiarse?
e ;DONDE debe ensefiarse?
e (COMO debe ensefiarse?

e (QUIEN debe ensefar?

Debemos tener en cuenta que el programa debe elaborarse de tal manera que, al descubrir nuevas necesidades,
los cambios que se realicen en el programa no sean violentos ya que esto podria ocasionar una desadaptacion
en el entrenado y un cambio de actitud hacia la capacitacion.
Los expertos creen que el disefio de capacitacion debe enfocarse al menos en cuatro cuestiones relacionadas:
a) Objetivos de capacitacion.
b) Deseo y motivacion de la persona.
¢) Principios de aprendizaje.

d) Caracteristicas de los instructivos.

Objetivos de capacitacion:

Una buena evaluacion de las necesidades de capacitacion conduce a la determinacion de objetivos de
capacitacion y estos se refieren a los resultados deseados de un programa de entrenamiento. La clara
declaracion de los objetivos de capacitacion constituye una base solida para seleccionar los métodos y

materiales y para elegir los medios para determinar si el programa tendra éxito.

Disposicion y motivacion de la persona:

Existen dos condiciones previas para que el aprendizaje influya en el éxito de las personas que lo recibiran. La
buena disposicion, que se refiere a los factores de madurez y experiencia que forman parte de sus
antecedentes de capacitacion.

La otra es la motivacion, para que se tenga un aprendizaje Optimo los participantes deben reconocer la
necesidad del conocimiento o habilidades nuevos, asi como conservar el deseo de aprender mientras avanza la

capacitacion.

Las siguientes seis estrategias pueden ser esenciales:

< Utilizar el refuerzo positivo.

« Eliminar amenazas y castigos.

«  Ser flexible.

< Hacer que los participantes establezcan metas personales.
« Disefiar una instruccion interesante.

« Eliminar obstaculos fisicos y psicoldgicos de aprendizaje.
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Principios de aprendizaje:
Los principios de aprendizaje constituyen las guias de los procesos por los que las personas aprenden de
manera mas efectiva. Mientras mas utilicen estos principios en el aprendizaje, mas probabilidades habra de
que la capacitacion resulte efectiva.
El éxito o fracaso de un programa de capacitacion, suele relacionarse con dichos principios. Algunos de estos
principios son: participacion, repeticion, retroalimentacion, etc.
Es muy importante la eleccion de las técnicas que van a utilizarse en el programa de capacitacion con el fin de
optimizar el aprendizaje.
Estas pueden ser:

« Técnicas aplicadas en el sitio de trabajo.

+¢ Técnicas aplicadas fuera del sitio de trabajo.

Caracteristicas de los instructores:

El éxito de cualquier actividad de capacitacion dependera en gran parte de las habilidades de ensefianza y
caracteristicas personales de los instructores. Estos responsables del entrenamiento, son las personas situadas
en cualquier nivel jerarquico, experto o especializado en determinada actividad o trabajo y que transmite sus
conocimientos de manera organizada.

Estos maestros deben ser lideres, es decir, personas que sepan guiar a un grupo, que sepan crear en el alumno

o colaborador un vivo deseo de superacion personal, lideres que sepan sefialar el camino que ha de seguirse.

Las caracteristicas esenciales y deseables que debe tener todo instructor son: conocimiento del tema,
adaptabilidad, facilidad para las relaciones humanas, sinceridad, sentido del humor, interés, motivacion por la
funcioén, entusiasmo, capacidades didacticas, instrucciones claras, asistencia individual, entre otras.

Es evidente que el criterio de seleccion de los instructores es muy importante, los mismos podran ser
seleccionados entre los diversos niveles y areas de la empresa. Cuanto mayor sea el grado en que el instructor

posea tales caracteristicas, tanto mejor desempefiara su funcion.

FASE 3: Implementar el programa de capacitacion

Existe una amplia variedad de métodos para capacitar al personal que ocupa puestos no ejecutivos. Uno de los
métodos de uso mas generalizado es la capacitacion en el puesto de trabajo, porque proporciona la ventaja de
la experiencia directa, asi como una oportunidad de desarrollar una relacion con el superior y el subordinado.
Es un método por el cual los trabajadores reciben la capacitacion de viva voz de su supervisor o de otro
capacitador. En la capacitacion de aprendices, las personas que ingresan a la empresa reciben instrucciones y

practicas minuciosas, tanto dentro como fuera del puesto, en los aspectos tedrico y practicos del trabajo.
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A continuacion se nombraran algunas de las dimensiones de la capacitacion:
+ La capacitacion de induccion, comienza y continfia durante todo el tiempo que un empleado presta
sus servicios en una organizacion. Al participar en un programa formal de induccion, los empleados
adquieren conocimientos, habilidades y actitudes que elevan sus probabilidades de éxito en la
organizacion.

« La capacitacion en habilidades, la capacitacion de equipos y la capacitacion de diversidad tienen una
importancia fundamental en las organizaciones actuales.

« La capacitacion combinada consiste en programas de entrenamiento que combinan la experiencia

practica del trabajo, con la educacion formal en clases.

Los programas de internado revisten especial eficacia porque brindan experiencia en el puesto y fuera de éste.
Otros métodos fuera del trabajo incluyen las conferencias o discusiones, la capacitacion en el aula, la
instruccion programada, la capacitacion por computadora, las simulaciones, los circuitos cerrados de
television, la capacitacion a distancia y los discos interactivos de video, entre otros.

Estos tltimos métodos pueden suponer una aportacion al esfuerzo de capacitacion de un costo relativamente

bajo en relacion con la cantidad de participantes que es posible alcanzar.

FASE 4: Evaluacion del programa de capacitacion
La etapa final del proceso de capacitacion es la evaluacion de los resultados obtenidos, en la cual se intenta
responder preguntas tales como:

% /Qué estamos obteniendo de los programas de capacitacion?

+ ¢Estamos usando productivamente nuestro tiempo y nuestro dinero?

®,

< (Hay alguna manera de demostrar que la formacion que impartimos es la adecuada?

La capacitacion debe evaluarse para determinar su efectividad. La experiencia suele mostrar que la
capacitacion muchas veces no funciona como esperan quienes creen e invierten en ella.

Los costos de la capacitacion siempre son altos en términos de costo directo y, aun mas importante, de costos
de oportunidad. Los resultados, en cambio, suelen ser ambiguos, lentos y en muchos casos, mas que dudosos.

La evaluacion debe considerar dos aspectos principales:

« Determinar hasta qué punto el programa de capacitacion produjo en realidad las modificaciones
deseadas en el comportamiento de los empleados.
< Demostrar si los resultados de la capacitacion presentan relacion con la consecucion de las metas de

la empresa.
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En este punto existen diferentes modelos, los cuales ya fueron mencionados anteriormente, para evaluar hasta
que punto los programas de capacitacion mejoran el aprendizaje, afectan el comportamiento en el trabajo, e
influyen en el desempefio final de una organizacion. Por desgracia pocas organizaciones evaluan bien sus
programas de capacitacion.

El contenido de los programas de capacitacion de los vendedores y de los gerentes de ventas se presenta en el
cuadro siguiente, (Figura. No. 3) Como podria esperarse, el contenido en el primer caso es fundamentalmente
conocimiento del producto, técnicas de ventas y proceso de ventas, y conocimiento del mercado y de la

industria.

En contraste, en el segundo caso se pone mucho mayor énfasis en las habilidades de supervision y de las
relaciones interpersonales y se dedica relativamente menos tiempo al conocimiento del producto, el proceso
de ventas y el conocimiento del mercado y de la industria. De esta manera, se capacita a los vendedores para

. . .. . -1
que vendan con eficiencia y a los gerentes de ventas para que administren con eficiencia.

Figura. No. 3  Contenido de los programas de capacitacion del personal

de ventas y los gerentes de ventas

Porcentaje de capacitacion formal

Area de contenido Personal de ventas Gerente de ventas
Conocimiento de la empresa 8 12
Conocimiento del producto 34 18
Técnicas de ventas y proceso de ventas 25 16
Habilidades interpersonales 11 19
Conocimiento del mercado y la industria 22 8
Habilidades de supervision 0 27

Fuente: Erffmayer R. y J. Hair, “Training Programs for Salespersons and Sales Managers: An Assessment”, Proceedings, American

Educational Research Association, San Francisco, mayo 1986, p.176

4.1.1. Conocimiento de la Empresa

Se debe ensefiar a los nuevos vendedores las politicas generales de la organizacion y las politicas especificas
de ventas. Entre los conocimientos basicos se cuentan los privilegios de estacionamiento, el comedor, las
practicas de oficina, el cheque de salario, la cuenta de gastos y los canales de comunicacion. Los aprendices

también deben aprender las politicas especificas de la organizaciéon con respecto a las practicas de ventas,

! Administracion de Ventas, Rolph. E. Anderson, Mc Graw Hill, 1995, p.290
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tales como cuantas llamadas de ventas hacer al dia, como manejar las devoluciones y como redactar los
pedidos. En general, los conocimientos sobre la empresa no son dificiles de ensefiar. Lo comin es que se
utilicen conferencias y materiales impresos para explicar las politicas y procedimientos ademas de las razones
para ellos. Sin embargo, una vez que se cubren las politicas de la empresa, el programa de capacitacion debe
moverse a otros temas.

Con demasiada frecuencia, los capacitadotes en ventas se exceden en el tratamiento de las politicas, trayendo

como resultado el aburrimiento y una baja en la moral y en el entusiasmo de los capacitadores.

4.1.2. Conocimiento del Producto

Una parte considerable del programa inicial de capacitacion de ventas debe dedicarse a ensefiarle al nuevo
vendedor acerca de los productos o servicios que la empresa ofrece. No solo deben aprender los vendedores
acerca de los productos y de la manera en que los utilizan los clientes, sino que también deben creer en los
meritos y en la utilidad de los productos para solucionar los problemas de los clientes, también se les debe
permitir verlos o utilizarlos para que obtengan tanto entendimiento técnico de los mismos como sea posible.

Aparte de esto, es muy beneficioso para los vendedores conocer y utilizar los productos de la competencia.

4.1.3. Conocimiento del Mercado

En la actualidad, los capacitadores de ventas dan mucha mas importancia al cliente que nunca antes en sus
programas de capacitacion. En el nuevo ambiente de las ventas de la década de 1990, los clientes estain muy
bien informados y son profesionales.

Clasificacion del mercado desde el punto de vista geografico:

1. Mercado Internacional: Es aquel en el que se comercializan bienes y servicios en el extranjero.
Todos los seres humanos poseen deseos y necesidades por satisfacer al minimo costo, esto provoca
que las organizaciones de un pais deseen ampliar sus fronteras, es decir; estudien la posibilidad de
colocar sus productos en otros paises.

2. Mercado nacional: es aquel que efectiia intercambio de bienes y servicios en todo el territorio
nacional.

3. Mercado regional: es aquel que cubre zonas geograficas determinadas libremente y que no
necesariamente coinciden con los limites politicos.

4. Mercado metropolitano: cubre un area dentro y alrededor de una ciudad relativamente grande.

5. Mercado local: puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros comerciales de

un area metropolitana
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Diferentes tipos de Mercado:
1. Mercado de consumo.
El mercado de consumo esta compuesto por aquellos individuos y familias que compran bienes y servicios
para ser consumidos y asi satisfacer sus necesidades personales, es decir; son Ultimos consumidores y su
caracteristica primordial de este mercado consiste en que no se compra o se vende ara revender o para uso
industrial.
Este mercado es enorme porque se encuentra en millones de gentes, de diferentes gustos usos, deseos y
requerimientos y billones de ddlares de poder de compra.
Los bienes de consumo incluyen:
e Bienes de consumo de uso comun: los bienes que el cliente suele comprar con frecuencia, de manera
inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion.
e Bienes de comparacion: son bienes que suelen pasar por un proceso de seleccion durante el cual el
cliente los compra en cuanto a su calidad, idoneidad, precio y estilo.
e Bienes de especialidad: son bines con alguna caracteristica muy especial o de una marca especifica
por los cuales un grupo importante de compradores esta dispuesto a hace un esfuerzo de compra.

e Bienes no buscados: son bienes de que el cliente no conoce aunque sepa de ellos.

Los consumidores muestran una gran diversidad en edad, ingresos, nivel educativo, patrones de movilidad y

gustos.

2. Mercado industrial

El mercado industrial esta formado por todos los individuos y organizaciones que adquieren bienes y servicios
que entren en la produccion de productos y servicios que se vendan, se renten o se suministren a otros. El
mercado industrial incluye compradores de muchos tipos de industrias ejemplo: manufacturera, construccion,
transportacion, comunicaciones, finanzas y seguros, servicios, agricultura, forestal, pesca mineria y servicios
publicos.

En el mercado industrial se razona mas la compra utilizando métodos muy sofisticados y siempre se hacen
evaluaciones de quienes estan ofreciendo mejores precios, mejores tiempos de entrega y mejores plazos y
créditos. En este mercado se compran grandes volimenes y se planea la compra; en este tipo de mercado
existen pocos compradores en comparacion con el mercado de consumo; en el mercado industrial la compra

se hace con fines de lucro.
El principal objetivo del mercado industrial es la obtencion de utilidades. Para lograrlo se debe tener un alto

grado de conocimiento de los proveedores y de los clientes, una informacién actualizada de como se

encuentra la competencia, un analisis del medio, un conocimiento de las regulaciones gubernamentales etc.
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3. Mercado de servicios
Tipos de servicios:
+»  Servicios profesionales: Consultaria, Investigaciéon de mercados, Publicidad, etc.
« Seguros.
«» Transporte.

< Servicios bancarios.

< Servicios turisticos.

Caracteristicas:

*,

+« Intangibilidad.

+ Heterogeneidad.

« Especificos.

< Alta — perecederos.

% Son de la demanda fluctuante.

4. Mercado del revendedor

Esta formado por individuos y organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios a
otros, a este mercado se le llama también de distribuidores o comercial y esta conformado por los mayoristas,
minoristas, agentes, corredores, etc.

Las caracteristicas principales son: el producto no sufre ninguna transformacion, sus fines son de lucro, existe
una planeacion en las compras, se adquieren grandes voliimenes, se debe estar continuamente informado de
los gustos y necesidades de los consumidores, se deben conocer las fuentes de suministros, tener habilidad
para negociar, dominar los principios de la oferta y al demanda, seleccionar mercancias, conocer el control de

existencias y conocer la asignacion de espacios.

5. Mercado de gobierno
Este mercado esta formado por las instituciones del gobierno o del sector publico que adquieren bienes o
servicios para llevar a cabo sus principales funciones. Estas funciones son principalmente de tipo social: por

ejemplo. Drenaje, pavimentacion, limpieza, etc.

Dado que el gobierno actualmente maneja una diversidad de actividades, se ha convertido en un gran mercado
para revendedores y productores. El gobierno compra muebles, equipo de oficina, combustible, papeleria,
ropa, etc. El mercado del gobierno no persigue un consumo profesional ni tampoco el lucro, compra una
mezcla de productos que considera necesarios para lograr el mantenimiento de la sociedad. Presta la debida
atencion a la funcion de compra investigando a los proveedores.

En México existen muchos proveedores que unicamente atienden al mercado del gobierno y manifiestan
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algunas inconformidades como el largo tiempo que se tarda al gobierno en decidir la compra y sobretodo, el

largo tiempo que se tomo para realizar el pago.

4.1.4. Conocimiento de la Competencia

Debe concientizarse a los aprendices de ventas respecto a las tendencias de la industria y a las tacticas de la
competencia y deben comprender la manera en que estos pueden afectar la demanda de los productos de la
empresa.

La competencia es una forma de organizar los mercados y permite determinar los precios y las cantidades de
equilibrio. La empresa no tiene competidores, el negocio los tiene. Las ventas son las que se disputan en el
mercado, alli no se disputa el tamafio de las organizaciones, la imagen, la marca o la eficiencia de funciones

administrativas o financieras.

El competidor quiere maximizar el Negocio propio a costa del otro. El competidor quiere incrementar sus
ventas a costa de las ventas del otro. El Conflicto se genera exclusivamente a partir de la funcién de Ventas.
La Competencia siempre es una cuestion de “suma cero”, porque lo que uno gana, otro lo pierde. Preceptos
como el de “demandas insatisfechas” s6lo constituyen estados potenciales de competencia. Mas alla de ello la
competencia es omnipresente y atemporal. Mucho mas con la consideracion vigente de mercados y economias

globalizadas.

La Competencia, por otra parte, es la unica variable del entorno organizacional que existe con la premisa
natural de causar “dafio” a los intereses del Negocio y, por ende, de la Organizacién. Ninguna otra variable
medioambiental tiene especificamente éste propdsito.

Muchas pueden llegar a tener este efecto, pero ninguna se gesta con ése proposito. Como efecto de la
Competencia las organizaciones empresariales se desenvuelven en el marco de un perpetuo Conflicto, y todo

el ordenamiento de su gestion interna esta obligado a desarrollarse en funcion de esta realidad.

4.2. Técnicas de Ventas

4.2.1. AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion)

Hace unos cien afios se inventd la formula nemotécnica AIDA (Atencion - Interés - Deseo - Accion) para
recordar estos pasos y dado que la naturaleza humana no ha sufrido alteraciones, sigue siendo valida y util.
Para comprar algo pasamos a través de los mismos cuatro estados de animo o actitudes mentales con respecto

a la oferta. Es de logica elemental saber que para llegar a la Accion de comprar algo es necesario Desear el
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producto o servicio. No se desea algo que antes no hemos observado con Interés, como tampoco es posible

interesarse por algo si antes no capta nuestra Atencion.

Sigue siendo orientado psicologicamente: el proceso de ventas es un proceso psicoldgico y jerarquico => no

podemos pasar a la etapa siguiente, sin haber pasado conectando con lo anterior. Se aplica a la publicidad, a la

venta, y comunicacion personal:

Atencion

Interés

Deseo

Accion

Si quiero persuadir e influir sobre alguien, debo conseguir que me atienda. Conseguir captar
el interés de la gente (hablar de algo que le interese a la gente, estimulos para captar la
atencion, etc.)

Para que la atencion sea sostenida.

(de compra) El producto se presente lo suficientemente atractiva, para que el consumidor

desee comprarlo, bien porque vea los beneficios de utilizarlo, o lo negativo de no tenerlo,

crear intencion de compra.

Compra efectiva, Impulso que lleva al cliente a adquirir un producto.

A los vendedores, en los cursos de venta se les ensefla este proceso. Es una especie de opinion de los que ha

de hacer (ya no es enlatada) se le ensefia técnicas para captar atencion, como despertar el interés (argumentar

en favor del producto). A lo largo del proceso surgen dudas y objeciones, no se considera una etapa, puede

ocurrir en cualquier de ellas; lo que antes era cierre, se convierte ahora en accion.

El vendedor ya no tiene que memorizar => mas creatividad.

4.2.2. PRAINCODERECI

PR
Pasos
PR

A

IN
CcO
DE
RE
CI

Precontacto.- paso preliminar del proceso de ventas.

Presentacion Crea en el prospecto una curiosidad.

Atencion Crea en el prospecto una actitud receptiva.

Interés Es la presentacion de los argumentos de ventas.
Conviccion Es la presentacion de pruebas, hechos y demostraciones.
Deseo Es el momento adecuado para manejar las motivaciones.
Resolucion Es el momento de desvanecer objeciones y obstaculos.
Cierre Es el momento de la adopcion de una decision.
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(QUE ES EL PRECONTACTO?

El precontacto es un paso previo al proceso de venta que se compone de siete pasos, los cuales veremos un
poco mas adelante.

El precontacto se lleva a cabo anticipadamente y consiste en obtener y acumular la mayor cantidad de datos
posibles con respecto a nuestro prospecto con la finalidad de conocerlo mejor y asegurar las posibilidades de

éxito en la operacion de ventas.

Dentro del proceso de venta conoceremos cuatro etapas, las cuales contienen los siete pasos de la venta y son
las que se muestran a continuacion:

R

» Fase Preparatoria: Presentacion, Atencion.

>

< Fase Convictoria Interés: Conviccion.

o

» Fase Persuasoria: Deseo, Resolucion.

o%

» Fase Decisoria: Cierre.

Los datos acerca de nuestro prospecto, los podemos obtener de distintas fuentes:
«+ Datos obtenibles por personas proximas.

< Datos obtenibles por la observacion de titulos y diplomas.

< Datos obtenibles por la observacion de cuadros, retratos y fotos.

« Datos obtenibles por la observacion de periddicos y revistas.

«+ Datos obtenibles por la observacion del medio ambiente.

Otra definicion del precontacto puede ser la obtencion, seleccion y ordenamiento de la mayor cantidad de

datos posibles sobre el prospecto con relacion a diversas areas de su actividad y personalidad.

(QUE ES LA PRESENTACION?
Hablaremos de la presentacion no como presentacion personal hablando socialmente, sino como un
“acercamiento filos6fico e iniciacion de la entrevista con la sugerencia de una oferta manejado de tal manera

que produzca comodidad”.

En ocasiones, se nos presentan algunas trabas que nosotros mismos como vendedores nos ponemos, estas se
manifiestan principalmente en temores que debemos superar, los principales son el temor a la visita en frio, el
9

temor a prospectar, temor a no hacer la venta, temor a la competencia y el temor que ‘“cierta visita’

representa.

< TEMOR A LA VISITA EN FRIO

Este temor se manifiesta por lo general cuando hacemos nuestra primera visita o estamos iniciando
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R/
*

R/
*

R/
*

las primeras entrevistas. Es realmente inexplicable porque con frecuencia, estas primeras visitas
causan tanto temor entre los vendedores.

TEMOR A PROSPECTAR

Es un temor de acercamiento a nuevos prospectos, debido a la costumbre de trabajar con clientes
conocidos. Este también se manifiesta porque nos da miedo salir de la rutina. La “rutina” la podemos
definir como una costumbre adquirida de hacer las cosas mecanicamente y sin razonamiento.
TEMOR A NO HACER LA VENTA

Este temor aparece casi desde el principio o en el momento en que se acerca el cierre.

Cuando aparece desde el principio se debe a que hay un aumento constante de conocimientos por
adquirir acerca del producto, su mercadeo y las técnicas distintas para neutralizarlo.

Cuando aparece al acercarse el cierre, es debido a que siente miedo de herir su amor propio y su
dignidad como vendedor.

Se presenta principalmente en forma de dudas y preguntas que posponen el momento del cierre.
TEMOR A LA COMPETENCIA

Surge cuando el vendedor teme ser arrollado por la competencia del producto o de los vendedores de
la compaiiia contraria.

Para neutralizar el temor a la competencia, debemos conocer bien nuestro producto, y acerca de la
competencia, conocer bien sus servicios y sus puntos débiles, atacar los segundos y mejorar los
primeros.

Para neutralizar el temor hacia los vendedores competidores, es necesario reforzar la seguridad de los
nuestros y ademds innovar constantemente los conocimientos sobre técnicas de venta y sobre las
propias ofertas.

TEMOR A CIERTA VISITA

Este surge debido al temor hacia un determinado prospecto, sobre el cual tenemos informacion
previa tal vez no muy agradable. Tal vez sabemos que es una persona muy exigente, voluble, muy
técnica, hostil e incluso violenta.

Para evitarlo debemos haber realizado un precontacto detallado y con previamente preparado y

adecuado.

EXITO EN LA PRESENTACION

Para conseguirlo s6lo debemos tener en mente:

R/
R %4

Mantener una actitud mental de triunfo.
Tener seguridad en uno mismo.
Sentir conviccion hacia la oferta.

Tener una actitud profesional para con el prospecto, de manera grata.
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LAS 7 Q’s: Debemos tener en cuenta acerca del prospecto:

*,

¢ Que tiene necesidades y nosotros las conocemos.

%  Que las necesidades que tiene, pueden satisfacerse.

** Que nosotros tenemos su satisfactor.

« Que el satisfactor que tenemos, es el mas adecuado para él.
«  Que podemos demostrar porqué es el mas adecuado.

% Que el satisfactor para sus necesidades es accesible para €l.

% Que el tenerlo ahora, supone ventaja para él.

NORMAS PARA EL MEJOR MANEJO DE LA PRESENTACION

*,

+ Hagamos preguntas.

*,

« Pidamos su opinion.

+ Expresemos un cumplido o comuniquemos una noticia.
«» Cuidemos nuestro aspecto personal.

« No nos excusemos por la visita.

« Nunca engafiemos ni exageremos con el fin de despertar curiosidad en el prospecto.

CUIDADOS DURANTE LA PRESENTACION

« Sivamos a entrevistar a un nuevo prospecto potencial, debemos repasar todos los datos obtenidos en
el precontacto previo.

« Si la entrevista es con un prospecto conocido, repasemos los datos de su ficha.

«+ Si obtuvimos una cita, debemos ser lo mas puntuales posible.

« Asegurémonos de quien es la persona a entrevistar, su nombre y pronunciacion, el titulo y puesto que
ostenta.

« Ajustemos nuestra actitud hacia el prospecto, ganemos su confianza desde el principio.

« Evitemos la timidez neutralizando los temores iniciales.

< Estemos plenamente convencido de lo que va a hacer, muestre seguridad y entusiasmo.

« Cuidemos nuestras expresiones y tono de voz.

« Revisemos nuestra presentacion personal.

« Empleemos cuidadosamente el tacto en el trato con el prospecto.

« Cuidemos el lugar de la entrevista.

+ No seamos confianzudos.

+ Revisemos y cuidemos con anticipacion nuestros materiales de trabajo.

« Iniciemos la entrevista con una frase o comentario que despierte la curiosidad.

% Proyectemos empatia.

< Establezcamos inmediatamente puntos de contacto.
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Evitemos expresiones exageradas.

Evaluemos el estado de animo del prospecto y actuemos de acuerdo a éL.

No adulemos al prospecto.

Repasemos mentalmente las desventajas que podemos eliminar con nuestro producto.
Seamos cuidadosos en los puntos que pudiesen servir para eliminar la prevencion inicial que
presentara nuestro prospecto, pues €sta es natural.

No memoricemos nuestra presentacion, recordemos que todos los prospectos son diferentes.
Manejemos inteligentemente las interrupciones que se pudieran presentar.

No hablemos como tarabillas, es necesario hacer pausas.

Escuchemos al prospecto con toda la atencién y en caso necesario dramatice.

Prohibido titubear.

No abusemos del tiempo de nuestro prospecto.

Ojo con los cambios de humor o de actitud.

Ante los prospectos dificiles, no hagamos presion pero insistamos hasta el ultimo momento.

(QUE ES LA ATENCION?

La atencion la podemos describir como un acto de aplicar voluntariamente el entendimiento a un objeto en

cuestion, concentrando la actividad mental en él, por lo que penetra en el campo de la conciencia.

Dentro de la atencion seleccionamos en la conciencia los fendémenos que llegan a ella analizandolos por grado

de importancia.

Objetivos: consiste en crear un estado perceptivo tal en el cliente y / o el prospecto, que le permite escuchar,

atender y asimilar la presentacion de la oferta

®,
£ %4

LEY DEL MONODEISMO: La atencion es forzosamente monodeista debido a que no podemos
atender dos cosas al mismo tiempo. No se puede atender a dos cosas al mismo tiempo

LEY DE LA FIJACION: La atencion se fija en ideas y en objetos; y en percepciones y vivencias. La
atencion puede forjarse en ideas y objetivos asi como en percepciones y vivencias

LEY DE LA LABILIDAD: La atencion puede ser movil y de muy breve duracion. Labil que se
desliza que es movil y de muy corta duracion

LEY DE LA AFECTACION: Si la atencién estd fija en algo, se debe a que ese “algo” esta
afectandonos de algin modo y lo relacionamos como una vivencia emotiva o volitiva. Si la atencién
se fija en algo, es porque ese algo no afecta de ninguna manera y lo relaciona con su vivencia.

LEY DE LA PRIORIDAD: Cuando atendemos algo que destaca en la conciencia, se inhiben otros
puntos en ellas. Cuando se entiende y se destaca en la conciencia otros puntos se rechazan en ella
LEY DE FRANK BRENTANO: En el fluir de la conciencia, ella siempre se halla ocupada en algo.
Este “algo” sobresale en la corriente conciencial. La mente nunca esta en blanco, siempre esta

ocupada y pensando en algo.
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.DE QUE DEPENDE LA ATENCION?
1. De la ausencia de atracciones.
Evitarlas:
Si su prospecto no lo puede atender, espere.
Si esta distraido en otra cosa, requerira estimularlo.
Produzca un estimulo activo que lo saque de su distraccion.
Derivarlas:
Del objeto que interfiere.

Trate de evitar distracciones durante la entrevista.

2. De latension de la sensacion.
En intensidad:
Proporcional al estimulo.
Emplee colores fuertes.
Emplee matices e inflexiones.
En tipo:
Coloque el raciocinio en un lugar inferior al sentimiento.
Primero cree emociones y después razones.
Del realce del estimulo.
En contraste:
Con lo que acompafie, suceda o preceda.
Alternando con topicos de conversacion.
En repeticion:
Del numero y regularidad del estimulo.
De reacciones paradojicas.

Evitando hablar mucho y ser monétono.

3. De la comprension.
Facilitandola.
Es dificil atender algo si no se entiende.
Es dificil si hay que pensar en palabras.
Pongase a nivel, evite tecnicismos.
A continuacion sabremos cual es la manera mas facil de crear atencion en nuestro prospecto, s6lo cuidemos
pequeiios detalles y estudiemos los siguientes aspectos:
1. No cuente de antemano con la atencion del prospecto, provoquela.

2. El prospecto solo escucharé en la medida en que usted sepa captar su atencion.
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Convierta la curiosidad inicial en atencion.
Hable al prospecto en forma breve de algo en especial en lo que esté interesado.

No hable usted de sus problemas.

3
4
5
6. Hable hasta tener la atencion completa del prospecto.
7. No hable si el prospecto se ocupa de otra cosa.

8. Haga algo que despierte y atraiga la atencion inicial.

9. Pidale su opinion.

10. Evite las distracciones.

11. Si aparece una distraccion, cree un estimulo para recuperar la atencion.

12. Refuerce su actuacion haciendo notas y empleando colores llamativos y fuertes.
13. Muestre impresos y folletos de colores contrastantes.

14. Hable con voz relativamente alta de acuerdo al lugar.

15. Matice su expresion oral, cree emociones antes que razones.

16. Alterne los temas de conversacion y No hable de mas.

ATENCION A LOS CLIENTES
Las atenciones comerciales forman parte integral del trabajo de ventas de manera que una alta proporcion de
los gastos, suelen dedicarse a este fin, los representantes que gastan imprudentemente este dinero en cuentas
con escaso potencial, no hacen mas que desperdiciarlo y con sus cuotas de venta estaran fuera de medida, en
efecto un factor que contribuye al éxito de sus vendedores, puede ser su habilidad para identificar a las
personas que merecen atenciones y para atinar con el tipo de atencion.
% Offrecer atenciones para desarrollar relaciones comerciales a largo plazo, no para lograr un pedido
aislado.
< Mantener el tipo de agasajo mas apropiado para el cliente en cuestion y para el tamafio de su cuenta.
« Mostrarse muy sensibles (conocedor), a las actividades del cliente respecto a cierto tipo de agasajo.
« No apoyarse en los agasajos como si se tratara de uno de los fundamentos de la estrategia de ventas,

usar solamente para complementar la estrategia.

(QUE ES EL INTERES?

De acuerdo con algunos autores, el interés es un impulso que mueve a la accion y surge por asociacion de
algo familiar.

Para algunos otros, el interés dentro de la venta es el momento de la presentacion inteligente de los
argumentos de oferta por tanto no sigue normas sino inclinaciones dado que todos los clientes son diferentes y
por tanto, puede ser pasajero (capricho por obtener alguna mercancia) o permanente y arraigado (que se

manifiesta en formas que pueden ser tan nocivas como los habitos o los vicios).
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Concepto: Es un impulso cognoscitivo que mueve a la accion y que generalmente surge por la asociacion con
algo que no es familiar
El interés puede ser de dos maneras:

1. Directo. Cuando satisface necesidades inmediatas.

2. Indirecto. Cuando el beneficio es mas o menos lejano.

EL INTERES LO DESPERTAMOS MEDIANTE
Lo que se dice: La atencion del cliente. Segun la asimilacion del mensaje, con sus necesidades, segun sus
experiencias y las circunstancias que lo rodean.

La manera de decirlo: La forma del mensaje, despertara las reacciones humanas.

LEY DE JOLLY: De acuerdo a esta ley, la excesiva extrafieza o la excesiva familiaridad son adversas a la
capacidad de suscitar el interés.

Esto significa que si un producto es para el cliente de lo mas comin, es muy dificil que llame su atencion, se
interese y finalmente lo compre. jAh! Pero por otro lado, si es demasiado raro o extrafio, el cliente dudara en
adquirirlo aunque a primera impresion llame su atencion.

CAPTACION: La captacion se puede obtener de la manera mas sencilla siguiendo la siguiente formula:

NECESIDADES +CAPTACION MENTAL SUFICIENTE +PRESION INTERNA = INTERES

Se puede explicar facilmente de la siguiente manera:
El cliente al tener una necesidad (necesidad, deseo, temor), y captar rapidamente un mensaje efectivo, sentird

una presion interna de tener que consumir un cierto producto y esto fomentara su interés.

CINCO METODOS PARA CAPTAR EL INTERES

< Personalizar la entrevista.

« Destacar las ventajas conocidas respecto a seguir hablando (ejemplo: esta es la mejor computadora
que contiene).

« Evidenciar los servicios que presta. Partiendo de que nadie compra el producto, si no el servicio que
presta.

« Dramatizar la oferta. Recordar: “El que sabe, pero no sabe demostrar que sabe, es como si no
supiera”.

«» Comprobar la captacion del prospecto. No solo hay que comprobar si se esta siguiendo la
explicacion sino si la esta asimilando también, hay que comprobar si esta interesado, haciendo

preguntas, pidiendo un consejo y / o sugerencia.
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PARA MANTENER EL INTERES
Una vez que hemos conseguido la atencion del prospecto. Debemos hacer que no se pierda, sino mantener y

hacer crecer su curiosidad por conocer nuestro producto.

Y lo podemos lograr si seguimos los siguientes consejos:

« Sea sincero a nadie le gusta que le vean la cara.

« Conserve un segundo aire, puede ser que el cliente esté emocionado y si usted ha dado todos sus
argumentos, el pudiera preguntar ;Y que mas? Si usted no guardé un argumento de emergencia,
quedara mal.

« Haga pausas con habilidad, si habla como tarabilla, el cliente se sentird amenazado y tal vez le haga
una cordial invitacion a abandonar su mision, hay clientes muy especiales.

« Insista lo suficiente, como para que el prospecto sienta curiosidad por el producto, pero no
demasiado porque puede sentirse acosado.

«» Tenga un plan para el desarrollo de la entrevista, no se presente en blanco y sin saber que es lo que
va a decir, recuerde que el improvisar no es lo mas recomendable y mucho menos en el caso de las
ventas.

« Sepa manejarse sin dar el precio, el interés se puede perder si en esta etapa usted da el precio, antes
debe lograr que el cliente esté convencido de adquirir el producto. Deje el precio para el final.

< Haga pensar a su prospecto en las perdidas que puede sufrir si no acepta ahora la oferta. Digale que
X prospecto que no aceptd su oferta tuvo una gran pérdida y que finalmente adquirié el producto,

pero eso no disminuye la pérdida, solo prevé futuras.

JQUE ES LA CONVICCION?
Se le puede considerar como el momento en que presentamos las pruebas, que corroboran las afirmaciones de
la argumentacion presentada. También podriamos llamarla como un acto de obligar con razones eficaces a un
cambio de opinion o probar una cosa de modo que no se le pueda negar.
Para llegar a la conviccion se puede utilizar de por medio el raciocinio (obrando sobre el intelecto de nuestro
prospecto para convencer de la conveniencia de adoptar una idea o hacer algo) o la persuasion (obrando sobre
la voluntad para inducir a crecer o hacer una cosa).
Concepto: es el momento de la presentacion de las pruebas, hechos y demostraciones que corroboren las
afirmaciones de lo argumentado. Cuando el interés es sostenido, madurado y razonado, este se convierte en
conviccion.
Las exposiciones y las demostraciones deberan contener las ocho “C” de la conviccion.

+« Las demostraciones deben ser claras.
+« Las demostraciones deben ser concisas.

*,

« Las demostraciones deben ser completas.
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Las demostraciones deben ser contundentes.
Las demostraciones deben ser complementarias.
Las demostraciones deben ser convincentes.
Las demostraciones deben ser constructivas.

Las demostraciones deben ser correctivas.

(QUE HACER PARA CONVENCER A LOS CLIENTES?

Primero, pensemos como ellos y tratemos lo siguiente:

®,
*

*,
*

Sea breve, y no exponga mas hechos que los que su cliente desea conocer. La conviccion debe durar
solo lo suficiente como para haber convencido al cliente.

Determine el argumento clave y limite a €l su conversacion. Este argumento se determina
preguntando y logrando que el cliente hable. Asi cuando sepamos que es lo que realmente le interesa,
podemos hablar de ese punto.

Es indispensable que sepa de su producto mas cosas de las que se pueden decir en cualquier
conversacion. Esto significa que antes de vender un producto, debemos conocerlo a fondo y estar lo
mas informados posible para que en caso de que surjan dudas, podamos resolverlas rapida y
eficazmente.

Un medio de conseguir que las personas le crean es repetirlo una y otra vez con diferentes palabras y
puntos de vista diferentes. No cometa el error de la contradiccion, busque maneras y perspectivas
diferentes para expresar una sola idea.

A veces es posible saltar la etapa de la conviccion esto es principalmente en las ventas al por menor,
en ciertos ramos de la venta al por mayor y en la venta de intangibles.

Haga preguntas y escuche las respuestas. Esto hard pensar al prospecto que a usted realmente le
interesa su opinion y crea una mayor curiosidad.

Poner a prueba el interés del cliente preguntando de vez en cuando si ha entendido. En ocasiones los
clientes pueden distraerse o simplemente no estar interesados y para conocer el nivel de interés, se
puede preguntar si todo ha sido expresado claramente.

Remache bien los argumentos importantes mediante preguntas formuladas para que el cliente
conteste con un si. Logremos que el cliente piense que nuestro producto sera de gran utilidad, con
preguntas cuya respuesta serd forzosamente afirmativa.

Sea concreto en su argumentacion de venta. No diga cosas que no vienen al caso, el cliente no desea
saber “todo” todavia.

Sea claro, el cliente compra por lo que entiende de lo que usted le dice. Si usted no se explica bien,
puede llegar a confundirlo y puede causarle una impresion del producto diferente a la que usted

desea en realidad.
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Dirija usted la entrevista. Si permite que el cliente lo haga, estd perdido, usted es el vendedor y por
tanto, quien debe manejarla.

Hable su idioma correctamente. No use jerga muy complicada, ni hable demasiado coloquial, sea
simplemente correcto al hablar.

Piense en el cliente. Pongase en su lugar e imagine que es lo que usted necesitaria para estar
convencido, que es lo que le gustaria escuchar.

No parezca demasiado ansioso de vender. De lo contrario tal vez haga creer al cliente que estd a
punto de ser engafiado y se arrepienta de tltimo momento.

Mencione los hechos poniendo en relieve los beneficios. Recuerde, no hable de productos, sino de
servicios y los beneficios que estos acarrean.

Aporte pruebas de sus afirmaciones. No hable por hablar, de pruebas de lo que esta diciendo y el
cliente se sentird mas seguro.

Utilice evidencias impresas del producto. Use catalogos, propagandas y todo lo impreso que
considere util para esta etapa.

Sirvase de ejemplos. Hable de determinadas personas que se sienten satisfechas, explique las
ventajas que han obtenido. Diga la verdad, sea concreto, sirvase de ejemplos dinamicos y relevantes.
No mienta. Es mejor que peque por menos que por mas. Asi el cliente confiard mas en usted y en la

empresa que lo respalda. Este es tal vez el punto mas importante y que nunca debemos olvidar.

(QUE ES EL DESEQ?

Lo consideraremos como el momento de manejar adecuadamente las motivaciones del prospecto para crear

un deseo de posesion o disfrute inmediato de la oferta, aunque también puede ser manejado como un vinculo

entre el sujeto de demanda y el objeto de la oferta.

Es un estado de equilibrio debido al cual nos damos cuenta de que nos falta algo y tenemos un impulso activo

para conseguirlo y obtenerlo.

El deseo es el momento adecuado para manejar las motivaciones del prospecto aplicando todas las técnicas

propias de la venta.

PSICOLOGIA DEL DESEO

El deseo es ademas un impulso activo hacia la realizacion de una IDEA y un estado de desequilibrio debido al

cual nos damos cuenta que algo nos hace falta y tenemos el impulso activo para reestablecerlo.

INSATISFACCION PERMANENTE +CREENCIA INFUNDADA DE QUE ALGO

FALTA = MARGEN DE NECESIDADES

Para crear un deseo hay que:

1.

Sugerir ideas (ideas positivas de calidad, garantia, seriedad y en ocasiones ideas negativas que

provoquen el deseo de neutralizarlas como muerte, desempleo, robo).
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2. Evitar resistencias (eliminando problemas sobre costumbre, lealtad a la competencia, desconfianza),

manejar motivaciones.

PROVOCACION DEL DESEO
Para que esta provocacion sea efectiva debemos observar que:
1. La oferta debe estar dentro de los limites de la imaginacion humana.
2. La oferta debe presentarse asociandola a ideas agradables que se desean repetir.

3. La oferta debe presentarse de forma que no perturbe las ideas habituales.

LA RESOLUCION
Concepto: es el momento de desvanecer las barreras que se interpongan en la toma de decision.
En este paso existe una serie de resistencias, excusas y objeciones que hacen que el prospecto se muestre
indeciso asi también, nos encontraremos con las resistencias naturales de un cliente hacia la compra de
nuestro producto como podriamos mencionar:

+« La costumbre.

+« El afan por obtener las mejores ventajas.

¢ La posposicion de la decision.

*,

< El temor.

EL CIERRE

(QUE ES EL CIERRE?

En el vamos a cristalizar el provecho y la utilidad de la operacion. El éxito de un vendedor se medird en su
capacidad de dominar la situacion de cierre puesto que es el momento en que hay que arriesgar todo.

El momento del cierre debe ser considerado como el climax dentro del prospecto para penetrar en sus

problemas y necesidades.

CLASES DE CIERRE
1) El cierre presuntivo: Muchos vendedores confian en el cierre presuntivo y se limitan a presumir que el
cliente va a comprar y empiezan a tomar el pedido, formulando algunas preguntas como por ejemplo:
e ;Cual es sunombre?
e ;A que direccion se lo enviamos?
e ;Qué condicion de venta es la que le llama la atencion?
e ;Prefiere que lo entreguemos hoy o mafiana?
Si el cliente contesta afirmativamente en forma clara y oportuna a estas preguntas, lo mas probable es que esté

realizando el cierre.
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2) El cierre por accion fisica: Cuando el vendedor concluye la presentacion, ciertos actos pueden indicar al
cliente que ha llegado el momento de firmar el pedido. Tales actos pueden ser tan triviales como el hecho de
entregar un boligrafo al cliente, sacar una cinta métrica para medir el lugar o bien, entregar las llaves.

Por otra parte el buen vendedor debe saber como reconocer las sefales del cierre que le envia al comprador,

incluyendo actos fisicos, comentarios y preguntas.

3) Cierre de la sala de espera: Si el cliente cree que el producto es dificil de obtener, su idea puede ser un
estimulo para que firme el pedido. Si hay retrasos en las entregas o si el producto se escasea, el vendedor le
hace un favor al cliente exponiéndole cual es la situacion de la empresa.

Esta clase de cierre implica una presion para el cliente por lo tanto es aceptable siempre que la venta sea
cierta. El cierre de sala de espera puede emplearse par influir sobre clientes que tiendan a dilatar sus pedidos.
Para esta clase de cierre, el mensaje del vendedor al prospecto debe ser “si espera, es posible que no pueda

comprarlo”

4) Cierre de trampa: El cierre de trampa se puede emplear a veces para rebatir objeciones relativas al

producto; modificando el producto o servicio en lugar del precio.

5) Cierre de oferta especial Algunas empresas a través de los directores de ventas permiten que sus

vendedores presenten a sus clientes ofertas especiales.

TECNICAS DE CIERRE

R/

% TECNICA PRESUNTIVA: Suponer y dar por sentado que el prospecto comprara e incluso que
comprara mucho mas o sino compra esto compra el otro.

% TECNICA DE LA ACCION FISICA: Poner en manos del prospecto el producto después de
entusiasmarlo, vincula la voluntad del prospecto al articulo.

% TECNICA DE LA CESION: Aceptar una razén para no comprar y renovar el ataque con mas
razones para hacerlo.

% TECNICA DEL DETALLE SECUNDARIO: La decision sobre un detalle es mas facil de tomar que

sobre un punto mas grande e importante.

% TECNICA PERSUASIVA: El buen vendedor debe de tener la facultad para persuadir a sus
prospectos. Se supone que el cliente comprard y concentrard su atencion en los detalles de: cuanto,
donde y como.

% TECNICA DE ACCION FISICA: En esta técnica el vendedor enviara mensajes fisicos al comprador

y viceversa.
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% TECNICA DE LA EVENTUALIDAD: El vendedor debe saber que en todo el proceso de la venta
hasta el cierre, estara sujeto a cualquier tipo de circunstancia o condicién que se le presente durante
esta.

< TECNICA DEL RETORNO: Esto significa cambio de direccion en las acciones, es decir, hacer de

las objeciones razones de compra.

El cierre es el momento en el que hay que arriesgar todo. Un cierre no debe ser considerado como el paso en
el que se concluye con el prospecto, sino como un climax dentro del proceso de ventas que ha de conducirnos
a un mejor conocimiento del prospecto, para convertirlo en nuestro amigo y atender en forma oportuna y

eficaz sus problemas, sus necesidades, conforme a su capacidad de compra.

Hasta este punto del proceso de ventas, el vendedor solo ha tenido un objetivo (vender), es decir, conseguir el
pedido. Muchos vendedores realizan el proceso de ventas perfectamente hasta que llegan al cierre. Pero no
consiguen el pedido. Parecen creer que el cliente comprara automaticamente. Pero el cliente suele necesitar

que lo apremien un poco y el cierre brinda esta oportunidad.

4.3. Elaboracion de Manuales de Capacitacion de la Fuerza de Ventas

Manual de ventas: Consiste en sefialar los aspectos esenciales del trabajo y las rutinas de informacion
comprendidas en el trabajo de ventas (politicas de ventas, procedimientos, controles, etc.). Al personal de

ventas es necesario darle un marco de referencia para tomar decisiones cotidianas.

4.4. Elaboracion de Manuales de Politicas y Procedimientos de la Fuerza de Ventas

Un manual de procedimientos es el documento que contiene la descripcion de actividades que deben seguirse
en la realizacion de las funciones de una unidad administrativa, o de dos 0 mas de ellas.
El manual incluye ademds los puestos o unidades administrativas que intervienen, precisando su

responsabilidad y participacion.

Suelen contener informacién y ejemplos de formularios, autorizaciones o documentos necesarios, maquinas o
equipo de oficina a utilizar y cualquier otro dato que pueda auxiliar al correcto desarrollo de las actividades
dentro de la empresa.

En el se encuentra registrada y transmitida sin distorsion la informacion basica referente al funcionamiento de

todas las unidades administrativas, facilita las labores de auditoria, la evaluaciéon y control interno y su
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vigilancia, la conciencia en los empleados y en sus jefes de que el trabajo se estd realizando o no

adecuadamente.

Utilidad:

Permite conocer el funcionamiento interno por lo que respecta a descripcion de tareas, ubicacion,
requerimientos y a los puestos responsables de su ejecucion.

Auxilian en la induccion del puesto y al adiestramiento y capacitacion del personal ya que describen
en forma detallada las actividades de cada puesto.

Sirve para el analisis o revision de los procedimientos de un sistema.

Interviene en la consulta de todo el personal que se desee emprender tareas de simplificacion de
trabajo como andlisis de tiempos, delegacion de autoridad, etc.

Para establecer un sistema de informacion o bien modificar el ya existente.

Para uniformar y controlar el cumplimiento de las rutinas de trabajo y evitar su alteracion arbitraria.
Determina en forma mas sencilla las responsabilidades por fallas o errores.

Facilita las labores de auditoria, evaluacion del control interno y su evaluacion.

Aumenta la eficiencia de los empleados, indicandoles lo que deben hacer y como deben hacerlo.
Ayuda a la coordinaciéon de actividades y evitar duplicidades.

Construye una base para el andlisis posterior del trabajo y el mejoramiento de los sistemas,

procedimientos y métodos.

Conformacion del Manual

A) Identificacion: Este documento debe incorporar la siguiente informacion:

R/
R %4

Logotipo de la organizacion.

Nombre oficial de la organizacion.

Denominacion y extension: De corresponder a una unidad en particular debe anotarse el nombre de
la misma.

Lugar y fecha de elaboracion.

Numero de revision (en su caso).

Unidades responsables de su elaboracion, revision y/o autorizacion.

Clave de la forma. En primer término, las siglas de la organizacion, en segundo lugar las siglas de la
unidad administrativa donde se utiliza la forma y, por tltimo, el nimero de la forma. Entre las siglas

y el nimero debe colocarse un guion o diagonal.

B) Indice o contenido: Relacion de los capitulos y paginas correspondientes que forman parte del documento.

C) Prologo y/o introduccion: Exposicion sobre el documento, su contenido, objeto, areas de aplicacion e

importancia de su revision y actualizacion. Puede incluir un mensaje de la maxima autoridad de las areas

comprendidas en el manual.
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D) Objetivos de los procedimientos: Explicacion del propdsito que se pretende cumplir con los
procedimientos. Los objetivos son uniformar y controlar el cumplimiento de las rutinas de trabajo y evitar su
alteracion arbitraria; simplificar la responsabilidad por fallas o errores; facilitar las labores de auditoria;
facilitar las labores de auditoria, la evaluacion del control interno y su vigilancia; que tanto los empleados
como sus jefes conozcan si el trabajo se esta realizando adecuadamente; reducir los costos al aumentar la

eficiencia general, ademas de otras ventajas adicionales.

E) Areas de aplicacion y/o alcance de los procedimientos: Esfera de accion que cubren los procedimientos.
Dentro de la administracion ptblica federal los procedimientos han sido clasificados, atendiendo al 4mbito de
aplicacion y a sus alcances, en: procedimientos macro administrativos y procedimientos mezo administrativos

o sectoriales.

F) Responsables: Unidades administrativas y/o puestos que intervienen en los procedimientos en cualquiera

de sus fases.

Q) Politicas o normas de operacion: En esta seccion se incluyen los criterios o lineamientos generales de
accion que se determinan en forma explicita para facilitar la cobertura de responsabilidad de las distintas

instancias que participaban en los procedimientos.

Ademas deberan contemplarse todas las normas de operacion que precisan las situaciones alterativas que

pudiesen presentarse en la operacion de los procedimientos.

A continuacion se mencionan algunos lineamientos que deben considerarse en su planteamiento:

« Se definiran perfectamente las politicas y/o normas que circunscriben el marco general de actuacion
del personal, a efecto de que esté no incurra en fallas.

« Los lineamientos se elaboran clara y concisamente, a fin de que sean comprendidos incluso por
personas no familiarizadas con los aspectos administrativos o con el procedimiento mismo.

< Deberan ser lo suficientemente explicitas para evitar la continua consulta a los niveles jerarquicos

superiores.

H) Concepto (s): Palabras o términos de carécter técnico que se emplean en el procedimiento, las cuales, por
su significado o grado de especializacion requieren de mayor informacion o ampliacién de su significado,

para hacer mas accesible al usuario la consulta del manual.

I) Procedimiento:(descripcion de las operaciones). Presentacion por escrito, en forma narrativa y secuencial,
de cada una de las operaciones que se realizan en un procedimiento, explicando en qué consisten, cuando,

coémo, donde, con qué, y cuanto tiempo se hacen, sefialando los responsables de llevarlas a cabo.
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Cuando la descripcion del procedimiento es general, y por lo mismo comprende varias areas, debe anotarse la
unidad administrativa que tiene a su cargo cada operacion. Si se trata de una descripcion detallada dentro de
una unidad administrativa, tiene que indicarse el puesto responsable de cada operacion.

Es conveniente codificar las operaciones para simplificar su comprension e identificacion, aun en los casos de

varias opciones en una misma operacion.

J) Formulario de impresos: Formas impresas que se utilizan en un procedimiento, las cuales se intercalan
dentro del mismo o se adjuntan como apéndices. En la descripcion de las operaciones que impliquen su uso,
debe hacerse referencia especifica de éstas, empleando para ello numeros indicadores que permitan asociarlas

en forma concreta. También se pueden adicionar instructivos para su llenado.

K) Diagramas de flujo: Representacion grafica de la sucesion en que se realizan las operaciones de un
procedimiento y/o el recorrido de formas o materiales, en donde se muestran las unidades administrativas
(procedimiento general), o los puestos que intervienen (procedimiento detallado), en cada operacion descrita.
Ademas, suelen hacer mencion del equipo o recursos utilizados en cada caso. Los diagramas representados en
forma sencilla y accesible en el manual, brinda una descripcion clara de las operaciones, lo que facilita su

comprension. Para este efecto, es aconsejable el empleo de simbolos y/o graficos simplificados.

L) Glosario de términos: Lista de conceptos de caracter técnico relacionados con el contenido y técnicas de
elaboracién de los manuales de procedimientos, que sirven de apoyo para su uso o consulta. Procedimiento

general para la elaboracién de manuales administrativos

Preparacion del proyecto del manual.
Una vez que se cuenta con toda la informacion del manual se procederad a integrarlo; para tal actividad se
requiere convocar a todos los participes de la presentacion del manual, para revision del contenido y

presentacion de cada apartado.

a) Validacion: La informacion verificada de cada area o unidad administrativa deberd presentarse a la
persona entrevistada para que firme de conformidad en un espacio especifico para este objetivo; debe
verificar que la informacion esté completa y comprensible.

b) Estructuracion: Una vez que se reune la informacion revisada y firmada por cada area, los
involucrados en la presentacion del manual deben reunirse para compaginar e integrar el proyecto
final del manual.

Formulacion de recomendaciones
Para seleccionar las recomendaciones mas viables, se toma en cuenta su costo, recursos necesarios para

aplicarlas y sus ventajas y limitaciones.
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a) Tipos de Recomendaciones:

R/
*

*,
0.0

*,
*

*,
0.0

De mantenimiento: preservacion general de la misma estructura organica, funciones, sistemas,
procedimientos, personal y formas.

De eliminacion: supresion de sistemas, reemplazo de formas, registros e informes, eliminacion
total o parcial de procedimientos, bajas de personal, desaparicion de areas o unidades
administrativas, etc.

De adicion: introducciéon de un nuevo sistema, incremento del nimero de operaciones en
determinado procedimiento, aumento de personal o programas, etc.

De combinacion: intercalar el orden de aplicacion de programas de trabajo, combinar el orden de
las operaciones de un procedimiento, compaginar la utilizacion de formas de uso generalizado
con nuevas formas, etc.

De fusion: agrupacion de éareas, unidades administrativas o personas bajo un mismo mando,
unificacion de formas, registros e informes, etc.

De modificacion: cambios en los procedimientos o las operaciones, reubicacion fisica de
personal, equipo o instalaciones, redistribucion de cargas de trabajo, modificacion de formas,
registros, informes y programas, etc.

De simplificacion: reduccion de pasos de un procedimiento, introduccion de mejoras en los
métodos de trabajo, simplificacion de formas, reportes, registros, programas, etc.

De intercambio: re-direccionamiento de funciones, procedimientos, recursos, personal o flujo

del trabajo entre areas u organizaciones del mismo grupo o sector.

b) Elaboracion del Informe:

Para entregar los resultados del estudio es necesario redactar un informe, en el que ademas de exponer las

razones que llevaron a obtenerlos, incorpore la informacioén estratégica del proyecto que le permita a la

alta direccion la toma de decisiones oportuna y correcta.

El informe consta de los siguientes elementos, generalmente:

R/
R %4

Introduccion: Es el resumen del propoésito, enfoque, limitaciones y el plan de trabajo.

Parte principal o cuerpo: seccion donde se anotan los hechos, argumentos y justificaciones.
Conclusiones y recomendaciones.

Apéndices o anexos: inclusion de graficas, cuadros y demds instrumentos de analisis
administrativo que se consideren elementos auxiliares para apoyar la propuesta y

recomendaciones.

Presentacion del manual para su aprobacion:

Una vez que el manual ha quedado debidamente estructurado, el encargado del proyecto debe someterlo a las

instancias procedentes para su aprobacion; convocard a su grupo de trabajo para la ultima revision de la
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documentacion que se presentara.

a) A los niveles directivos: Es recomendable que esta presentacion parta en un documento sintesis
derivado del informe, cuya extensiéon no sea mayor a treinta cuartillas, para que en caso de ser
analizado, requiera de un minimo de tiempo que deje un lapso adicional para explicaciones, asi como
para intercambio de opiniones
Si el tiempo de que se dispone es muy breve, el documento sintesis puede ser entregado a las
autoridades correspondientes y hacer la presentacion del manual exclusivamente con el apoyo de
equipos de computo, laminas o audiovisuales, donde se destaquen los elementos mas relevantes para

el proceso de toma de decisiones.

b) Al Organo de Gobierno: De acuerdo con la normatividad vigente y/o a las politicas dictadas por el
titular de la organizacion, una vez que el manual propuesto ha sido revisado y analizado por los
niveles superiores, debe presentarse ante el consejo de administracion o su equivalente para su

aprobacion definitiva.

c) A otros niveles Jerarquicos: La exposicion a los niveles departamentales, de oficina o de area
también puede basarse en el documento sintesis, pero tratando siempre de hacerlo en la forma mas
accesible posible para facilitar su comprension. Asimismo, servira para fortalecer el compromiso
entre todas las partes involucradas, elemento fundamental para el posterior seguimiento y evaluacion

de las actividades.

Reproduccion del manual:

Una vez que el grupo responsable de la elaboracion del manual haya recabado e integrado las observaciones
surgidas en los diferentes niveles de decision, debe coordinarse con la unidad o area que maneja los recursos
econdmicos para que éste sea reproducido para su distribucion e implantacion. Para este efecto, el lider del

proyecto debe suministrar los parametros técnicos para el disefio de la impresion.

Implantacion del manual:
La implantacion del manual representa el momento crucial para traducir en forma tangible las propuestas y
recomendaciones en acciones especificas para elevar la productividad, mejorar la coordinacion, agilizar el

trabajo y homogeneizar el conocimiento de la dindmica y componentes organizacionales.

Métodos de implantacion:
La seleccion de método para implantar administrativos esta estrechadamente relacionada con elementos de
estructura tales como:

+« Tipo de manual.
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Cobertura.

Recursos asignados.

Nivel técnico del personal.
Clima organizacional.

Entorno.

En funcién de estas variables, las alternativas para implantarlos son:

*,
0.0

R/
*

Método instantaneo: Generalmente es el mas utilizado, ya que la decisiéon de preparar manuales
administrativos-en la mayoria de los casos- proviene de los mas altos niveles de la estructura de una
organizacion, lo cual les confiere una naturaleza o validez casi obligatoria.

También se adopta cuando la organizacion es nueva, si no se involucra a un numero amplio de
unidades administrativas, si es relativamente sencillo, si no implica un gran volumen de funciones,
sistemas u operaciones, o si en la organizacion existe una sélida infraestructura administrativa.
Método del proyecto piloto: Esta forma de implantacion implica aplicar el contenido del manual en
solo una parte de la organizacion, con la finalidad de medir los resultados que ello genera.

El beneficio que pueda aportar radica en que permite realizar cambios en una escala reducida,
llevando a cabo cuantas pruebas sean necesarias para determinar la viabilidad de la propuesta.

Una probable desventaja de este método es que no siempre es posible asegurar que lo que es valido
para los proyectos piloto se destinan recursos y una atencion especial que no puede a toda la
organizacion.

Meétodo de implantacion en paralelo: Cuando se trata de manuales de amplia cobertura, que implican
el manejo de mucha informacion o de caracter estratégico, un volumen considerable de recursos o
para garantizar la seguridad de todo un sistema de trabajo, se emplea este método que implica la
operacion simultanea, por un periodo determinado, tanto del ambiente de trabajo o condiciones
tradicionales como las que se van a implantar. Esto permite efectuar cambios sin crear problemas, ya
que las nuevas condiciones accionan libremente antes de que se suspendan las anteriores.

Meétodo de implantacion parcial o por aproximaciones sucesivas: Este método, de gran utilidad para
implantar manuales que implican modificaciones sustanciales a la operativa normal, consiste en
seleccionar parte de su contenido o de areas especificas para introducir los cambios sin causar
grandes alteraciones, y dar el siguiente paso solo cuando se haya consolidado el anterior, lo que
permite un cambio gradual y controlado.

Combinacion de métodos: Es el empleo de mas de un método para implantar un manual en funcién

de los requerimientos técnicos de su contenido.

Acciones de implantacion del manual:

Para dar a conocer el manual es conveniente definir un programa para su presentacion y que, con base en las
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acciones que para este efecto se establezcan, se proceda a celebrar platicas, seminarios, foros de decision y

cualquier otro tipo de evento de esta naturaleza.

También se pueden llevar a cabo reuniones de sensibilizacion, por medio de las cuales se puede incrementar
la confianza y colaboracion del personal, ya que a través de ellas se les comunican los objetivos propuestos y
las bondades que de ello puede resultar.

En forma paralela se deben emprender campafias de difusion mediante revistas, boletines, folletos, paneles y
cualquier otro recurso de informacién que refuerce la aceptacion, particularmente cuando las medidas de lo

mejoramiento puedan afectar a una organizacion en forma radical o a nivel grupal o sectorial.

Revision y actualizacion:

La utilidad de los manuales administrativos radica en la veracidad de la informacidon que contienen, por lo que

se hace necesario mantenerlos permanentemente actualizados por medio de revisiones periodicas. Para ello es

conveniente:

« Evaluar en forma sistematica las medidas de mejoramiento administrativo derivadas de la
implantacion del manual, asi como los cambios operativos que se realicen en la organizacion.

« Establecer en calendario para la actualizacion del manual

« Designar un responsable para la atencion de esta funcion.

4.5. Clinicas de Ventas (Técnicas de Evaluacion)

Diferentes modelos de evaluacion.

Los modelos mas populares para evaluar la capacitacion son:
+» El enfoque de Parker: Divide la informacion de los estudios de evaluacion en cuatro grupos:
desempefio del individuo, desempeiio del grupo, satisfaccion del participante, conocimiento obtenido
por el participante.

« El enfoque de R. Stake: Se lo conoce como modelo de Evaluacion Respondiente, consiste en una
evaluacion que promueve que cada uno de los individuos intervinientes se mantenga abierto y
sensible a los puntos de vista de los otros, y a la vez los cuestione desde su propio punto de vista.

< El enfoque de Bell System: Utiliza los siguientes niveles: Resultados de la reaccion, resultados de la
capacidad, resultados de la aplicacion, resultados del valor.

« El enfoque de Donald Kirkpatrick: Es el méas conocido y utilizado, especialmente en su nivel de
reaccion. Maneja cuatro niveles de medicion para determinar qué datos deben recolectarse: reaccion,

aprendizaje, comportamiento y resultados. En este enfoque me basare para realizar mi trabajo.
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+« El enfoque CIRO (Context, Inputs, Reaction, Outputs): Creado por Peter Warr, Michael Bird y Neil
Rackham. Tiene un enfoque mas amplio que el de Kirkpatrick y considera a la evaluacion como un
proceso continuo, el cual inicia con la identificacion de necesidades y termina con el proceso de
capacitacion. Su idea central es que la capacitacion debe ser un sistema auto correctivo, cuya meta es
provocar el cambio en la gente. Maneja cuatro categorias de estudios de evaluacion: del contexto, de

las entradas, de la reaccion y de los resultados.

La evaluacion es importante realizarla en tres niveles:
1) Evaluacion a nivel empresarial: La capacitacion es uno de los medios para aumentar la eficacia y
debe proporcionar resultados como:

*,

« Aumento de la eficacia organizacional.

*,

% Mejoramiento de la imagen de la empresa.

¢  Mejoramiento del clima organizacional.

*+ Mejores relaciones entre empresa y empleado.

+ Facilidad en los cambios y en la innovacion.

« Aumento de la eficiencia.

2) Evaluacion a nivel de los recursos humanos: El entrenamiento debe proporcionar resultados como:
« Reduccidn de la rotacion del personal.

% Reduccion del ausentismo.

« Aumento de la eficiencia individual de los empleados.

« Aumento de las habilidades de las personas.

++ Elevacion del conocimiento de las personas.

++ Cambio de actitudes y de comportamientos de las personas.

3) Evaluacion a nivel de las tareas y operaciones: A este nivel el entrenamiento puede proporcionar :
« Aumento de la productividad.

% Mejoramiento de la calidad de los productos y servicios.

« Reducciodn del ciclo de la produccion.

« Reduccion del tiempo de entrenamiento

« Reduccion del indice de accidentes.

« Reduccion del indice de mantenimiento de maquinas y equipos.
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CAPITULO V: LA PLANEACION ESTRATEGICA DE VENTAS

5.1. Elementos de la Planeacion Estratégica de Ventas.

La planeacion estratégica permite analizar los pros y contras, permitiendo alcanzar el fin que como empresa
se pretende lograr. Esto se debe realizar marcando la necesidad de una estrecha participacion entre los
profesionales de cada uno de los departamentos que conforman la empresa y de esta forma obtener un fin
comun; concluyendo que la Planeacion Estratégica es una actividad continua que consiste en determinar
constantemente:
+ El comportamiento de la empresa y de esta forma identificar las oportunidades y peligros a
futuro.
+ Determinar la razon de ser de la empresa, las metas que se pretenden alcanzar y como se
lograran.
La importancia de la Planeacion Estratégica consiste en permitir la fijacion de los objetivos dependiendo a
cada necesidad que se desee cubrir. Asi como implantar, administrar y ajustar la mision y objetivos, para
lograr cada factor deseado en un periodo de tiempo determinado.
La Planeacién Estratégica “Es un proceso que inicia con el establecimiento de metas organizadas, el fin
estratégico y politicas para lograr esas metas y desarrollar planes estructurados para asegurar la implantacion
de las estrategias y obtener los alcances buscados”.

Con base a lo anterior podemos concluir que la Planeacién Estratégica es un proceso mediante el cual la

organizacion podré asegurar las estrategias a desarrollar para el logro de sus objetivos organizacionales.

Definicion de la planeacion Estratégica.

Por planeacion estratégica se entiende el proceso de decidir sobre los objetivos de la organizacion, cambios de
estos objetivos, los recursos usados para alcanzar y las politicas que han de gobernar la adquisicion, uso y
disposicion de los recursos.

La planeacion estratégica es el proceso administrativo que consiste en desarrollar y mantener concordancia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus oportunidades cambiantes de la
mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una clara para la compaiiia, los objetivos y las metas de

apoyo, una cartera comercial sélida y estrategias funcionales coordinadas’

Pasos de la Planeacion Estratégica. Nivel del negocio, producto Y nivel de mercado
Definicion de la Establecimiento de Disefio de cartera Planeacion de la
mision de la objetivos y metas del negocio mercadotecnia 'y otras

Figura No.4. Pasos de la Planeacion Estratégica
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5.2. Proceso de la planeacion estratégica

La planeacion estratégica es un proceso que se inicia con el establecimiento de metas organizacionales; define
estrategia y politicas para lograr estos objetivos, desarrolla planes detallados para asegurar la implantacion de
las estrategias y asi obtener los fines buscados. Es un proceso para decidir de antemano, qué tipo de esfuerzos
de planeacion debe hacerse, cuando y como debe realizarse, quien lo llevara a cabo y qué se hara con los
resultados. La planeacion estratégica es sistematica en el sentido de que es organizada y conducida con base

en una realidad entendida.

Se entiende como un proceso continuo, especialmente en cuanto a la formulacion de estrategias, ya que los
cambios en el ambiente del negocio son continuos. No es que los planes deban modificarse a diario, sino que

la planeacion debe efectuarse en forma continua y ser apoyada por acciones apropiadas cuando sea necesario.”

El proceso de Administracion Estratégica se lleva a cabo mediante los siguientes ocho pasos descritos a

continuacion:

1.- Identificacion de la mision, los objetivos y las estrategias actuales de la organizacion.: Toda organizacion
necesita formular una misién que defina sus propositos y responda esta pregunta ;cudl es la razén por la que
estamos en este negocio? Definir la mision de la organizaciéon obliga a los gerentes a determinar con cuidado
el alcance de sus productos o servicios. También es importante para los gerentes describir los objetivos y

estrategias que aplican en la actualidad

2.- Analisis del ambiente externo: El analisis del ambiente externo es un paso critico en el proceso de la
estrategia /por qué? Porque el ambiente de una organizacion define en gran medida, las opciones disponibles
para la gerencia. Una estrategia exitosa serd la que se adapte bien al ambiente. Los gerentes de toda

organizacion necesitan analizar el ambiente.

3.- Identificacion de oportunidades y amenazas: Después de haber analizado el ambiente la gerencia necesita
evaluar lo que ha descubierto en términos de las oportunidades que la organizacién puede aprovechar y las
amenazas que enfrentara. Las oportunidades son factores ambientales externos positivos; las amenazas son
factores negativos.

4.- Identificacion de fortalezas y debilidades: Este analisis debera conducirnos a una evaluacion clara de los
recursos internos con los que cuenta la organizacion, tales como capital, pericia técnica, fuerza de trabajo

calificada, gerentes con experiencia y asi sucesivamente. También debera indicar cudles son las capacidades

2 Salvador Mercado H, Mercadotecnia estratégica, 2004., Pag. 138
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de la organizacién para realizar las diferentes actividades funcionales. (Tales como mercadotecnia,
produccion y manufactura, investigacion y desarrollo, finanzas y contabilidad, sistemas de informacion,

administracion de recursos humanos, y otros.

5.- Analisis de los recursos de la organizacion: Después de haber observado el exterior de la organizacion,
vamos a observar ahora el interior. Por ejemplo, qué actitudes y habilidades poseen los empleados de la
organizacion, con qué recursos cuenta esta, si ha tenido éxito en la creacion de nuevos productos, cual es flujo
de efectivo de la organizacion; como la perciben los consumidores y que opinan de la calidad de sus
productos y servicios. Este paso obliga a los gerentes a reconocer que toda la organizacién no importa cuan
grande o poderosa sea esta restringida en cierto modo por los recursos y habilidades que tenga a su alcance. El
analisis interno provee informacién importante y especifica sobre los activos, habilidades y actividades de

trabajo de la organizacion.

6.- Formulacion de estrategias: Es necesario establecer estrategias para los niveles corporativos, de negocios y
funcional. La formulacion de esas estrategias se apega a los procesos de toma de decisiones, los gerentes
necesitan desarrollar y evaluar varias alternativas estratégicas y, a continuacion seleccionar las estrategias que
resulten compatibles en cada nivel y permitan a la organizacion capitalizar de modo 6ptimo sus fortalezas y

las oportunidades que le brinda el ambiente.

7.- Implementacion de estrategias: El penultimo paso del proceso de administracion estratégica es la
implementacion. Una estrategia es tan buena como lo sea su implementacion. No importa con cuanta eficacia
haya planificado un a compaiiia sus estrategias, no alcanzara el éxito si no implementa apropiadamente a esas

estrategias.

8.- Evaluacion de resultados: El paso final es la evaluacion de resultados. ;Qué tan eficaces han sido nuestras

estrategias? ;Es necesario hacerles ajustes y en caso afirmativo cudles se requeriran?

5.2.1. Analisis de la industria

Los buenos analisis de la industria son producto del detenido estudio y de la interpretacion de los datos y la
informacion procedentes de muchas fuentes. Las empresas pueden analizar infinidad de datos especificos del
sector en que operan. Ante la globalizacion, estos analisis deben incluir los mercados internacionales y las
rivalidades existentes. De hecho, las investigaciones sefialan que, en algunas industrias, las variables
internacionales son mds importantes que las nacionales para determinar la competitividad estratégica. Es mas

dado el desarrollo de los mercados globales, las fronteras de un pais dejando de restringir las estructuras de las
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industrias. En realidad, el ingreso a los mercados internacionales refuerza la posibilidad de que empresas

nuevas y las ya establecidas puedan tener éxito.

La formulacion de una estrategia supone la evaluacion del atractivo de una industria mediante el analisis de
las condiciones externas. La atencion debe centrarse en el tipo de competencia al interior de una industria, la
posibilidad de que nuevas empresas se incorporen al mercado, la disponibilidad de productos o servicios
sustitutos y la posicion de concertacion entre oferentes y compradores/ clientes.

Perfil de la empresa: Por lo general el perfil de la empresa es el punto de partida para determinar donde se
encuentra la compaiiia y hacia donde de be ir. Por lo tanto, la alta direccion determina el propdsito basico de
la empresa y clasifica la orientaciéon geografica de la misma, por ejemplo si debe operar en regiones
seleccionadas, en todo el territorio o en diferentes paises. Ademas, los administradores evaltian la situacion

competitiva de la empresa.

Orientacion de ejecutivos: El personal especial los gerentes de alto nivel, configuran el perfil de una empresa,
por lo cual su orientacion es importante para formular la estrategia. Ellos establecen el clima organizacional y
determinan la direccién de la empresa. Por consiguiente, los valores, sus preferencias y actitudes hacia los

riegos deben examinarse con cuidado debido a que repercuten sobre la estrategia.

Propdsito y objetivos principales: El proposito (o mision) y los objetivos principales son los puntos finales

hacia los que se dirigen las actividades de la empresa.

5.2.2. Analisis del entorno

5.2.2.1. Ambiente Interno

1. Fuerza de Trabajo.

“Fuerza de Trabajo: Se refiere al resultado de la combinacién de los trabajadores con los medios de
produccién en un proceso de produccién determinada’™

Implica la interaccion entre los distintos factores del lugar de trabajo. La fuerza de trabajo mide el valor de lo
producido por una empresa en relacion con el nimero de sus empleados.

2. Capital.

“Se presenta como una suma de dinero, ya como un conjunto de medios de produccion o en forma de

mercancias”*

3 Michael A. Hitt.R. Duarte Ireland. Robert E. Hoskisson. Administracion Estratégica., 2004. Pag.55
* Diccionario UNESCO de Ciencias Sociales” Tomo I Editorial Planeta., Péag. 925
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3. Tecnologia.

El desarrollo tecnologico que ocurre en unas organizaciones influye en las otras, principalmente cuando se
trata de tecnologia sujeta a innovaciones, o sea, tecnologia dindmica y de futuro imprevisible. Las
organizaciones necesitan adaptarse e incorporar tecnologia proveniente del ambiente general para no perder

su competitividad.

La tecnologia es otra variable independiente que influye poderosamente sobre las caracteristicas

organizacionales (variables dependientes).

Todas las organizaciones utilizan alguna forma de tecnologia para ejecutar sus operaciones y realizar sus
tareas. La tecnologia adoptada podra ser elemental y rudimentaria (como el aseo y la limpieza con cepillo o
escoba) o sofisticada (como el procesamiento de datos a través del computador). Sin embargo, algo es
evidente; todas las organizaciones dependen de un tipo de tecnologia o de una matriz de tecnologias para

poder funcionar y alcanzar sus objetivos.

Se considera la tecnologia como “algo que se desarrolla en las organizaciones, en general, y en las empresas,
en particular, a través de conocimientos acumulados y desarrollados sobre el significado de la ejecucion de las
tareas —know how- y por sus manifestaciones fisicas derivadas —maquinas, equipos, instalaciones- que
constituyen un enorme complejo de técnicas utilizadas en la transformacion de los insumos recibidos por la
empresa en resultados, es decir, en productos o servicios”.’

La tecnologia puede estar o no incorporada a bienes fisicos. La tecnologia incorporada esta contenida en
bienes de capital, materias primas intermedias, componentes, etc.

Thompson sefiala que “la tecnologia es una variable importante para la comprension de las acciones de las

empresas”™®

4. Proceso
Existen algunos procesos predecibles (e interactuantes) dinamicos que se presentan en toda organizacion

industrial en una u otra forma:

*,

+ Cambios en el crecimiento a largo plazo.

R/

< Cambios en los sectores del mercado atendidos.

R/

« Aprendizaje de los compradores.

R/

< Reduccion de la incertidumbre.

R/

«+ Difusion del conocimiento patentado.

> Idalberto Chiavenato. Introduccion a la teoria general de la Administracion. Pag. 797
% Idem.,pag.798
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< Acumulacion de experiencia.

< Expansion (o contraccion) en la escala.

« Cambios en los costos del insumo y de paridad cambiaria.
« Innovacion del producto.

+« Innovacion en la comercializacion.

« Innovacion en el proceso.

< Cambio estructural en los sectores industriales adyacentes.
« Cambios en la politica gubernamental.

« Ingreso y salida.

5. Clima Organizacional.

Toda organizacion crea su propia cultura o clima, con sus propios tables, costumbres y usos. El clima o
cultura del sistema refleja tanto las normas y valores del sistema formal como su reinterpretacion en el
sistema informal, asi como las disputas internas y externas de los tipos de personas que la organizacion atrae,
de sus procesos de trabajo y distribucion fisica, de las modalidades de comunicacion y del ejercicio de la
autoridad dentro del sistema. De la misma manera como la sociedad tiene una herencia cultural, las
organizaciones sociales poseen patrones distintivos de sentimientos y creencias colectivos, que se transmiten
a los nuevos miembros del grupo.

Las organizaciones viven en un mundo humano, social, politico, econdmico. El andlisis inter organizacional
estd orientado hacia las relaciones externas entre una organizacion y otras existentes en el ambiente. Dos
conceptos son fundamentales para este tipo de analisis; el de interdependencia de las organizaciones y el de

conjunto organizacional.

Ninguna organizacion es completamente auténoma ni autosuficiente. Toda organizacion depende de otras y
de la sociedad en general para poder sobrevivir; por ello existe una interdependencia de las organizaciones
con la sociedad en general, en funcion de las complejas interacciones entre ellas. Algunas consecuencias de
esta interdependencia son; cambios frecuentes en los objetivos organizacionales a medida que ocurren
cambios en el ambiente externo y un cierto control del entorno sobre la organizacion, el cual limita su libertad

de actuar.

5.2.2.2. Ambiente Externo

1.- Entorno politico, social y econémico.
Una empresa mediante reivindicaciones y presiones de todo género, a las cuales puede someter a organismos

profesionales, politicos, estatales y al publico en general, puede lograr concesiones especiales y asegurar por
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un tiempo su supervivencia. La accion politica, de por si, es un paso desesperado para atrasar la hora de la
verdad; sin embargo, combinada con las medidas de esfuerzo y de re-despliegue, a veces, permite ganar
tiempo necesario para pasar la etapa dificil, antes de que los efectos del esfuerzo y del re-despliegue se hagan

sentir.

“Hasta la década de los 70°, se ponia énfasis en la rentabilidad; en la década de los 80’ muchas empresas
buscaban el crecimiento y el aumento de su participacion en el mercado, en la década de los 90°s una gran

cantidad de empresas elabora planes en busca de supervivencia”’

Sobrevivir hoy y crecer mafiana para sobrevivir en el futuro, la rentabilidad forja la clave de esta secuencia. A
largo plazo, en una economia capitalista, no hay supervivencia posible sin rentabilidad. En una economia de

mercado, el crecimiento y la rentabilidad van invariablemente ligados.

2.- Mercado.

“Lugar publico donde se ofrecen y demandan mercancias a través de la interaccién entre proveedor y cliente™

La participacion adecuada en el mercado, tiene muchas ventajas: hace que el personal se sienta orgullosos de
su empresa en el mercado, facilita el acceso a los canales de distribucion, y genera economias de escala.

Ademds, si la porcion del mercado que tiene la empresa, no solo es adecuada sino que también esté creciendo,
los duefios podran contar con mayores ganancias en el futuro, ya que ello prueba que los clientes, estan cada
vez mas conformes con los productos de la empresa. Por el contrario, si las ventas no crecen con la misma
rapidez que el mercado, tan rapidamente como las ventas de la competencia, entonces, la empresa esta en
problemas; su porciéon del mercado estd disminuyendo. A menos que los clientes estén cada vez mas
conformes con los productos de la empresa y estén dispuestos a comprar mas, con el tiempo la empresa

perdera parte de su mercado y en consecuencia, sufrird una merma en su rentabilidad.

La participacion en el mercado es, por tanto, un indicador decisivo de la solidez de la empresa. Pero medir la
participacion en el mercado, generalmente es dificil. Aunque tedricamente solo bastaria comparar las ventas

de la empresa, con los totales del mercado.

Pero son pocas las pequefias y medianas empresas, que conocen el tamafio de ese mercado total.
Los abastecimientos.
Para algunos gerentes, la distribucion fisica s6lo significa camiones y almacenes. Pero la logistica moderna

implica mucho mas que eso. La distribucion fisica (o logistica de mercadotecnia), incluye planificacion,

7 Sallenave J.P., La gerencia integral., Pag.67
¥ [dem., Pag. 67
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puesta en practica y control de flujo fisico de materiales, bienes finales e informacion relacionada, desde los
puntos de origen hasta los puntos de consumo, con el fin de satisfacer los requerimientos del cliente y obtener

una utilidad.

La logistica no sélo aborda el problema de la distribucién de salida (mover los productos desde la fabrica
hasta el cliente), sino también el problema de la distribucion de entrada (mover los productos y materiales
desde los proveedores hasta la fabrica). Implica la administracion de cadenas de abastecimientos, es decir, los
flujos de valor afiadido desde los proveedores hasta los usuarios finales. Las actividades de abastecimiento
implica planificacion de pronoésticos, sistemas de informaciéon, compras, produccion, procesamiento de
pedidos, inventarios, almacenamiento y transportacion, pero las principales funciones son el procesamiento de
pedidos, almacenamiento, control de inventarios y transportacion.

*,

« Procesamiento de pedidos.

R/

< Almacenamiento.

R/

< Inventario.

R/

< Transportacion.

4. Los clientes.

“Persona que utiliza o hace uso de los bienes y/o servicios que determinada empresa proporciona™

Los duefios pueden evaluar la calidad de las cuentas obtenidas o perdidas. Para esto, es util hacer dos listados
separando los nombres. Entonces se pueden observar las listas respectivas y preguntarse: si tuviera que
hacerlo de nuevo, ;sobre qué listas concentraria mis esfuerzos?, ;preferiria retener a los clientes ganados? O

,es que prefiero a los que perdi?.

Si se esta conforme con los clientes ganados, posiblemente estén ganando participacion en el mercado. Si se
prefiere tener a los que han perdido, es muy probable que se esté perdiendo participacion.

El analisis del cliente esta basado en poder ofrecer mejores servicios y poder conservar al cliente, pensando en
lo que es realmente necesario para €1, conociendo sus habitos de compra y su perfil. Una de las grandes claves

L, . . . . . . .. 1
del éxito comercial a largo plazo puede ser resumida en tres simples palabras: calidad, cliente y servicio™"”

Para hacer éste analisis hay que tomar en cuenta que la percepcion del cliente esta en todo y que un cliente

recompensado compra, se multiplica y vuelve. Algunos tips para analizar al cliente son:

*,

< Concentrarse en lo que el cliente desea y necesita.
7

« Ayudarle a comprar lo mejor para él.

+ Hacer del hecho de ayudar al cliente la maxima prioridad en el trabajo.

? Sallenave J.P., La gerencia integral., Pag. 69
' Michael LeBoeufp, Como hacer clientes y conservarlos., Pag.17
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Claves para modelar la percepcion del cliente:

Figura. No. 5. Los cinco factores que determinan la aceptacién del cliente

1.- Productos y servicios Le aportan a sus clientes los resultados ltimos, los beneficios que procuran.
2.- “Atmosfera” Les permiten a sus clientes, “sentirse bien” cuando visitan a su empresa.
3.- Comunicacién formal Le dicen al publico lo que usted desea que sepan sobre su empresa.

4.- Relaciones personales Constituyen la otra parte del “sentirse bien” de sus clientes: le hacen saber al

publico que es importante para su empresa.

5.- Comunicacién “boca-a- | Es mas importante para la pequeiia empresa que la comunicacion formal: puede

boca” potenciar o arruinar la imagen, la reputacion de su empresa.

5.- Los proveedores.

Los propietarios que desean estimar su porcion de mercado, pueden echar una mirada a sus principales
proveedores, y observar su crecimiento. Si las empresas de sus proveedores crecen con mayor rapidez que la
propia, entonces es probable que algunos de sus competidores, estén aprovechando el negocio de la empresa.
Proveedores de insumo. Proveedores de todos los tipos de recursos que una organizacidon necesita para
trabajar, tales como recursos materiales (proveedores de materias primas, que conforman el mercado de
proveedores), recursos financieros (proveedores de capital que conforman el mercado de capitales), recursos
humanos (proveedores de personas que conforman el mercado de recursos humanos), etc.

Las organizaciones dependen de materias primas, mano de obra y capital para operar. Si la disponibilidad de
esos recursos esta restringida, si sus precios se incrementas o si merma la calidad de éstos, la capacidad de la

organizacion para continuar operando puede resultar amenazada.

6.- La competencia.

“Conjunto de empresas que ejercen el mismo acto de comercio y se dirigen hacia un objetivo comun™"'

Los propietarios pueden vigilar el crecimiento de los competidores mas importantes. Aunque no se enteren de
los resultados verdaderos alcanzados por esas empresas, hay ciertos indicadores observables, como: el numero
de personas que consumen (por ejemplo: se pueden observar la cantidad de autos en el estacionamiento),
compras de materia prima (hablar con los proveedores), mejoras realizadas recientemente (arreglos en el

negocio), éstos ofrecen buenos indicios. La empresa que mas rapidamente crece, tiene mayor posibilidad de

ganar mercados.

Las motivaciones de los consumidores, estan fuertemente influenciados por una serie de variables, que van

desde el precio y la calidad del producto, hasta las promociones especiales organizadas por la empresa, como

" Michael LeBoeufp, Como hacer clientes y conservarlos., Pag.17
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ejemplo: campafias para nuevos productos. Estas variables, que atraen a la mayoria de los clientes, pueden ser

denominadas en su conjunto “poder competitivo relativo”.

El poder competitivo relativo esta compuesto de seis variables:

1. calidad.

2. indice de incorporaciones de nuevos productos.
3. administracion del equipo de ventas.

4. esfuerzo promocional.

5. amplitud relativa de linea de productos y

6. el precio.

5.3. El Analisis DAFO

El nombre de “DAFO” es de iniciales de las iniciales de los cuatro elementos que intervienen en su aplicacion
de acuerdo con el plan de negocios.

D = Debilidades.

A = Amenazas.

F = Fortalezas.

O = Oportunidades.

Este andlisis es el inicio real de la planeacion, ya que representa en forma resumida las conclusiones de toda

la evolucion del negocio, este resumen se integra por cuatro variables:

Componentes que favorecen el logro de Componentes que obstaculizan el logro
los objetivos de los objetivos

Fortaleza b > Debilidades

Oportunidades P . Amenazas

Fig. 6 Componentes del Analisis DAFO'"

'2 Joaquin Rodriguez Valencia, Como aplicar la Planeacion Estratégica en la pequefia y mediana empresa.,
2001.Pag. 156
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5.3.1. Fortalezas.

Se refieren a todos aquellos aspectos que hacen a la empresa superior en forma comparativa a la competencia
directa. Las fortalezas se generan dentro de la empresa y son resultado de la organizacion de ella. Las
fortalezas deben medirse en forma exclusiva con la competencia directa, los competidores indirectos no
representan un verdadero punto de comparacion, a menos que, un producto de la competencia indirecta esté

afectando directamente el consumo de nuestro producto.

5.3.2. Oportunidades.

Es un 4rea de necesidad de los compradores en la que una empresa puede tener un desempeiio rentable. Las
oportunidades se pueden clasificar segin su atractivo y su probabilidad de éxito. La probabilidad de éxito de
la empresa depende de si sus puntos fuertes en el negocio no sélo coinciden con los requisitos clave para el
éxito en el mercado meta, sino también exceden los de sus competidores. Ser meramente competente no
constituye una ventaja competitiva. La empresa con el mejor desempefio serd la que pueda generar el valor

mas alto para los clientes y pueda mantenerlo durante mas tiempo.

5.3.3 Debilidades.

Al igual que las fortalezas, son internas, representan algiin aspecto en el que la empresa es inferior a la
competencia, por ejemplo puede ser la cobertura o las estrategias promociénales. Las debilidades se
confunden facilmente con los problemas o amenazas de mercado, una debilidad es siempre originada dentro

de la empresa y puede ser controlada por ésta.

5.3.4. Amenazas.

Un riesgo o amenaza es un reto que presenta una tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse
medidas defensivas, causard un deterioro en las ventas o las utilidades. Estas deben clasificarse segiin su
gravedad y su probabilidad de concurrencia. Para manejar estas amenazas, la empresa necesita preparar
planes de contingencia que detallen los cambios que la empresa puede efectuar antes de o durante el riesgo.
La amenaza puede originarse dentro o fuera de la empresa, pero no es controlable por la misma, requiere de

acciones estratégicas especificas para poder solucionarse.
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Ejemplos de posibles areas de “oportunidades”.

*,

«» Nueva forma de explorar mas eficazmente una fortaleza e la empresa.

¢+ Tendencia de crecimiento de las ventas.

« Ampliacion de la base de clientes.

« Aceptacion de los productos o servicios de la empresa.

< Aumento sostenido en la participacion de mercado.

« Nuevos acuerdos con los proveedores que podrian reducir los costos de las materias primas y
materiales.

% Ventajas del producto o servicio, respecto a los competidores.

« Cambios en los estilos de vida de los clientes.

+« Introducciéon de nuevas tecnologias.

« Posibilidad de segmentar mas eficazmente los mercados.

«+ Posibilidad de vender los productos o servicios en segmentos mas convenientes para la empresa.

« Ampliacion de la cobertura de los mercados.

« Nueva organizacion o ampliacion de la red de ventas.

« Nuevos usos o aplicaciones del producto o servicio.

« Posibilidad de lanzamiento de nuevos productos.

% Mejoras en la capacidad de servicio al cliente.

« Nuevas posibilidades para uso de la publicidad, promocion, etc.

¢ Apertura de nuevos mercados.

« Cambios en a composicion de la clientela.

Ejemplos de posibles “amenazas” o “riesgos”.

« Descenso en las tendencias de crecimiento de las ventas.

« Una base de clientes muy reducida.

< Mercado de los productos o servicios en declive.

« Deficiente distribucion de los productos o servicios.

« Mensajes publicitarios poco eficaces.

« Pérdida de imagen de la empresa.

< Pérdida de clientes importantes.

« Rentabilidad muy baja.

« Escasez en el suministro de materias primas, material de empaquetado, etc.
«+ Limitaciones severas en la capacidad de produccion o de atencién a la clientela.
« Imposibilidad de penetrar en un mercado denominado por la competencia.
< Aguerrida competencia de precios en el mercado.

< Insatisfaccion notoria de los clientes.
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« Cambios en las necesidades, deseos y expectativas de los clientes que la empresa no puede
satisfacer.

« Incapacidad de la empresa para incorporar nuevas tecnologias.

« Elaborar perfil del cliente.- Es tener una imagen clara del tipo de cliente que uno desea
conseguir y conservar. Averiguando cuales son los limites de edad, nivel socioeconémico, sexo,
nivel cultural. Cuanto mas se pueda precisar con que tipo de cliente se quiere tratar mas facil
sera vislumbrar un posible negocio.

« Cuando surja un problema, aproveche la oportunidad para demostrar la eficacia de servicio que

su empresa ofrece.- El cliente tiene dos formas basicas para juzgar la calidad del servicio: 1) por

lo bien que se le cumple lo prometido y 2) por el modo de manejar improvistos y problemas.

*,

« Mantener una relacion personal con sus clientes y tratar a cada uno de ellos de modo especial.

5.3.5. Resultado del Analisis del Mercado.

Al desarrollarse el analisis deben cuidarse los planteamientos de cada una de las variables, a fin de evitar
confusiones entre las mismas y evitar también errores u omisiones al plantear los objetivos. Al determinar el
andlisis comparativo es muy importante el no confundir un problema con una debilidad o una oportunidad con
una fortaleza.

La mejor manera de realizar el analisis es verificando el enfoque de cada una de ellas si se trata de una

situacion interna o si se trata de una situaciéon del mercado

5.4. Evaluacion De Alternativas.

La evaluacion y seleccion de estrategias pretende determinar los cursos alternativos de accion que permitan a
la empresa alcanzar de la mejor manera su mision y sus objetivos. Las alternativas, los objetivos y la mision
que tiene de la empresa, sumados a la informacion de las auditorias externa e interna, sientan las bases para

generar y evaluar las estrategias alternativas viables.

Los estrategas nunca consideran todas las alternativas viables que podrian beneficiar a la empresa porque
existe una cantidad infinita de acciones posibles y una cantidad infinita de caminos para ponerlas en practica.
Por consiguiente, se debe desarrollar una seria manejable con las estrategias alternativas mas atractivas. Se
deben determinar las ventajas, las desventajas, los intercambios, los costos y los beneficios de estas

alternativas.
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Las estrategias alternativas propuestas para los participantes se deben analizar y discutir en una junta o en una
seria de juntas. Las estrategias propuestas se deben llevar por escrito cuando todas las estrategias visibles
identificadas por los participantes hayan sido presentadas y entendidas, entonces los participantes deben
clasificar las estrategias por orden de atractivo.

1. No se debe poner en practica.

2. Se podria poner en practica.
3. Se deberia poner en practica.
4

Se debe poner en practica.

Este proceso producira una lista de “las mejores™ estrategias por orden de importancia que refleja la opinién
colectiva del grupo.
Meétodos utilizados en la evaluacion de estrategias.
Una mejor manera de evaluar las verdaderas fortalezas y debilidades de la empresa, esta en el empleo de tres
diferentes grupos de pruebas:

¢ Pruebas de desempefio.

¢+ Pruebas de consistencia.

+ Pruebas de expectativas.
Estos tres grupos de pruebas, consideran la estrategia en el pasado, el presente y el futuro. Para comprender

ampliamente las fortalezas y debilidades reales de la estrategia, deben utilizarse estas tres perspectivas.

La estrategia de
Pruebas de consistencia

la empresa. Pruebas de expectativas

A 4

A

Consistencia  entre  las
estrategias funcionales. Y

Expectativas relacionadas
con el futuro de la
empresa.

Consistencia con  los
objetivos de la empresa.

Consistencia con los
recursos.

Pruebas de desempeiio Expectativas relacionadas

con las posiciones de los

competidores.

Consistencia  con  la Desempefio comparado con

situacion estratégica

Consistencia con factores
clave para el éxito.

los objetivos.

Desempefio comparado con
competidores.

Fig. 7 La estrategia de una empresa.'®

" Sawyer G., Elements of strategy. Pag.3
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La calidad de una evaluacion, es directamente proporcional a la calidad de los datos utilizados en cada
prueba; pero, muchas personas tienen prejuicios acerca de los datos. No saben que deben conseguir cuatro
tipos de datos para realizar una evaluacion efectiva.

Las pruebas de desempefio, tienden a emplear datos objetivos que pueden ser tanto cualitativos como
cuantitativos. Las pruebas de consistencia utilizan datos subjetivos y objetivos. Las pruebas de expectativas,
tan solo datos subjetivos, debido a que con estas pruebas se estan averiguando cosas del futuro, ya que no se
puede conocer el futuro con certidumbre, todos los datos son subjetivos, pero pueden ser cualitativos o

cuantitativos.

El conjunto de técnicas de planeacion contiene una gran variedad de métodos para ayudar a los directores a
tomar decisiones. La variedad va desde técnicas intuitivas hasta herramientas de decisién cuantitativas

automaticas, como son las formulas de resurtido de inventario.

a. Cuantitativos.

En este tipo son sobresalientes los sistemas de contabilidad general y los modelos, como por ejemplo: El
sistema de contabilidad general, balance general, estados de pérdidas y ganancias, analisis de flujo de caja,
analisis de la proporcién contable, analisis de punto de equilibrio, presupuestos de todo tipo, controles de
costos y sistemas especiales. También incluian rendimiento sobre formulaciones de inversion- indices, tales
como rendimiento sobre utilidades sobre bienes o rendimiento de utilidades sobre la equidad de accionistas- y
las tasas de valor presente del rendimiento como los andlisis del flujo de caja deflacionado o calculos sencillos

del valor presente para las inversiones de capital.

Los métodos de prondsticos cuantitativos incluyen extrapolacion de tendencia, allanamiento exponencial,
analisis de correlacion, modelos econométricos, analisis de entradas-salidas y analisis de regresion multiple.
Otros tipos de métodos cuantitativos consisten en sendas criticas como modelos Pert / Tiempo y Pert / costo,

cuadros de sucesos importantes y arbol de decisiones.

b. Cualitativos.

Esta categoria incluye creatividad, criterio, presentimiento, intuiciéon y confianza en la experiencia y la gente
puede usarlos individual o colectivamente.

El andlisis de grupo puede desarrollarse mediante técnicas tales como: sugerencia de ideas, proyectos de
grupo y Delphi.

Otras técnicas no cuantitativas mas antiguas incluyen: cadenas y tablas de decision sencilla, hacer la pregunta
correcta, listas, costumbres diseflo de problemas, pasos sencillos para resolver problemas, organizacion,
politicas y procedimientos y conocimiento general del area en donde se debe tomar la decision ( por ejemplo:

ley, economia, fisica, sociologia y produccion).
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c. Otras técnicas.
En este grupo se encuentran agrupados métodos complejos que combinan diferentes técnicas. Por ejemplo,

analisis costo-beneficio, investigacion de la ciencia social y programas de presupuesto.

5.5. Aplicacion de Alternativas.

La buena formulacion de alternativas no garantiza su buena implementacion. jSiempre es mas dificil hacer
algo (implementar las estrategias) que decir que se va a hacer algo (formular las estrategias)! Aunque
inextricablemente unidas, la implementacion de las alternativas difiere de la formulacion de las alternativas en
varios puntos fundamentales. La informacion y la implementacion de las estrategias se pueden contratar de
esta manera:

«» Formular alternativas es colocar a las fuerzas en sus posiciones antes de entrar en accion.
«» Implementar alternativas es administrar las fuerzas durante la accion.
« Formular alternativas es concentrarse en la eficacia.
< Implementar alternativas es concentrarse en la eficacia.
« Formular alternativas es un proceso primordialmente intelectual.
< Implementar alternativas es un proceso primordialmente operativo.
« Formular alternativas requiere capacidades intuitivas y analiticas solidas.
« Implementar alternativas requiere que se coordine a unas cuantas personas.

« Implementar alternativas requiere que se coordine a muchas personas.

Los conceptos y los instrumentos para formular alternativas no varian mucho, organizaciones grandes o
pequenas, lucrativas o no lucrativas. Sin embargo, la implementacion de alternativas si varia sustancialmente
segun el tipo t el tamafo de las organizaciones. Para implementar alternativas se requieren actividades como
alterar los territorios de ventas, afiadir departamentos nuevos, cerrar instalaciones, contratar empleados
nuevos, cambiar alternativas de precios de la organizacion, preparar presupuestos financieros, elaborar
prestaciones nuevas para los empleados, establecer procedimientos para el control de costos, modificar las
estrategias de la publicidad, construir instalaciones nuevas, capacitar a los empleados nuevos, transferir a los
agentes de una division a otra y crear un sistema de informacion de mayor calidad.
Estrategias a implementar.
Para tener una definicion precisa, resulta de utilidad definir tres niveles distintos de estrategia que, en su
conjunto, constituyen la estrategia global de una empresa; estrategia de negocios, estrategia corporativa y
estrategia institucional.

a) Estrategia de Negocios.

La estrategia de negocios se define comiinmente como la determinacién de la forma en que una compafiia
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competird en un negocio dado y se pocisionara frente a la competencia; se refiere a la estrategia
competitiva de una unidad de negocios en particular. Una compaiiia ampliamente diversificada con
numerosas unidades de negocios tendra diversas estrategias de negocios.

b) Estrategia Corporativa.

La estrategia corporativa se define como la determinacion de los negocios en los que competird una
compafiia y la asignacion de recursos entre los mismos. Las decisiones de estrategia corporativa incluyen
venta de empresas, adquisiciones de compaiias, proyectos de desarrollo de nuevos productos y la
asignacion de recursos a cada uno de los negocios.

c) Estrategia Institucional.

La estrategia institucional se refiere al caracter basico y vision de la compaiiia.

+ Desarrollo ¢ Implantacion de la Estrategia.

El concepto de la existencia de tres niveles de estrategia puede ayudar no sélo a la evaluacion del impacto de
la planeacion de cartera, sino también a entender los procesos de formulacion e implantacion de la estrategia.

Las estrategias estan siendo cambiadas y actualizadas continuamente. Una vez que es desarrollada una
estrategia, los gerentes comienzan a implantarla. Pero cuando encuentran problemas o mejores oportunidades,
actualizan la estrategia. De esta forma, los procesos de desarrollo e implantacion de la estrategia son tanto

continuos como simbioticos.

Desarrollo de la estrategia.

El desarrollo de la estrategia se refiere a los procesos mediante los cuales se forman cada uno de los tres
niveles de estrategia.

Existe una gran variedad de enfoques para el desarrollo de la estrategia. Ademas el proceso puede abarcar a
distintas personas o niveles dentro de la organizacion que van desde el director ejecutivo hasta los gerentes
divisionales. La combinacion de como se desarrolla la estrategia y de quién la desarrolla da una descripcion

mas completa de su proceso.

Es importante reconocer que, dado que existen tres niveles de estrategia, cada uno debe ser desarrollado por
separado y que los procesos son distintos.

La necesidad de ajustar las técnicas de planeacion de cartera para adecuarlas a la forma en la que una
compafiia desarrolla sus estrategias.

Implantacion de estrategias.

La implantacion de la estrategia es el proceso de asegurar que la estrategia esté imbuida en todo lo que hace
una organizacion.

El objetivo de la implantacion es crear concordancias entre los objetivos estratégicos y las actividades diarias

de la compaifiia; requiere la creacién de concordancias funcionales y administrativas. La creacion de
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concordancias funcionales se refiere a la adopcion y ejecucion de politicas en cada una de las funciones-

mercadotecnia, produccion, ingenieria y finanzas- que refuerzan la estrategia.

Cada area tiene fuertes tendencias naturales: produccion, hacia la estandarizacion; comercializacion, hacia la
sensibilidad frente a las necesidades de los clientes; ingenieria, hacia la innovacién; y finanzas, hacia la
reduccion y control de costos. Estas tendencias representan posturas funcionales naturales profundamente

enraizadas en cada area.

La otra tarea asociada con la implantacion de estrategias de negocios es la creacidn de concordancias
administrativas que aseguren que los sistemas y procesos del negocio sean consistentes con la estrategia y la
refuercen. Estos sistemas y procesos incluyen la estructura de la organizacion, los sistemas de informacion,
los sistemas de incentivos y control asi como los procesos de tomas de decisiones. Como en el caso de las
concordancias funcionales, el desarrollar cada uno de estos sistemas y procesos de manera que reflejen la
estrategia de negocios es una labor dificil que requiere de la participacion del gerente general y no so6lo del
staff de especialistas.

Relaciones entre el desarrollo y la implantacion de una estrategia.

Al administrar y dirigir el desarrollo y la implantacion de los tres niveles de estrategia, el director ejecutivo
debe cuidar que las tres estrategias sean consistentes con las demandas del entorno externo y unas con otras.
Una idea de la forma en que los directores ejecutivos dirigen este proceso es la secuencia mostrada en donde

cada nivel de estrategia primero se formula y después se instrumenta.

Implantacion Estratégica de Planes

Un paso final en la implantacion se relaciona con el control sobre el comportamiento individual para asegurar
el logro de los planes tacticos y de las metas, en las cuales estan basados. Los presupuestos, planes tacticos,
reglas, reglamentaciones, etc., no implantan planes en si, sino que éstos s6lo son implementados cuando las
actividades de los individuos estan encausadas hacia el logro de las metas de la empresa, guiadas en parte por

estas técnicas. Esto involucra el proceso directo de la direccion.

5.6. Estrategias de Venta.

Las estrategias son planes maestros que describen la forma como una firma debe operar para alcanzar sus

objetivos.

Estrategias de participacion del mercado.

Cuatro estrategias de participacion del mercado que pueden emplearse en la plantaciéon para productos
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individuales o lineas de productos son las siguientes:

1.- Construir: Recalcar situaciones de crecimiento.

2.- Mantener: Proteger los productos existentes.

3.- Cosechar: Reducir costos y maximizar las utilidades.

4.- Abandonar: Vender a los perdedores.

Estrategia de construir.

Es la que se ocupa de acrecentar las entradas por ventas. Esto se aplica a lideres de mercado o estrellas y a
productos nuevos. Ejemplos de productos nuevos que han crecido hasta convertirse en estrellas.

Las estrellas tienen participaciones del mercado grandes, y la tarea es protegerlas mientras maduran. Los
aumentos de ventas para las estrellas suelen ir asociados con el crecimiento de la demanda basica de estos
articulos.

Los negocios que pertenecen a la categoria de construir se benefician al hacer que la fuerza de ventas trabaje
para aumentar el numero de establecimientos de distribucion. Los ingresos también pueden acrecentarse al
promocionar productos nuevos a precios atractivos. Ademas, se pueden ganar clientes al ofrecer tratos

especiales, crédito facil, apoyo publicitario.

Estrategia de mantenimiento.

La fuerza de ventas deberia recalcar el mejor servicio para las cuentas existentes. A los clientes se les puede
alentar a seguir comprando si los vendedores promueven variaciones y mejoramientos del producto, si ayudan
a identificar formas alternativitas para que los compradores utilicen los productos, y al ofrecer promociones y
asistencia para los exhibidores. Otra forma para mantener clientes es asignar estas cuentas a vendedores de

cuenta clave.

Estrategia de Cosechar.

Requiere que la fuerza de ventas reduzca los costos de ventas para lineas de productos que pueden
descontinuarse. Esto significa que los vendedores dejen de hablar acerca de articulos débiles y promocionen
mercancia de alto volumen.

Los vendedores visitan las cuentas grandes y dejan que los clientes pequefios compren de los mayoristas. La
fijacion de precio bajo es una arma importante que emplea la fuerza de ventas para lograr que los clientes

compren bajo estas condiciones.
Estrategia de Abandono.

En esta se busca deshacerse de lineas de productos que sean malos prospectos de crecimiento y participacion

del mercado.
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5.7. Su Aplicacion en los negocios Nacionales e Internacionales.

Cuando se vende en paises extranjeros, una empresa se encuentra con sistemas culturales, economicos y
legales muy distintos a los de su pais de origen. Debe. Pues, entender el nuevo ambiente y adaptarse a €. Mas
aun, si una compafiia desea entrar en el marketing internacional, su nivel de participacion puede incluir desde
la simple venta de bienes de exportacion hasta la inversion en él.

Una empresa cuyos productos se venden en dos o mas paises realiza el marketing Internacional. Los
principios basicos del marketing se aplican a el de igual forma que el marketing domestico. Sin importar si
una compaiiia de Ohio vende en Toledo, Taiwan o Alemania, su programa de marketing debera girar en torno
a un buen producto que tiene un precio adecuado, que se promueve bien y que se distribuye a un mercado

seleccionado con mucho cuidado.

La especializacion internacional y las fuentes de abastecimientos a lo largo de distintos paises para eficientar
la produccion. En los mercados internacionales se analizan distintos aspectos. Uno de ellos es la etapa de
desarrollo econdémico en que se encuentra la nacion. Se estudian también factores tales como costumbres de la

poblacion, segmentaciones del mercado y el sistema politico social del pais.

Los mercados internacionales dan origen a oportunidades muy atractivas, pero la competencia es intensa. El
éxito lo obtienen las compaiias que obtienen los factores ambientales que influyen en el marketing
Internacional y se adaptan a ellos. El objetivo de esta disciplina es conocer, en amplitud y profundidad, los
mercados externos para conquistarlos mediante la colocacion de productos Mexicanos, en este caso

adaptando, a sus necesidades, gustos o necesidades de la demanda.

El marketing Internacional también debe de tener en cuenta el régimen y condiciones de importacion de los

insumos que requiera, en muchos casos, la fabricacion de los productos a exportar.

Por medio de las comercializadoras el exportador tiene grandes ventajas cuando, éste maneja poco o nulo

control sobre los comerciantes intermediarios.

De este modo pueden:
< Promover sus productos de una manera mds agresiva.
«+ Desarrollar sus mercados mas eficazmente

« Controlar mejor las actividades de ventas. Desde luego, los gerentes tienen entonces la tarea de

dirigir una fuerza de ventas.
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« Las exportaciones de bienes de una nacion al resto se pueden realizar en forma directa o indirecta. La
exportacion del primer tipo se establece directamente con los clientes internacionales, esto es, sin
intermediarios. Aspectos como el empaque del producto, la documentacion, seguros, embarques
internacionales, cambios de divisas y los reglamentos, restricciones y aduanas, son los de maxima

importancia en el comercio exterior.

Mercadotecnia Nacional Mercadotecnia Internacional
» Una lengua y nacionalidad. * Varias lenguas, nacionalidades y culturas.
* Mercados relativamente homogéneos. * Mercados fragmentados y diferenciados.
* Los factores politicos influyen poco. * Los factores politicos son vitales.
* Disponibilidad de datos exactos y simples. * Obtencion dificil de datos claros.

» Las empresas individuales poseen poca influencia ¢ Distorsiones muy grandes por parte de las
en su entorno. grandes empresas.

+ El chauvinismo ayuda. + El chauvinismo es un obstaculo.

« Situacion estable del entorno. Inestabilidad del entorno.
* Clima financiero homogéneo. + Diferentes climas financieros.
» Una sola moneda.  Diferentes monedas.

* Reglas del juego diferentes, cambiantes y poco

+ Reglas del juego claras y comprensibles. claras.

Figura.No. 8. Diferencia entre Mercadotecnia Nacional e Internacional
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UNIDAD I: LA ADMINISTRACION Y EL PROCESO ADMINISTRATIVO

1. La Administracion

Bodeli Osnaya lleva a cabo una administracion centralizada a cargo del Director General y duefio de la
empresa. El Contador Publico Francisco Osnaya Veldzquez, quien es una persona fisica con actividad
empresarial, bajo el régimen general de ley para efectos fiscales, ademas de contar con una Sociedad

Anoénima de Capital Variable (solo para importaciones).

1.1 Caracteristicas e Importancia de la Administracion.

El duefio considera que: “si cualquier negocio no aplica una pizca de administracion, no funciona, ya que es
una actividad basica e imprescindible”

En cuanto a lo anterior Bodeli Osnaya tiene como elementos del area administrativa solo los siguientes:

Planeacion, Organizacion, Direccion y Control.

PODC

1.2 Fases y pasos de la Administracion.

Bodeli Osnaya no aplica los pasos segiin Reyes Ponce, se enfoca en la teoria de Lyndall F. Urwick el cual

maneja los siguientes elementos:

Fases Elementos Descripcion
. ' Qué se quiere hacer?
Planeacion Qu ) 4 hacer?
L. 'Queé se va a hacer
Mecanica {Qu
Proceso Administrativo Organizacion | ;Como se va a hacer?
Direccion Ver que se haga
Dinamica
Control ¢ Como se ha realizado?
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a) Planeacion
Se lleva a cabo mediante una junta anual en el mes de enero, en donde, se involucra a todo el personal y se
analizan:
+ Las politicas de los proveedores.
% Gastos.
« Distribucion y logistica.
% Cobranza.

% Ventas.

En cuanto a las ventas, se lleva a cabo un seguimiento semanal con las personas responsables.

b) Organizacion.-
En este caso se centraliza a la Direccion General la responsabilidad de organizar a los diferentes

departamentos en cuanto a sus responsabilidades.

¢) Direccion.-
En esta etapa del proceso se pone en practica las politicas preestablecidas por el Director General, mediante

memorandums, los cuales son del conocimiento absoluto de cada uno de los integrantes de la empresa.

d) Control.-
No existen estandares de control, se hace de manera empirica, basada en la practica. Realizando la supervision

de cada puesto en la rutina diaria, a ultimas fechas se ha incorporado un seguimiento de control de calidad

1.3. Ventas

Bodeli Osnaya realiza ventas al mayoreo y por excepciones al menudeo, tiene como fuerza de ventas 4

representantes locales y dos comisionistas.

1.3.1. Concepto de Ventas

La venta es especializada en una linea de productos que abarca los libros de inglés, audio y multimedia y
unicamente por pedido en otros idiomas, ya que, las condiciones comerciales son mas favorables para la
empresa, puesto que los libros en espafiol los distribuye la propia editorial, dejando a un lado a los

distribuidores.
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1.3.2. Clasificacion de las Ventas.

Se divide en funcion al tipo de cliente y forma de pago.
Cliente A (Buen cliente).- Importe en ventas mayor a $100,000.00, teniendo como ventaja el poder otorgar
crédito a 30, 60 y 90 dias, con descuento que va desde el 15% al 25%, dependiendo del pedido y capacidad de

pago del cliente.

Cliente B.- Importe en ventas menor a $100,000.00 con crédito de 30 a 60 dias segun el importe de la venta y

un descuento no mayor al 15%.

Cliente C.- Importe de venta menor a $3,000.00 no esta sujeto a crédito, el pago es exclusivamente de contado

con un descuento no mayor al 3%.

109



UNIDAD II: LA ADMINISTRACION DE VENTAS

2.1. Elementos del area de Administracion de Ventas.

Bodeli Osnaya como empresa cuenta con una organizacion en el que se retinen los elementos necesarios del
area de ventas y su aplicacion no radica en una organizacion estructurada con Jerarquias y Funciones, ya que
estas no son plasmadas de manera formal, si no que se realizan de forma mecanica, involucrdndose asi en una
planeacion que se da a través de reuniones con los vendedores periddicas, semanal, quincenal, o conforme sea

necesaria, con la fuerza de ventas integrada por 4 vendedores y 2 comisionistas.

2.2. Organizacion de ventas

2.2.1 Jerarquizacién

COORDINADOR
REPRESENTANTE REPRESENTANTE
DE VENTAS DE VENTAS
LOCALES FORANEAS

ATENCION A
LIBRERIAS

En esta area no se cuenta con una persona encargada de la coordinacion de ventas, por lo tanto, los
vendedores reportan directamente al director general, tomando esté el papel de ambos, dejando a un lado la

jerarquizacion establecida y la delegacion de autoridad como tal.

2.3. Funciones del Vendedor

Representantes de ventas locales y foraneos, Comisionistas y Servicio al cliente
I. GENERALES

Puesto: Vendedor.

Area: Fuerza de ventas.

Departamento: Publicidad y Ventas.

Jefe inmediato: Gerente de ventas.

Horario de trabajo: abierto.
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Horario de alimentos: abierto.

Lugar de trabajo: Oficina y campo.

Grado de estudios: Preparatoria y/o carrera técnica con conocimientos de ventas.

Experiencia: Minima de un afio.

II. DESCRIPCION GENERICA

Se encarga de realizar ventas desde su prospectacion de clientes hasta el cierre y el cobro de la venta con

cheque nominativo, asi como del telemarketing para concertar una cita con dichos prospectos con el objeto

de realizar la venta.

También tiene que presentarse a las juntas de cada cierre de mes para ver si ha alcanzado su meta de ventas.

Localizacion dentro de la organizacion (ubicacion del puesto en el organigrama):

DIRECCION
GENERAL
"""""""""""""""" MARKETING
ASISTENTE DE
DIRECCION
[ |
GERENCIA GERENTE
ADMINIST VENTAS
ASISTENTE VTAS
ALMACEN REP. LOCALES
COMPRAS REP. FORANEOS
CREDITO Y AT’N A LIBRERIAS
COBRANZAS
SERV A CLIENTES
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IV. RESPONSABILIDADES

Las responsabilidades de este puesto se clasifican primordialmente como de carécter:

Directivo Nivel Gerencial De oficina Técnico Operativo
profesional
X X X X
Toma decisiones: si Importantes: X Dificiles: X Trascendentales: X

V. EQUIPO O HERRAMIENTA DE TRABAJO

Lista del equipo, maquinaria o herramienta que utiliza:

Equipo Pocas veces En ocasiones Con frecuencia

1 | Computadora X

2 | Teléfono convencional y celular

3 | Carpeta con informacion sobre

la empresa

Caracteristicas deseables y esenciales del puesto:

« Agudeza visual y auditiva.

«+» Habilidad mental y expresiva.

« Coordinacion general y tacto-visual.

% Creatividad.

< Capacidad de Juicio.

« Comunicacion.

« Capacidad de Negociacion y Liderazgo.

« Manejo de Personal.

2.4. Tipo de Organizacién.

El tipo de Organizacion realizada por Bodeli Osnaya es de tipo No Especializado, ya que se emite el puesto
de Gerente de ventas, el cual es indispensable para el buen funcionamiento, coordinacién de actividades y

comunicacion dentro del area.
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2.5. Direccion de Ventas.

Dentro de la Direccion de ventas como proceso para dirigir e influir en las actividades de los miembros de una

organizacion con respecto a una tarea, podemos encontrar los siguientes:

«» Motivacion: durante los eventos en los que la empresa participa (Ferias y Exposiciones) el personal
se le hospeda en hoteles 5 estrellas y alimentacion con cuenta abierta en los mejores restaurantes.

« Incentivos: Generalmente se realiza de manera mensual, aunque esta solo se entrega hasta terminar el
afio, generalmente es el 100 % sobre salarios (comisiones).

« Coordinacion: Esta se manifiesta en la tarea cotidiana, sobre la demanda que requieren los casos
especificos.

Circunstancias especificas = Soluciones especificas.

La fuerza de ventas cuenta con capacitacion del 30% de la empresa y 70% por parte de las editoriales, en el

cual se instruye sobre técnicas de ventas, caracteristicas del producto y especificaciones técnicas.

2.5.1. Autoridad

La responsabilidad y autoridad dentro de Bodeli recae directamente en el Duefio y Director General (C.P.
Francisco Osnaya), de manera coercitiva, es decir implica una sancion.
Esta direccion no permite la delegacion de responsabilidad y autoridad hacia otras areas o personas y, en

consecuencia se genera exceso de trabajo para el mismo.

2.5.2. Comunicacion.

Esta se lleva a cabo a través de juntas, comunicando a los empleados, por medio de memorandums.

2.5.3. Supervision

La supervision hacia los vendedores se realiza por medio de una compulsa en los formatos entregados.
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2.6. Control de Ventas

El control de ventas se realiza con formatos establecidos para cada actividad; como bitacoras para Registros

de entradas y salidas del personal, Reporte de ciclo de ventas y Remisiones corte al dia, etc.

2.6.1. Evaluacion.

Existe una propuesta de control de calidad, la cual se ha comenzado a implementar para dar seguimiento

desde la prospectacion hasta el servicio post venta.

2.6.2. Formatos de Evaluacion

2.6.3. Formatos de Control

A continuacion se muestran algunos de los formatos utilizados por Bodeli Osnaya:

‘ BODELI

WOSNA

REGISTRATION FORM

Teacher's Name

Personal Address —

School Name -

Address —
E-mail s

Principal's Name
Cordinator's Name o

No. Ss Pre-School Elem. Set
University —_ Inst. 2 Other
ENGLISH BOOKS IN USE NOW EDITORIAL
BOOKS YOU WOULD LIKE TO SEE FOR EVALUATION EDITORIAL
WOULD YOU LIKE THE VISIT OF ONE OF OUR REPRESENTATIVES? YES.______ NGO

Formato RF: de registro y prospectacion
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( ‘ BODELI OSNAYA
N

SOLICITUD DE CHEQUE

BODEGA DE LIBHOS
FECHA: PARA EL DIA:
A NOMBRE DE:
IMPORTE: § CON LETRA |
CONCEPTO:
BANCO: |
SOLICITA AUTORIZA .

Formato 1: De solicitud de cheque

REPORTE DE CICLO DE VENTAS

NOMBRE DEL REPRESENTANTE
DE DE

PZ BODELI OSNAYA
L BODEGA DE LIBROS

DEL DI AL DIA
TUNES — WARTES WIERCOLES JUEVES VIERNES
— = | I— |_1|r visima
2 |3 |2 | |22 rECOGER DEVOLUCION
= = = | 3 |3} coeno
= 3 = A [ 4} EntREDa PECIO
_— |- — = | Sis ENTREGA MUESTRAS
| & & | & [ & | Bla ENTREGS FACTURA & REUBON
7 SEGUIMENTD
[ [ [ = 3
|8 |8 | & & B
7
L - [ [ RECIBIDO POR

Talolallsd

IRERAN|

NENEN
REREN]
FEMDNAMDENRAR

Formato 2. De ciclo de Ventas
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3 OSNAYA VELAZQUEZ
CARRETERA A CUEANAVACA 5535 RECIBO
acz'lilgaﬂnl‘gnm MARTIR C_P. 14650 210
k REC. OAVE 571000 a0 10889 No.
FECHA
RECIBI DE
LA CANTIDAD DE $
POR CONCEPTO DE
CHEQUE Ne. BANCO EREe
OTRO
NOMERE Y FIRMA
Formato 3. De recibo de Dinero
« soDELI OSNAYA
k BODEGA DE LIBROS
REMISIONES
CORTE DEL Dia
(ENTRADA DE OTROS CONCEPTOS)
FECHA NUMERO NOMBRE DEL CLIENTE FORMA DE PAGO FIRMA IMPORTE
£
3
5
s -
k]
== s
5
.
5
£
3
s
= s
E
3
%
5
3
s 3
5
= s
s
3
£
e E——— 3
5
k3
5
3
£
3
SUBTOTAL t
EFECTIVO 3
CHEQUES £
TOTAL

BODEGA DE LIBROS OSMNAYA

Formato 4: De integracion de Remisiones
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:‘ BODELIL ‘A

CORTES DEL DIA

DEL

AL

FOLIO

oA, o T L = oA =S

[___FECHA | NUMERO | NOMBRE DEL CLIENTE FORMA DE PAGO IMPORTE RECIEIDG.

Formato 5: Integracion de Facturas Diarias

TOTAL

HBENava
. WiLOMETRAIE [ Rm/LTRD _RENGIMIENTO DI GASOLINA -
VEHICULD CORTE AL ENICIAL FINAL RECORRIDOS APROX. AMPORTE PRECIO / LITRCY LITROS KM LITRO

ICHIVAN 31-Ago-05 220,032 221,283 1.251 T 1,005.00 6,35 15827 1108
EXPRESS 28-Ago-05 21,362 231684 1.80.¢ 7 1,845 00 635 2080 55| 2,034
CHEVY 83 21-Ago-05 172,855 174,268 1,413 10 550.00 6.35 8561 B5€
CHEVY (4 £6-Ago-08 32351 35,663 3312 13 1,534 00 6 35 241.57 3140
SENTRA 23-Ago-05 120,167 121,554 1,337 9 800 00 6.35 12598 1134
NEON 29-Ago-05 108,042 111,388 3,012 ] 2,184 .00, 635 34394 3.09%
VERNA 23-Ago-05 21,3086 23.780 2474 10 1.282.00/| 6.35 201 89| 2,019

[T

KILOMETROS RECORRIDOS
AGOSTO 2005

WICHIVAN |
DExPRESS
ocHEVY 98
BCHEVY D4
OsENTRA
oo

CONSUMO DE GASOLINA (PESOS)
'O 2005

Formato 6. Control de Gasolina y Kilometraje
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"3 Axya (BB

VEHICULD | HOMBRE FECHA HORA . KILOMETHASE GASOUNA FUTA | DESERVACIONES

SALIDA ENTRADA FRAL | TREED | teciAL AL

Formato 7. Bitacora por Auto de Kilometrajes, Gasolina y Horas

BODELI OSNAYA
BODEGA DE LIBROS

JUNIO DE 2005

AS

| | 4. DESCUENTO:

40%,
0%
0%

El

AG% BTOCK

30%, 35% X VOLUMEN

0% DEV. T0%, 16% X VOLUMEN |
0%, =

0%

GLOBE EDIT.
rmc:-(!T'IE

T 30%, 40% X VOLUMEN
0%

LAROUSSE Dic nlcelcm\nro

ETLy
AN-HEINEMANN 20%
MAGMILLAN-HEINEMANN 25%,
“HILL ELT 30%, 35% X VOLUMEN |
McGRAW-HILL ESPANGL 25%

30% BETOCK
MERRIAM WEBSTE CCIONARIOS. S0% ¥ 40% X VOLUMEN
MODERN CUER'CULUM BREBB

L
NTEICONTEMPORA 35%, an% STOCK
GXFORD R‘ VARSITY Di'i! S5 ELT 30%
PEA 13

3’
0%, X VOLUMEN
 25%, 30% X VOLUMEN
0% ESTRICTG 0%
30%. 40% X LUMEMN

30% 3 VOLUMEN

| Descuento a tratar Sogun acusrdo
NOTA:
El parcantale da devalucion es del 20% come maxime, salve NTCICONTEMPORARY que pusds ser:
El 100% ai on do stock. of plazo do ©Srédito es de 30 dias salvo acuerdo especifico a tratar.
Extons puedan do a de |
Vol  nEeDlrOR 4% 100 iros on adalants y por titulo.
Compra minima $ 2.000.00 par tratarse de mayereo.

IALES

BODEGA DE LIBROS OSMNATYA

SHIETERA FED, & CUERIAVAS S # BRGNS C R anso eAnES B TELE BA BB 8 a5, BE 73 OB S0, B0 B0 e
tata Nim HURTS O ADOO Y18 8B s L
W beodelioanayae com

Formato 8: Lista de Descuento por Fondo Editorial.
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)
3

an DR

|

CTAIA

ARQUEO DE CAJA

FECHA

DENOMINACION
EFECTIVO 500 00
200 00
100.00

50.00
20.00
10.00
5.00
2. 00
1.00

0.50

0.20

0.10

0.05

TOTAL EFECTIVO
VALES AZULES POR COMPROBAR
SUBTOTAL (EN CAJA)

TOTAL FACTURAS (SEGUN RELACION)

TOTAL

CcANTIDAD

IMPORTE

C.P. FRANCISCO OSNAYA VELAZQUEZ,

Formato 9: Arqueo de Caja

PEDIDO

B _I_EE&—AWH

]
[ e |

EANTIGALT

TiTLLon

Formato 10. Solicitud de Autos para Actividad
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<Y

01 THLA DE CALIDAD

AYA

Ve Loy i—m

£CHA TIPO DE DOCUMENTC: PEDIDO

2% 1 UMENTO,

0 AUTORIZADO
PITACIORE AME XA
KHECADO V5 DRIGINALES:

3£ DE COMPRA

COMETARIOS

Formato 11: De Control de Calidad

<

LeonTROL DE CALEDAD

FECHA

i BOCLIMENTD,

ONDEN DE COMPRA
ACTURA
FEMISION
ENVIAR

CLIENTE E—

EVERTF [CAR EN ALMACEM

2] COPF IRMADD POR ES7RITO, TELEFONLCO, FAX
1) VERIFICAR CONDCTONES DE VENTA

1 bATOS COMAETDS

FECHA ENTREGA PACTADA

) BOCUMENTO AUTORIZADO
FBOCUMENTACION AREXA

KHECADD V5 ORIGINALES:

BODELL

SNAYA

Vomrn Gael rpfimms

TIPO DE DOCUMENTC: PEDIDO

T —

|=:~nso

'fTJJJJJJJJ.“JIIlIiiIIIIJJJJJJIJIIIIILH[&

Formato 12: De control de Llamadas a numeros celulares y ID
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UNIDAD III: EL PLAN DE VENTAS

3.1 Objetivos de Ventas.

Lograr que la empresa BODELI OSNAY A obtenga un incremento del 12% en ventas de sus productos, en un

periodo de un afio a partir del corte, equivalente en pesos de $ 20, 160, 000. 00

3.1.1. Objetivos Especificos

*,
*

*,
0.0

Definir la estructura comercial de BODELI OSNAYA, comunicando con claridad las funciones y
una descripcion de las tareas de cada integrante del departamento de ventas.

Establecer las necesidades de capacitacion de los integrantes del departamento de ventas y su
relacion con el desarrollo requerido para cumplir con las metas fijadas.

Reportar a la instancia superior las incidencias, logros y aplicacion de estrategias alternativas.
Difundir los resultados de las reuniones, donde los integrantes del area de ventas externan sus
necesidades, inquietudes y sugerencias.

Definir el sistema de remuneracion para los vendedores, en funcion de las ventas para la obtencion
de resultados.

Evaluar el rendimiento individual y grupal del area de ventas.

Prospectar nuevos clientes.

Recuperacion de cartera.

Servicio postventa (deteccion de necesidades, mantenimiento, etc.)

Comenzar de nuevo el ciclo.

3.2. Politicas de Ventas.

1.

Alta de Clientes

Politicas: Todos los colaboradores responsables de levantar un pedido deben conocer, entender y aplicar

la politica, establecida de alta de clientes, antes de abrir una cuenta nueva.

2.

Cotizaciones

Politicas: Asegurar que la elaboracién de cotizaciones de productos y servicios proporcionados por

BODELI OSNAY A sea considerando los mismos criterios.
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El Coordinador de ventas deposita la facultad de elaborar las cotizaciones de los productos y/o servicios
solicitados por el cliente en el departamento de ventas, por lo que todos los colaboradores del area

comercial deben conocer, entender y aplicar esta politica.

3. Autorizacion de Créditos

Politicas: Asegurar que las lineas de crédito sean autorizadas solo para aquellos clientes que demuestren
capacidad de pago y sin que estas signifiquen un riesgo para la empresa

El jefe de crédito y cobranzas es el Unico facultado por la empresa, para el otorgamiento de lineas de
crédito a clientes; de igual manera, es la funcion responsable de suspender, reactiva o cancelar las mismas

y de la cobranza de las cuentas.

4. Descuentos

Politicas: Asegurar que la aplicacion de los descuentos sea de acuerdo con la clasificacion de los clientes
de BODELI OSNAYA.

A partir de la entrada en vigor de la presente edicion, todos los clientes de BODELI OSNAYA son
clasificados por el monto de compra anual , de tal forma que la aplicacién de los descuentos obedezca a
los descuentos establecidos por la Direccion General. Todos los colaboradores responsables de levantar
un pedido, realizar una cotizaciéon o de dar atencion a clientes, deben conocer, entender y aplicar esta

politica.

5. Levantamientos de Pedidos

Politicas: Asegurar que el levantamiento de los pedidos de los clientes sea realizado bajo los mismos
términos, segun los formatos ya establecidos por BODELI OSNAYA.

Todos los colaboradores responsables de levantar un pedido deben entender y aplicar esta politica para
garantizar que los pedidos de los clientes sean tomados correctamente.

*,

% No se realizan ventas sin factura.

*,

« Los pedidos deben hacerse preferentemente por escrito y recibidos por fax debidamente

requisitados en los formatos de pedido disefiados especificamente para ese fin.

*,

« Los pedidos que se hayan realizado unicamente por via telefonica no seran sujetos de
revision, cambios de producto o devoluciones.

R/

++ No se puede elaborar una Factura sin un Pedido autorizado por el cliente.

¢+ No se pueden enviar Pedidos sin la autorizacion previa (firma), del departamento de Crédito
y Cobranzas, y de la Gerencia de Ventas aprobando por ausencia de este ultimo la Direccion
Administrativa.
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®,

+ No puede salir ningtin pedido si no lleva anexa una factura.

¢+ No se pueden elaborar Facturas por un monto menor a $3,000.00 (Tres mil pesos 00/100
M.N.)

« El flete de mercancia solicitada serd cubierto por BODELI OSNAYA, a excepcién de

aquellos en los que se solicite el envio de producto por algiin medio diferente a los

autorizados.

6. Facturacion

Politicas: Aumentar la eficiencia de la facturacion al eliminar las causas de error para los pedidos
facturados.

Todos los colaboradores del area comercial de BODELI OSNAYA deben conocer, entender y aplicar las
disposiciones de esta politica para evitar la refacturacion de pedidos, que por razones de cancelaciones,

modificaciones o discrepancias se deban realizar.

7. Notas de Crédito
Politicas: Conforme se presenten, realizar las notas de crédito de acuerdo con los criterios establecidos y
a través de los conductos adecuados.
Todos los colaboradores de BODELI OSNAYA, deben conocer, atender, y aplicar las disposiciones de
esta politica para minimizar la generalizaron de las notas de crédito.
« El jefe de crédito y cobranza genera una nota de crédito, cuando el pago del cliente sea en tiempo y
sea merecedor de una bonificacion o descuentos.
« Genere notas de crédito cuando:
1. Cuando exista una negociacion entre cualquier colaborador autorizado del area
comercial y del cliente.
2. Por descuentos autorizados por el Director General
3. Por devoluciones.
+» El personal del area comercial solicita la elaboracion de la nota de crédito previa autorizacion del

coordinador de ventas.

8. Gestion de Cobranza

Politicas: Asegurar que la cobranza sea realizada en tiempo y forma para mantener la estabilidad

financiera de la empresa.

+ Eljefe de crédito y cobranza es responsable de recuperacion de la cartera en los términos convenidos
entre BODELI OSNAYA vy el cliente, obteniendo apoyo de los agentes de ventas para realizar la

cobranza
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« El jefe de Crédito y cobranza recibe diariamente del jefe de almacén las facturas entregas con su
documentacion comprobatoria.

« Separa las facturas por agente y localidad, las guarda en el expediente correspondiente para entregar
a los agentes de ventas.

« En funcién de antigiiedad de saldos, verifica el estado actual de cada una de las cuentas de los

clientes, realiza la cobranza via telefonica, y envia por fax y correo electrénico los recordatorios.

9. Devoluciones

Politicas: Controlar de manera efectiva el producto devuelto por el cliente, a través de los conductos
adecuados en la empresa.

Cada vez que se presente una devolucién de mercancia el jefe de almacén es la Uinica funcién con la

autoridad definida para recibir tales devoluciones.

10. Pago a Comisionistas

Politicas: Garantizar que el pago a los colaboradores contratados a comision sea realizado con la
oportunidad y claridad.

Todos los colaboradores sean contratados como AGENTE DE VENTAS deben conocer, entender y
aplicar las declaraciones, disposiciones y clausulas tanto de esta politica como el contrato de comisiones,
para evitar cualquier clase de controversia en el pago de sus comisiones por la distribucion y

comercializacion de los materiales que la empresa proporcione.

El procedimiento de las anteriores politicas de venta se incluye en los manuales propuestos para la

empresa.

3.3 Proceso de Ventas

1. Conocimiento de la empresa y producto através de los manuales.

2. Reconocimiento del territorio asignado por la coordinacion de ventas.

3. Conocimiento del segmento del mercado al que sirve BODELI OSNAYA (kinder, primaria,
secundaria, preparatoria y universidades del sector privado en su mayoria).

Prospectacion con posibles clientes.

Levantamiento de pedido en la escuela prospectada.

Se confirma la forma de pago con el cliente (crédito o contado)

A

Comunicacion con el almacén, para verificar la existencia del producto.
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10.
11.
12.
13.
14.

Comunicacion con el coordinador de ventas, en caso de no haber existencia del producto, para hacer
el pedido al proveedor correspondiente.

Se confirma la entrega de mercancia al cliente, segun sus necedades particulares.

Se calendariza la entrega de pedidos por zona.

Se entrega el pedido a los clientes.

Se contacta al cliente para verificar el control de calidad del proceso.

Se evaltan los requerimientos de postventa.

Comenzar el nuevo ciclo para generar la recompra.

3.3.1. Diagramas del Proceso de Ventas

Proceso de Ventas

L

Conocimiento de la empresa y producto a través de manuales

I 1

Reconocimiento del territorio asignado por la coordinacidon de ventas.

Conocimiento del segmento del mercado al que sirve Bodeli Osnaya
(kinder, primaria, secundaria, prepas, y lic)

Prospectacion con posibles clientes.

L

Levantamiento de pedido en la escuela prospectada.

- L

Se confirma la forma de pago
con el cliente

Crédito Contado
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Comunicacion con el
almacén, para verificar la
existencia del producto. No

-

Comunicacion con el coordinador de ventas, en caso de no
haber existencia del producto, para hacer el pedido al
proveedor correspondiente.

Se confirma la entrega de mercaria al cliente, segin sea el informe del
proveedor o en sucaso de el almacén

L

Se calendariza la entrega de pedidos por
zona seglin sea la ruta del vendedor

Es

Se entrega el pedido a los clientes.

Se llama por teléfono al
cliente para verificar la
entrega y el servicio
recibido.

3.4. Asignacion de la Fuerza de Ventas.

La estructura de la fuerza de ventas se asigné conforme al area geografica y necesidades de demanda que
exige el mercado. La fuerza de ventas esta integrada por cuatro vendedores fijos y dos comisionistas por
temporada alta en ventas, los cuales s6lo se requieren cuando inicia el ciclo escolar y la demanda aumenta.

Cada vendedor tiene un area geografica exclusiva, en la que maneja toda la linea de productos de BODELI

OSNAYA a todos los clientes de ese territorio, definiendo claramente la tarea del vendedor y fijando sus
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responsabilidades asi como también se estimula la intencion del vendedor al establecer relaciones
comerciales locales.

Funciones:

Puesto: Vendedor.

Area: Fuerza de ventas.

Departamento: Publicidad y Ventas.

Jefe inmediato: Gerente de ventas.

Horario de trabajo: abierto.

Horario de alimentos: abierto.

Lugar de trabajo: Oficina y campo.

Grado de estudios: Preparatoria y/o carrera técnica con conocimientos de ventas.

Experiencia: Minima de un afio.

Todos los vendedores deberan reportarse con el gerente de ventas, quien serd encargado de las siguientes

funciones:

« Preparar el plan y presupuesto de ventas.

«+ Establecer las metas y objetivos de la fuerza de ventas.

«+ Calcular la demanda y pronosticar las ventas.

« Determinar el tamafio y la fuerza de ventas.

« Reclutar, seleccionar y capacitar al personal.

« Designar los territorios y establecer las cuotas de ventas.

« Motivar y guiar a la fuerza de ventas.

< Evaluar el desempefio.

« Condiciones de pago para vendedores.

% Monitorear la conducta ética y social de la fuerza de ventas.
< Calcular el monto de las comisiones para la fuerza de ventas.
« La promocion de nuevos productos.

« Supervisar los vendedores.

« Capacitacion de la fuerza de ventas.

« Mantener actualizada la base de datos y generar los valores estadisticos que permitan medir la

productividad y ejercer un control sobre la fuerza de ventas.
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GERENTE

DE VENTAS
ASISTENTE DE VTAS
COMISIONISTA 1
VENDEDOR 1
COMISIONISTA 2 VENDEDOR 2
VENDEDOR 3
VENDEDOR 4

Estructura dentro del Organigrama de vendedores y Comisionistas

3.4.1. Determinacion del Territorio de Ventas.

Una vez que la fuerza de ventas ha sido seleccionada se procede a trazar los territorios que seran divididos por
delegaciones y por numero de escuelas privadas seglin se vea en el mapa. Esta division se hara para delimitar

las zonas que deberan cubrir nuestra fuerza de ventas.

Territorios
1 ]
2

3

4 m

128



NUMERO DE ESCUELAS PARTICULARES EN LAS DELEGACIONES DEL DISTRITO FEDERAL
KINDER / BACHILLER | PROFECIO | UNIVERS} TOTAL DE

DELEGACION PRIMARIA SEC.GRAL. ATO NAL TEC. |DAD ESCUELAS| TERRITORIO
BENITO JUAREZ 208 99 66 2 58 433 1
CUAUhTEMOC 108 65 91 2 73 339 1
MIGUEL HIDALGO 246 101 38 4 21 410 3
VENUSTIANO CARRANZA| 48 27 10 2 87 4
ALVARO OBREGON 90 35 31 1 35 192 2
AZCAPOTZALCO 11 4 15 3
COYOACAN 44 4 21 69 2
CUAJIMALPA DE
MORELOS 19 2 21 3
GUSTAVO A MADERO 58 2 26 86 4
IZTACALCO 8 2 10 4
IZTAPALAPA 73 51 35 6 165 4
MAGDALENA
CONTRERAS 19 7 5 1 32 2
MILPA ALTA 10 2 12 4
TLAHUAC 35 9 12 1 57 3
TLALPAN 111 58 42 1 33 245 2
XOCHIMILCO 86 22 8 1 117 2
TOTAL DE ESCUELAS 2290

3.4.2. Delegaciones del Distrito Federal

R/
*

Benito Juarez, delegacion totalmente urbanizada y carente de reservas territoriales. Principales
actividades: comercio, servicios de manufactura y construccién. Area. Poblacion (2000), 360.478
habitantes.

Cuauhtemoc, delegacion dividida en dos zonas: una habitacional y otra que concentra un 69% de
actividades econémico-administrativas del Distrito Federal. Poblacion (2000), 516.255 habitantes.
Miguel Hidalgo, delegacion residencial. Actividades principales: industria manufacturera y comercio.
Poblacion (2000), 352.640 habitantes.

Venustiano Carranza, delegacion donde se encuentra el Aeropuerto Internacional, el Palacio Legislativo y
la Suprema Corte. Poblacion (2000), 462.806 habitantes.

Alvaro Obregon, delegacion montafiosa con numerosas barrancas. Gran densidad de poblacién: 6.948,6
hab./km2. Tiene minas e industria cementera. Poblacion (2000), 687.020 habitantes.

Azcapotzalco, delegacion ubicada al noroeste de la ciudad de México. Una de las zonas mas
contaminadas. Importante desarrollo industrial. Poblacion (2000), 441.008 habitantes.

Coyoacan, delegacion de gran interés historico. Una de sus principales industrias es la de materiales de
construccion. Poblacion (2000), 640.423 habitantes.

Cuajimalpa de Morelos, delegacion situada al oeste del Distrito Federal. De zona agricola pasé a zona

habitacional. Bosques de pino, oyamel y encino. Poblacion (2000), 151.222 habitantes.

129



« Gustavo A. Madero, delegacion casi totalmente urbanizada que forma parte del antiguo lago de Texcoco.
Cuenta con el santuario de la Virgen de Guadalupe. Poblacion (2000), 1.235.542 habitantes.

« Iztacalco, delegacion con terreno agricola, donde se produce maiz, frijol, avena y alfalfa. Cuenta con una
amplia industria manufacturera. Zona habitacional. Poblacion (2000), 411.321 habitantes.

< Iztapalapa, delegacion con minimas actividades agropecuarias. Industria quimica, de 1daminas de plastico,
de alimentos para animales y de elaboracion de vinos. Zona habitacional. Poblacién (2000), 1.773.343
habitantes.

« Magdalena Contreras, La, delegacion donde se produce maiz, frijol y alfalfa. Ganado vacuno y porcino.
Actividad forestal e industrial. Zona habitacional. Poblacion (2000), 222.050 habitantes.

< Milpa Alta, delegacion donde el cultivo del nopal es la principal actividad. Produccion: maiz, frijol, haba,
papa, alfalfa y maguey. Ganaderia. Poblacion (2000), 96.773 habitantes.

« Tlahuac, delegacion situada al suroeste de la entidad. Relieve plano de origen lacustre. Poco urbanizada.
Produccién: hortalizas, maiz y aves. Poblacion (2000), 302.790 habitantes.

« Tlalpan, delegacion situada al suroeste de la entidad, relieve semi montafioso, de clima frio. Produccion:
industria textil, farmacéutica, maderera y de muebles. Poblacion (2000), 581.781 habitantes.

«» Xochimilco, delegacion situada al sureste de la entidad, de relieve semiplano de origen lacustre. Lugar

turistico tradicional. Produccion: plantas, flores y hortalizas. Poblacion (2000), 369.787 habitantes.

Numero de territorios

Los territorios se asignaron de acuerdo al niimero de escuelas particulares que se encuentran en cada
delegacion, repartiendo equitativamente las zonas y estructurando cada zona de modo que los vendedores
puedan obtener la misma oportunidad de venta. Para lo cual se consultaron estadisticas de INEGI y pagina de
Internet de la SEP, en donde se pudo corroborar cada delegacion.

En cuanto a la ubicacion se asigné rutas de desplazamiento que eviten la pérdida de tiempo y dinero para

BODELI OSNAYA.

Seran delimitados cuatro territorios; cada uno cuenta con tres, cuatro o cinco delegaciones respectivamente,
segun sea el nimero de escuelas por delegacion y la cuota designada para cada vendedor. Asignado un
vendedor de planta por territorio, para poder captar un mayor numero de clientes. En cuanto a los
comisionistas ellos tendran el area metropolitana y el resto del pais ya que cuentan con su propia cartera de
clientes. Y solo son necesitados en temporada alta.

Puntos focales apropiados y sus limites, asignacion de vendedores

Territorio # 1 Representante Isaac Juarez

Esta integrado por las siguientes delegaciones: Benito Juarez, Cuauhtemoc. Cuenta con 772 escuelas

particulares.
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Territorio # 2 Representante Alejandro Hernandez

Esta integrado por las siguientes delegaciones: Tlalpan, Xochimilco, Coyoacan, Magdalena Contreras y
Alvaro Obregén Cuenta con 655 escuelas particulares.

Territorio # 3 Representante Juan Flores

Esta integrado por las siguientes delegaciones: Cuajimalpa, Miguel Hidalgo, Atzcapozalco y Tlahuac. Cuenta
con 503 escuelas particulares.

Territorio # 4 Representante Juan Carlos Martinez

Esta integrado por las siguientes delegaciones: Gustavo A. Madero, Venustiano Carranza, Iztapalapa,

Iztacalco y Milpa Alta. Cuenta con 360 escuelas particulares.

3.4.3. Determinacion de la Cuota de Ventas.

La cuota para los vendedores sera ajustada para cada uno de acuerdo a factores tales como:

+ Edad.
« Experiencia con la compaiiia.
« Otras experiencias en ventas pertinentes.

< Desempeiio pasado, Circunstancias especiales.

La cuota requiere que el proceso para derivarla y las cuotas individuales sean aceptadas por los vendedores ya

que sirve también para mejorar el desempefio, proporcionar un incentivo y ejercer control.

La cuota para los vendedores sera basada en el incremento que se pretende tener del 12% segun arrojen las
nuevas actividades de los vendedores y sus ventas reales del afio anterior, puesto que es una mejora en la

organizacion de su tiempo, las cuales seran:

*,

« Visitas a nuevos prospectos.

*,

< Cuentas nuevas abiertas.

*,

< Cuentas reactivadas.

*,

« Exhibiciones presentadas.

R/

« Visitas de servicio y Ofertas hechas.

Estas actividades nos daran como resultado una mayor eficiencia como lo muestra la siguiente tabla:
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% Equivalente para cada | Venta anual comprobada Incremento del Cuota anual
vendedor 12% propuesta
33.3% vendedor 1 $ 6,000,000 $ 720,000 $ 6,720,000
27.7% vendedor 2 $5,000,000 $ 600,000 $ 5,600,000
22.2% vendedor 3 $4,000,000 $ 480,000 $ 4,480,000
16.6% vendedor 4 $ 3,000,000 $ 360,000 $ 3,360,000
Total $18,000,000 $ 2,160,000 $20,160,000

3.4.4. Determinacion del Pronostico de Ventas.

El prondstico de ventas es la prediccion de las ventas para un periodo dado: El periodo mas comun es el plazo
corto esencialmente de un afio. Los prondsticos guian las operaciones de una firma, ya que, la estimacion de
las ventas determina los compromisos que van desde la planeacion de la produccion, adquisicion de materias
primas, labor y equipo de capital, esfuerzo de mercadotecnia, publicidad, técnicas de ventas, y necesidades

del inventario.

En la Empresa Bodeli Osnaya, este paso solo se lleva cabo de manera empirica, esto es, solo se incrementa

generalmente el 10% sobre las ventas del afio anterior

Esto es $ 18,000.000.00 (ventas netas del afio 2004)
Mas incremento del 10 % $1,800.000.00
Total $19,800.000.00

3.4.5. Determinacion de Presupuesto de Ventas.

Una vez que un gerente ha identificado los costos y las reducciones del margen, asociados a la oferta de un
determinado conjunto de atributos, puede establecerse un presupuesto de venta. La elaboracion del
presupuesto de ventas incluye varios pasos.

En la Empresa Bodeli Osnaya, este paso solo se lleva cabo de manera empirica, esto es, solo se destina la
cantidad que se requiere “Salarios, comisiones, gastos de ventas y otros gastos”

Aproximadamente al afio se destinan $ 1,511.500.00
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3.4.5.1. Tipos de Presupuestos.

A pesar de que existen tres tipos de presupuestos (Ejecutivo, Operativo y Técnico)

En esta empresa, solo se consideran los gastos fijos y variables, que conforman su presupuesto, estos
representan $ 1,515.500.00. Estos incluyen salarios, transportes, comisiones y otros gastos de ventas.

Aproximadamente el 10 % del valor total de las ventas netas del afio anterior (2004).

Calculo del Presupuesto de Ventas.

De lo anterior, y por necesidades practicas, determinamos el presupuesto de ventas de Bodeli Osnaya (12 %

incremento) en:

Ventas del afio anterior $ 18, 000,000
Factores especificos de ventas A) -800,000
B) 500,000
C) 600,000 E-5% A12 %
Sustituyendo en la féormula:
PV=[(18, 000,000.00 + 300,000.00) 0.95] 1.12
PV=[(18, 300,000.00) * 0.95] 1.12
PV= 18, 300,000.00 * 1.64
PV =19, 471,200.00

Cuadro del presupuesto de ventas.

Ventas del ejercicio anterior $ 18, 000,000.00
Factores especificos de ventas

De ajuste (bajaron las ventas) —-800,000 ($800,000.00)
De cambio (aumentaron las ventas) 500,000 $500,000.00
Corrientes de crecimiento 600,000 $600,000.00
Presupuesto con factores especificos de ventas $18, 300,000.00

Factores econdmicos

Se consideran que las ventas disminuian un 5% $-915,000.00
Presupuesto hasta factores econdmicos generales. $17,385.000.00
Factores por influencia administrativa, se estima

Un aumento del 12% $2, 086,200.00
Presupuesto de Ventas afio 2006 $19, 471,200.00
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3.5 Tipos de pronésticos de ventas.

Por minimos cuadrados

N X ¥ (Wentas) Xy X2
2003 1 $14576,033.00 | $ 14 576,053.00 1
2003 2 $16,363 F36.00 | § 52727 27200 4
2004 & $18,000,000.00 | § 54,000,000.00 g
2005 4 $19.471.20000 | $ 77 584 ,80000 16

4 10 $65,710,869.00 | $179 488,106 00 30

Pr=[(V+F) E] A

Fw= Presupuesto de Ventas,
V= Ventas del Afio Anterior,

F= Factotes Especificos de Ventas.
E= Fuerzas Econdmicas Generales.

&= Influencia & dministrativa.

A= B E{B* E:l

B .710,869-(1 452 166.5710)

4
= 68,710 869-1 542 186.5
A=
4
p 53,289 004
Pl
A= 13,322 251

L iy a> >
ang i (Zx]g

(47179 485,105 (10768 ,7 10, ,869)

(A =03-100

30,545,730

ARNO
2002
2003
2004
2005
2006

=20

1,542,187

Y=A+Bx

A

13, 322.251.00 1,542 186.50
13322 .251.00 3,084, 573.00
13,322 .251.00 4 526 555 .50
13, 322.251.00 B,165,746.00
1332225100 7 71093250

Bx Y

$14 884 437 .50
$16 406 24 .00
$17 948 310.50
$19.490 997 .00
21,033 ,183.50
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UNIDAD IV: CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Para la capacitacion de la fuerza de ventas se recomiendan los siguientes manuales.
®,

«» Manual de Capacitacion para la Fuerza de Ventas y

¢ Manual de Politicas y Procedimientos

Nota: Ambos manuales podran ser consultados directamente en la empresa Bodeli Osnaya, por cuestion de

confidencialidad

UNIDAD V: LA PLANEACION ESTRATEGICA DE VENTAS

El presente Plan tiene como objetivo desarrollar estrategias innovadoras para fortalecer las debilidades
encontradas en el Planteamiento del Tedrico, implementdndose estas en funcion a las necesidades y recursos

de Bodeli Osnaya con el fin de ser aplicadas para el mejoramiento de la misma

Misién

Atender eficaz y eficientemente los pedidos de nuestros clientes, nuestro personal de servicio al cliente esta
capacitado para atender cualquier duda con respecto al material oferente, del mismo modo que nuestros
representantes de ventas.

Vision

“Lograr posicionarse en los primeros lugares de la comercializacion de libros especializados de idiomas a
nivel nacional”

5.1. Analisis de la Industria.

El continuo avance y la emergencia de agresivos rivales plantean la necesidad de estar alerta acerca de las
condiciones y la evolucion del sector industrial en el que se participa, para construir estrategias superiores. y
no quedar atrapados en un juego a ciegas.

Es importante no limitarse a una revision de la variedad de los productos que se ofrecen y sus precios, en la

actualidad hay que considerar fuerzas contrarias.
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En primer lugar se estudiara la situacién que guarda el negocio respecto a las fuerzas que lo envuelven, a fin
de tener claro qué presiones cabe esperar y como afectan a la empresa, qué se recomienda para evitar o
contrarrestar su influencia.

En segundo lugar se vuelve la vista al interior de la empresa con el proposito de identificar cual es su ventaja
competitiva, entendida como la capacidad para llevar al mercado un producto mejor o a un menor precio que
el de la competencia. Para tal fin se requiere revisar de qué recursos o habilidades especiales se cuenta, o qué
posicion privilegiada ocupa, para de ahi aclarar a qué capacidad distintiva dan lugar y qué beneficio de interés
se puede llevar al cliente.

Los resultados de estos trabajos se integran mas tarde con el andlisis de mercado y el estudio del perfil del
producto para dar forma a la estrategia competitiva.

Por lo tanto, lo que se propone es realizar un examen que contemple los siguientes aspectos:

1. Composicion del sector: Actualmente BO ocupa la cuarta fuerza de ventas dentro del mercado de
distribucion de libros, superado solamente por DAFSA, DELTI y Librerias New Option

2. Poder e influencia de cada fuerza: En que forma y bajo qué condiciones cabe esperar una mayor
presion. Las empresas que compiten directamente con BO tienen acceso a las mismas editoriales que
BO, las oportunidades es en este caso es la captacion de clientes potenciales para asi obtener una
mayor participacion en el mercado, desarrollar nuevos productos. Cabe mencionar que es importante
considerar las amenazas a las que se enfrenta BO tales como devaluaciones debido a que los precios
van en funcién al tipo de cambio ante el dolar; el crecimiento de la competencia, cambios en las
disposiciones miscelaneas.

3. Posicion competitiva: Qué capacidad tiene la empresa para resistir o evitar las fuerzas contrarias y
como mejorar su posicion. En este caso BO se encuentra respaldada por las siguientes caracteristicas:
Alto indice de ventas, cuenta con precios competitivos, otorga créditos y descuentos atractivos a sus
clientes, posee solvencia econdémica, cuenta con amplia gama de productos, es importador directo, no
presenta resistencia a los cambios y tiene apertura a la tecnologia y vanguardia en funcion a nuevos
productos.

4. Competidores directos: Cada uno de los competidores busca ganar una mejor posicién en el
mercado, BO implementa el otorgar mejores precios, variedad en los productos que ofrece, participa
en eventos editoriales, tales como ferias, exposiciones, ademas de que cuenta con fuerza de ventas
con nivel competitivo.

5. Nuevos competidores. Lo posible a la inminente entrada de nuevos competidores con frecuencia
constituye una amenaza a la cual se enfrenta BO, ya que al aportar capacidad adicional y en su deseo
de alcanzar una buena participacion contribuyen a una mayor rivalidad. Es muy importante tomar en
cuenta la prospectacion de nuevos clientes para obtener mayor participacion en el mercado ademas
de considerar que existe la empresa Isi Pack, en donde uniendo esfuerzos puede permitir el eficientar

el uso de sus recursos.
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6. Proveedores. Los proveedores pueden ejercer su poder de negociacion al elevar los precios o al
limitar la calidad de los productos o servicios que proporcionan. BO cuenta con una buena relacion
con sus proveedores y con esta situacion es posible el obtener créditos y descuentos; Es importante
considerar las disposiciones miscelaneas vigentes y el tipo de cambio del peso ante el ddlar.

7. Clientes. Lugar que en multiples casos es ocupado por los canales de comercializacion, usan su
poder de negociacion para forzar los precios a la baja o al exigir mejor calidad y mejores servicios,
BO proporciona créditos, descuentos y es importante considerar el servicio que proporciona.

8. Posicion competitiva. Puede afectar significativamente a la empresa, lo cual se debe valorar la
capacidad de BO para resistir, contrarrestar o evitar la influencia negativa que enfrenta. Se debe de

considerar que BO ocupa la cuarta fuerza de ventas dentro del mercado de distribucion de libros.

En los casos de un proveedor poderoso se pone a consideracion la capacidad de la empresa para asimilar las
condiciones impuestas o para negociar un trato mas favorable, ademas de estudiar la posibilidad de romper
ligaduras y buscar formas alternas de aprovisionamiento, tales como el otorgamiento de créditos, descuentos,
el nivel de compras es alto y esto permite condiciones favorables.

De igual forma, ante un comprador fuerte se revisa la capacidad de resistir sus condiciones o de llegar a una
mejor negociacion, ademas de pensar en abrir nuevos canales o de buscar nuevos clientes. Se consideran los
créditos que BO proporciona a 30, 60 y 90 dias, capacidad de pago, volumen de solicitudes de pedidos.

Ante la amenaza de un nuevo competidor, se debera de tomar en cuenta la ampliacion de participacion en el

mercado, el a los nuevos clientes, mayor servicio en el proceso de venta y la alianza con la empresa ISI Pack.

9. Ventaja competitiva. Respecto a los competidores actuales y productos sustitutos, lo que se debe
estudiar es con qué ventaja competitiva se cuenta para hacerles frente y superarlos en algun espacio

del mercado con un producto apropiado, tomando en cuenta las ventajas competitivas de la empresa.

Como complemento al analisis externo de las cinco fuerzas es importante realizar un andlisis interno para ver
con qué ventaja competitiva se cuenta o se puede llegar a contar, para sobre esta base construir una estrategia
viable y poderosa. Tales ventajas son las siguientes: alto indice de ventas, amplios margenes de utilidad que
permiten otorgar descuentos a clientes y proporcionar precios competitivos, también BO otorga créditos a sus
clientes, es distribuidor de las mejores editoriales del mercado, es importador directo, posee amplia linea de

productos.
De la misma manera que se habla de ventajas competitivas, se puede hablar de condiciones que ponen en

desventaja a la empresa, al preguntar de qué se carece o qué se necesita para ser mas competitivo y de esta

forma realizar la implementacion de nuevas estrategias.
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Las estrategias buscaran como explotar y ampliar las ventajas, cuidando los puntos débiles.
Sobre las cifras de librerias y otros puntos de venta del libro en México.
Entre la informacion que arroja el Directorio de librerias y otros puntos de comercializacion del libro en

México se encuentra que:

606 son librerias y oficinas de venta y distribucién de libros.

« Que de éstas, 65 cuentan con 406 sucursales en los distintos estados del pais.
< 36 son librerias universitarias.

« 135 son librerias y expendios de las propias editoriales.

% Y 269 son otros puntos de venta.

Por areas geograficas, ademas de la Ciudad de México, el Estado de México, Jalisco, Nuevo Leon y Veracruz
son los estados con mayor numero de librerias y puntos de venta, mientras que Colima, Tlaxcala, Nayarit, y

Baja California Sur con menos de 10 en cada caso, son los que tienen menos.

El Distrito Federal concentra el mayor nimero de puntos de venta en todas las modalidades. Con 545 en total,
342 son librerias y oficinas de venta y distribucion de libros, 13 son librerias universitarias, 84 librerias y
expendios de las propias editoriales y 106 otros puntos de venta. El Estado de México ocupa el segundo lugar
por nimero de puntos de venta con 98 en total y mayor cantidad de librerias, expendios de editoriales y otros

puntos de venta

El estado de Jalisco es el tercero en el pais por puntos de venta con 72 en total y el estado de Nuevo Leodn es
el cuarto con 66, pero el estado de Veracruz, en quinto lugar por total de puntos de venta, cuenta con mayor

cantidad de librerias y oficinas de venta.

En lo que se refiere a modalidades de establecimientos comerciales, después del Distrito Federal, Jalisco y
San Luis Potosi tienen la mayor cantidad de librerias universitarias, con tres cada uno. En cuanto a librerias y
expendios de editoriales, el Estado de México y Puebla ocupan el segundo y tercer lugar respectivamente,
después de la capital del pais.

Puntos de comercializacion del libro por zonas geograficas:

Librerias y
Librerias Librerias de ||Otros puntos de
Estado oficinas de Total
universitarias editoriales venta
venta
Distrito Federal 342 13 84 106 545
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Estado de

62 11 23 98
México
Jalisco 51 5 13 72
Nuevo Ledn 46 5 14 66
Veracruz 50 5 5 60
Guanajuato 38 5 7 51
Baja California
42 - 4 46
Norte
Chihuahua 31 2 9 42
Puebla 28 6 9 43
Querétaro 30 1 6 38
Tamaulipas 27 2 4 33
Coahuila 24 1 6 32
Yucatan 19 1 6 27
Michoacan 15 1 9 26
San Luis Potosi 19 - 4 24
Morelos 18 - 4 23
Sinaloa 15 2 2 22
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Sonora 18 - - 3 21
Guerrero 15 - 1 4 20
Aguascalientes 13 - - 7 20
Chiapas
Hidalgo 17 1 - 1 19
Durango 16 - - 3 19
Tabasco 14 1 1 3 19
Oaxaca 9 - - 8 17
Quintana Roo 9 1 1 2 13
Zacatecas 7 1 - 4 12
Baja California
Sur s ! ) ’
Nayarit 6 - - - 6
Campeche 4 - - 4
Tlaxcala 2 1 - - 3
Colima 2 1 - - 3
Total 1,012 36 135 269 1,452
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Industria editorial

El comercio internacional de libros de México esta altamente concentrado (como casi todo el comercio
exterior mexicano) con un principal socio, Estados Unidos, y un ntimero relativamente reducido de socios
menores. A ello habria que afadir el proceso de concentracion y de transnacionalizacion de la industria
editorial mexicana. Se necesitan acciones y politicas publicas con vision de Estado al interior de México, asi
como acciones conjuntas a nivel latinoamericano para impulsar la produccion y la

distribucion/comercializacion de libros.

La nueva etapa de desarrollo del capitalismo, en general, ha producido la mayor desigualdad histérica entre
los paises del mundo. La inequidad mundial en riqueza y en el acceso de la poblacion a los beneficios del
progreso, se refleja en una desigualdad correspondiente en el desarrollo de las industrias culturales y en el

acceso diferencial de los ciudadanos a estas fuentes de entretenimiento, informacion y educacion.

Seglin el Informe Mundial de Cultura de la UNESCO de 2001, la mitad de los paises del mundo produce
anualmente, en promedio, menos de un libro por habitante; 30% genera entre uno y tres libros, en tanto que
20% elabora cuatro o mas libros por persona. Alrededor de 60% de los paises poseen menos de 50 copias de
libros de texto por cada mil habitantes, mientras que en 20% hay en promedio mas de un libro de texto por

cada habitante.

Las desigualdades existentes en el orden mundial producen intercambios in equitativos.

Se puede advertir un déficit, no muy pronunciado, que en realidad producen los dos socios menores de esta
agrupacion internacional (Canada y México), pues Estados Unidos es el principal exportador de impresos en
el mundo.

Datos de La Camara Nacional de La Industria Editorial Mexicana (CANIEM) muestran algunos indicadores
del sector privado mexicano en los afios 1999 y 2000, que hacen patente una disminucién en la produccion
tanto de titulos (-11.5%) como de ejemplares (-15.2%), asi como un menor dinamismo en el comercio
exterior, pues disminuyeron considerablemente las exportaciones y las importaciones de ejemplares. De
hecho, esta tendencia comenzod a acentuarse desde la crisis de mediados del decenio pasado, pues segun otro
informe de la CANIEM, el valor de la produccion editorial pas6 de 630 millones de pesos registrados en 1994
a 403 millones en 2000. Las ventas descendieron de 543 millones de pesos a 362 millones durante el mismo
periodo. El sector editorial mexicano ha estado, en los ultimos afios, disminuyendo su produccién y su

presencia internacional.

La desfavorable evolucion de la produccion y las ventas incidié en una reduccion importante del nimero de
editores, pues de 423 existentes en 1991 sélo se contabilizaron 237 en 1999.

Si se considera que en 1991 se produjeron 21 mil 500 titulos, y para el 2001 esta cifra fue ya solamente de 15
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mil 937, se tiene una idea de que estamos hablando practicamente de una "década perdida para la industria

editorial en México."

La situacion para editores y libreros empeora si se tiene en cuenta la contribucion de la pirateria y el
fotocopiado, pues se calcula que "México ocupa el tercer lugar mundial en el fotocopiado, produccion y
comercializacion de productos editoriales piratas", lo que "representa un dafio economico anual de mil 250
millones de pesos para los libreros y 950 millones de pesos para los editores". En la medida en que se ha ido
reduciendo la produccion y el mercado de libros en México, han desaparecido las empresas. Asi, mientras que
oficialmente (tanto por parte del gobierno como de la Camara respectiva) se considera que hay alrededor de
400 librerias en el pais, una investigaciéon del Grupo Noriega Editores arroja que en realidad existen 366
establecimientos donde se venden libros, de los cuales solamente 151 pueden clasificarse estrictamente como
librerias. Es verdaderamente alarmante este dato y significa que la produccion y el comercio de libros
necesitan mucho mas que fuerzas del mercado para volver a crecer y posicionarse como un sector

econdmicamente sano de las industrias culturales.

Se nota claramente que, a raiz de la crisis de fines de 1995, hubo una disminucién enorme en las
importaciones; después crecieron juntas importaciones y exportaciones por unos tres afios y luego se
separaron, y otra vez México es un importador neto de libros. Mas ampliamente, las ramas del papel,

imprentas y editoriales contintan siendo deficitarias frente al exterior.

Es también clara la reduccion de los intercambios a raiz de la crisis de 1995, y después nuevamente el
crecimiento de las importaciones de nuestro socio del TLCAN, que es el pais al que mas le compramos libros.
Desde luego, la mayor parte de las importaciones de Estados Unidos son libros necesariamente traducidos,

pues la poblacion mexicana no lee mayoritariamente en inglés. Dice el informe de la CANIEM:

Durante el afio 2000, los editores de libros del sector privado publicaron mil 784 titulos que fueron escritos
originalmente en otros idiomas y traducidos al espafiol, mientras que s6lo 33 titulos originalmente escritos en
espafiol y editados en México fueron cedidos para traduccion a otros idiomas en el extranjero.

De lo anterior resulta que por cada titulo mexicano traducido a otros idiomas, hubo 54 titulos extranjeros
traducidos en México, por lo que la balanza de comercio intelectual con otras lenguas contintia siendo muy
negativa.

Ahora bien, afiade el informe que mas de 90% del total de traducciones, tanto en titulos como en ejemplares,
proviene del inglés, al que muy de lejos le siguen el francés y el portugués.

Después de Estados Unidos, nuestro siguiente proveedor de libros es Espafa, del cual somos a la vez el
primer pais comprador, pues en los ultimos afios México sustituy6 a Argentina como su principal cliente en el

sector editorial. Los principales compradores son Argentina, Chile y Estados Unidos. Espafia no alcanza a
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aparecer, pues contribuye con un porcentaje muy pequefio. De Estados Unidos, somos el quinto lugar como
destino de sus libros exportados, mientras que en términos de sus fuentes de importacion ocupamos el lugar

nimero 13. Sin embargo, en términos mas amplios de la industria de la edicion y la imprenta, México es ya el

segundo mercado de Estados Unidos, tanto de importaciones como de exportaciones.

5.2. El Analisis DAFO

DEBILIDADES

Carece de un sistema de administracion
integral.

No existe delegacion de funciones.

Personal insuficiente en el area de ventas, para
cubrir la alta demanda del ciclo escolar.

No existe un perfil definido en la descripcion
de puestos y funciones.

No hay una delegacion de autoridad para cada

puesto.
Carece de un portal Web completo
v' Tienda.

v Catalogo en linea.

v' Seguimiento de pedidos.

v" Contactos.

v Atencion a clientes.
Su participacion de mercado es limitada.
Carece de logistica en funcion al alto volumen
de entregas.
Eventos promocidnales insuficientes.
No existe el area de relaciones publicas.
Rezago de mercancia.
Periodo de ventas en funcion del ciclo escolar.

Responsabilidad ilimitada del Director General.

FORTALEZAS

Alto indice de ventas.
Amplios margenes de utilidad.

v Descuentos a clientes.

v Negociacion.
Precios competitivos.
Otorgamiento de créditos.
Distribuidor de las mejores editoriales del mercado.
Distribuidor mayorista.
Solvencia econémica.
Disponibilidad al cambio.
Amplia linea de productos.
Capacidad de contratar nuevo personal de
Ventas (Outsourcing).
Posibilidades de alianza con Isi Pack.
Se cuenta con un seguro contra (robo, incendio, etc.).
Contratacion de un equipo de asesores.
Elaboracion e implementacion de un sistema de
administracion, basado en manuales de politicas y
procedimientos.
Implementacion de una base datos de clientes actuales y
potenciales.
Implementacion del area de Relaciones Publicas.

AMENAZAS

Precio basado en el tipo de cambio.
Crecimiento de la competencia.
Desastres naturales.

v' Temblores.

v" Huracanes.

v' Tsunamis etc.
Alto indice delictivo.
Reproduccion ilegal de libros (copias).
Periodo de elecciones presidenciales.
Devaluacion.
Adecuacion a la miscelanea fiscal.
Escuelas privadas donde desarrollan el material
de trabajo.

OPORTUNIDADES

En México no hay impuesto para libros.

Posibilidad de captar nuevos clientes potenciales.
Mayor participacion de mercado.

Desarrollo de nuevos productos.

Eventos promocidnales patrocinados por editoriales
extranjeras.

Cursos informativos del producto para los profesores
patrocinado por las editoriales.

Venta especializada (debido a las necesidades del mercado,
es indispensable el aprendizaje de los idiomas).

Se cuenta con productos de vanguardia.
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5.3. Resultado del Analisis del Mercado.

Analisis de mercado

Conforme al anterior analisis del Macro ambiente y las variables que afectan directa e indirectamente a la
empresa Bodeli Osnaya, hemos detectado que existe una inadecuada administracion, ya que no estan
definidos los puestos, las funciones y autoridad que debiera realizar cada integrante de la empresa.

Debido a esto la responsabilidad la asume el Director General, por lo tanto es necesario reestructurar su
administracion e implementar manuales de politicas y procedimientos, para un crecimiento interno. Asimismo
es de suma importancia crear un puesto de Relaciones Publicas el cual realice, coordine y evalue eventos
promocionales dirigidos a los clientes potenciales y reales de la misma empresa.

La contratacion de personal temporal para la fuerza de ventas, quien podrd cubrir mayor territorio e

incrementar la participacion de mercado, a través de la captacion de un mayor nimero de clientes.

Por otro lado el uso de Internet, tiene la capacidad de captar clientes no solo de manera nacional sino de forma
Global; creando e implementando un portal Web que permita tener presencia en la red y mezclando el uso e
implementacion e intercambio de bases de datos comerciales.

Con estas actividades y trafico de pedidos debera incrementarse, por lo tanto la posible alianza con su filial Isi
Pack reduciria gastos, tiempo y eficientara la infraestructura de la compafiia.

Objetivo general

Implementar la administracion integral de BODELI OSNAYA, asi como la aplicacion de las estrategias que
lograran una mayor participacion de mercado y un incremento en ventas del 12% en un periodo de un afio.
Con este plan estratégico de ventas se propone:

Objetivos especificos

« Reestructuracion de funciones y delegacion de autoridad de puestos.

+ Implementacion de politicas y procedimientos de ventas.

«+ Alianza con Isi Pack creando un corporativo.

« Captacion de clientes potenciales.

« Creacion de un portal Web.
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5.4. Estrategias

5.4.1 Estrategia de creacion del “Corporativo Osnaya”

Después de detectar una carencia de logistica en funcién al alto volumen de entregas de pedidos y siendo
Bodeli un distribuidor mayorista, contemplando la amplia linea de productos que maneja se presenta lo

siguiente:

Estrategia:
Crear un corporativo “Grupo Osnaya” con la alianza entre Bodeli e Isipack para tener el mejor canal de

distribucion y logistica para nuestros clientes.

GRUPO
OSNAYA

BODELI ISIPACK
OSNAYA

Tacticas:

Se creard la fusién de ambas empresas sustentado en la experiencia de los vendedores de Bodeli Osnaya y en
la eficiencia de operaciones de Isipack.

Se expandiran sin perder independencia y flexibilidad.

Se distribuiran los pedidos que los vendedores no puedan surtir en una sola entrega.

Se ofrecera un servicio de excelente calidad.

Se brindard al cliente una solucion integral de logistica.

BODELI ISIPACK

\ RECURSOS /

FINANCIEROS
TECNOLOGICOS
HUMANOS
INFRAESTRUCTURA

RESULTADOS
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CRONOGRAMA

Los encargados de llevar a cabo esta actividad seran el Gerente de Ventas y el encargado de almacén, en caso

de ser un pedido mayor se involucrara al area de Logistica de Isipack.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE GRUPO OSNAYA

ENERO| FEB | MARZO| ABRIL
ACTIVIDADES RESPONSABLE 112{3]4[1]2]3]4]1]2]|3]4]1]2] 3[4
Analisis de la Estrategia Director General
Aprobacion de la Estrategia Director General
Aplicacion de la Estrategia Gerente de Ventas
Evaluacion de la Estrategia Gerente de Ventas

PROCEDIMIENTO DE UNA VENTA Y/O SERVICIO HECHO COMO ALIANZA:

VENDEDOR BODELI ISIPACK CLIENTE
INICIO
- VENDEDOR o CLIENTE
CITA CON EL
CLIENTE creo
PEDIDO
l GRANDE
LOGISTICA
LABOR DE
VENTA
TERMINA 1 REPARTIDOR|_
/ PROCESAMIENTO
LEVANTA\_> DEL PEDIDO
NEGOCIACION DE v

PAGOS Y

ENTREGAS FIN
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MEDIDAS DE CONTROL

El siguiente formato sera medida de control para Almacén de Bodeli Osnaya.

FORMATO DE ENTREGA DE PEDIDO

E B()I)EH_AYA

Youa Erat o dior-

Vendedor No. de pedido
Fecha Empresa

Forma de Entrega

BODELI ISIPACK
Clave Cantidad Descripcion Total Autorizo
Elaboro Reviso Autorizo

El siguiente formato sera medida de control para logistica de ISIPACK vy el cliente.

FORMATO DE ENTREGA DE PEDIDO

E BL2»I2 I:,H_AYA

Yora Soa optior

Chofer No. de pedido
Fecha Empresa

Forma de Entrega

ISIPACK
Clave Cantidad Descripcion Total Autorizd
Elaboro Reviso Fecha de Entrega
Firma Firma Firma
Almacén ISIPACK Cliente

147




5.4.2. Estrategia de Maximarketing:

Término propuesto por Rapp y Collins (1987, 1994) y que es aplicable a las actividades de marketing en

mercados muy segmentados. Supone una utilizacion intensiva de bases de datos para seleccionar los

segmentos mas deseables y llevar a cabo sobre ellos intensas acciones de promocion y venta directa.

(estadistico.com). Incrementar la participacion de mercado de Bodeli Osnaya.

Tacticas

« Se adquiriran bases de datos actualizadas de todas las escuelas particulares del Distrito Federal, que
contenga la siguiente informacion.

< Numero de escuelas en cada Delegacion.

+ Direccion.

«»  Teléfono.

«» Nombre del director (contacto).

« Nivel de estudios.

« Ubicacion por Delegacion y Colonia.

< e-mail.

Se clasificara la informacion en clientes reales y potenciales.

Se estableceran los territorios segun la ubicacion, de cada escuela.

Asignaremos a cada vendedor el nimero de escuelas por territorio establecido en cuanto a su cuota de ventas.

Los vendedores realizaran 5 visitas al dia para la prospectacion de nuevos clientes.

Se dara seguimiento telefonico a las escuelas ya prospectadas, para brindar un servicio de postventa.

Se dard mantenimiento a la base de datos cada 6 meses para corroborar que los prospectos sigan activos.

CALENDARIZACION DE MAXIMARKETIG

1*SEM |2°SEM |3*SEM |4*SEM

Adquirir la base de datos.

Clasificacion de clientes

Establecer territorios.

Asignacion del territorio.

Revision y seguimiento de visitas

Actualizacion de base datos

SUPERVISOR: GERENTE DE VENTAS
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CALENDARIZACION DE MAXIMARKETIG

FEBRERO | MARZO

Adquirir la base de datos.

Clasificacion de clientes

Establecer territorios.

Asignacion del territorio.

Revision y seguimiento de

visitas

Actualizacion de base datos

MEDIDAS DE CONTROL
De acuerdo con las actividades a realizar en la calendarizacion, se tomaran las siguientes medidas de

evaluacion.
Una vez, adquirida la base de datos se organizara la informacion para la asignacion de territorios a los
vendedores.
Hecho el ofrecimiento de los productos a las escuelas, se hard un sondeo para verificar (auditar) la

prospectacion diaria y el seguimiento a los clientes.

El gerente de ventas supervisara que se realicen estas actividades en tiempo y forma, y se evaluaran con los

diferentes formatos recomendados.

A continuacion se presentan los siguientes formatos de control:
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MSENAva

Voun feat option

FORMATO DE CLASIFICACION DE LOS CLIENTES

‘ Fecha Elaboro
NOMBRE DEL CLIENTES REALES | CLIENTES POTENCIALES
CLIENTE

| RevisAbo | AUTORZADO |

SR Ava

Vo Erat vptice

FORMATO DE ORGANIZACION DE TERRITORIOS
Fecha Elaboro

TERRITORIOS
2 3 4

NOMBRE DELVENDEDOR

| Rewieabo | AUToR@Amo |
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E B()I)E:M_A_YA

¥oara eat opfior

FORMATO DE CONTROL DE VISITAS

Fecha Nombre del vendedor

Escuelas prospectadas

Escuelas cautivas

5.4.3. Estrategia Implementacion de Outsourcing

Concepto: La palabra Outsourcing, hace referencia a la fuente externa de suministro de servicios; es decir, la
subcontratacion de operaciones de una compafia a contratistas externos. Con frecuencia se recurre al
Outsourcing como mecanismo para reducir costos, 1o cual en algunos casos alcanza hasta un 40%. Dicha
subcontratacion ofrece servicios modernos y especializados, sin que la empresa tenga que descapitalizarse por
invertir en infraestructura.

Mas alla de parecer un gasto adicional, la subcontratacion representa la oportunidad de dejar en manos de
compafiias expertas la administracion y el manejo eficiente y efectivo de los procesos que no estan ligados
directamente con la naturaleza del negocio y que, por el contrario, permite reducir costos y reorientar los

recursos internos ¢ influir de manera significativa en su nivel de competitividad.

De acuerdo al analisis DAFO se puede observar que una de las desventajas que tiene Bodeli Osnaya es la
falta de personal en el area de ventas, en temporada alta. Para cubrir sus expectativas y asi poder incrementar

su participacion de mercado. Por eso es importante implementar la estrategia de Outsourcing, seria
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recomendable que personal especializado y altamente capacitado, apoye al departamento de ventas.

Lograr una mayor participacion de mercado, es vital para la empresa y para el logro de sus objetivos.

Outsourcing de Contratacion de personal temporal para el area de ventas.

Fase 0. Inicio.

El problema que se identifica en Bodeli Osnaya es la falta de personal en area de ventas en temporada fuerte,
que abarca el ciclo escolar, y es necesario la contratacion temporal de vendedores con la finalidad de contar
con un Equipo de ventas profesionales para que haya una mejor captacion de clientes a través de:

« Relaciones Publicas.

*,

< Atencion a clientes.

*,

« Negociacion de la venta.
+ Postventa.
Las personas que participaran en la realizacion del proyecto son:
¢ Director General
+  Gerente de Ventas
+ Asistente de ventas
Se le asigna al Gerente de Ventas como responsable del proyecto con auxilio de los departamentos de Crédito

y Cobranzas, de Administracion.

Esta fase se llevara acabo durante una semana.

Fase I. Evaluacién.

Se analiza las empresas especializadas (externas) que sean mas factibles para la contratacion de vendedores,
sometiéndose a una investigacion, su experiencia y profesionalismo asi como conocimiento en:

< Atencion a clientes.

« Relaciones Humanas.

« Técnicas de Ventas.

« Negociacion de la venta.

La consecucion del proyecto se hard en base a la comparacion del mejor precio.

Gerente de ventas sera el responsable de la contratacion de la compaiiia externa.

Esta fase se llevara acabo durante 1 semana.

Fase II. Planeacion.

Después de la contratacion (siguiente fase) se acordard con la empresa de outsourcing el niumero de
vendedores y el tiempo de contratacion de los mismos.Se especifica el procedimiento a seguir y los cursos de

accion a realizarse, indicando tiempo y equipo de proyecto.
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Los periodos de contratacion seran durante los meses de julio-Noviembre que es el ciclo escolar de mayor
demanda.

Se considera que es necesario contratar 4 vendedores y en un tiempo aproximado de 5 meses.

Fase I1I. Contratacion.

Seleccion de un proveedor del servicio requerido y tomar en cuenta una segunda opcién como respaldo a
este.

El Gerente de Ventas se encargara de la eleccion de la empresa a contratar con el apoyo del Gerente
Administrativo y la Autorizacién del Gerente General.

Para esta fase se requiere firmar un contrato donde se establezcan los niveles de servicio que ofrece la
empresa externa, asi como los tiempos y costos. Cabe mencionar que deberd existir un apartado de
penalizaciones por retraso de actividades, ya que esta situacion afectaria directamente a los intereses de
Bodeli Osnaya.

El tiempo de prestacion de este servicio sera contratado durante 5 meses, en donde debera comprobar una
eficiencia aceptable en un periodo de prueba de 3 meses, después del término del contrato se analizara y
evaluara para una nueva recontratacion.

El tiempo para esta fase sera de 1 semana.

Fase IV. Transicion.

Una vez contratada la empresa, el paso siguiente es la transferencia de la responsabilidad de contratacion de
vendedores temporales donde se establecen los procedimientos para la administracion de la funcion
subcontratada.

El lapso de tiempo que comprende (8 semanas), se espera que cada vendedor cuente con los conocimientos
necesarios para el desempefio de su trabajo, asi como las metas alcanzadas con la finalidad de realizar
periddicas evaluaciones.

Durante el desarrollo laboral de los vendedores externos se debera mantener comunicacion constante con el
Gerente Ventas.

El tiempo para la realizacion de esta fase sera de una semana.

El personal involucrado y responsable son: Gerente de Ventas, Auxiliar administrativo de ventas.

Las fechas de iniciacion seran a partir del mes de Julio hasta Noviembre (5 meses).

Fase V. Administracion y revision.

Revision de contrato con la compafiia externa, quedando de acuerdo con las clausulas y penalizaciones
establecidas.

Personal responsable de esta fase es del Gerente de Ventas y con la autorizacion del Director General.

Después se firmara y aceptara el contrato ya establecido. Para posteriormente poner en marcha el proyecto.
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Evaluacion de proyecto.

La evaluacién la hara la compaiiia externa, la cual nos entregara un informe de desempefio periddico cada 2
semanas, del personal contratado. Donde se mencionara los logros obtenidos, las deficiencias del servicio
otorgado y las recomendaciones para la correccion de estas.

La revision directa se hard cada semana, en los cuales se evaluaran los beneficios obtenidos con respecto, a
los gastos incurridos por la ejecucion de esta actividad. Logrando aumento de nuevos clientes y recuperacion
de los clientes abandonados y perdidos.

Para evaluar los resultados finales siempre y cuando se hayan alcanzado las metas establecidas por Bodeli

Osnaya. Se podra renovar el contrato o rescindir.

DIAGRAMA DEL OUTSOURCING PARA LA CONTRATACION DE VENDEDORES.

INICIO.
CONTRATACION.
Se identifica 1
© identthica fa Seleccion de un proveedor del
necesidad de . .
servicio requerido y tomar en cuenta

una segunda opcién como respaldo.

El Gerente de Ventas se encargara de

l la eleccion de la empresa a contratar

TRANSICION.
EVALUACION. Es la transferencia de la
Se analiza las empresas responsabilidad de contratacion de
especializadas (externas) vendedores temporales donde se
PLANEACION. ADMINISTRACION Y

Se especifica la REVISION.

Ty — Revision de contrato con la
u

1 d ., compafiia externa, quedando de
y los cursos de acciéon

acuerdo con las clausulas y

a realizarse, indicando
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Cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL OUTSOURCING.

PROGRAMA DE QUTSOURCING ANG 2006

hayo | Junio Julion | Agosto | Sept. | Octub, | Mow Dt
ACTIVIDADES RESPONSABLE T2 F[4T 2342342342 3[4 [2) 3[4 2] 3[4]1[2] 3[4
Busguedad de Empresas Especializadas Gerente de “entas
Evaluacion y analisis de las Empresas Externas Gerente de “entas
La planeacidn y procedimiento & sequir. Gerente de “entas
Cortratacion de la compafiia elegida Gererte de Wertas
Transferencia de Responsabilidades Gerente de “entas
Fevision del contrato v Procedimiento. Gerente de “entas
Provects en rarcha por la Compariia Exerna Gerente de “entas
Evalugcidn Final del Proyecto Gerente de “entas

Costos de la Estrategia
El costo de la implementacion del Outsourcing seria aproximadamente de: $240,000.00
Tomando en cuenta que son 4 vendedores con un sueldo de $6,000.00 c/u y con una comision de aprox.

$6,000.00, durante un periodo de cinco meses.

5.4.4. Estrategia de E-BUSSINES

(Qué es el e-business?

E-business es la transformacion de los procesos clave del negocio, mediante el uso de las tecnologias de
Internet.Una organizacion basada en e-business, conecta directamente los sistemas criticos del negocio, con
sus componentes (clientes, empleados, vendedores, proveedores, partners, etc.) a través de intranets, extranets
y la World Wide Web.

El e-business es la nueva forma de comercio en Internet, sin fronteras, con un nuevo planteamiento de los
modelos empresariales, clientes globales, nuevos sistemas de pago y estrategias innovadoras. Si una empresa
quiere estar presente y de forma rentable, en los nuevos mercados es necesario que sus profesionales
conozcan las técnicas necesarias para implementar la tecnologia requerida. Por ello, cualquier profesional
actualmente debe estar capacitado para gestionar, dirigir y planificar con éxito programas que se adapten a las
necesidades empresariales existentes en un mercado de contexto global.

Los sistemas de gestion Empresarial

Valor de negocio

Estrategia de negocio

- business

Gestién del conocimiento | c

L

Supply Enterprise Customer P é

{‘—'\ Chain CITTTT I Relationship {'"—"> N
— B Ly IR Management ' T
E

s

emIOOMM<ORT

| Business Intelligence I
Puesta en marcha del e-buzsiness

Web + integracién de T1

Valor tecnolégico

155



DIAGRAMA DE FLUJO PARA LA CONTRATACION DE E-BUSSINES.

INICIO.
CONTRATACION.
Se identifica la .
Seleccion de un proveedor del
necesidad de

servicio requerido y tomar en cuenta

una segunda opcidén como respaldo.

El Grupo de asesores de Ventas se

encargara de la eleccion de la

EVALUACION.
Se analiza las empresas
especializadas (externas) ADMINISTRACION Y
REVISION.

Revision de contrato con la
compaiiia externa, quedando de

acuerdo con las clausulas v

PLANEACION.
Se especifica el
o ) ADMINISTRACION Y
procedimiento a seguir
REVISION.

y los cursos de accion .
) o Revision de contrato con la
a realizarse, indicando

compailia externa, quedando de

acuerdo con las clausulas y

Analizamos a los seis mejores proveedores de servicios de WEB HOSSTING, de México, y después del
mejor analisis estadistico y de rentabilidad (Costo Beneficio), determinamos que la mejor opcién se encuentra

en la compaiiia denominada elenlacehosting.com.

En ella podemos observar de manera eficiente la relacién de los costos y los beneficios que se obtienen al
contratar con la empresa elenlacehosting.com, los motivos son los siguientes.

Datos de la Empresa:

Compaiiia ubicada en la ciudad de Monterrey México, dedicada a ofrecer Disefio Web, Desarrollo de

Herramientas de Internet y Webhosting (Hospedaje Web) para la Pequefia y Mediana Empresa (PyME).

Empresa formada por un grupo de profesionistas con amplia experiencia en la industria, ahora segmentada en
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varias divisiones par dar una atenciéon mas completa, nuestros servicios estdn enfocados a cualquier tipo de
mercado, ya que contamos con soluciones de disefio, hospedaje, registro de dominios, manejo de bases de
datos, multimedia y comercio electronico.

Durante su trayectoria han obtenido reconocimientos como ser Hosting Partner de MySQL en América
Latina, Distribuidor Autorizado de NIC-México, Top10 en México de Webhosting.info, TopHosts.com
Platinum Member, lo que garantiza que su trabajo es siempre profesional, de muy alto nivel y a un costo
razonable.

Nuestra mejor carta de presentacion es ser la compaiiia #6 de Hospedaje Web en México, como lo indica

www.webhosting.info

El servicio de Webhosting que se brinda es de nivel mundial, ya que cuentan con una alianza estratégica con
evl.net, compafiia lider de su ramo en los EEUU y que cuenta con mas de 23,000 servidores activos a nivel
mundial.

Con mas de 1,700 clientes en todo México y centenas de historias de éxito, tienen la experiencia para

garantizar que su inversion en Internet sera de provecho para su organizacion.

Sus servicios estan enfocados a cualquier tipo de mercado, ya que cuentan con soluciones de disefio,

hospedaje, registro de dominios, manejo de bases de datos, multimedia y comercio electronico.

Bienvenido a elenlacehosting.com

Somos una compafiia ubicada en la ciudad de
Monterrey, México, dedicados a ofrecer servicios
de Internet para la pequefia y mediana empresa.
Nuestros servicios estan enfocados a cualquier tipo
de mercado, ya que contamos con soluciones de

disefio, hospedaje, registro de dominios, manejo de

bases de datos, multimedia y comercio electronico.
Con mas de 1,700 clientes en todo México y
decenas de  historias de éxito, tenemos Ila
experiencia para garantizar que su inversiéon en

internet sera de provecho para su organizacion.

e Paquetes desde  $4,200. ¢  Servicio desde  $120/mes.
. Formas de contacto. ¢ Servidores Dell Quad Xeon 3.2.

. Tecnologia Flash. < Hasta 3000 MB de espacio web.
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. Disefio a la medida. « Hasta 60 GB de transferencia.

e Manipulacion de  Graficas. ¢ Registro de dominio .com gratis.

. Catalogo Electronico. ¢ Conexion Fibra Optica OCA48.
* Servicio con hospedaje incluido y e-mails ilimitados.
registro de dominio. * Uptime: 99.9% promedio.

Las principales razones para la recomendacion de esta empresa son del dominio de la “Calidad”, aunado al
precio de mercado y considerando que es una empresa Mexicana pensamos que es el mejor proveedor ya que

ademas su enfoque es de Pequefia y Mediana empresa (PyME).

La cobranza en el portal se apegara a las politicas del manual, es decir solo se realizan pedidos a partir de $
3000.00 (Tres mil pesos mexicanos 6 300 Dolares Americanos)

Se podran generar recibos para deposito en Banco, Ficha RAP.

Cheque de cualquier banco Mexicano.

Cobrar o devolver (CoD).

Y el servidor WEB, controlara el nimero de visitantes diarios.

En cuanto la entrega, si es local directamente la entrega ISI PACK, si es internacional se contrataran los
servicios de UPS, DHL o cualquiera que se recomiende en el modo de operacién internacional, refiriéndose a

los incoterms vigentes en la legislacion Mexicana.

ACEPTAMOS
CErISE] =
DEPOSITO BANCARIO
HSBC <X

Comparativa con otros Proveedores
Mejor valor por su dinero.
Su mision es: “ofrecer el mejor precio posible siempre por nuestro servicio, por lo que constantemente ajustamos

nuestros costos para ofrecer descuentos adicionales a nuestros clientes”.

158



elenlacehosting.com DirVinual AztecaHosting

Precio por afio

$1,800 $3,229 $3,769 $3,499 $3,990 $3,800
(+IVA)
Espacio de

) 500MB 500MB 500MB 500MB 500MB 100MB

Hospedaje
Costo  Espacio

$3.6 / MB $6.46 / MB||$7.53 / MB||$7 / MB $8 / MB $38 / MB
$ / MB por afio
Trafico mensual ||[20GB 6 GB 2.5GB 20GB 2GB 20GB
Costo  Tréafico $1,507 / $1,995 /

$90 / GB $538 /GB $175/GB $190/ GB
$ / GB por afio GB GB
JIncluye

.. & x & x x &

dominio?
Cuentas

Ilimitadas 20 100 Ilimitadas |[|Ilimitadas ||Ilimitadas
e-mail POP3
Subdominios Ilimitados 4 ® x ® Ilimitados
Bases de Datos

Ilimitadas X 1 2 ® Ilimitadas
MySQL

mensual.

sitios

Esta informacion se obtuvo de los respectivos sitios a fecha 27 de Octubre del 2005.

Algunos proveedores no tienen paquetes anuales, se calcula el precio anual multiplicando por 12 el precio

Esta informacion es para fines de comparacion; para la informacion actualizada se tienen que visitar los

respectivos.

La creacion de un portal, Dinamico, robusto y actualizable On Site, es tecnologia de punta, ademas del uso de

servidores con tecnologia de avanzada le brinda un apoyo técnicamente sin errores.

La implementacion de una tienda virtual que le permita realizar transacciones 24*7*365, Veinticuatro horas al

dia, siete dias a la semana y trescientos sesenta y cinco dias al afio. Es la mejor estrategia de negocios

electronicos ya que el portal cuenta con una cobertura Global, esta lista en menos de 5 dias habiles y tiene un

costo de $3500.00 (Tres mil quinientos pesos 00/100 MN.) anual, este precio incluye el dominio .MX

completamente gratis.
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Actualmente registramos dominios

en la siguientes terminaciones:

* .com.mx / org.mx
» .com/ .net/ .org
» .info / .biz / .us

«.ws/.cc/.bz

En dominios org.mx necesita
proporcionar el acta constitutiva
para probar que su organizacion es

sin fines de lucro.

Registro de Dominios

Un dominio es su identidad en Internet, ya que le

permite que los navegantes encuentren su pagina en
sunombre.com y le envien correo electronico a

suemail@sunombre.com.

Nuestro servicio de Registro le permite utilizar su

dominio tanto con nuestro servicio de Hospedaje, con

otro servicio de Hospedaje (via DNS) o sin necesidad de

Hospedaje, utilizando nuestras herramientas Web

Forward y Mail Forward.

Tipo de Dominios Servicio de DNS Términos

Al registrar un dominio con nosotros,

le podemos ofrecer el servicio de

DNS, que nos permite:

¢ Enrutar su dominio a otro servicio
de hospedaje.

* Reenviar su dominio a una pagina
de hospedaje gratuito.

* Reenviar sus correos (hasta 5) a

otras direcciones de e-mail.

El servicio de DNS es gratuito con

cualquier tipo de dominio.

Podemos ofrecerle registros desde
un minimo de 1 afo hasta un
maximo de 5, con la posibilidad de
ofrecer ahorros por términos

extendidos.

En todos nuestros registros usted
aparece como duefio del dominio,
y elenlacehosting.com queda
como contacto Técnico,
Administrativo y de Pago. Esto
nos permite mantener el control

sobre el dominio.

En cuanto a la tecnologia de la empresa podemos mencionar que en ella reposan las directrices empresariales,

en el cuadro anexo podemos observar la utilizacion de los recursos de tecnologia de punta.

Tecnologia

Todos los servicios cuentan con la tecnologia mas actual. Adicionalmente, actualizan su software cada mes para

ofrecer las Ultimas versiones con los parches mas recientes, reduciendo las posibilidades de problemas de
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seguridad. Toda su tecnologia de software cuenta con las versiones estables mas recientes.

DeLL

:-I?:\'!-‘S&

Servidores Dell Quad Xeon
Nuestros Servidores utilizan 4 procesadores Xeon (por servidor) de Alta Velocidad
3.2 Ghz con 2GB de memoria y servicios redundantes para el mejor tiempo uptime

del mercado.

Conexion OC-48
Nuestros Servidores estan conectados a Internet a través de conexiones
de Fibra Optica de hasta 2.5GigaBit por segundo, con 6 redes redundantes

directamente conectadas a el "backbone" (red directa) de AT&T.

Red Hat Linux Enterprise 3.0
Utilizamos el Sistema Operativo mas usado en Internet para robustez, seguridad

y una alta confianza de operacion.

Apache Web Server
Servidor que abastece al 70% de los sitios web del mundo. Adicionalmente, rara
vez es afectado por ataques o virus y cuenta con un desempefio superior a

productos similares.

PHP 4
Lenguaje de programacion utilizado en mas de 30 millones de Sitios Web en todo
el mundo; es gratuito, libre de licencia y es muy sencillo encontrar médulos

adicionales.

Sun ONE Active Server Pages 4.0

Adaptacion para Linux del popular lenguaje de Microsoft: ASP (Active Server
Pages). Permite practicamente la misma funcionalidad de ASP 3.0 con la excepcion
de uso de bases de datos Access o SQL Server, las cuales no pueden correr bajo
Linux.

Para mayor informacion, visitar:
Extensiones FrontPage 2003

Extensiones del popular software de Microsoft para disefio web, con lo que podra

enviar correos, procesar formas y realizar tareas dindmicas creadas en FrontPage.
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+4SQL
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MySQL 4
Base de datos mas usada en Internet; supera a Oracle y SQL Server en uso. Se
compara en desempefio a Oracle y supera facilmente a Access y otras bases de

datos menores.

PostgreSQL 7
Base de datos de uso avanzado y particular, alternativa a MySQL con algunas

funciones adicionales. Disponible solo en algunos paquetes.

Tecnologia de Seguridad en nuestro servicio

Todos los paquetes de hospedaje cuentan con la mas alta tecnologia en seguridad, siendo esta una de nuestras

mas altas prioridades. Contamos con diferentes capas de seguridad, incluyendo Firewall, Proteccion de Caidas e

Intrusiones, AntiVirus, Proteccion de Fuerza Bruta, Respaldos Diarios, Servidor Seguro y otros.

APF

ADVARCED
POLICY FIREWAL

SECURLID BY

Gedlrust:

Advanced Policy Firewall

Proteccion que permite bloquear los puertos de uso no comun o deseado,
frenando la causa mas comiin de ataques e intrusiones en contra de un
servidor. Adicionalmente, cuenta con bloqueo automatico de redes

maliciosas.

Tipping Point Threat Suppresion Engine (Proteccion de Intrusiones)
Contamos con la proteccion de la tecnologia de punta en deteccion y
proteccion de intrusiones: TippingPoint. Esta proteccion en hardware (equipo
fisico) bloquea contra los troyanos y gusanos mas comunes para prevenir su

acceso al servidor.

FireSlayer Anti-DOS (Anti Caidas / Ataques de Denegacion de Servicio)
Todos nuestros servidores cuentan con proteccion en hardware (equipo
fisico) del sistema FireSlayer para detectar y bloquear ataques en contra del

servidor que busquen inhabilitarlo o bloquearlo.

Servidor Seguro SSL 128 bits (Opcional a Costo)
Contamos con la posibilidad de ofrecerle el servicio de Servidor Seguro en
128 bits con certificado de la compafiia GeoTrust incluido, todo por un solo

coémodo pago anual.
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ClamAV / ExiScan Anti-Virus

Utilizamos proteccion Anti-Virus en nuestro servicio de correo electrénico,
actualizando nuestra base de datos de manera diaria. Sientase tranquilo
recibiendo e-mail con nosotros. Adicionalmente, corremos un proceso

nocturno de filtrado y eliminacion de archivos infectados.

Proteccion BFD / Brute Force Detection (Proteccion por ataques de Fuerza
Bruta)

Tenemos implementada en todos nuestros servicos una deteccion de ataques
por Fuerza Bruta o "adivinanza" de passwords. Esto le protege contra
usuarios maliciosos que quieran adivinar las contrasefias de sus correos,
panel de control o FTP, bloqueandolos por 24 horas del servidor para evitar

futuros ataques.

Respaldo / Backup Diario

Todos los dias habiles de la semana, durante la madrugada, realizamos un
respaldo de toda su cuenta, incluyendo pagina web, correos, estadisticas y
bases de datos, a un disco completamente independiente, dandole la
seguridad que si algo falla en su cuenta, podemos reestablecer la informacion

de la noche anterior.

Dentro del panel de control se encuentran las siguientes caracteristicas, sin duda alguna le proporcionaran el

control completo de su portal desde la comodidad de su escritorio.

Panel de Control - CPanel

Todos nuestros servicios cuenta con Panel de Control de tecnologia Cpanel en su version XController en

Espafiol. Adicionalmente, se incluye la herramienta Fantastico Autoinstalador que permite la instalacion de hasta

45 aplicaciones de licencia libre con solo seguir unas simples instrucciones.

Administraciéon de e-mail

Desde su Panel de Control usted puede agregar, modificar, remover cuentas
de correo. Adicionalmente, puede establecer reenvios, cuentas alias,
configurar su proteccion de SPAM vy establecer filtros de correo con diferentes

parametros.
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Correo via Web - Horde
Usted puede revisar sus cuentas de correo de su hospedaje desde cualquier PC
h d del mundo usando nuestra herramienta de correo por web. Usamos el software
or e Horde, reconocido a nivel mundial, y con funcionalidad muy similar a MS

Outlook.

Manejo de Bases de Datos, Archivos y Dominios
Desde su Panel de Control usted puede agregar dominios adicionales, espejo,
proteger carpetas, crear bases de datos MySQL / PostgreSQL, administrar sus

archivos y establecer permisos.

Revision de Estadisticas

<, Desde su Panel de Control usted puede ver las ultimas visitas a su sitio, o
] — informacion detallada de sus visitantes de los 12 meses, incluyendo
Sl estadisticas por pagina, términos de busqueda, espacio de descarga, etc.

Fantastico Autolnstaller (Disponible a partir de paquete Oro)
! B Software que permite la auto instalacion de decenas de aplicaciones
vFantastico e P P
D Faeve opensource, incluyendo PHPNuke, PostNuke, MAMBO, CS LiveHelp,

phpBB2 y mas de 70 otras aplicaciones.

5.4.5. Estrategia de Relaciones Piblicas

Relaciones publicas:

Funcioén directiva que crea, desarrolla y pone en practica politicas y programas destinados a influenciar a la
opinién publica o estimular la reaccién publica respecto a una idea, un producto o una organizacion. El campo
de actuacion de las relaciones publicas ha ido ganando importancia en el terreno econdmico, social y politico
de muchos paises. Dentro de las relaciones publicas se incluyen la publicidad, las actividades de promocién y
las relaciones con la prensa. Las relaciones ptblicas no son incompatibles con las actividades de marketing y

de comercializacion para crear un clima favorable para las ventas.

Como recomendacion expresa, hemos de mencionar que al respecto de esta area, es necesaria su
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implementacion, ya que la carencia de esta parte del negocio implica pagar grandes costos a mediano y largo

plazo.

Es necesaria para:

« Contratar al personal calificado para la realizacion de estas funciones.

< Persuadir a nuevos prospectos.

« Realizar eventos destinados a clientes potenciales para convertirlos en clientes reales.

« Dar a conocer las innovaciones del mercado tanto a clientes potenciales como a clientes reales.

< Promover la imagen empresarial.

« Realizacién de un magno evento anual en el que participen los mejores cliente asi como los mejores
proveedores, en las cual se entregaran premios a los mismos.

La duracion sera en base a la demanda, es decir solo cuando se requiera.

Conclusiones

Una vez realizada la presente investigacion, y considerando el entorno completo de la Compaiiia BODELI
OSNAYA, hemos determinado las siguientes conclusiones que, a pesar de no ser todas, pensamos que son las
mas concretas, esperamos que sirvan de base al siguiente capitulo final (recomendaciones).

1.- Se determina que Bodeli Osnaya, es una empresa rentable, que podria crecer aplicando las estrategias
antes propuestas.

2.- A pesar de las deficiencias encontradas en la Compafiia, ha mantenido su posiciéon y desarrollo de
mercado.

3.- Bodeli Osnaya, no esta cerrada a la implementacion de cambios en sus métodos de trabajo.

4.- Es una empresa con amplia necesidad de consolidarse dentro de su mercado.

Dentro del panorama planteado en la interlocucion de los conceptos descritos en el desarrollo del presente
seminario, pudimos darnos cuenta a través del analisis cualitativo y cuantitativo, que a pesar de lo esfuerzos
de los empresarios por tener una connotacion integral en el desarrollo de los mercados siguen siendo

insuficientes los esfuerzos cotidianos de los mismos.

En el marco de la globalizacion, el uso de la Nanotecnologia y la Nanoelectronica ademas de la integracion de
la aldea global a través del uso de la Internet, es imprescindible la adopcidon de modelos integrales de
administracion integral asi como los patrones destinados a la evaluacion de los mismos, sin dejar de lado la
Planeacion Estratégica y el uso de los recursos de la sociedad moderna.

Este documento es una pequefa contribucion, pero esta realizada con el mejor de los esfuerzos y pensando
solo en maximizar los esfuerzos de la compaifiia para elevar su participacion de mercado y su rentabilidad

misma.
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Se espera que pueda servir para el crecimiento, desarrollo y mantenimiento de la Empresa Bodeli Osnaya, en

el mercado de las ediciones de libros de Ingles y sustentado en el trabajo cotidiano, responsable y de calidad.

Recomendaciones

Considerando el analisis integral de las fuerzas que confluyen dentro del marco de accién empresarial, hemos
tenido a bien desarrollar estas recomendaciones finales, que, esperamos sirvan de base para el desarrollo
estrategias complementarias para incursionar en la etapa de consolidaciéon empresarial, que ademas de

utilidades por afiadidura traeran beneficios de caracter personal sobretodo para el Duefio de la Compaiiia.

De manera paralela, la adopcién de los modelos propuestos tendrd implicaciones directas en la salud, en el

tiempo y en el desarrollo integral del C. P. Osnaya.

Es necesario mencionar que el modelo operativo actual de BODELI OSNAYA, es funcional y que la nueva
metodologia de este plan estratégico, es solo a medida de recomendaciones, que estan disefiadas de manera

Rigida para llegar a las metas planteadas pero igualmente flexibles para ser susceptibles de cambios.

1. Aniélisis cualitativo y cuantitativo del planteamiento teérico — practico del Plan Estratégico de
Ventas, y en su defecto la adopcion de propuestas alternativas de accion.

2. Implementacion del sistema de administraciéon basado en los manuales de Capacitacion para la
Fuerza de ventas y manual de Politicas y Procedimientos.

3. Implementaciéon de las estrategias mas adecuadas para los procesos operativos de BODELI
OSNAYA.

4. Controlar los procesos y procedimientos a través de los formatos propuestos.

5. Adecuacion de la metodologia seglin: Tan rigido para cumplir las metas propuestas, y tan flexible
para ser susceptible de adopcion de nuevos métodos.

6. La PE debe ser un proceso continuo y dinamico, es decir: el plan estratégico debe ser evaluado cada
6 meses o al menos cada 12.

7. Adopcion del area de Relaciones Publicas en la Compaiiia

8. Desarrollar un Plan de incentivos para la fuerza de ventas, el cual este orientado a maximizar el

rendimiento de los vendedores para beneficio propio y de la compaiiia.
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GLOSARIO

Administracién centralizada: Dicho de una persona sometida a la jurisdiccion de una autoridad
administrativa. Perteneciente o relativo al centro.

Asiduidad: Calidad de asiduo. Frecuente, aplicado, constante.

Back bone: Término que se refiere a la columna vertebral de la Internet.

Corolario: Proposicion de duda de lo antes demostrado.

Demanda: Deseos humanos respaldados por poder de compra.

Estrategia: Arte de dirigir las operaciones militares. Arte, traza para dirigir un asunto. En un proceso
regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decisiéon 6ptima en cada momento, Plan maestro que
describen la forma como una firma, debe operar para alcanzar sus objetivos.

Feed Back: Seguimiento y retroalimentacion del personal de una empresa.

Fire slaywer: Tecnologia informatica anti spam (antivirus).

Fuerza de ventas: Vendedores internos y externos que se desplazan para visitar a los clientes.

Hosting: Término empleado para referirse al hospedaje en Internet.

Incoterms: Legislacion aplicable en la Republica Mexicana los tipos de negociacion de entregas de
mercancias por parte del vendedor a su cliente.

Jerarquizacién: Accion y efecto de jerarquizar. Gradacion de personas, valores o dignidades.

Linea de productos: Grupo de productos que estan estrechamente relacionados por que funcionan de manera
similar, se venden a los mismos grupos de clientes. Se comercializan por a través de los mismo tipo de
expendios.

Live help: Ayuda en vivo.

Logistica: Tareas necesarias para planear, implementar y controlar el flujo fisico de materiales, productos
finales e informacion relacionada con los puntos de origen hasta los puntos de consumo.

Maximarketing: Término propuesto por Rapp y Collins (1987, 1994) y que es aplicable a las actividades de
marketing en mercados muy segmentados. Supone una utilizacion intensiva de bases de datos para seleccionar

los segmentos mas deseables y llevar a cabo sobre ellos intensas acciones de promocion y venta directa.

Nanotecnologia: Desarrollo y produccion de artefactos en cuyo funcionamiento resulta crucial una dimension
de menos de 100 nanémetros (1 nanémetro, nm, equivale a 10° metros). Se espera que, en el futuro, la
nanotecnologia permita obtener materiales con una enorme precision en su composicion y propiedades. Estos
materiales podrian proporcionar estructuras con una resistencia sin precedentes y ordenadores o computadoras
extraordinariamente compactos y potentes. La nanotecnologia podria conducir a métodos revolucionarios de

fabricacion dtomo por atomo y al empleo de cirugia a escala celular.
Nanoelectrénica: campo de la ingenieria y de la fisica aplicada relativo al disefio y aplicacion de

dispositivos, por lo general circuitos electronicos, cuyo funcionamiento depende del flujo de electrones para

la generacion, transmision, recepcion y almacenamiento de informacion. Esta informacion puede consistir en
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voz o musica (seflales de voz) en un receptor de radio, en una imagen en una pantalla de television, o en
nameros u otros datos en un ordenador o computadora, refierese nonotecnologias.

On site: Término utilizado para referirse al soporte técnico realizado en el sitio donde se genera el problema.
Open source: Término empleado para referirse al origen abierto de la administracion de sitios web desde el
lugar de trabajo.

Outsourcing: Hace referencia a la fuente externa de suministro de servicios; es decir, la subcontratacion de
operaciones de una compafiia a contratistas externos. Con frecuencia se recurre al Outsourcing como
mecanismo para reducir costos, lo cual en algunos casos alcanza hasta un 40%. Dicha subcontratacion ofrece
servicios modernos y especializados, sin que la empresa tenga que descapitalizarse por invertir en
infraestructura.

Password: Contrasefia para el acceso a sistemas de informacion.

Promocion de ventas: Actividades como cupones, muestras gratis, empaques multimedia, transacciones sin
incentivos.

Prospectar: Paso del proceso de ventas en el que el vendedor identifica clientes potenciales clasificados.
Segmentacion geografica: Dividir un mercado en diferentes unidades geograficas como naciones, estados,
regiones, condados, ciudades o barrios.

Spin: Empresa lider del Mercado mexicano en brindar servicios de hospedaje, disefio e implementacion de
tecnologias de informatica.

Venta especializada: Venta especializada de un producto a cierto publico objetivo.

Web hosting: Término empleado para referirse al hospedaje de paginas web en servidores de Internet.
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