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%) INTRODUCCION. R

En la actualidad las empresas mexicanas se enfrentan a la problematica de continuar activas debido a los
graves problemas que se les presentan dia a dia debido a los cambios politicos, econdmicos, sociales y al
hecho de tener que enfrentar a sus multiples competidores, y sin una adecuada “Planeacion Estratégica de

Ventas”, el cual es el objeto de este trabajo y que se logro realizar mediante el siguiente proceso.

Se inicio por conocer los siguientes fundamentos tedricos, para tener las plataformas necesarias para poder

llevarlo a la practica a la empresa “Media Solutions™:

e Capitulo 1: Fundamentos Bésicos de Administracion.

e Capitulo 2: La Administracion de las Ventas.

e Capitulo 3: Plan de Ventas.

e  Capitulo 4: Capacitacion de la Fuerza de Ventas y Clinicas de Venta.

e Capitulo 5: Planeacion Estratégica de Ventas.

Obteniendo como resultados la elaboracion del Manual de capacitacion de la fuerza de ventas, Manual de
politicas y procedimientos de la Fuerza de Ventas, Clinica de Ventas, Planeacion Estratégica de Ventas para

la empresa “Media Solutions” dedicada al Monitoreo y Anélisis de los Medios de Comunicacion.



CAPITULO I: LA ADMINISTRACION Y EL PROCESO ADMINISTRATIVO

1. La Administracion

La Administracion de Empresas consiste en el proceso de dirigir y conducir toda o parte de una organizacion,
a través del aprovechamiento de los recursos (humanos, financieros, fisicos, etcétera), destinados al logro de

una serie de objetivos.

Caracteristicas de la administracion

1. Universalidad. El fendmeno administrativo se da donde quiera que existe un organismo social, porque en ¢l
tiene siempre que existir coordinacion sistematica de medios. La administracion se da por lo mismo en el
estado, en el ejército, en la empresa, en las instituciones educativas, en una sociedad religiosa, etc. Y los
elementos esenciales en todas esas clases de administracion seran los mismos, aunque légicamente existan
variantes accidentales. Se puede decir que La administracion es universal porque ésta se puede aplicar en todo

tipo de organismo social y en todos los sistemas politicos existentes.

2. Su especificidad. Aunque la administracion va siempre acompafiada de otros fenomenos de indole distinta,
el fendmeno administrativo es especifico y distinto a los que acompaiia. Se puede ser un magnifico ingeniero
de produccion y un pésimo administrador. La administracion tiene caracteristicas especificas que no nos
permite confundirla con otra ciencia o técnica. La administracion se auxilie de otras ciencias y técnicas, tiene
caracteristicas propias que le proporcionan su caracter especifico, es decir, no puede confundirse con otras

disciplinas.

3. Su unidad temporal. Aunque se distingan etapas, fases y elementos del fendmeno administrativo, éste es
tnico y, por lo mismo, en todo momento de la vida de una empresa se estan dando, en mayor o menor grado,
todos o la mayor parte de los elementos administrativos. Asi, al hacer los planes, no por eso se deja de

mandar, de controlar, de organizar, etc.

4. Su unidad jerarquica. Todos cuantos tienen caracter de jefes en un organismo social, participan en distintos
grados y modalidades, de la misma administracion. Asi, en una empresa forman un solo cuerpo

administrativo, desde el gerente general, hasta el altimo mayordomo.



5. Valor instrumental. La administracion es un medio para alcanzar un fin, es decir, se utiliza en los

organismos sociales para lograr en forma eficiente los objetivos establecidos.

6. Amplitud de ejercicio. Se aplica en todos los niveles de un organismo formal, por ejemplo, presidentes,

gerentes, supervisores, ama de casa etc.

7. Interdisciplinariedad. La administracion hace uso de los principios, procesos, procedimientos y métodos de
otras ciencias que estan relacionadas con la eficiencia en el trabajo. Esta relacionada con matematicas,

estadistica, derecho, economia, contabilidad, sociologia, Psicologia, filosofia, antropologia, etc.

8. Flexibilidad. Los principios y técnicas administrativas se pueden adaptar a las diferentes necesidades de la

empresa o grupo social

1.1. Teorias De La Administracion

Teoria Clasica

Escuela de Administracion Cientifica

Alrededor del 1900 encontramos a empresarios que intentan dar a sus teorias una base cientifica. Los
ejemplos incluyen a "Science of management" de Henry Towne de 1890, "La Administracion cientifica" de

Frederick Winslow Taylor (1911), "El estudio aplicado del movimiento" de Franck y Lillian Gilbreth (1917).

En 1912 Yoichi Ueno introdujo el Taylorismo en Japon y se convirtid en el primer consultor en
administracion de empresas en crear el “estilo Japonés de Administracion”. Su hijo Ichiro Ueno fue un
pionero de la garantia de calidad japonesa. Para la década de 1930 hace su aparicion el fordismo, siguiendo

las ideas de Henry Ford el fundador de la Ford Motor Company.

Escuela de Administracion General e Industrial.

Las primeras teorias comprensivas de la Administracion aparecieron alrededor 1920. Primero, Henri Fayol,
que es reconocido como el fundador de la escuela clésica de la administracion, fue el primero en sistematizar
el comportamiento gerencial y establecié los 14 principios de la administracion en su libro “Administracion

Industrial y General”:



Subordinaciéon de intereses particulares: Por encima de los intereses de los empleados estan los intereses de la

empresa.

=  Unidad de Mando: En cualquier trabajo un empleado s6lo debera recibir 6rdenes de un superior.

= Unidad de Direccion: Un solo jefe y un solo plan para todo grupo de actividades que tengan un solo
objetivo. Esta es la condicion esencial para lograr la unidad de accion, coordinacion de esfuerzos y

enfoque. La unidad de mando no puede darse sin la unidad de direccion, pero no se deriva de esta.
= Centralizacion: Es la concentracion de la autoridad en los altos rangos de la jerarquia.

= Jerarquia: La cadena de jefes va desde la maxima autoridad a los niveles mas inferiores y la raiz de

todas las comunicaciones van a parar a la maxima autoridad.

=  Division del trabajo: quiere decir que se debe especializar las tareas a desarrollar y al personal en su

trabajo.

= Autoridad y responsabilidad: Es la capacidad de dar 6rdenes y esperar obediencia de los demas, esto

genera mas responsabilidades.

= Disciplina: Esto depende de factores como las ganas de trabajar, la obediencia, la dedicacion un

correcto comportamiento.
= Remuneracion personal: Se debe tener una satisfaccion justa y garantizada para los empleados.

= Orden: Todo debe estar debidamente puesto en su lugar y en su sitio, este orden es tanto material

como humano.
=  Equidad: Amabilidad y justicia para lograr la lealtad del personal.
= Estabilidad y duracion del personal en un cargo: Hay que darle una estabilidad al personal.

= Iniciativa: Tiene que ver con la capacidad de visualizar un plan a seguir y poder asegurar el éxito de

este.

= Espiritu de equipo: Hacer que todos trabajen dentro de la empresa con gusto y como si fueran un

equipo, hace la fortaleza de una organizacion.

Escuela Burocratica

El socidlogo aleman Max Weber (1864 — 1920), pensando que toda organizacion dirigida a alcanzar metas, y
compuesta por miles de individuos, requeria un estrecho control de sus actividades, desarroll6 una teoria de la
administracion de burocracias que subrayaba la necesidad de una jerarquia definida en términos muy estrictos
y regida por reglamentos y lineas de autoridad definidos con toda claridad. Consideraba que la organizacion

ideal era una burocracia con actividades y objetivos establecidos mediante un razonamiento profundo y con
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una division del trabajo detallada explicitamente. Weber también pensaba que la competencia técnica tenia

gran importancia y que la evaluacion de los resultados deberia estar totalmente fundamentada en los méritos.

Se piensa que las burocracias son organizaciones vastas e impersonales, que conceden mas importancia a la
eficiencia impersonal que a las necesidades humanas. Weber como todos los teodricos de la administracion
cientifica, pretendia mejorar los resultados de organizaciones importantes para la sociedad, haciendo que sus
operaciones fueran predecibles y productivas. Si bien ahora concedemos tanto valor a las innovaciones y la
flexibilidad como a eficiencia y la susceptibilidad al prondstico, el modelo de la administracion de
burocracias de Weber se adelantd, claramente, a las corporaciones gigantescas como Ford. Weber pensaba

que el patron particular de relaciones que presentaba la burocracia era muy promisorio.

Escuela de Relaciones Humanas

La escuela de las Relaciones Humanas surgio, en parte, debido a que el enfoque clasico no lograba suficiente
eficiencia productiva ni armonia en el centro de trabajo. Esto hizo que aumentara el interés por ayudar a los

gerentes a manejar con mas eficacia los Recursos humanos de sus organizaciones. Varios teoricos trataron de

reforzar la teoria clasica de la organizacion con elementos de la sociologia y la psicologia.

La linea de investigacion en esta escuela es la de Elton Mayo y algunos otros colegas de Harvard, entre ellos
Fritz J. Roethlisberger y William J. Dickson que realizaron una serie de estudios en Western Electric
Company entre 1924 y 1933, los cuales con el tiempo se conocieron como “los estudios de Hawthorne”,

porque muchos de ellos fueron realizados en la fabrica Hawthorne de Western Electric, cerca de Chicago.

En estos estudios se investigd la relacion entre la cantidad de iluminacion en el centro de trabajo y la
productividad de los obreros. Los investigadores llegaron a la conclusion de que los empleados trabajarian
con mas teson si la gerencia se preocupaba por su bienestar y si los supervisores les prestaban atencion

especial. Este fendmeno se conocid, mas adelante, como el efecto de Hawthorne.

Los investigadores también llegaron a la conclusion de que los grupos informales de trabajo (el entorno social

de los empleados) tienen una influencia positiva en la productividad. Muchos de los empleados de Western

11



Electric opinaban que su trabajo era aburrido y absurdo, pero que sus relaciones y amistades con sus
compaiieros, en ocasiones sujetos a la influencia de un antagonismo compartido contra los jefes, le daban
cierto significado a su vida laboral y les ofrecian cierta proteccion contra la gerencia. Por tal motivo, la
presion del grupo, con frecuencia, representaba una mayor influencia para aumentar la productividad de los

trabajadores que las demandas de la gerencia.

Asi pues, Mayo era de la opinion que el concepto del hombre social (movido por necesidades sociales, deseos
de relaciones gratificantes en el trabajo y mas sensible a las presiones del grupo de trabajo que al control
administrativo) era complemento necesario del viejo concepto del hombre racional, movido por sus

necesidades econdmicas personales.

Al poner de relieve las necesidades sociales, el movimiento de relaciones humanas mejor6 la perspectiva
clasica que consideraba la productividad casi exclusivamente como un problema de ingenieria. En cierto
modo, Mayo redescubrié el antiguo principio de Robert Owen segun el cual, un genuino interés por los

trabajadores, las "maquinas vitales" como Owen solia llamarlos, pagaria dividendos.

Ademas, estos investigadores recalcaron la importancia del estilo del gerente y con ello revolucionaron la
formacion de los administradores. La atencion fue centrandose cada vez mas en ensefar las destrezas
administrativas, en oposicion a las habilidades técnicas. Por ultimo, su trabajo hizo renacer el interés por la
dindmica de grupos. Los administradores empezaron a pensar en funcion de los procesos y premios del grupo

para complementar su enfoque anterior en el individuo.

Escuela Psicologica

Abraham Maslow y Douglas McGregor, entre otros, escribieron sobre la superacion personal de los

individuos. Su obra engendr6 nuevos conceptos en cuanto a la posibilidad de ordenar las relaciones para
beneficio de las organizaciones. Ademas, determinaron que las personas pretendian obtener algo mas que
recompensas o placer al instante. Dado que las personas tenian formas de vida complejas, entonces las

relaciones en la organizacion deberian sustentar dicha complejidad.

Seglin Maslow, las necesidades que quieren satisfacer las personas tiene forma de piramide. Las necesidades

materiales y de seguridad estan en la base de la piramide y las necesidades del ego ( por ejemplo, la necesidad
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de respeto) y las necesidades de autorrealizacion (como la necesidad de crecimiento personal y de significado)
estan en la cuspide. McGregor presento otro angulo del concepto de la persona compleja. Distinguidé dos
hipotesis basicas alternativas sobre las personas y su posicion ante el trabajo. Estas dos hipdtesis que llamo la

Teoria X y la Teoria Y.

Teoria de la Organizaciéon

La Teoria de las Organizaciones tiene como Objetivo Central el Descubrir las limitaciones que tiene la
racionalidad humana. Parte del Hombre Administrativo donde se identifica al ser que se comporta con relativa
racionalidad y busca obtener resultados satisfactorios, y lo diferencia del Hombre Econdmico que actia

racionalmente y busca maximizar el beneficio.

James March y Herbert Simon realizaron una obra a finales de la década de 1950 donde platearon cientos de

proporciones acerca de los patrones de conducta, sobre todo con relacién a la comunicaciéon en las
organizaciones. Su influencia en el desarrollo de la teoria administrativa posterior ha sido importantisima y

permanente, para investigar en forma cientifica.

Teoria de los Sistemas

El contexto en el que se desarrolla la teoria de los Sistemas, es el de una Guerra Fria, la cual se dio entre dos

bloques totalmente opuestos en sus ideas: El Comunista y el Capitalista.

La teoria general de sistemas o teoria de sistemas (TGS) es un esfuerzo de estudio interdisciplinario que trata
de encontrar las propiedades comunes a entidades, los sistemas, que se presentan en todos los niveles de la
realidad, pero que son objeto tradicionalmente de disciplinas académicas diferentes. Su puesta en marcha se

atribuye al bidlogo austriaco Ludwig von Bertalanffy, quien acufié la denominacion a mediados del siglo XX.

Las Organizaciones Como Sistemas: Una organizaciéon es un sistema socio-técnico incluido en otro mas

amplio que es la sociedad con la que interactia influyéndose mutuamente.

También puede ser definida como un sistema social, integrado por individuos y grupos de trabajo que
responden a una determinada estructura y dentro de un contexto al que controla parcialmente, desarrollan

actividades aplicando recursos en pos de ciertos valores comunes.
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1.2. Importancia De La Administracion.

1. Logro de las metas mediante la optimizacion de los recursos en las estructuras sociales, logrando la

mas alta productividad de cada una de sus areas.

2. Consiste en lograr la cooperacion de los recursos humanos para alcanzar objetivos individuales en

razén de sus limitaciones.

3. Alcance de objetivos comunes en menos tiempo y a menos costo.

4. Estudia los sistemas que son un conjunto de elementos interrelacionadas.

5. Se basa en principios que analizan las relaciones entre dos 0 mas conjuntos de variables.

6. Un elemento aislado encontraria dificil vivir, por tanto la division del trabajo y la especializacion

facilitan la unién de los hombres en grupos.

1.3. Fases Y Pasos De La Administracion

Las fases que comprenden el proceso administrativo son:

= Fase mecanica, la estructuracion de ese organismo social.

= Fase dinamica, que consiste en la operacion o funcionamiento normal del mismo, para lograr los

fines propuestos.

Fase mecanica

Fase dinamica

Prevision
Planeacion

Organizacion

Direccién

Control
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1.3.1 Fase Mecanica

Comprende los pasos de la Prevision, Planeacion y la Organizacion, los cuales se detallaran adelante, y estos

pasos se da respuesta a los cuestionamientos de:
= ;Qué se va a hacer?

= ;Coémo se va a llevar a cabo?

1.3.1.1 Prevision

"Es calcular el porvenir y prepararlo. Hacer articular los programas de accion". (Henri Fayol). "Es el elemento
de la administracion en el que con base en las condiciones futuras en que una empresa habra de encontrarse,
reveladas por una investigacion técnica, se determinan los principales cursos de accidon que nos permitiran

realizar los objetivos de la empresa" (Agustin Reyes Ponce).

"El analisis de la informacion relevante del presente y del pasado, ponderando probables desarrollos futuros
de tal manera que puedan determinarse los cursos de accion (planes) que posibiliten a la organizacion para el
logro de objetivos" (Sisck y Sverdlik). La etapa de la prevision precisamente determina, como su nombre lo

indica, los posibles resultados y que medidas se deben tomar en cada situacion, en otras palabras, prever.

Por lo tanto, la prevision se definird como aquella etapa del proceso administrativo donde se diagnostica a
través de datos relevantes del pasado y del presente, de tal forma que se puedan construir contextos sociales,
politicos, econdmicos, tecnoldgicos, etc., en los que se desenvolverad la empresa en el mediano como en el

largo plazo.

Principios de la Prevision.

e Principio de Consistencia de Direccion: Debemos ser estables y coherentes cuando tomemos una
decisién, y mantenernos firmes hasta finalizar lo que nos hemos propuesto. Si surgieren
inconvenientes, debe buscarse alternativas de solucion resolver los problemas e ir siempre en el

camino que se ha trazado.
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e Principio de la Primacia: Por ser la primera etapa del proceso administrativo, la prevision tiene
incidencia directa e indirecta en el resto de etapas (Planeacion, organizacion, integracion, direccion

y control).

e Principio de la Transitividad: Tiene relacion con el principio anterior, ya que la prevision esta

inmersa en las demas etapas del proceso administrativo, y transita por todas.

e Principio de Ejecutividad: Todo lo que nos hayamos propuesto realizar, debemos llevarlo a cabo en
los tiempos programados, tratando de evitar demoras y situaciones que causen retraso a las

operaciones de la empresa.

1.3.1.2 Planeacion

Planeacion, en el sentido mas universal implica tener uno o varios objetivos a realizar junto con las acciones
requeridas para concluirse exitosamente. El proceso de planeacion, que en muchos paises se utiliza como
sindénimo de planificacion, consiste basicamente en tomar decisiones por adelantado. El proceso de planeacion

es equivalente al proceso de Toma de decisiones.

Por ejemplo, cuando por la mafiana planeamos nuestro dia y elegimos qué medio de transporte utilizaremos
para ir al trabajo, estamos anticipando la decisiéon que de no haberlo planeado igual hubiéramos tenido que
tomar. Estas acciones no se limitan a la organizacion temporal de conductas motoras sino también a la
planificacion de pensamientos para realizar lo conducente. No es necesario ejecutar ninguna conducta motora

y podemos evocar la informacion almacenada tanto en la memoria semantica como en la memoria episodica o

la memoria perceptiva.

Etapas de la Planeacion

= Dado que se trata de un proceso de toma de decisiones, se pueden distinguir varias etapas:
= Identificacion del problema

= Desarrollo de alternativas
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=  FEleccién de la alternativa mas conveniente
=  Ejecucién del plan

= Una descripcion mas detallada de estas etapas deberia buscarse en el proceso de Toma de decisiones

Ambito de Aplicacion

Dado que la planeacion puede aplicarse en muy diversos ambitos de la accion del hombre, mencionaremos

algunos de los mas populares:

a. Empresas

b. Gobierno

c. Demografia

d. Personal

e. Ingenieria Civil

f. Ingenieria de Software*
g. Contabilidad

La Planeacién en el ambito empresarial

La planeacion por su amplitud se divide en: Planeacion Estratégica, Planeacion Tactica, Planeacion Operativa
y Planeacion Normativa. La primera se realiza a largo plazo, la siguiente a mediano plazo y la ultima en el
corto plazo. Dependiendo de la naturaleza de la organizacién se deberan aplicar un conjunto de planes

alineados para su actuacion.

La Teoria de los Sistemas y la Planeacion

Es importante destacar que la Teoria de los sistemas es plenamente aplicable a la Administracion

organizacional, y por ello es 1til tenerla en cuenta cuando hablamos de planeacion estratégica. Esta teoria
considera que un sistema es un conjunto de elementos, interrelacionados, tendientes a cumplir un determinado

conjunto de objetivos.

* Ver glosario

17



Por ello, una empresa completa puede considerarse un sistema, pero un area especifica (por ejemplo el
departamento de informatica) también es por si solo un sistema, mas acotado y con un objetivo mas
especifico. Esto es importante porque la definicion de Planeacion Estratégica y Planeacion Operativa deberia

considerarse respecto del sistema bajo analisis, y no respecto a un ente rigido.

Por ejemplo, la definicion de la vision y los objetivos de una empresa pueden resultar estratégicos para la
misma, mientras que la definicion de las politicas relativas a los sistemas de informacién seran simplemente
operativas. Sin embargo, si el sistema bajo analisis es el area de informatica, la definicion de las politicas
anteriores pueden resultar estratégicas y seran operativas las definiciones sobre copias de seguridad o politicas

de acceso a los servidores.

Los niveles de Planeacion dentro de una Organizacién

La planeacion estratégica se da dentro de las organizaciones en el nivel directivo, o el mas alto nivel de
mando. La planeacion tactica, suele llamarse media, se da en directivos medios. La planeacion tactica
presenta caracteristicas de ser un proceso continuo y permanente, orientado al futuro cercano, racionalizar la
toma de decisiones, determinar cursos de accion, es sistémica ya que es una totalidad formada por el sistema y
subsistemas, visto desde un punto de vista sistémico. Es iterativa ya que se proyecta y debe ser flexible para
aceptar ajustes y correcciones, es una técnica ciclica que permite mediciones y evaluaciones conforme se
ejecuta, dinamica e interactivo con los demas y es una técnica que coordina a varias actividades para

conseguir la eficiencia de los objetivos deseados.

La incertidumbre provocada por las presiones e influencias ambientales debe ser asimilada por la planeacion
intermedia o tactica. Se debe convertir e interpretar en las decisiones estratégicas, del nivel mas alto, en
planes concretos en el nivel medio, se convierte en planes que se pueden emprender y a su vez, subdividir y

detallar en planes operacionales a ejecutarse en el nivel operativo.

El nivel tactico es la toma de decisiones, el seguimiento y control parcial.

La planeacion operativa se da en los empleados, en el nivel mas bajo de la organizacion. Realiza una micro
planeacion de las organizaciones de caracter inmediato, que detalla acerca de la forma en que las metas

tendran que ser alcanzadas, realmente quien realiza todos los puntos de la base de la planeacion se dan en el
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nivel mas bajo que es el operacional, en gran forma influye y determina en conjunto con la planeacion tactica
si las cosas se dan o no. La parte operacional incluye esquemas de tareas y operaciones debidamente
racionalizados y sometidos a un proceso reduccionistas tipico del enfoque de sistema cerrado. Se organiza con
base a los procesos programables y técnicas computacionales, se preocupa del por qué hacer y como hacer,
orientandose a la optimizacién y maximizacion de resultados. Su alcance es inmediato y local,

distinguiéndose por definir las tareas operacionales y su problema basico es la eficiencia.

Los planes operativos son heterogéneos y diversificados, pueden relacionarse con métodos, dinero, tiempo o

comportamientos. Si los planes operativos estan relacionados con métodos se denominan procedimientos.

La planeacion normativa, se refiere a la conformacion de normas, politicas y reglas establecidas para el
funcionamiento de una organizacion. Se va a apoyar en la conformacion de estandares, metodologias y
métodos para el correcto funcionamiento de las actividades dentro de la planeacion. La planeacién normativa
se refiere al establecimiento de reglas y/o leyes, y politicas dentro de cualquier grupo u organizacion.
Principalmente para mantener el control, seguimiento y desarrollo de la planeacion, asi como el desarrollo de
las mismas normas y politicas establecidas. Esta planeacion esta estrechamente vinculada con el disefio de la

Estructura organizacional.

La planeacion normativa se aplica en areas muy especificas, que generalmente son las que vigilan y definen
aspectos que en otros niveles no son posibles delimitar y resolver la diferencia existente para llevar acabo
alguna actividad. La planeacion en este caso requiere hacer uso de metodologias, modelos, métodos y
estandares existentes, principalmente en las partes de derecho y administracion. Cuando no existen aspectos
como los anteriores, es necesario realizar la creacion de metodologias o sistemas que permitan establecer las

reglas dentro la organizacion o sociedad.

Las areas dentro de las organizaciones que utilizan la planeacion normativa, suelen ser las principales de las
que depende otro sin nimero de areas, debido a que marcan las lineas mas generales de trabajo, brindan las
pautas para que se alineen en torno a lo que van sefialando. Son areas independientes de las que dependen

otras estructuras dependientes.
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Para lograr una adecuada funcién de las organizaciones hay que alinear los cuatro tipos de planes, realizando

en cada tramo las adecuaciones pertinentes.

Actitud frente a la planeacién

La actitud de cada planeacion, realizada en el nivel deseado, requiere una definicion, puede ser:

1.- La planeacién interactiva se orienta para tener el control sobre el futuro, por lo que el presente es muy

importante ya que da pauta a decir como se va a ir construyendo el futuro deseable y el reproducirlo fielmente

como se desea. Actualmente las empresas mas fuertes y de tecnologia suelen emplearla.

2.- La planeacion reactiva, es simplemente realizar acciones encaminadas a seguir como actualmente se

encuentra la organizacion, no se piensa en el futuro, si no en mantener lo que actualmente tiene la

organizacion.

La planeacion es muy necesaria que se realice en todos los ambitos del ser humano, desde lo personal laboral,
social, y en todo tipo de organizacion. La planeacion es aplicable en paises capitalistas inicamente, y asi el
empleo de la palabra, debido a que cuenta con un principio de aplicacion la racionalizacion que tiene relacion

con cumplir la maxima eficacia y eficiencia. Para el caso de sociedades diferentes a las capitalistas, como las

socialistas el concepto a manejar es planificacion, se distinguen por tener otro tipo de caracteristicas en su

aplicacion. De momento nos concentramos en este caso solo en la planeacion.

Todo tipo de planeacion por su amplitud debe seguir un conjunto de pasos en su desarrollo. Se debe realizar

una acotacion del alcance, el tiempo, el lugar, la definicion de los medios y los recursos con que se cuenta.

Esto implica realizar un analisis previo de lugar en donde se aplicara la planeacion. Se puede continuar

realizando un diagnostico de la situacion, donde se vea:

=  Los recursos.
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= Lo interno y externo, entre ello el medio ambiente.

= Las oportunidades y fortalezas, las debilidades y amenazas.

Todo planeacion es acotado, por lo que es necesario el desarrollo de los puntos anteriores, para poder definir
una forma de solucionar una problematica y lograr su alcance deseado mediante la planeacion. Si se cuenta
con una propuesta de solucion, pasamos a la parte del desarrollo de la planeacion, en la cual es necesario
definir el enfoque de planeacion a utilizar, indicando dentro del desarrollo de la planeacion un bosquejo

general de lo que se realizara incluso la amplitud de la planeacion a utilizar(estratégica, tactica, operativa).

Dentro de dicho enfoque es inevitable dejar de hacer mencion de lo siguiente:

1.- La incidencia del proceso administrativo como sistema dentro de la planeacion y la organizacion.
2.- La amplitud de la planeacion.

3.- El tipo de planeacion en el tiempo, largo plazo, mediano plazo, corto plazo.

4.- Mision, Valores, Vision, Propositos.

5.- Objetivos especificos, Metas, Modelos, Politicas y normas.

6.- Analisis de la propuesta de solucion, Eleccion de la propuesta de solucion.

7.- Factores medibles internos y externos, Caracteristicas de la solucion.

8.- Actitud del plan, Principios de la planeacion.

9.- Definicion de algun otro enfoque agegado dentro de la planeacion.

10.- Filosofia de la planeacion, Estratégias.

11.- Desarrollo del plan, Implementacion y evaluacion de la planeacion.

Otro tipo de caracteristicas que distinguen a la planeacion es la existencia del tomador de decisiones, cuando
se realiza la planeacion es necesario que exista un fuerte compromiso por parte de todos los integrantes en la
organizacion; la planeacion y el plan es lo mas importante y todos los integrantes deben conocerlo. Es de
importancia el tomador de decisiones debido a que es quien debe contar con la capacidad de poder definir las
diferencias existentes en alguna definicion o actividad por realizar. También para que vigile el curso de las
tareas y pueda aplicar los cambios adaptativos dentro de la planeacion. Debe contar con cierto liderazgo y ser

capaz de poder tomar las decisiones en el nivel respectivo.
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1.3.1.3 Organizacion

Corresponde al proceso de organizar los recursos (humanos, financieros y materiales) de los que dispone la
empresa, con el objetivo de alcanzar los resultados que se plantea. Son muchos los modelos o estilos de

organizacion que podemos encontrar. Las estructuras mas comunes son:

=  Organizacion lineal.

=  Organizacion funcional.

= Organizacion en linea y "Staff".
=  Organizacion por Comité.

=  QOrganizacién divisional.

=  QOrganizacién matricial.

Uno de los aspectos de la organizacion es el establecimiento de departamentos, que designan un area o
division en particular de una organizacion sobre la cual un administrador posee autoridad respecto del
desempeilo de actividades especificas, de acuerdo con su uso mas general, los departamentos pueden ser

produccion, control de calidad, ventas, investigacion de mercado...

Elementos de la organizaciéon

a) Division del trabajo. Para dividir el trabajo es necesario seguir una secuencia que abarca las siguientes
etapas: la primera; (jerarquizacion) que dispone de las funciones del grupo social por orden de rango, grado o
importancia. La segunda; (departamentalizacién) que divide y agrupa todas las funciones y actividades, en

unidades especificas, con base en su similitud.

b) Coordinacion. Se refiere a la sincronizacion de los recursos y los esfuerzos de un grupo social, con el

proposito de lograr oportunidad, unidad, armonia y rapidez, en el desarrollo de los objetivos.

Una de las herramientas mas importantes al definir la estructura organica de la empresa es el "organigrama",
pero desgraciadamente, una preocupacion por la técnica de confeccion del mismo puede hacer que se pierda

de vista los fines basicos de su disefo.
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1.3.2 Fase Dinamica

Durante esta fase, se pretende mantener control sobre como se llevan a cabo todos los proceso de la

administracion durante su ejecucion, y estd compuesto por las fases de Direccion y Control.

1.3.2.1 Integracion

Consiste en los procedimientos para dotar al organismo social de todos aquellos medios que la mecénica
administrativa sefiala como necesarios para su mas eficaz funcionamiento, escogiéndolos, introduciéndolos,

articulandolos y buscando su mejor desarrollo. De acuerdo con la definicion la integracion de las personas:

= Reclutamiento. Obtencion de los candidatos para ocupar los puestos de las empresa.
= Seleccion. Técnicas para encontrar y escoger los elementos necesarios

= Introducciéon. La mejor manera para lograr que los nuevos elementos se articulen lo mejor y mas

rapidamente que sea posible al organismo social.

= Desarrollo y capacitacion. Todos los elementos en un organismo social busca y necesita progresar y

mejorar.

1.3.2.1 Direccion

La tarea de direccion consiste fundamentalmente en liderar al personal y tomar decisiones.

El liderazgo: supone conducir e influir en los demas. Un buen director debe ser un buen lider que tenga la
capacidad para influir en el comportamiento de los demas, que los impulse a tenerle confianza, respeto, y les
empuje a trabajar con ilusion y el mejor estado de animo posible. El lider empresarial debe conducir y
orientar al conjunto de trabajadores, esto implica que este lider o director debe estar adornado de ciertas

caracteristicas que dispongan a los demas a seguirle para el logro de las metas a perseguir por la empresa.

Caracteristicas del arte de dirigir:

= Poder para tomar decisiones que guien las acciones de otros.

23



= Capacidad para comprender las motivaciones de sus subordinados
= (Capacidad para inspirar a sus subordinados a que den lo mejor de si mismos

= Debe poseer un estilo atractivo para generar un clima de confianza adecuado.

El nimero de subordinados que dependen de un superior viene determinado por el tiempo que el mismo deba
dedicar a cada uno de ellos para comprobar la eficacia lograda por el trabajo de su grupo. Esta cifra viene
determinada por muchas caracteristicas también puede ser calculada por una féormula establecida por V.A.
Graicunas, consultor francés que publico en un trabajo en 1933que determina el niimero de relaciones entre
los superiores y subordinados, aunque realmente ningunos de los estudios realizados sea verdaderamente

representativo.

Toma de decisiones: Las decisiones pueden adoptarse a partir de la intuicion, de la experiencia o de la Razon,
en el mundo econdémico actual se toman decisiones mediante el disefio de estrategias para obtener ventajas

sobre las demas organizaciones apoyandose en un proceso racional y cientifico.

Coste de oportunidades: cuando se decide alcanzar algo concreto a consta de abandonar otras alternativas,

este n un aspecto de la toma de decisiones

Fases de la toma de decisiones:
= Determinar el objetivo que desea conseguir.
= Conseguir toda la informacion importante
= Hipdtesis sobre el comportamiento futuro de las variables.
= Descripcion de las lineas de actuacion posibles
=  Analisis de la bondad de cada una de las lineas
=  Eleccion de la linea de actuacion.
=  Ejecucion de la misma.

=  Establecimiento de un mecanismo de control.
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La economia y direccién de empresas es la ciencia que trata de la direccion, organizacion, y coordinaciéon de

las empresas orientada a la satisfaccion de necesidades humanas. La empresa debe dar un servicio a la

sociedad, remunerar el capital aportado por los propietarios (accionistas, participes, entidades publicas, etc.),
y remunerar al trabajador de forma adecuada, s6lo un equilibrio en estas tres cosas deberia admitirse si se
siguen criterios cientificos, o desde el punto de vista de la ética empresarial. No solamente debe considerarse

empresa a la que surge de la aportacion de un capital por accionistas o participes, o de un propietario (duefio),

sino también a aquellas en que el empresario es el estado o un ente local (comunidad auténoma o estado

federado, provincia, o municipio), asi como por los trabajadores (cooperativa de trabajo asociado o sociedad

anonima laboral).

En ciertos tipos de economia (economia capitalista) no se deberia dar mas importancia a la cuenta de

resultados de la que merece, pues con frecuencia el beneficio empresarial es la tinica cosa que se busca. La
empresa publica en ocasiones estd mas orientada a la satisfaccion de las necesidades humanas que a la

obtencion de beneficios empresariales. La direccion de las empresas debe marcar los objetivos de la empresa,

coordinar, y organizar los distintos elementos en orden a cumplir los objetivos marcados.

Los estilos de direccion pueden ser:

= Direccion anarquica; "laissez faire, laissez passer, le monde va lui memme".

= Direccion democratica; participacion de todos los elementos de la empresa en la tarea de marcar los

objetivos y la forma de conseguirlos.

= Direccion autoritaria; la direccion marca los objetivos y la forma de conseguirlos.

1.3.2.3 Control

Es la medicion de los resultados actuales y pasados, en relacion con los esperados, ya sea total o parcialmente,
con el fin de corregir, mejorar y formular nuevos planes y permite garantizar que las actividades reales se

ajusten a las actividades proyectadas:
=  Evaluacion.
=  Formatos de evaluacion.

=  Formatos de control.
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Principios de Control

»  Principios del caracter administrativo del control: La funcion es de caracter administrativo y es la
respuesta al principio de la delegacion. Cuanta mayor delegacion se necesite, se requiere mayor

control.

=  Principios de los estandares: El control es imposible si no existe estdndares de alguna manera

enfilados y sera tanto mejor, cuanto mas precisos y cuantitativos sean dichos estandares.

=  Principios del caracter medial del control: Un control solo debera usarse si el trabajo que impone, se

justifique ante los beneficios que de él se esperan.

=  Principio de excepcion: El control administrativo es mucho mas eficaz y rapido, cuando se concentra
en los casos en que no se logrd lo previsto, mas bien que en los resultados que se obtuvieron como se

habia planeado.

Importancia del control

En este sentido, puede establecerse los siguientes aspectos por los cuales es de suma trascendencia el control

€n una empresa:

=  Contribuye a medir y corregir la labor ejecutada por los empleados, a fin de lograr los propositos.
= Posibilita el analisis de lo realizado con lo planificado.
= Lastécnicas y los sistemas de control son aplicables a cualquier actividad administrativa.

=  Se constituye para los jefes en una herramienta, a través de la cual se comprueban si los propdsitos

de la organizacion son alcanzados de acuerdo a la planificacion.

Algunas caracteristicas son:

e Focalizar la accién a los programas o las unidades organizacionales.

e La informacioén debe comparar lo planeado con lo realizado.
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e Se encuentra inmerso en todas las actividades de la empresa.
e Es periddico, programado, ritmico.

e Debe ser integro.

Proceso de control

Las técnicas y sistemas de control son esencialmente los mismos, ya sea dinero en efectivo, procedimientos
rutinarios de oficina, calidad del producto o cualquier otra acciéon dentro de la empresa. Entonces, es necesario
aclarar, que para ejercer el proceso de control en una organizacion, y sin importar que se va a controlar,

existen tres pasos basicos que son:

1) Establecimiento de normas, parametros y métodos: Se encuentran incluidos todos los estandares o unidades
de medicion que se establezcan en la Planificacion, y por lo tanto, la cantidad de unidades a producir, la
cantidad de unidades a vender, requerimientos de calidad, etc. Sin embargo, puesto que los planes varian en lo
que se refiere a su grado de detalle y complejidad, y dado que por lo general los administradores no pueden
vigilarlo todo, es preciso establecer normas especiales. Por definiciéon, normas son sencillamente criterios de

desempefio.

2) Medicion del desempefio o resultado obtenido y: La medicion del desempefio basada en normas debe
realizarse idealmente con fundamento en lo previsto, a manera que las desviaciones puedan detectarse antes

de que ocurran y evitarse mediante las acciones apropiadas.

3) Ejecucion de las acciones correctivas: Esta etapa es necesaria sobre todo si el desempefio no cumple con
los niveles establecidos y el andlisis indica que se requiere una intervencion. Las medidas correctivas pueden
necesitar un cambio en una o varias actividades de las operaciones de la empresa, o bien, un cambio en las

normas establecidas originalmente.

En consecuencia, las desviaciones se pueden corregir:
e Redisefiando los planes o modificando las metas.

e  Pueden corregirse ejerciendo la funcién de organizacidn, ya sea reasignando o aclarando deberes y

tareas.
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e También pueden corregirse utilizando personal adicional, mediante una mejor seleccién y

capacitacion de los empleados.

e Haciendo uso de la medida mas radical dentro de una empresa: el cesamiento del empleado.

Ejerciendo técnicas efectivas de liderazgo y motivacion, como las detalladas en este curso.

1.4 Ventas

Un proceso de ventas consta de una serie de pasos orientados al cliente que puede utilizar su equipo para
ampliar clientela, asegurar la continuidad de las operaciones y aumentar el volumen de negocio. Cada paso

consta de varias actividades clave y presenta un resultado predecible y medible).

En caso de dudas sobre si su empresa necesita realmente un proceso de ventas formal, compruebe si alguna de

sus respuestas a las siguientes preguntas es afirmativa:
e ;Son ahora més exigentes sus clientes?
e ;Le resulta cada vez mas dificil atraer y retener clientes?

e ;Le parece que su personal de ventas reacciona a veces con demasiada lentitud ante la aparicion de

nuevas oportunidades?

e Se vuelven obsoletos los datos de sus clientes, o terminan dispersos en distintos lugares de la

empresa’?

1.4.1 Concepto De Venta

Afirma que si se les deja solos, los consumidores, por lo regular, no compraran suficientes productos de la

empresa. Por tanto, ésta debe emprender un esfuerzo agresivo de ventas y promocion.

Este concepto supone que los consumidores siempre manifiestan inercia o resistencia de compra y que tienen
que ser persuadidos para que compren mas, y que las empresas disipen de un gran acervo de herramientas de
promocién y ventas para estimular mas compras. La practica mas agresiva del concepto de venta tiene que ver
con las mercaderias no buscadas, que son aquellas que los compradores por lo general no piensan adquirir,

como por ejemplo, seguros, enciclopedias, etc. Estas empresas han perfeccionado varias técnicas de ventas
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para encontrar compradores potenciales a quienes convencer del beneficio de sus productos. Las ventas
agresivas también tienen lugar con mercancias cuya demanda es considerable. El concepto de venta también

se practica en areas no lucrativas, por ejemplo, partidos politicos.

La mayoria de las empresas practica el concepto de venta cuando tiene capacidad excedente. Su objetivo es
vender lo que hace, no hacer lo que el mercado desea. En la moderna economia industrial la capacidad
productiva ha sido estructurada a tal grado que la mayor parte de los mercados es de compradores (es decir,
los compradores dominan) y los vendedores tienen que trabajar duro para ganar clientes. Los compradores
potenciales son bombardeados con comerciales por television, anuncios en los diarios, correo directo y

llamadas de venta.

Peter Drucker expone que "puede suponerse que siempre habra necesidad de vender algo. No obstante, el
objetivo de la mercadotecnia es hacer que las ventas sean superfluas. El objetivo de la mercadotecnia es
conocer y comprender tan bien al cliente que el producto o servicio se adecue a €l y se venda por si mismo.
En su acepcion ideal, la mercadotecnia debe dar por resultado un cliente que esté listo para comprar, en cuyo

caso todo lo que se requerira es que el producto o servicio se encuentre disponible".

De esta manera, las ventas, para que sean efectivas, deben estar precedidas de varias actividades de
mercadotecnia, como la evaluacion de las necesidades, investigacion de mercado, desarrollo del producto,
fijacion del precio y distribucion. En realidad, la mercadotecnia que se fundamenta en ventas agresivas
conlleva altos riesgos. Supone que los clientes que son persuadidos para comprar un cierto producto gustaran
de él y, en caso contrario, no lo desacreditaran entre sus amigos o se quejaran ante organizaciones de
consumidores, y probablemente olvidaran su decepcion y lo adquiriran de nuevo. Estas son hipdtesis
injustificadas, ya que estd demostrado que los clientes desilusionados desacreditan el producto con sus

conocidos.

1.4.2. Clasificacion De Las Ventas

Es el proceso personal e impersonal de ayudar y/o persuadir a un cliente potencial para que adquiera un

producto o servicio.
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Origen de la Administracion de Ventas:

Como funcioén de los negocios las ventas ya existian cuando los arabes viajaban en caravana para
comercializar sus productos. La gente consideraba que era incorrecto obtener ganancias por el intercambio de

mercancias y servicios.

=  Venta Personal: Comunicacion personal de informacién cuya finalidad es convencer a alguien para
que compre algo. También presentacion (Cara a cara o por teléfono) de un producto a un prospecto

por parte de un representante de la compaiiia que lo elabora.

*  Venta Directa: Forma de venta fuera de la tienda, en la cual se realiza un contacto personal entre un

vendedor y un consumidor fuera de la tienda. Algunas veces se le llama venta en casa.

= Venta al Detalle: Venta y todas las actividades directamente relacionadas con ella, de bienes y

servicios a los consumidores finales para uso personal, no industrial.

*  Ventas en Tiendas al Detalle: Tipo de venta personal, en el que los consumidores acuden a los

vendedores. Algunas veces se le llama venta de mostrador.

1.4.3 Tipos De Administracion Y Su Relacion Con Ventas

La Administracion Comparativa: Se define como el estudio y el andlisis 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 econdmico y el mejoramiento de la

productividad.

La Administracion Por Objetivos: A pesar de sus extensas aplicaciones, no siempre resulta claro lo que
significa. Algunos siguen considerandola con una herramienta de evaluacion; otros la contemplan como una
técnica de motivacion; por ultimo hay quienes la consideran como un dispositivo de planeacion y control. En
otras palabras, 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 conscientemente hacia el logro eficaz y eficiente de los objetivos organizacionales e individuales.
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Administracion En La Tecnologia: En el interior de cada empresa coexisten la tarea ejecutada, la teoria que
establece el flujo de trabajo los métodos y procesos operacionales y toda la maquinaria utilizada para
desempenar la tarea. Esta puede ser muy variada (fabricar juguetes, procesar informacién y noticias para
divulgar a través de periddicos o television, transportar cargas o personas, fabricar piezas y componentes,
ejecutar operaciones quirirgicas en las personas, enseflar a los alumnos y un centenar de actividades o
combinaciones de estas). Sin embargo, cuando una empresa desempefia algunas tareas particulares y aplica

una manera de ejecutarla, la tecnologia afecta a todas las personas elementos y eventos en la persona.

Administracion De La Estrategia: La estrategia representa "aquello que” a empresa desea realizar, cual es el
negocio que pretende llevar a cabo, cual es el rumbo que va a seguir. El nicleo de la administracion
estratégica es la preparacion para el mafiana: busca oriental a la empresa frente al futuro no para anticipar
todos los acontecimientos, si no para que la empresa pueda dirigirse hacia sus objetivos consientes
sistematicamente basados en analisis reales y metddicos 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

debe ser creado.

Administracion De La Produccion Y De Operaciones: Una de las principales areas en cualquier tipo de
empresa es la administracion de la produccion y las operaciones. En el pasado, el termino empleado para
hacer referencia a las actividades necesarias para la fabricar de productos era administracion de la produccion.
Sin embargo, en afios recientes, el area se ha ampliado en general para incluir actividades como compras,
almacenamiento, transportacion y otras operaciones desde el abasto de materias primas y otras actividades
diversas hasta llegar a un producto disponible para el comprador. El termino administracion de operaciones se

refiere tanto a las actividades necesarias para producir y entregar un servicio como un producto fisico.

« Hermida, Jorge: " Ciencia De La Administracion" - Ediciones Contabilidad Moderna.
¢ Chiavenato, Idalberto : "Introduccion A La Teoria General De La Administracion" - Editorial Mc Graw Hill

“ Reyes Ponce, Agustin. “Administracion De Empresas, Teoria Y Practica Primera Parte”, Editorial Limusa,

México 2000.

<  Munch Galindo, Lourdes. “Fundamentos De Administracion,”, 5*. Edicion, Editorial Trillas, México 1990.
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CAPITULOII. LA ADMINISTRACION DE VENTAS.

2.1. Elementos Del Area De Administracién De Ventas.

Prevision y Planificacion: En esta base se abarca todo el programa de accion que se desea llevar a cabo. Se
determinan las necesidades del negocio, se trazan los métodos que se emplearan, para alcanzar los objetivos y

posteriormente se asignan las responsabilidades a las personas adecuadas para que estos objetivos se cumplan.

Organizacion e Integracion: Organizar e Integrar son habilidades a través de las cuales se determinan cuéles
son las tareas a realizar, y luego se le asigna a una persona calificada para llevarla a cabo. La organizacion no
constituye en si misma un fin, sino el medio para alcanzar los objetivos deseados. Una organizacion eficiente,
que haga uso pleno de sus hombres, de sus medios para vender, con programas de entrenamiento y otros,

permite alcanzar las metas.

Direcciéon: Dirigir es la accion que tiene por fin hacer que quien trabaja bajo su mando ejecute las tareas
planificadas. El primer paso es determinar, que se espera del equipo de ventas; luego, verificar a intervalos
regulares como marchan las operaciones, por ultimo, estructurar los métodos que ayudaran a sus
colaboradores a obtener el maximo de rendimiento. “Dirigir es el talento para estimular a la accién

voluntaria”.

Control: A pesar de lo bien concebidos que puedan estar los planes, es posible que tenga que darse una
modificacion, cuya finalidad es aquilatar los progresos obtenidos y ver cuando deben efectuarse cambios. Los
elementos de medicion son los controles, para verificar si en verdad se estan alcanzando los objetivos

deseados.

2.1.1Aplicacién.

La gerencia de mercadeo requiere ante todo la integracion de las funciones del departamento de ventas y las
actividades de otros departamentos de la empresa, como los de produccion, financiamiento y relaciones

publicas, en manos de un gerente de ventas. En muchas compaiiias, las actividades mercantiles corren a cargo
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de varios departamentos que no tienen que rendir cuentas al gerente de ventas. Frecuentemente, los
departamentos de publicidad, investigacion comercial, mercadeo, trafico y facturas, relacionados con las
ventas, estan separados de la gerencia de mercadeo y despachan con distintos ejecutivos de la alta gerencia.
Esta falta de coordinacion origina conflictos, incomprensiones e ineficiencia en la actividad mercantil. Todas

las funciones del negocio relacionadas con el mercadeo deben operar conjuntamente.

La idea moderna de gerencia de mercadeo supone algo mas que la simple integracion de actividades.
Comprende ademas una nueva teoria o filosofia de ventas desde el punto de vista del consumidor. El gerente

moderno de ventas piensa mas en dar gusto al cliente y a la planeacion por encima de la accion.

Las funciones del administrador de ventas varian considerablemente segun sea la magnitud de la empresa, el
nimero de los agentes de ventas, la cantidad y cualidades de los productos vendidos, la extension del
mercado, los métodos de distribucion y la idea que tenga el mismo gerente de ventas sobre su oficio, es decir,
si cree que se limita a manejar a los agentes o si estima que deben integrar todas las actividades de la

compaiiia que tengan relacion con el mercadeo.

2.2. Organizacion De Ventas

La Organizacién definida del modo mas simple es el proceso de asignar responsabilidades y actividades a los
distintos miembros del grupo de trabajo, de acuerdo con los planes preparados para alcanzar los objetivos
establecidos. Su mision es realizar el esfuerzo mas eficiente y efectivo, para conseguir los fines comunes,
tanto de cada uno de los miembros, como del grupo en su conjunto. El proceso de la organizacion de Ventas,
comienza cuando se convierten los programas de accién en responsabilidades especificas asignadas a los

individuos.

. Principios De La Organizacion De Ventas.

En cualquier empresa hay ciertos principios basicos de organizacion que se aplican a todas las actividades y a
todos los niveles, independientemente de la naturaleza del trabajo realizado. Algunos de estos principios son

los siguientes:
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a. Laresponsabilidad de cada persona debe expresarse clara y completamente por escrito.
b. Cada persona debe comprender y aceptar sus responsabilidades.
c. Laautoridad y la libertad de accion estaran bien definidas, con relacion a las responsabilidades asignadas.

d. Todos los individuos deben comprender y aceptar los estandares con los cuales se va a medir su

conducta.
e. Deben presentarse los procedimientos para permitir la libertad de accion a falta de supervision.
f. La organizacion debe ser sensitiva y flexible a las condiciones cambiantes.

g. Todos deben comprender y aceptar los fines comunes.

Importancia De La Organizacién En El Departamento De Ventas.

La organizacion es de vital importancia; sin ella, ningiin elemento que componga el departamento de ventas
podra realizar sus funciones de una manera coordinada y eficiente. Un ejecutivo no podra ser eficaz, a menos
que conozca perfectamente las actividades que debe dirigir, incluso es de vital importancia que conozca la
manera en que esta constituido su grupo de trabajo, la relacion que debe tener con otros ejecutivos y los
canales de comunicacion con los que cuenta. Es indudable que cuando una empresa cuenta con una
organizacion adecuada a sus necesidades, con una estructura firme, asi como una direccion competente, los

objetivos se alcanzaran con un minimo de tiempo y esfuerzo.

Desarrollo De La Organizacion.

Es importante considerar la magnitud de la empresa, para saber cual es el tipo de organizacidon que necesita,
determinar el producto que fabrica y sus dimensiones. Influye el giro de la empresa, ya que hay diferentes

enfoques para considerar la organizacion, por ejemplo, hay empresas comerciales, industriales y de servicios.

Es posible que dos compaiiias del mismo giro y magnitud tengan los mismos problemas de ventas, como
podria se la distribucion, el personal, etc., pero la raiz de su problema recae en la estructura individual de

cada una de ellas, sin olvidar que sus politicas y objetivos son diferentes.

Etapas De La Organizacion De Ventas.

Las etapas de la organizacion de ventas son las siguientes: funciones, jerarquias y obligaciones.
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Funciones

Las funciones del departamento de ventas son aquéllas en las cuales se basa el gerente para establecer una
estructura organica. En la organizacion por funciones se deben tener en cuenta los siguientes aspectos para

formar una organizacion adecuada para el departamento de ventas:

a. Conocer el objetivo.
b. Dividir el trabajo en operaciones parciales.
c. Dividir las actividades en unidades practicas.

d. Para las actividades individuales o en grupo, definir con claridad las funciones y precisar qué persona o

personas las desempefiaran.
e. Asignar al personal especializado.

f. Delegar la autoridad correspondiente al personal especializado.

Unidades De Organizacion.

Las funciones o actividades que se deberan desarrollar en el departamento de ventas, y considera el trabajo

por desarrollar, los medios disponibles y el lugar en que se desempefio el trabajo.

Ademas, se deben mencionar las siguientes divisiones:

a. Por producto. Dividir una fabrica que se dedica a la produccion de muebles en salas, comedores y

recamaras.

b. Por territorio. Se refiere a la division de las zonas correspondientes a cada vendedor, como pueden ser

norte o sur.

c. Por comprador. Por ejemplo, una tienda de autoservicio en la que estan divididos los departamentos,

como legumbres o ropa.
d. Por proceso. Por ejemplo, en una armadora automotriz, ensamblando, pintura y acabados.

e. Por nimero. En el caso de una tienda de ropa, donde un supervisor tiene a su cargo determinado numero

de vendedores.
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Dentro de las ventas, esta unidad considera los siguientes grupos:

= Departamento es el primer nivel jerarquico.
= Seccitn es el segundo nivel jerarquico.
= Grupo es el tercer nivel jerarquico.

= Individual es el cuarto nivel jerarquico.

Esta division en la unidad de organizacion depende de la magnitud de la empresa. Las unidades de

organizacion se establecen en atencion a las funciones del departamento de ventas.

Sistemas De Organizacién.

Estos sistemas son las diferentes combinaciones establecidas de la division de funciones y autoridad por

medio de las cuales se puede realizar la organizacion.

a. Se pueden expresar en graficas o cartas de organizaciéon y complementarse con el analisis de puestos.

b. Jerarquias. Dependiendo de la estructura organica del departamento de ventas, consideraremos las
siguientes fuentes de donde fluye la autoridad: del puesto, de una ley o decreto, o del reconocimiento de

aptitudes.

c. Obligaciones. Se refiere a delinear y definir perfectamente lo que debe hacerse en todas las areas y

niveles del departamento de ventas.

Organigramas.

Los sistemas de organizacion se representan en forma intuitiva y con objetividad en los llamados
organigramas, conocidos también como cartas o graficas de organizacion. Estos instrumentos de

organizacion revelan la division de las funciones y los niveles jerarquicos.

Las clases de organigramas que se utilizan son en forma vertical, horizontal, circular y escalar.
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Para desarrollar un organigrama se elabora una lista de los deberes o las actividades que corresponden a cada

persona, tomandola de la descripcion del puesto, con las siguientes aclaraciones:

a. Vigilar que no se omita ninguna labor, por insignificante que parezca.
b. Cuidar que el nimero de horas se tomen por semana.
c. Se hace una lista de las grandes funciones que corresponden a ese grupo o seccion.

d. Se vacian tanto las listas de las actividades o funciones genéricas, como las de los deberes de cada uno de

los miembros que forman el grupo.

e. Se procede al analisis del cuadro, con el fin de modificar lo que puede cambiarse o mejorarse.

Organigrama Clasico.

Este sistema trata de aprovechar las ventajas y evitar las desventajas; conserva la autoridad y responsabilidad

de la organizacion lineal trasmitida integrante, a través de un solo jefe para cada funcion.

2.2.1 Jerarquizacion.

Los departamentos pueden estructurarse en varias formas: por funciones, como ventas, finanzas o produccion,
clientes, territorios, productos o por combinaciones de estos factores. Las decisiones para el agrupamiento de
actividades tiende a ser compleja, se las lineas de autoridad y responsabilidad van a ser especificadas con

suficiente detalle.

No existe formula para determinar el agrupamiento optimo de las actividades. Se cree cualesquiera factores de
operacion que se consideren como los principales deben influir en el grado y caracteristicas de la

departamentalizacion.

Grado De Centralizacion Y Descentralizacion.

Es donde descansa la autoridad para una planeacion detallada y para la toma de decisiones. Es central porque

la autoridad es retenida en la oficina central y limitada en su mayor parte a los ejecutivos cercanos, que tienen
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la libertad de accion para tomar decisiones. Hay grados de centralizacion que dependen del poder de la

autoridad delegados por los ejecutivos superiores.

Por lo general, los ejecutivos mas capaces de los niveles inferior y medio aceptan con grado una organizacion
descentralizada, ya que les proporciona mayor libertad de operaciéon y mejor ambito para su iniciativa y
creatividad. También tiende a producir mayores percepciones en compensacion y ascensos, porque estos
ejecutivos asumen mas autoridad y responsabilidad, y obtiene mayor experiencia para puestos de nivel mas
elevado. La descentralizacion requiere de subordinados capaces, de lo contrario, la libertad otorgada para

tomar decisiones generaria serios errores a causa de la inexperiencia o la incompetencia.

Funcion Del Staff.

Los especialistas del staff pueden proporcionar al ejecutivo especializacion y experiencia para facilitar el
trabajo administrativo y hacerlo mas eficiente. En ocasiones se encargan de tareas que el gerente preferiria no
hacer, por ejemplo, el gerente de ventas podria desear delegar las funciones que no son de ventas a los
ayudantes del staff. El personal del staff puede capacitar a un gerente para que opere en un campo de
supervision adicional, asi como de mas ejecutivos. Sin embargo, el uso de staff tiene sus desventajas. Un
puesto de asesoria aumenta los costos sin beneficiar directamente las ventas y las utilidades, puesto que no es

un puesto de linea.

2.2.2. Funciones.

La descripcion actual del puesto de vendedor incluye las siguientes funciones:

1. Realizar labor de prospectacion. Es la preocupacion constante del vendedor por la bisqueda de nuevos

prospectos, para sustituir su cartera a los que mueren, cambian de ramo, de ruta o fracasan.

2. Obtener datos de precontacto. Supone una actitud mental técnica, de tal modo que se realice una visita a

prospectos potenciales sin haber detectado antes sus necesidades.
3. Concertar citas. Concertar citas previas profesionalmente.

4. Realizar visitas. Esta actividad ha sido y sigue siendo la base en el trabajo de venta. A mayor nimero de

visitas, mayor niimero de oportunidades y probabilidades.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Llevar a cabo entrevistas de venta. La exposicion de venta s6lo puede lograrse a partir del momento en

que el prospecto concede la entrada al vendedor, mediante una entrevista.

Crear una curiosidad inicial en el prospecto. Constituye el primer paso en la técnica profesional de venta

y se tiene que provocar en el momento mismo de la presentacion.

Obtener su atencion. El vendedor técnico debe poseer los recursos profesionales para crear y mantener la
atencion en el producto, tanto si requiere crearla, despertandola desde un principio, como si tiene

apartarla de un motivo o distraccion y afianzarla después.

Provocar el interés del prospecto. Cuando la atencién es conseguida se madura y se mantiene, se
convierte en interés. En ese momento y no antes, es cuando el vendedor técnico iniciara el despliegue

inteligente de los argumentos de la oferta.

Adecuar la oferta a las necesidades del prospecto. Cada prospecto requiere un enfoque especial, pues

interpreta los argumentos de la oferta en funcion de sus particulares necesidades y circunstancias.

Explicar claramente los puntos de venta. Se debe exponer en forma tan clara que el prospecto no tenga
duda de los beneficios y servicios de la oferta, para llegar la conviccion de lo que el producto puede hacer

por el.

Hacer demostraciones y presentar pruebas. Esta actividad es imprescindible, porque permite corroborar

todas las afirmaciones de la argumentacion para sustentar la conviccion del prospecto.

Reconocer las motivaciones del prospecto. El vendedor técnico, preparado profesionalmente identificara
y manejara los resortes primarios de venta y los subresortes. Lo hara para que el prospecto perciba que la

oferta es adecuada a su motivacion y actlie en consecuencia.

Sugerir y crear deseo. Debe ser la capacidad profesional del vendedor la que convierta los resortes
primarios en deseos potenciales que, en el momento oportuno, se conviertan en deseo de posesion o

disfrute de la oferta.

Contestar preguntas desvanecer objeciones®. Es decir, eliminar los obstaculos que el prospecto pone

para tomar una decision que le permita la posesion de la oferta.

Explicar las normas de la empresa. Una vez convencido de la bondad del producto y persuadido de la
conveniencia de su adquisicion, el prospecto decide llegar al cierre de la operacion. La labor del vendedor
es obtener del prospecto la informacion que la empresa requiere, asi como proporcionar al prospecto la

informacion que le haga falta.

Facilitar el cierre oportuno. El momento en que el prospecto adopta una decision positiva, para el
disfrute o posesion inmediatos de producto. Sin embargo, la labor del vendedor profesional no acaba con

la venta, también tiene la funcion de servicio.

* Ver glosario
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Descripcion De Las Funciones Del Personal De Ventas.

La situacion ideal es tener una persona para cada funcion, pero algunas veces se necesita tener una persona
para diferentes funciones. Cuando hay mas personas altamente calificadas, se enuncian las funciones para
definir las que son adecuadas a cada una de ellas. Esta division de funciones se realiza de acuerdo con los

puestos.

Jamas hay que adecuar los puestos a las personas, sino que se debe adecuar la persona al puesto, lo cual es
mas practico que teérico. Cuando un grupo de personas trabajan unidas para lograr un fin comun, se
organizan para lograr sus metas en la forma mas rapida, eficiente y economica posible. Agrupaciones de las
funciones para definir puestos una vez determinadas las funciones que se van a ejecutar, es conveniente

agruparlas para que sean aplicadas por el personal designado.

Por razones de economia, es conveniente agrupar las funciones similares en un solo puesto; sin embargo, no

se hace en las empresas que requieren de un alto grado de especializacion.

Nombramiento De Personal.

Se discute mucho con relacion a que los puestos deben adecuarse al personal disponible o, por el contrario, el
personal debe ajustarse a llenar los requisitos del puesto. Cuando los puestos pueden ser desempefiados por
cualquier persona, o las cualidades necesarias pueden adquirirse por entrenamiento, no preocupa el tipo de

personal que lo cubra, y hay libertad absoluta para formarlo.

2.2.3. Tipos De Organizacién.

ANALISIS DE LOS SISTEMAS ORGANIZACIONALES DE VENTAS.

El analisis implica la evaluacion del desempefio. Proporciona la retroalimentacion sobre lo bien que se esté
haciendo algo; sin esta retroalimentacion, es imposible juzgar si la mejora es factible, cuando debe ocurrir,

que tanto es necesaria y lo rapido que deba lograrse. Las herramientas de medicion o de control que procura la
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retroalimentacion deben proporcionar informacién pertinente y rapida; de lo contrario, su utilidad estara

amenazada.

Tipos Basicos De Organizacion.

Los diversos tipos de autoridad, respecto de la organizacion a través de la cual se establece la division de

funciones, son los siguientes: lineal, funcional, staff y comités.

Organizacion Lineal.

En este tipo de organizacion, la autoridad se delega en forma vertical y en linea, cada elemento del
departamento de ventas tiene un solo jefe, al que informard y obedecera exclusivamente, para formar una
serie de escalones jerarquicos. Las ventajas son que el personal lo entiende con facilidad, el supervisor manda
directamente a sus subalternos, cada miembro de la organizacion sabe de quien recibe y, a su vez, a quién
debe entregar sus informes, facilita la toma de decisiones, y la consulta al superior en caso de necesidad. Las
desventajas se carece de especialistas, la comunicacion es lenta, dificulta la colocacion de nuevos ejecutivos y

la capacitacion del personal.

Sistema De Organizacion Lineal.

Director de
Comercializacion

Gerente de
Gerente de Gerente de Publicidad y
Estudios de Ventas Relaciones
Mercados '-_ Puablicas

Supervisores
| |
| | - - - -
Agentes Agentes Agentes Agentes Agentes
Vendedores Vendedores Vendedores Vendedores Vendedores
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Organizacién Funcional.

Este tipo de organizacion es de vital importancia, ya que se maxima la especializacion. La autoridad y la
responsabilidad se practican dentro del campo de accion del especialista. Las ventajas: cada persona se ocupa
de los problemas que conciernen directamente a sus funciones, y hay mayor eficiencia y rapida adaptacion, en
caso de cambio. Sus desventajas; facilita la duplicidad de mando y dificulta diferenciar la autoridad y

responsabilidad de cada jefe.

Sistema De Organigrama Funcional.

Comercializacion

Estudios de Mercado Ventas Publicidad y
Relaciones Publicas

Organizacion Staff.

Este tipo de organizacion conserva las desventajas del sistema lineal, es decir, un gerente de ventas que no
puede dedicarse a ciertas actividades por falta de tiempo, o que carece de los conocimientos necesarios, se
asesora con personal capacitado. La desventaja radica en que los asesores staff subestiman a la persona que

estan asesorando y, como consecuencia, confunden a los directivos.

Sistema De Organizacion Staff. —

Director de
Comercializacion
Investigacionde | 77777 Consultores
Mercadotecnia AdministrativoS

Gerente de Publicidad
Y Relaciones Publicas

Gerente de Estudios
de Mercados

Promocion ' Supervisores '

Distribucion

Gerente de Ventas

Medios de Difusion

Publico Consumidor

Acgentes Vendedores
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Organizacién Por Comités.

La organizacion por comités es 1til para coordinar los esfuerzos del personal de ventas, con el fin de que se

identifiquen y que sus ideas se tomen en cuenta. Se dividen en 2 modalidades:

Comités Deliberantes.

Su funcién principal es discutir los problemas, pero no tienen autoridad para resolverlos, es decir, sus

acuerdos sin sentido avalados por su superior.

Comités Resolutivos.

Sus decisiones se llevan a cabo sin necesidad de la aprobacion de un superior. En este sistema, las discusiones

sin sentido y fuera de tema dan como resultado la pérdida de tiempo.

2.3 Direccion De Ventas.

Dirigir significa dar instrucciones a los subordinados, o indicar de alguna otra forma lo que debe hacerse. Una
instruccion debe ser clara, es decir, con sentido comun, pero con frecuencia se viola esta condicion. Aunque
una instruccion puede ser clara para el supervisor que la emite, no siempre lo es para quien la recibe. La
claridad de la orden es de suma importancia, en especial con los nuevos empleados y los que estan sin

entrenar.

Direccion, Puede Tomar Dos Extremos.

En la direccion participativa, los subordinados participan en la decision. Las direccion autécrata es

sencillamente dar las 6érdenes sin consultar, o sin la participacion de los subordinados.

Una de las ventajas de la participacion de los empleados es la mayor cooperacion y entusiasmo por el propio

trabajo. Una persona trabajara con mas diligencia en un plan en el que ha tenido participacion.
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Funciones Tradicionales De La Direccion De Ventas.

Con el desarrollo de las ciencias de la gestion de empresas, la direccion de ventas ha ido ampliando el area de

sus funciones y en consecuencia, de sus responsabilidades.

Volumen De Ventas.

La direccion de ventas es responsable de alcanzar las metas de ventas establecidas en la empresa, estas metas

se refieren a volumen en dinero, volumen en unidades, y niveles de precios.

Prevision De Ventas.

Participa activamente en el establecimiento de las estimaciones o previsiones de ventas para el futuro
inmediato. En algunos casos, el area de mercadotecnia (conjuntamente con finanzas) define las estimaciones

globales y el area de ventas se encarga de su distribucion por territorios, zonas y vendedores.

Politica De Precios.

Interviene para definir las estrategias y politicas de precios, siempre con la intencién de lograr un doble

proposito, la rentabilidad y la competitividad de los productos o servicios.

Condiciones Comerciales.

También en coordinacion con mercadotecnia y finanzas, participa en la definicion de las politicas de las
condiciones comerciales, como descuentos, crédito, actividades promocidnales especificas, margenes a

mayoristas, minoristas, condiciones especiales a clientes claves, garantias, y tiempo de entrega.

Niveles De Distribucion.

La estructura de la distribucion de las empresas puede asumir una de las siguientes formas: contacto directo e

indirecto.
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Dentro de las distintas formas que puede asumir la direccion de ventas para una estructura de distribucién

estan las siguientes:
=  Cobertura territorial.
=  Cobertura de canales.
= Niveles de inventarios en los clientes o intermediarios.
= Apertura, gestion de nuevos canales.

= Relaciones con los clientes.

Promocion.

Es responsable de la distribucion, colocacion, mantenimiento, reposicion y ayuda en el disefio del material de

apoyo a las ventas, esta funcion es fundamental en los productos de consumo masivo.

Organizacion De Las Visitas.

Una de las principales responsabilidades de ventas radica en lograr la adecuada cobertura de la clientela,
mediante la planificacion y distribucion del nimero de visitas a realizar a cada cliente directo en un periodo

determinado de tiempo, en razon del potencial de compra de cada uno de ellos.

Reclutamiento Y Entrenamiento Del Personal De Ventas.

Sin lugar a dudas constituye la funcién fundamental de la direccién de ventas y de ella depende, en gran
medida, el éxito de la gestion. En este proceso la direccion de ventas puede recibir la ayuda del area de

personal de la empresa.

Material De Apoyo.

Es responsable de suministrar al personal de campo todo el material que requiera para el eficaz desarrollo de
sus labores. Este material no solo se refiere a los aspectos administrativos, sino que ademas, cubre las ayudas
de venta: catalogos, descripciones de productos, material utilizado en las campafias publicitarias, testimonios,

material técnico.
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Motivacion Del Personal De Ventas.

Debido a las caracteristicas y condiciones en que se desenvuelven las labores del personal de campo, en las
que es imposible una supervision directa permanente, revisten especial importancia las actividades que tienen

como objetivo generar un alto nivel de motivacion personal en los vendedores.

Medicion De Resultados.

Como parte de las actividades de control, los responsables de las areas de ventas deben mantener un proceso

de medicion constante de los resultados que va obteniendo el personal de campo.

Entre las principales areas de medicion se encuentran las siguientes:

=  Volumen de ventas en dinero.

=  Volumen en unidades.

= Cobertura de clientes/visitas.

= Nivel de distribucion en la zona o territorio.

= Nivel de exhibicion lograda para los productos.
=  Mantenimiento de la clientela.

= Clientes nuevos incorporados.

Verificacion Del Crédito.

Esta funcion se encuentra compartida con el area de finanzas, mantiene una alta cuota de responsabilidad. Es
el area que debe ejecutar la actividad, y a su vez, sus funciones estaran limitadas perlas normas operativas que

se establezcan.

=  Cobranzas.
=  Servicios al cliente.

= Despacho y entrega.
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= Retribucién e incentivos econdémicos del personal de ventas.

= Adiestramiento del segundo nivel ejecutivo.

Propdsito General.

Lograr la cobertura anual del presupuesto de ventas mediante el cumplimiento de las estrategias comerciales y
de promocion, asi como coordinar el entrenamiento de la fuerza de ventas, para contribuir a la rentabilidad de

la empresa.

Finalidades.

Asignar cuotas de ventas a los distritos y territorios bajo su cargo, utilizacion la informacion de auditorias
externas, resultados reales de ventas, crecimiento del mercado, potencial del territorio y fuerza de promocion
con cada uno de los productos de promocion, para contribuir al cumplimiento de los objetivos planeados por
la compaiiia. Coordinar la cobertura de los objetivos de ventas, a través de la administracion de las estrategias
comerciales y promocionales para obtener los resultados requeridos. Supervisar la coordinacion del
entrenamiento de la fuerza de ventas, mediante el seguimiento de cursos, que aseguren un alto nivel de

conocimientos.

Naturaleza Y Alcance.

El titular es el responsable de las siguientes acciones:

= Participar en el planteamiento de las cuotas de ventas, mediante informacion interna y resultados

obtenidos.
=  Planear, organizar y reestructurar los territorios de ventas de la reptblica mexicana.
= Aprobar las medidas de control administrativo, de analisis y de evaluacion.
=  Autorizar los cambios de puesto y categoria del personal de la fuerza de ventas.

=  Asignar responsabilidades de entrenamiento, con base en la evaluacion de resultados y de acuerdo

con las necesidades de la empresa.
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Relaciones Internas.

El titular mantiene relaciones internas con las siguientes:

= Direccion de finanzas. Para la adquisicion de los automoviles requeridos por la fuerza de ventas,

para analizar y controlar el presupuesto de gastos, y para definir y modificar estimados de ventas.

= Personal de mercadotecnia. Para conocer y analizar las estratégicas y materiales de promocion de los

productos de la compaiiia.

= Recursos humanos. Para analizar y resolver las necesidades de contratacion, entrenamiento,

evaluacion y cambios de posicion de su personal.
= Direccion de la planta. Para determinar estimas en produccion para las ventas anuales.

= Personal de ventas y mercadotecnia. Para el intercambio de informacion y modificaciones a las

estrategias de ventas.

=  Personal de crédito y cobranza. Para conocer el estado de cuenta de la division correspondiente.

Relaciones Externas.

El titular mantiene relaciones externas grupos con los grupos siguientes:

=  Distribuidores del producto. Para establecer y/o mejorar las relaciones de negocio.

= Asociacion de gerentes de ventas. Para conocer la situacion del mercado en forma directa.

= Asociacion mexicana de la industria que corresponda. Para participar con sugerencias y soluciones
en las reuniones que involucran diferentes aspectos politicos y legales, con relacion a la industria

farmacéutica (en este caso).

Grupos Y Comités.

= Juntas de direccion. Para proporcionar informacion y sugerencias ante posibles problemas en la

compaiia.

= Juntas con los directores de produccidn y/o finanzas. Para revisar las variaciones de ventas.
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Juntas de ventas. Para establecer y/o transmitir los objetivos de la compaiiia, y corregir desviaciones

en las politicas de ventas.

Juntas de entrenamiento. Para establecer programas de entrenamiento interno y/o externo de la

fuerza de ventas.

Juntas de la Asociacion Mexicana de la Industria Farmacéutica, AMIF y asociaciones médicas. Para

definir lineas de accion que involucran al departamento de ventas.

Libertad para actuar El titular tiene las siguientes facultades:

Contratar personal.

Asignar tecnologia.

Asignar automoviles.
Aprobar cuentas de gastos.
Aprobar gastos por comprar.
Abrir nuevos clientes.

Modificar territorios.

Soportes técnicos. Incluye los siguientes:

Reto.

Conocimientos generales de administracion y finanzas.

Politicas internas.
Delegacion de autoridad.

Medidores de ventas y/o cobranza.

El titular enfrenta el siguiente reto: Alcanzar los objetivos de ventas tomando en cuenta la retraccion del

mercado farmacéutico por las constantes reducciones en las existencias de los mayoristas y farmacias,

incremento de los precios, cambios en el mercado, asi como el bajo poder adquisitivo.
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Organizacion. Puestos que le reportan directamente:

= Gerente regional de ventas.

=  Gerente administrativo de ventas.
=  Gerente prisma.

=  Gerente de entrenamiento.

= Secretaria.

Analisis de las funciones tradicionales de la direccion de ventas. Las 17 grandes areas en que se dividen las

funciones tradicionales de la empresa se agrupan en siete grandes grupos:

= Definicion de objetivos.

=  Planificacion y control.

=  Condiciones de venta.

=  Reclutamiento y entrenamiento.
= Compensacion y motivacion.

= Actividades de apoyo.

=  Administracion.

Tradicionalmente las funciones de la direccion de ventas son:

1. Definicion de los objetivos.
=  Prevision de ventas.

=  Niveles de distribucion.

2. Planificacion, ejecucion control.
= Logro de los volimenes de venta.

=  Organizacion de visitas. Medicion de resultados.
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3. Condiciones de venta.
= Politica de precios.

=  Condiciones comerciales.

4. Reclutamiento y entrenamiento.
= Reclutamiento, entrenamiento del personal de ventas.

=  Adiestramiento del segundo nivel ejecutivo.

5. Compensacion y motivacion.
= Motivacion del personal de ventas.

= Retribucion de incentivos econémicos del personal de venta.

6. Actividades de apoyo.
=  Promocion.
= Material de apoyo.

= Servicios al cliente.

7. Administracion.
= Verificacion del cliente.
=  Cobranzas.

= Despacho y entrega.

Objetivos De Las Funciones Tradicionales De La Direccién De Ventas.

= Definicién de objetivos. Establecer metas cuantitativas, generalmente a corto plazo (no mas de un
afio), que se traducen en un numero de ventas que se deben realizar, por un determinado valor cada

una.

=  Planificacion, ejecucion y control. Establecimiento previo de los elementos que permitan alcanzar las

metas cuantitativas definidas, y control de su cumplimiento.
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= Condiciones de venta. Definicion de los factores condicionantes, que dentro de los parametros de

rentabilidad de la empresa permitan lograr mas eficazmente las metas cuantitativas.

= Reclutamiento y entrenamiento. Seleccion y adiestramiento del personal, para que esté capacitado y

alcance mas eficazmente las metas definidas.
= Compensacion y motivacion. Sistemas que motiven mas eficazmente al
= personal a lograr, en valor y unidades, las metas cuantitativas.

= Actividades de apoyo. Recursos y elementos que facilitan la accion de ventas.

Resumen De La Responsabilidades De La Direccion De Ventas.

VENTAS MERCADOTECNIA
Volumen de Ventas Volumen de Ventas
Niveles de Distribucion
Prevision de ventas Prevision de Ventas
Organizacion de visitas
Medicion de resultados Medicion de resultados
Politica de precios Politica de precios
Condiciones Comerciales Condiciones Comerciales

Reclutamiento y entrenamiento del personal de ventas.
Adiestramiento del segundo nivel ejecutivo
Motivacion del personal de ventas

Retribucion e incentivos econdémicos al personal de ventas.

Promocion Promocion
Material de Apoyo Material de Apoyo
Servicios al cliente
Verificacion del cliente

Cobranzas

Despacho y entrega Investigacion de mercados

Relaciones Publicas
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Despacho y entrega Publicidad y Promocion

Desarrollo de nuevos

productos

Lanzamiento de nuevos

productos.

2.3.1 Autoridad.

Aunque los departamentos realicen las funciones técnicas que les son propias, los jefes desarrollaran una
autoridad directa sobre sus subordinados. Cuando el nimero de asesores es grande, convendra repartir la
autoridad para formar una jerarquia lineal, en donde el jefe de investigaciones, con funciones especializadas
dispondra de varios ayudantes para atender los problemas relacionados con los métodos de ventas, los

consumidores y la publicidad.

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.

=  Division geografica. Cuando las condiciones del mercado varian de acuerdo con la zona geografica,
es conveniente usar este medio. Los problemas locales son atendidos mejor por los gerentes

regionales quienes conocen la idiosincrasia del lugar.

=  Divisién por tipo de producto. Cuando la linea de productos contiene articulos aceptados en varios
mercados, 0 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.

= Division por tipo de cliente o canales de distribucion. 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.

La division primaria sera la que tenga mas importancia, de acuerdo con el tipo de empresas, y las demads seran
complementarias. Para el personal de ventas hay tres niveles de ejecucion, que son: la direccidon de ventas, la

gerencia de zona y los supervisores de ventas.
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& Obligaciones del nivel de direccion de ventas. Debe promover el establecimiento de politicas de
ventas, y cuidar el costo de los productos de la compaiiia, para lo cual elabora los programas de
ventas y prepara las estrategias mas adecuadas. Otra obligacion es coordinarse con el departamento
de produccién para tener el menor nimero de individuos, la existencia de mercancia suficiente para
surtir pedidos a los clientes en tiempo. Ademas debe relacionarse con los clientes, en especial con
aquellos que se consideren mas importantes. Tiene la obligacion y la responsabilidad de informar a
la gerencia general del desarrollo de las ventas. También es responsable de mantener un flujo

adecuado de comunicacion y de control de los gerentes y los supervisores.

2.3.2 Comunicacion.

Uno de los beneficios de la participacion de los empleados es la mayor cooperacion y entusiasmo por el
propio trabajo. Puede brotar una idea innovadora y el ambiente de trabajo puede llegar a ser mas armonioso si
el ejecutivo puede ser mas que jefe un coordinador de ideas. Tal ambiente puede conducir al desarrollo
personal de los subordinados. Comienzan a generar ideas y a formarse juicios y se motivan para buscar
nuevas responsabilidades; esto es conveniente para el desarrollo administrativo: los aspirantes que tienen

contacto con un superior aprenden con mas rapidez que con otro que de drdenes en forma autocrata.

Si la comunicacion con los vendedores a veces parece ser mas dificil que la comunicacion con otras personas,
quiza sea porque la mayoria de los vendedores no son buenos oyentes por temperamento o instinto. El
vendedor medio es un individuo agresivo y extrovertido, que obliga a otros a escucharle. Sin embargo para el
jefe de ventas, cuyo trabajo consiste en comunicarse con los vendedores, las caracteristicas que ha

desarrollado, de ser dominante, persuasivo, y en el arte de no escuchar, puede ser muy perjudicial

La pregunta es si la empresa espera que sus vendedores lean y escuchen todas estas comunicaciones, y
realicen también un trabajo de venta efectivo. La empresa que bombardea a sus vendedores con demasiados

comunicados puede esperar dos resultados:

= Algunos vendedores intentaran absorber toda la informacién que reciban.

= Otros se daran cuenta en seguida de lo inttil que es intentar escuchar todo lo que dicen los jefes.
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2.3.3  Supervision.

Aunque los fines generales de la supervision son la valoracion de la labor desarrollada por los agentes,
proporcionarles orientacion para mejorar sus métodos de operaciones, la estimulacion de su interés y el
establecimiento de una buena comunicacién entre la gerencia y los agentes, hay otros objetivos que

contribuyen a la realizacion de los fines primordiales:

= Organizacion de los esfuerzos de los agentes. La supervision debe ayudar a los agentes a controlar
debidamente sus viajes, sus entrevistas y el tiempo dedicado al planteamiento de sus actividades.
Los supervisores asisten a los agentes; los ayudan a establecer las metas diarias de produccion, a
preparar los itinerarios, a administrar el tiempo consumido en los viajes y a cumplir el dedicado al

planeamiento.

= Mejoras de las presentaciones de ventas. Los supervisores pueden mejorar las presentaciones de
ventas hechas por los agentes, con un proceso sencillo y de conformidad con una norma, segun la
cual deben analizar las equivocaciones de los agentes, mostrandoles el procedimiento mas adecuado
para superarlas. Se comprueba la capacidad asimilativa del agente, porque requiere que aplique el

método corregido, mejore sus esfuerzos y los modifique para aumentar el volumen de sus ventas.

= Mejora de la cobertura de territorio. Alrededor de 40 por ciento del tiempo de que dispone el agente
se invierte en viajes improductivos, es fundamental que el tiempo dedicado a ellos se reduzca al
minimo posible. Hay muchos agentes que realizan largos viajes para visitar a sus clientes favoritos,
pasan por alto centenares de posibles prospectos en su camino, y dejan oportunidades para los
agentes de la competencia. Si los supervisores ayudan a los agentes a planear la cobertura de su
territorio pueden contribuir en alto grado a que los vendedores aumenten el volumen de su
produccion con base en las visitas periddicas a los buenos clientes y de un trabajo ordenado de su

zona.

= Mejora de la eficacia personal de agente. Los supervisores tienen que estar desplegando esfuerzos
continuos para genera la eficiencia personal de los agentes, insisten en su progreso personal por
medio de lecturas relativas al negocio, y los exhortan a que asistan a las juntas de ventas para
desarrollar actividades ttiles para la comunidad, contribuyen a que estén en buen estado fisico y los

ayudan a presentar buen aspecto personal.

= Al servicio del cliente. Una buena supervision ensefia a los agentes a mantenerse en contacto directo
con los clientes para conservar su espiritu de buena voluntad, y conseguir nuevas oOrdenes y

propaganda verbal. Entre supervisores y agentes se establecen los métodos especificos para
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conservar las relaciones con los clientes, fijar el tiempo de sus visitas, seleccionar a los clientes con

quienes es oportuno trabajar mas y conseguir su cooperacion.

Valoracion de las actividades del agente. Los informes y las comunicaciones acerca de la manera de
proceder de los agentes en la forma de organizar las visitas realizadas al dia, la lista de gastos, e
itinerario de recorrido, y las formas o machotes de calificacion son utilizados por los supervisores

como punto de partida para orientar y servir de estimulo a sus hombres.

Ensefiando a los agentes a hacer buen uso de su equipo de ventas. Con objeto de procurar que los
agentes de ventas utilicen su equipo de manera eficaz y practica al hacer sus presentaciones, los
supervisores comprueban de manera ocasional el estado del equipo de ventas de cada agente, y
observan como lo utilizan. Cuando los agentes conducen autos de la compaifiia, los supervisores

observan el cuidado con que son manejados, y los instruyen en cuanto a su seguridad.

Comunicaciones entre la gerencia y los hombres. El supervisor es la clave del sistema de
comunicacion a través del cual la gerencia transmite las orientaciones, introduce nuevos productos,
cambios y los programas a desarrollar en la organizacion de ventas. Los supervisores deben pasar
esta informacion a los agentes con exactitud, sin deformaciones, en términos comprensibles y poco a

poco, para que asimilen con facilidad y se eviten los malentendidos.

Fijacion de objetivos para los agentes. Para calibrar la actividad de los agentes hacen falta normas
con las cuales pueda comprobarse su labor. La supervision empieza por valorar la eficacia del
agente, y es fundamental que los supervisores proyecten y fijen metas de produccion, con base en
uno o mas de los factores mencionados. Se necesita una buena supervision para contrarrestar la
fuerza destructiva que, de manera continua, estd tratando de afectar la moral y el espiritu
emprendedor de los agentes. Es esencial interesarse personalmente por los problemas que afectan a
los agentes. requiere de una comprension amistosa y util para superar sus dificultades, establecer la
armonia en la fuerza vendedora y conseguir su colaboracion leal. La compensacion mas liberal, el
programa de instruccion mas certero y profundo, y los mas copiosos beneficios materiales no pueden

sustituir jamas a la eficiencia de una sabia supervision.

Organizacion De La Supervision

Para que una supervision de agentes sea verdaderamente eficaz, debe empezar por los altos mandos de la

empresa, desde el presidente y el gerente general de ventas, pasar por los gerentes regionales, de division, de

distrito y de sucursal, hasta los supervisores individuales. En muchas organizaciones, el presidente y el

gerente general de ventas emplean gran parte de su tiempo en conferencias y sobre el terreno de trabajo

estimulan y supervisan la labor de los agentes que integran su organizacion vendedora.
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En las compaiiias pequefias, el gerente de ventas u otro jefe de la compaiiia es, con frecuencia, el tnico
supervisor de los agentes, pero en las entidades de mayores proporciones la supervision inmediata de los

agentes compete a los gerentes de sucursal, ayudados por los supervisores que trabajan a sus érdenes.

El nimero corriente de agentes de ventas que suele asignarse a un supervisor fluctiia entre los siete y los
quince. A su vez, los supervisores son coordinados por los gerentes de venta del distrito, cada uno de los

cuales tiene un promedio de cinco supervisores a su cargo.

Los supervisores sobre el terreno suelen recibir los nombres de “instructores de ventas”, “supervisores de
ruta”, “entrenadores sobre el terreno”, “gerentes de equipo” y “agentes veteranos”, titulos que en general
indican la naturaleza de sus responsabilidades. Hay muchas compaiiias en las que los supervisores no venden
personalmente, sino que pasan el dia entero estimulando y dirigiendo a los agentes confiados a su direccion.
Por lo general perciben un salario fijo, mas los gastos que suponga su trabajo, en algunas compaiiias reciben

un porcentaje de las ventas efectuadas por los agentes a ellos confiados.

Preparaciéon De La Supervision

Para que la supervision sea eficiente y produzca los resultados apetecidos, debe prepararse a conciencia por
el supervisor de manera anticipada. Se ahorrard mucho tiempo, se evitardn numerosos errores y
entorpecimientos en la supervision, si los supervisores adoptan las siguientes medidas practicas y operantes a
fin de estar listos para ejercer su actividad en el territorio del agente: establecer los objetivos o normas de
produccion, conseguir los datos, concretar cudles hombres seran objeto de la supervision, fijarse una

distribucion de tiempo y una fecha, y preparar a los agentes para la supervision.

Es fundamental que el supervisor establezca un patron o politica que sirva de meta al agente, y que valga para
medir y calibrar su progreso general, sus puntos fuertes y debilidades. Estas normas pueden establecerse como
pesos que fijen el volumen de ventas, de unidades, de productos y de clientes; también deben formularse
politicas para los gastos de los agentes, ganancias en bruto por cliente, producto y territorio; para las cuentas
por numero, por nuevas cuentas, por cuentas perdidas y por cuentas de la linea; para las actividades de

servicio, entre las cuales estan la realizacion de exposiciones de promocion, la instruccion de los clientes,
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realizacion de cobros, comprobacion de existencias, celebracion de juntas de ventas, satisfaccion de las

reclamaciones y la realizacion de trabajos de caracter analogo.

= Volumen de ventas. El volumen de ventas esta condicionado con frecuencia a factores que no tienen
que ver con la capacidad del agente, por lo cual es peligroso medir el talento productivo de un
hombre sélo por la cantidad y el volumen de sus operaciones. Las circunstancias econdémicas y las
tendencias del mercado suelen crear una demanda de productos independiente de la capacidad
vendedora del agente. .Debe establecerse una norma o meta de produccion para cada agente, con
base en un estudio de las tendencias del mercado, de la publicidad que se ha realizado del articulo, de

su precio, de la indole del producto, de las ventas anteriores y de la competencia.

= Utilidad bruta. La ganancia bruta de las ventas constituye una norma importante para juzgar el
rendimiento del agente. El individuo que vende los articulos que dejan una gran utilidad bruta, puede
ser mejor agente que el que s6lo se conforma con vender productos baratos. Son un factor esencial
para una buena supervision los datos de la ganancia bruta de cada mercancia vendida y del provecho
que deja a cada agente. Debe fijarse para cada agente por productos o lineas, un porcentaje de

ganancia bruta.

= Gastos de ventas. La capacidad de vender articulos con gran indice de ganancia bruta constituye un
factor importante para valorar el rendimiento del agente, en ultimo analisis, lo que en verdad indica

de una manera taxativa la potencia productiva del agente es la ganancia neta de sus operaciones.

Determinacion De La Necesidad De La Supervision.

Al examinar los informes y comunicaciones del agente, y al observar como opera sobre el terreno, asi como al
valorar sus méritos personales por medio de pruebas y calificaciones, el supervisor puede determinar el grado
de necesidad de supervision que experimenta el individuo en cuestion. Una vez conocida esta necesidad, el

supervisor procede a utilizar sus iniciativas y sus orientaciones para remediar los defectos del agente.

Preparacion Del Agente Para Ser Supervisado.

El supervisor debe preparar al agente de ventas para la supervision, haciendo que se sienta a gusto y
exponiéndole la necesidad de ser sometido a supervision con todos sus detalles, hablandole de los informes

sobre las visitas de ventas que realice, sobre la cuenta que de ellas lleva, sobre el trabajo que supone la
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supervision sobre el terreno y la calificacion de los méritos del agente, y explicindole el método de
supervision que se pondra en juego con €l. Al agente a hay que explicarle, en todo caso, de manera clara y
precisa cual es el objeto de la supervision a que va someterse y cdmo contribuird en gran manera a aumentar

su indice de produccion y facilitara su trabajo.

Métodos De Supervision

Hay, en general, dos métodos fundamentales para supervisar a los agentes de ventas: sobre el terreno y en
pleno desarrollo de su actividad, y en las oficinas de la empresa; y estos dos tipos de supervision pueden
desarrollarse al mismo tiempo en un programa a fondo de supervision. El método que debe ser usado depende
de la naturaleza del trabajo de ventas, del caracter del producto, de la experiencia de los agentes y de la indole

del territorio o zona de operaciones comerciales.

Supervision Sobre El Terreng.

Con frecuencia se asignan a los gerentes de sucursal y de distrito como supervisores sobre el terreno, para que
ayuden a sus funciones cuando el numero de agentes de ventas que dependen de las oficinas de la sucursal es

demasiado grande para poder ser supervisado de manera eficaz por el gerente.

Los supervisores que hacen buena labor suelen ser buenos vendedores. Han demostrado su capacidad para
administrar su propio tiempo y sus asuntos personales. Las cualidades de mando, la capacidad para ensefiar,
energia, ambicidn, paciencia y comprension de los problemas de venta son otras tantas cualidades que deben

tener los que se dedican a la labor de supervision de ventas.

La fuente que con més frecuencia se utiliza para conseguir supervisores de ventas es el personal de la misma
organizacion. Los gerentes de sucursal estudian a sus hombres, examinan sus cualidades y seleccionan al que

ha demostrado tener mas capacidad para ensefiar y alentar a sus compaiieros.

&~ Obligaciones de un supervisor sobre el terreno. Las tareas que debe realizar un supervisor de ventas

sobre el terreno se resumen en el siguiente analisis del trabajo del supervisor.
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La instruccion y reinstruccion de los agentes comprende la preparacion fundamental de un individuo nuevo
para la compailia, el adiestramiento elemental sobre los procedimientos de tramite de oficina ye | movimiento
de almacenes, la practica sobre el terreno y la formacion persona de los agentes de ventas para alcanzar altas

categorias.

Es necesario comprobar si los hombres estan haciendo lo que saben, para lo cual habrd que acompafiar al
agente en su ruta. Las relaciones entre los agentes y la gerencia incluyen, ademas las relaciones entre los
agentes y el supervisor, entre los agentes y la alta gerencia y entre el supervisor y la alta gerencia. Los

supervisores deben examinar los prospectos dela compafia para el futuro.

El procedimiento mas eficaz para llevar a cabo una supervision de ventas es el que se desarrolla sobre el
terreno en que opera el agente y mientras esta operando. En virtud de este procedimiento, los supervisores
pueden observar directamente los puntos débiles y fuertes de la actuacion de los agentes y proporcionarles
una instruccidon practica que contribuya a desarrollar y educar su talento vendedor, en el mismo terreno

practico de contacto con el comprador.

Entre los diversos tipos de supervision sobre el terreno esta la orientacion y asesoramiento en el trabajo, las
conversaciones de comprobacion o criticas, el trabajo de ventas en comun, las conferencias de adiestramiento
practico y la instruccion preliminar subsiguiente. Todos estos métodos pueden ser puestos en juego por el

supervisor si quiere desarrollar un programa completo.

&~ Orientacion en el trabajo. Este procedimiento practico de asesoramiento en el trabajo se utiliza para
iniciar a los nuevos agentes de venta, para volver a instruir a los experimentados, y para corregir las

fallas de aquellos cuyas ventas estan declinando.

Para que esta actividad produzca buenos resultados, es preciso que se acomode a las siguientes etapas o

aspectos del proceso:

= Prepéarese la supervision analizando la técnica de vender del agente, haciéndola sentirse a gusto y sin

presion alguna, y motivelo para aprender métodos mejores en esta actividad.

60



= Expliquele cudl es el problema y como debe resolverse.
= Muéstrele que hay procedimientos mejores, diciéndole como lo hace usted.

= Pruébelo, haciéndole que celebre una y otra entrevista, hasta que adquiera la técnica correcta que

debe adoptar

=  Corrijalo hasta que lo haga impecablemente.

&~ Los principios de una supervision eficiente sobre el terreno. Las siguientes diez reglas normativas
de la supervision sobre el terreno han sido establecidas por la Hoover Company para orientar en esa

tarea a los supervisores:

1. Elaborar por anticipado un plan para fijar a donde se va y qué se intenta hacer
2.  Empezar a marchar, poner por obra el programa.
3. Seguir los procedimientos.

4. Hacer que los agentes sean capaces de desarrollar cualquier tipo de actividad tan pronto como sea

posible, e inmediatamente ponerlos en accion

5. En la primera mitad de la instruccion inicial sobre el terreno deben desarrollarse dos terceras partes
del trabajo aproximadamente; en la instruccion posterior, que el agente lleve a cabo dos terceras

partes.
6. A cada actividad de consideracion debe seguir una conferencia critica.
7. Inculcar al agente la importancia de la puntualidad, del proceder correcto y de la apariencia personal.
8. Ensefiar al agente a sonreir y explicarle el valor de la sonrisa.

9. Pasar revista y capitular las actividades del dia; invitar al agente a que formule preguntas y atar cabos

sueltos.

10. Cuando se haya terminado la instruccion del agente sobre el terreno, fijarle metas de produccion y

programas de trabajo.

Supervision De La Oficina De Ventas.

Mientras la supervision de ventas sobre el terreno se propone principalmente adiestrar a los agentes en su

trabajo, con objeto de hacerles adoptar buenos hébitos y técnicas de ventas, la supervision en la oficina trata
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de mejorar el aspecto y formacion interior del agente, elevando su moral y entusiasmo, y ensefidandole a

organizar su tiempo y sus esfuerzos para lograr objetivos concretos.

Caracteristicas Del Supervisor

1  Autoridad: Debe ser una persona capacitada para mandar tanto desde su punto de vista personal

como técnico, solo asi podra tener resultados positivos entre su personal.

2 Técnica de Ventas: Debe conocer a fondo las técnicas de venta, esto le permitird detectar con

facilidad reconocer los errores en su personal y correccion de los mismos.

3  Habilidad en la Comunicacién: El perfecto uso de las técnicas de comunicacion es el unico que
permitira al supervisor saber mantener el adecuado control entre los diversos niveles,

administrativo y empleados.

4 Emotividad Equilibrada: Este equilibrio le permitira también manejar con la adecuada

prudencia los problemas que se pueden presentar entre el nivel administrativo y el de vendedor.

2.4 Control De Ventas.

Control es el proceso para determinar lo que se estd llevando a cabo, valorizar y, si es necesario, aplicar
medidas correctivas, de manera que la ejecucion se lleve a cabo de acuerdo con lo planeado. Los elementos

del control son:

a) La necesidad de planes previamente elaborados, que respondan a metas y objetivos precisos, a través de
los cuales pueda medirse, si las actividades realizadas se adecuan a los planes, para controlarlas desde su

origen.
b) Un estandar o nivel determinado, en funcion de los planes trazados y los objetos deseados.

c) El control de la actividad o dinamica de la empresa.

Una vez delineados los principales elementos que dan forma a la definicion, destacamos el factor dindmico
por el que se llega al concepto del control administrativo, el cual se integra por la serie de técnicas de
medicion empleadas en el evaluacion de resultados que sirven de base a su finalidad, es decir, a la elaboracion

de politicas empresariales.
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Importancia De Control.

El control es una actividad verdaderamente vital y extensa en cada una de las fases del proceso
administrativo, muy raras veces se logra una planeacion perfecta, una organizacion sin reproche y una

direccion eficiente.

Cuando el personal conoce los objetivos que se pretenden alcanzar, a través de guias informativas que los
llevaran a lograr con eficiencia una meta especifica, y lo que esta implica, saben que hay una persona que los
esta supervisando. La prevision o planeacion de metas especificas sera la base para el desarrollo del proceso
del control, para lograr mantener el desempefio de la empresa proyectando hacia el futuro, que tendra como

base el proceso del control.

Objetivos.

Los objetivos de manera general tienen las siguientes caracteristicas:

a) Una vez que se ha planeado, tomando en consideracion la experiencia obtenida de los hechos pasados, los
estudios concienzudos y realistas de las operaciones futuras basadas en pronésticos y calculos
inteligentes, que se dirijan a fijar objetivos y a establecer procedimientos y politicas adecuadas. Si es
necesario, hay que modificar los planes futuros para corregir las desviaciones reales, con relacion a lo que

se habia previsto.

b) Establecer puntos base para que sefialen las diferencias que pueda haber, antes de que realmente ocurra

en virtud a lo planeado.

¢) Determinar cuales fueron los errores que se cometieron, en donde se produjeron y quién era el

responsable cuando sucedieron, para deslindar responsabilidades y tomar las medidas correctivas.

Hay objetivos que son generales en el control de la empresa, y se asegura contra las desviaciones de los
departamentos y de las secciones. Podemos resumir que el objetivo principal del control de la administracion
de las empresas es fijar, como punto vital la mediciéon de todas las actividades, con el proposito de
encauzarlas para que realicen las funciones administrativas de manera inteligente y productiva, de acuerdo

con un plan establecido.
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Algunas consideraciones en la implantacion del control se describen a continuacion:

b)

c)

d)

e)

g

Convencimiento. Para lograr mejores resultados, su aplicacion no debe ser impuesta, sino basada siempre
en el convencimiento consciente que fomente la seguridad del responsable del trabajo, actividad o

concepto que se pretende controlar.

Confianza. El control es signo de seguridad. Al implantar los procedimientos deben considerarse todas

las alternativas en las que pueda fallar su propdsito, para lograr que sea eficaz.

Precision. Es necesario establecer los estandares que sirvan para valorar el control de todas las
actividades. Si por necesidad estos estandares se establecen s6lo como estimaciones, deben irse afinando

y perfeccionando paulatinamente.

Costé habilidad. Los controles se justifican si los beneficios que reportan exceden razonablemente al
trabajo o gastos que requiere su instalacion, no hay que subestimar los resultados que produzca si éstos se

pueden obtener en el futuro.

Localizacién de puntos estratégicos. Por la diversidad de factores y condiciones que afectan a una

empresa en particular, no es facil precisar cuales son estos puntos, pero consideraremos:
Como y cuando puede medirse cualquier desviacion de los planes.
Como podemos saber lo que hemos dejado de ganar en todo caso.

Como valorar y apreciar lo que podemos corregir y, ademas, ver si es posible llegar a la meta sefialada de

antemano.
Cual o cuales son los controles que mas se adaptan al tipo de empresa.
Cuando ocurran fallas a quién o a quiénes haremos responsables.

De donde obtendremos informacion o quién la proporcionara, para darse cuenta lo mas pronto posible de

los errores o fallas cometidas.
Quién debe tomar las decisiones para modificar los planes, o los estandares.

Interpretacion. La interpretacion y valorizacion de los resultados, y las decisiones para encauzar
correctamente las actividades, son funciones propias del administrador, pero requiere forzosamente de la
cooperacion decidida de sus colaboradores, asimismo, las decisiones pertinentes que se tomen seran

también producto de su aportacion.

Cooperacion. El administrador no planea solo, al rodearse de colaboradores con cierta experiencia en
planeacion y analisis estard proyectando su trabajo sobre bases so6lidas e inteligentes. Las técnicas de

planeacion son al mismo tiempo de control.
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Reglas Basicas En El Procedimiento De Control.

Para lograr un buen control en cualquier tipo de empresa, en especial en sus secciones o en sus

departamentos, organizacion confiable mediante instructivos precisos y claros, del lineamiento de tramos de

control, reaccion eficaz, aprovisionamiento de personal capacitado y coordinaciéon en general con estos

elementos.

El responsable de la administracion correcta de la empresa, necesita tener conocimientos amplios de la

variedad de actividades que hay que controlar, porque la seguridad de lograr buenos resultados estara basada

en el rendimiento satisfactorio del personal en una diversidad de funciones o actividades de que esta

compuesta la empresa los cuales son:

Los controles deben ser un medio para medir las actividades, deben ser un reflejo fiel de la gran cantidad

de planes que hay para alcanzar los objetivos y metas.

La estructura organica de la empresa requiere de un individuo que aplique el control en la medida de las

necesidades especificas del caso en turno.

La autoridad para modificar los planes generales, y en todo caso la estructura organica, debe recaer en
una sola persona. Podra asesorar con bases firmes proporcionando informacion sobre el control ejecutivo

principal, pero no podra ejercer el control, sin antes asumir la responsabilidad.

Deben asignarse responsabilidades individuales, para lograr metas especificas. Algunos objetivos de
naturaleza intangible, como lograr la satisfaccion de los clientes, o mantener e incrementar la moral y la

confianza del personal.

Los controles deben establecerse en puntos estratégicos de las actividades, pero lo que importa no es
revisar todas y cada una de ellas, es necesario verificar si los planes se estan llevando a cabo y concretar
la atencion en los puntos que indiquen las desviaciones serias que pueden ocurrir. Es bastante arriesgado
decir que existe una pauta aplicable para precisar los puntos estratégicos que se deben vigilar. Tal vez el
adiestrador encuentre la solucion de su problema preguntandose que operaciones le mostraran mejor las
desviaciones, cuando no se cumplen los planes de los cuales él es responsable, es necesario considerar los

siguientes factores:

Frecuencia.- Cuando en cualquier punto se repiten los errores, es necesario revisar y estudiar con cuidado
para encontrar el inicio de la deficiencia, y tomar la medida adecuada para evitar que se haga mayor y

mas seria la desviacion.
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b)

d)

Economia.- Si la mediciéon y comparacion de los resultados es dificil y costosa, el control puede
establecerse en ciertas etapas del proceso o del procedimiento, buscando que los gastos necesarios para su

implantacion y operacion se compensen satisfactoriamente.

Concentracion.- Deliberadamente hay que establecer los controles en los cuellos de botella, lo que
permite que una serie de actividades que se correlacionan tengan que pasar por un mismo y determinado

punto de control.

Precaucion.- Los controles tienden a fijarse sélo en las funciones que muestran resultados positivos, y

que son relativamente faciles de medir.

El control se mejora considerablemente concentrando la atencion en las excepciones significativas, ya
sean positivas o negativas. Es indispensable vigilar las desviaciones que se observan en los controles de

los puntos basicos de las operaciones.

Los contactos directos de observacion personal con fines de control son muchas veces inmejorables.
Coloca al administrador en mejor posicion, para comprender y apreciar los informes escritos que recibe,

acerca de los resultados de las operaciones. Le ayuda también en la motivacion.

Los administradores deben apoyar su direccion en una serie de oportunos y bien disefiados informes, que
les permitan ver un resumen de las operaciones actuales y de las excepciones que requieren su atencion.-
Nos referimos concretamente a ciertos medios de control que consideramos utiles para la administracion.
Estas funciones o actividades basicas en las que, en mi concepto, debe ejercerse el control directivo, son

las siguientes:

= Organizacion.- Incluye planes, objetivos, politicas, procedimientos, programas, coordinacion de
actividades, graficas de responsabilidades, adaptabilidad de condiciones actuales y futuras, y ajuste

dinamico de la estructura.

=  Comunicaciones.- Son los manuales, instructivos y correspondencia, reportes e informes, y

publicaciones especializadas.

= Relaciones Publicas.- Con los clientes, proveedores, organismos estables, sindicatos, accionistas,
camaras, agrupaciones empresariales, instituciones de crédito, organizaciones competidoras,

instituciones de servicio social y publico en general.

= Riesgos Previsibles.- Coberturas por seguros y fianzas; expectativas econdémicas y politicas de
caracter local, nacional e internacional; cambios de legislacion relativos; posibles fallas de operacion

y medios de trabajo, seguridad.

= Necesidades Financieras.- Capital de trabajo, inversiones a largo plazo, ingresos, recursos, egresos,
aplicaciones politicas de dividendos, coberturas, lineas de crédito, reserva y reinversiones, asi como

nuevas aportaciones.
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= Inversion de Capital. En inmuebles, maquinaria, equipo de trabajo, equipo de oficina, asi como sus

admisiones y mejoras basicas; mantenimiento, uso, depreciacion e instalaciones apropiadas.

= Contabilidad.- Con los registros, estados financieros, estudios especiales, estadisticas; reportes
periodicos comparativos, en cumplimiento de leyes fiscales y mercantiles, asi como su

documentacion comprobatoria.

= (Cobranza.- Monto, rotacion de minimos y maximos niveles de inversion, proporcional y

recuperaciones.

= Inventarios.- Inversion, rotacion de minimos y maximos niveles de inversion, condiciones de

almacenaje, fluctuaciones de mercados y costos.

*  Produccion.- Coordinacién con ventas, ajustes al mercado, caracteristicas de los productos,

investigacion de nuevos procesos y medios de produccion, calidad, costos y érdenes.
= (alidad.- Estandares, procedimientos, investigaciones, registros y reportes estadisticos.
=  Compras.- Eficiencia de aprovisionamiento, precios, procedimientos v autorizaciones.

= Ventas.- Mercado real y potencial, demanda, tendencias y fluctuaciones. Competencia,
investigaciones, nuevos productos, programas, publicidad, precios, margen de utilidad, monto,

volumen, desviaciones, bonificaciones, eficiencia de abastecimiento, distribucion y servicio.
= Qastos.- Fijos, variables, proporcion con ingresos y rendimientos, analisis de variaciones.

= Rendimientos.- Beneficios por productos, puntos de equilibrio, rendimientos de capital invertido,

indice de rentabilidad y beneficios netos.

Division Y Agrupacion De Actividades.

La division de funciones y agrupaciones de las actividades se presenta en todos los niveles jerarquicos. Para
establecer las reglas descritas anteriormente, sera necesario poner especial atencion en los siguientes factores

de control, que son estructura de la organizacion, y una estricta supervision.

La organizacion es indispensable, lo mismo en las pequeiias que en las grandes empresas. El control sélo se

logra a través de las personas, porque la responsabilidad s6lo se puede exigir a las personas.

La organizacion dentro del proceso de la administracion, para establecer el control, tendera regularmente:
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a) Dividir el trabajo.
b) Asignar funciones y actividades especificas a los individuos.

c) Delegar autoridad.

Con base en los puntos citados se establece lo que conocemos como divisiones, departamentos, secciones y

otros.

De las unidades para efectos de control, tanto para estas divisiones, como para su control como unidad se

hacen generalmente las siguientes clasificaciones:

1. Por funciones.
2. Por territorios.
3. Por productos.
4. Por servicios.
5. Por tiempos.
6. Por procesos.

7. Por clientes.

Especializacion Y Control.

Reconocer y aprovechar la especializacion. Estamos obligados a mirar siempre hacia adelante y en términos
constructivos, asi como, de acuerdo con las necesidades actuales, entender que la especializacion es una

consecuencia del desarrollo dinamico que confronta el mundo actual. Cada persona tiene aptitudes diferentes.

= La especializacion ha resuelto una amplia cantidad de problemas, pero al mismo tiempo ha originado
otros diferentes. Es frecuente apreciar la falta de comunicacion, de coordinacion y de entendimiento
claro de las indicaciones de los especialistas, por lo cual es necesario controlar que su intervencion

resuelva efectivamente los problemas, sin que se generen otros.

68



La agrupacion de actividades puede complicar o simplificar las funciones de control de los
ejecutivos; debe establecerse una secuencia logica en el proceso de las operaciones, pues una
actividad que controla a otra debe estar asignada a personas diferentes, que se continte

ordenadamente el trabajo sin que se duplique.

Cuando el trabajo de dos divisiones departamentales esta interrelacionado se complica el asignar la
responsabilidad a un determinado ejecutivo, en ocasiones habra que sacrificar un poco la

especializacion para agrupar las funciones.

Asegurar atencion adecuada, seglin sea el grado de importancia de una actividad, ya que debe ser
colocada en el plan jerarquico administrativo; por ejemplo, en una empresa fabril, el control de la
calidad puede estar cargo del jefe de una seccion, de un departamento o del superintendente: ' pero
en una fabrica de aviones, o en un gran astillero, seguramente el reporte de control de calidad debe

remitirse hasta los niveles mas altos.

Ajustes a las condiciones locales y particulares. Hay empresas que tienen que responsabilizar a un
solo ejecutivo de las ventas, la publicidad, la direccion de vendedores, la revision de precios, el
control de las mercancias vendibles y problemas similares; pero depende del tamafio de la empresa, o

del hecho de contar con la persona adecuada para el trabajo requerido.

Las decisiones sobre las condiciones particulares mas convenientes y sus diversas combinaciones
para lograr una mayor productividad en las operaciones, quedan a juicio del administrador, quien con
el conocimiento de estas técnicas podra resolver-su problema concreto en la agrupacion de funciones
y actividades, segiin convenga para alcanzar el maximo de beneficios con un minimo de esfuerzo y

de gastos.

Reducir gastos. Muchas empresas tienen un concepto de economia m entendido. La organizacion
mas barata no siempre es la mas efectiva. Hay quien pretende ahorrar en la implantacion de los
sistemas de registro) de control, y a la larga los resultados so» bastante malos. La informacion
adecuada, completa, oportuna, veraz es indispensable para controlar con eficiencia las operaciones, y
para orientarlas hacia el logro de resultados mas productivos. No hay que perder de vista la

verdadera situacion, s6lo porque en apariencia se pueden ahorrar algunos gastos.

Supervision. Si se reduce el nimero de colaboradores directos de un jefe, en proporcion directa
aumentara su actividad de supervision. En consecuencia, deben evitarse las deficiencias derivadas de
un numero excesivo de personas a quienes se deba supervisar. El tipo particular de empresa y sus
actividades son basicos para decidir sobre la capacidad de control de los jefes, y para precisar el

nimero de niveles jerarquicos y de puestos que racionalmente se deben establecer.
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Cuando se suma una persona mas a la organizacion, el numero de relaciones administrativas aumenta en
mucha mayor proporcion, por lo que es conveniente incluir solo las actividades que sean necesarias y tratar de

guiarlas de la manera mas practica y simple posible.

Establecimiento De Medios De Control De Ventas.

Los controles de las ventas se pueden establecer segtin las necesidades de la empresa, ya que puede tener una

gran necesidad de controles, o nada mas necesitar unos cuantos tipos de control, segtin su capacidad.

Control De Ventas.

La gerencia de ventas controla las actividades de los agentes por medio de los informes diarios del vendedor,
para que se obtenga la meta maxima. Es necesario organizar el tiempo y el esfuerzo empleados en las ventas,

para llegar a 6ptimos resultados.

El fundamento sobre el cual puede ejercerse un control eficaz de ventas, es la informacion al dia de las
actividades desarrolladas por el personal correspondiente, las ventas y los posibles compradores, esta

informacion queda centralizada en los reportes diarios de ventas.

Los informes de control también pueden ser usados para incrementar la productividad del agente, al corregir
su técnica de venta para interesar al cliente y darle mejor servicio; también, para organizar su tiempo;
conseguir pedidos mayores y revivir cuentas perdidas. El control de ventas también ayuda a los agentes
vendedores a minar cuales son los prospectos con una capacidad de compra mayo saberlos cultivar, para que

se incremente la ganancia.

Los supervisores de ventas tienen en esos informes de ventas las actividades que corresponden a sus agentes,
si es que estan cumpliendo con las visitas, y las entrevistas con los prospectos; la labor de convencimiento
agente; los pedidos que ha logrado cerrar; los cobros y lo que ha llegado a cubrir de la cuota fija de

productividad.
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Reportes De Control De Ventas.

Para los reportes de control de ventas se necesita amplia variedad de modelos impresos, formas y sumarios
preparados los agentes con objeto de consignar sus actividades, el estado de la clientela y el nimero y
potencial de los posibles compradores. Estas distintas comunicaciones o récords se compilan y se organizan
sistematicamente, para que la gerencia de ventas llegue a conclusiones sobre las operaciones comerciales a

realizar.

Necesidad Del Reporte En El Control De Ventas.

La gerencia de ventas controla las actividades de los agentes, con el objeto de lograr que se consigan las
metas maximas de produccion. Se hace esencial organizar el control del tiempo y el esfuerzo empleados en
las ventas, para conseguir resultados positivos. El fundamento por el cual debe ejercerse un control eficaz de
las ventas la informacion al dia de las actividades desarrolladas por los agentes, los clientes y los prospectos.
Esta informacion queda consignada en los informes de ventas. Los informes de control de ventas permiten
efectuar una mejor cobertura del territorio asignado al agente, hacen posibles contactos mas selectos con los
clientes y los prospectos, un mejor desarrollo de la actividad para descubrir y tratar a estos ultimos, un
nimero de visitas mas regular, menos encargos perdidos, un mayor porcentaje de ventas cerradas, y una

cantidad mayor de articulos vendidos de los que dejan mejores ganancias.

Los informes de ventas muestran si el agente cubre de manera perfecta el territorio que tiene asignado, si sabe
cultivar a los clientes, y si estd vendiendo toda la linea, o sélo unos cuantos articulos. Con los informes de
control puede hacerse un estudio comparativo del rendimiento de los agentes, y decidir si estan justificados
las promociones, los aumentos de salario, los traslados o las rescisiones de contrato. Los informes de ventas
suministran los datos necesarios para tomar decisiones importantes referentes a la estrategia de ventas, a los
cambios en las tacticas de distribucion, al planeamiento de las operaciones y a los gramas de ventas y su

promocion.

También sera bueno advertir que la funcidn principal que debe desarrollar el agente es cerrar ventas, y no
llevar relaciones y cuentas de ellas. Una de las quejas que con mas frecuencia formulan los agentes es que
tienen realizar demasiado trabajo de papeleo. Solamente los informes que proporcionan datos esenciales para

la empresa deben ser exigidos a los agencia la cantidad de papeleo reducirse al minimo.
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Principales Elementos Del Control De Ventas.

Tres tipos de informes se necesitan para ejercer el control de las ventas: récord de las actividades de cada uno
de los agentes, para control de ellos; récord de las actividades de cada uno de los clientes, para su control, y
los datos que puedan conseguirse respecto de los prospectos individuales, para llevar un control de

prospectos.

Registros Para El Control De Los Agentes.

Los registros de las actividades desarrolladas por cada uno de los agentes, tan esenciales para ejercer una
buena si vision de su trabajo, varian segn la naturaleza del mismo, generalmente, comprenden los siguientes
elementos: informes diarios, en los que se consiga el numero de horas que los agentes han pasado sobre el
terreno, numero contactos de ventas que han realizado, nimero de presentaciones del articulo que han llevado
a cabo, numero de las primeras entrevistas, segundas y terceras que han logrado, nimero de visitas a los
clientes, numero de los prospectos nuevos que han aportado, nimero de demostraciones hechas, ventas
realizadas por articulos, numero de visitas giradas a los prospectos antiguos y cobros efectuados. Hace falta
una informacion similar acerca de las visitas y las entrevistas con los posibles clientes futuros, si se quiere

elaborar un plan perfecto de trabajo y de supervision de cada agente.

Son necesarios también los datos referentes a los gastos originados por el transporte de cada uno de los
agentes, el importe de su alojamiento, de sus comidas y de otros renglones similares, para planear la

supervision de los costos de ventas y el programa de las mismas.

Datos Relativos Al Control Del Cliente.

Para planear y supervisar el tiempo y esfuerzos desarrollados por los agentes, la gerencia debe tener a su
disposicion todos los datos que se refieran a la actividad de cada una de las cuentas. A esto es a lo que se le
llama control del cliente, en contraposicion al control del agente, de que ya hemos hablado. Aunque muchas
firmas han dedicado gran esfuerzo al control del agente, son muy pocas las que se preocupan por ejercer un
control eficaz sobre cada cuenta o cliente. Si se quieren obtener buenos resultados del control de los agentes,

es preciso conocer el estado de compras y la capacidad para realizarlas de cada uno de los clientes.
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Los datos esenciales que se necesitan tener sobre cada uno de los consumidores para planear el tiempo y los
esfuerzos de los agentes, dependen de la naturaleza del producto y de los métodos comerciales del vendedor.
Todo agente de ventas debe conocer los siguientes datos: los nombres de todos los clientes de su territorio, los
nombres y titulos de todas las personas que ejercen influencia en las compras del producto o servicio, la fecha
en que cada consumidor fue visitado por tltima vez por el agente, el resultado de ese ultimo contacto, cudndo
realizo el cliente su ultima compra y a cudnto ascendi6 su pedido, cuéales son los clientes que estan
adquiriendo la linea completa de articulos, qué productos estd comprando cada uno de ellos, quiénes son los
clientes que han dejado de comprar, cuando, y por qué, las exigencias de cada uno de ellos, el porcentaje de

articulos exigidos por cada cliente que han sido vendidos por el agente.

Informe del cliente preparado por el agente, en que se consignan los siguientes datos: nombre del cliente, su
direccion, fechas de las visitas, resultado de cada una de ellas, ventas por producto, créditos concedidos,
porcentaje de pedidos conseguidos por el vendedor, categoria del cliente, estado de competencia con respecto
de él, frecuencia de las visitas, inventario medio de cada uno de los articulos, nimero de ventas realizadas al
mes, total de: monto, cuota, facilidades de servicio y numero de empleados o agente, Otros datos que se
refieren al cliente, aunque en relacion con la naturaleza del producto, y los sistemas de ventas utilizados por la

empresa.

Registro General De Control Del Cliente Para La Gerencia.

A medida que los agentes van entregando sus reportes diarios de ventas, los pedido que han recibido, las
nuevas cuentas abiertas, los informes de averiguacion, las relaciones de créditos y cobro, el niimero y la
cantidad de mercancias devueltas y otras comunicaciones similares, la informacion se consigna en un resumen

general de control del cliente, que queda a disposicion d la empresa.

Datos Para El Control De Los Prospectos.

El volumen futuro de ventas depende de la debida clasificacion y cultivo de los posibles clientes por parte de
los agentes, sobre todo aquellas firmas que venden sin intermediario a los consumidores individuales,
industriales o comerciales se encuentran constantemente con el problema de mantener un numero

proporcionado de prospectos. El control deficiente del tiempo y esfuerzo que desarrollan los agentes para
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buscar nuevos prospectos, requiere de datos e informacion acerca de ellos. A esta actividad se le llama control
de prospectos. El buen control de los prospectos es tan importante como el control de las actividades de los

agentes.

Registros Del Control De Ventas De Los Prospectos.

La informacion relativa a cada uno de los prospectos puede conseguirse en las siguientes fuentes:

Informe del prospecto hecho por el agente. En este informe se consignan datos como el nombre, la direccion,
fecha de la visita, resultado de la misma, productos de que se ha hablado y que el agente ha tratado de vender,
estado crediticio del prospecto, su categoria, situacion de la competencia, necesidad que tiene el prospecto de
los articulos ofrecidos por el vendedor, sus pretensiones, objeciones que ha presentado, en qué fecha se espera
cerrar la venta, cual es el mejor momento para ver al prospecto, es decir, la hora mas oportuna y otros datos
relacionados. El informe del prospecto a quien se ha visitado debe ser entregado en la empresa diariamente,
con objeto de que la gerencia esté al dia respectd de las actividades de busqueda de prospectos desarrollados

por el agente.

El informe de visitas diarias, como se ha descrito anteriormente, se utiliza en muchas empresas en lugar de
un reporte separado del prospecto, para casar la informacion a la gerencia. Las actividades desarrolladas en
procuracion de nuevos prospectos son reportadas por cada agente en las relaciones diarias de visitas, junto con

las que haya efectuado a los clientes.

Informe y registro principal sobre el prospecto para uso de la gerencia Cuando se reciben los informes
diarios del prospecto, o los de las visitas que el agente ha realizado en un dia, la informacién contenida en
ellos se traslada al informe principal sobre el prospecto. Esta relacion de datos sirve para llevar cuenta

continua y permanente de las actividades del agente en busca de prospectos.

Tipos De Informes.

A continuacion enumeramos algunos de los informes mas importantes para el control de ventas.
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a)

b)

¢)

d)

e)

g

h)

Informes diarios de visitas. Se utilizan en cada visita del agente e incluyen datos como nombre del
cliente; direccion; persona con quien se entrevista y cargo; actividades del vendedor; niimero de

entrevistas realizadas, resultado en la entrevista; cobros, etcétera.

Informes de las ventas semanales o mensuales. Este informe esta constituido por los totales obtenidos por
el agente, puede ser preparado por el agente o por la gerencia, tomando en cuenta los informes diarios del

vendedor.

Informes de ventas perdidas. Nombre del prospecto: direccion; persona entrevistada; tipo de producto;
razén de la pérdida; nombre de la competencia; cantidad y monto del pedido que se perdi6. Esta
informacion permite a la gerencia ajustar el precio del articulo, mejorar la mercancia, para poder

competir con éxito en el mercado.

Informe de ventas nuevas. En esta modalidad se considera el nombre y la direccion del nuevo cliente; el
producto o productos; el precio a que se vendid; el nombre y el puesto en el que se cerro la venta; lo que
exige el cliente; el estado del crédito y todos los datos que se crean convenientes, para seguir con el

cliente.

Informe del tiempo de trabajo del vendedor al dia. Incluye el tiempo que el vendedor emplea en
trasladarse de un lugar a otro, y el tiempo que emplea para conseguir la visita, en total se hace un balance
del tiempo efectivo de trabajo y del tiempo perdido, para permitir a la gerencia determinar un minimo de

visitas al dia y adiestrar con acierto al vendedor.

Informe de pedidos. Detalla los pormenores de la compra, el nimero de orden del cliente, el producto o
productos, el monto de la venta total de pedidos, el nombre del vendedor, la zona, condiciones de pago,

etcétera.

Informe de devoluciones. Las devoluciones deben ser notificadas por el vendedor con los siguientes
datos: nombre del cliente, nimero de su pedido, fecha del pedido, nombre del agente que logré la venta, y

razones de la devolucion.

Informe de prospectos. Controla a los agentes para que busquen y encuentren a nuevos clientes, con los
siguientes datos: nombre de la empresa, direccion, teléfono, nombre del comprador y cargo, fecha de la

primera entrevista, si usa los pedidos de la competencia y nombre del vendedor.

Informe de gastos de los vendedores. Sirve para controlar los gastos del agente de ventas como son:
comida, alojamiento, prospectos, ciudades y pueblos visitados, transporte, nombre del vendedor,

etcétera.
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En muchas ocasiones es recomendable elaborar una forma impresa que tenga todos estos tipos de informes, o
los necesarios para facilitar la elaboracion de este contenido a los agentes y no entorpecer las actividades

administrativas con detalles poco importantes.

Los gerentes hacen uso de todos estos informes, elaboran una recopilacion para darse cuenta de lo que se esta
llevando a cabo, analizar los resultados obtenidos, e iniciar la accion correctiva que se tenga que hacer, lo cual

permite que los agentes y los supervisores conozcan las actividades.

24.1 Evaluacion.

La evaluacién puede ser:

Cualitativa:

Medidas del desempefio general de las ventas;

* Analisis de ventas:
e Por area geografica.
e Por Vendedor y por el método de venta.

e Por Clientes y productos.

* Analisis de participacion en el mercado. Es el porcentaje que representan las ventas de un producto en el

mercado total:

Medidas del desempefio individual de ventas:

*Qrientadas a los resultados:

1. Volumen de ventas.
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2. Volumen de ventas como porcentaje de cuota.

3. Rentabilidad de las ventas.

4. Numero de nuevas cuentas.

5. Numero de cuentas pérdidas.

6. Aumento del volumen porcentual en cuentas clave.

7. Cantidad de quejas de los clientes.

*QOrientadas al esfuerzo:

Cantidad de visitas de ventas realizadas.
Cantidad de quejas manejadas.

Tiempo de trabajo perdido no controlable.
Cantidad de consultas a las que hizo seguimiento.

Cantidad de demostraciones realizadas.

Cuantitativas:

Volumen de ventas o relaciéon a la cuota. Esta medida mas comunmente usada pero no dice nada

respecto a lo provechoso de los negocios generales

e Utilidad bruta sobre la mercancia vendida. Mide la potencialidad para lo lucrativo

e Numero de visitas hechas por dia. Por lo general, cuando mas visitas se hacen, hay mas ventas, mide

el apresuramiento pero no necesariamente la efectividad

e Promedio de bateo- relacion pedidos de visita. Una medida de la efectividad especialmente en el

trato con ciertos grupos de clientes.

e Promedio de pedidos por jornada de trabajo. No dice nada respecto al monto de los pedidos.
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e Promedio del monto del pedido. Se usa mejor en conjunciéon con el nimero promedio de pedidos

por jornada de trabajo.

e Gasto de los vendedores y proporcion de gastos. Puede determinar el costo por visita por pedido. Y

la relacion de los gastos directos de venta a ventas netas.

e Nuevas cuentas. Medida de la generacion de clientes, que puede ser la contribucién de mas

importancia de vendedor.

24.2 Formatos De Evaluacion.

Los reportes que mas se necesitan de parte de los vendedores son las visitas de ventas o reportes de
actividades y las cuentas de gastos. Algunas veces se requieren reportes periodicos sobre las condiciones de
los negocios y las actividades competitivas en cada territorio. Los reportes de visitas o de actividades,
proporcionan informacion sobre cada una de las visitas hechas a un cliente, asi como la situacion de venta o

de servicio y requiere la siguiente informacion:

1 Nombre del cliente.

2 Individuo con el que se hizo contacto.

3 Tipo de visita: de venta, de servicio, de rutina o perspectiva.
4 Objetivo de la visita.

5 Resultados de la visita.

6  Comentarios del cliente respecto a la peticion.

243 Formatos De Control.

Simples herramientas de control, le pueden ayudar a resolver problemas con sus ventas, a continuaciéon un

listado sencillo con algunas de ellas:
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1. Mantenga estadisticas fiables e indicadores de desempefio fiables: Recuerde que para ser adecuados los

indicadores deben ser:

e  Accesibles (faciles de identificar y recopilar).

e Pertinentes (para los que deseamos medir).

e Fieles (que informen con fidelidad de las condiciones de los datos que se recogen).
e  Objetivos (no ambiguos en su interpretacion).

e  Precisos (para la accion que se quiere estimar).

e Univocos (parametros exclusivos de lo que se mide) y Sensibles (que permitan recoger y estimar

variaciones de aquello que son referente).

2. Motive y capacite constantemente a sus vendedores: Un vendedor motivado, es sinénimo de un cliente

satisfecho. Algunas de las ideas que le pueden ser de ayuda son:

e Brinde motivacién adicional mediante comisiones por venta.

e Ofrezca incentivos por la llegada de nuevos clientes.

e Capacite constantemente a su personal.

e Pregunte acerca de las falencias en los mecanismos de ventas a sus propios vendedores.

e Comuniquese y apoye constantemente.

3. Ponga atencidn a las quejas y reclamos: No solamente es atender, es generar estrategias que le permitan a

la empresa resolver los problemas que han generado los reclamos:

e Atienda con rapidez y claridad.
e No busque excusas.
e Evalué constantemente los productos, servicios y los mecanismos de atencion.

e Preparese para las eventualidades mas frecuentes y tenga un plan de contingencia en caso de que se

presenten problemas graves.
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4. Utilice los instrumentos de mercadeo adecuados en las ramas de promocion, ventas y distribucion: Un error
comun cuando se ha trabajado por alglin tiempo, es olvidarse de los instrumentos de mercadeo, para confiar
exclusivamente en la experiencia. Nunca deje de estar actualizado en las tendencias del mercado que afronta,

investigue y mantenga una actitud abierta con el fin de no cometer errores que le pueden resultar dolorosos.

5. Mejore su lenguaje con clientes, proveedores y socios: No pierda ventas por no estar preparado al momento

de vender. Preparese, aprenda su discurso y practique.

6. Analice constantemente a sus clientes: Siga tendencias, verifique sus gustos, preglnteles que les atrac. Hay

mucha informacion que le puede ayudar a vender més y que parte de un simple comentario de un consumidor.

7. Equipe a sus trabajadores con las herramientas adecuadas: Utilice briefs, folletos, presentaciones, muestras,
videos y todos los instrumentos que le puedan ayudar a vender una idea. Y por ultimo "Vigile siempre a su
competencia”, si quiere controlar adecuadamente su fuerza de ventas procure siempre estar arriba que los

demas, esto le garantizara atencion y eficacia a largo plazo.

A continuacion daremos algunos ejemplos de formatos de control de clientes y prospectos, asi como de
almacén en este caso son formatos de entrada y salida de mercancia, asi como de abastecimiento de almacén,

formatos de pedidos de ventas, que puede ser utilizada en su empresa.

Dichos formatos son muy sencillos de llenar y de esta manera se facilita el tener el control en cada una de las
areas involucradas en el proceso de ventas, como anteriormente lo mencionamos esto nos permite controlar lo
que entra y sale del almacén, asi como lo que hace falta, lo que significa un apoyo al vendedor pues de esta
manera se controla que no se le incumpla al cliente en su pedido; en lo que corresponde a los formatos e
control de la fuerza de ventas nos permite tener una base de datos confiables sobre lo clientes y prospectos de
manera actualizada, y en el formato de pedidos de los que ya son clientes se le permite al vendedor poner todo

en orden y surtir el pedido tal cual se lo han solicitado, y en la forma y tiempo convenidos con el cliente.
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Modelos De Informes De Ventas Y Prospectos.

AGENTE ZONA FECHA CIUDAD
PROSPECTOS
Nombre de Direccion Teléfono Nombre y cargo Num. De Competencia
la empresa del entrevistado entrevista
OBSERVACIONES
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Formato De Vendedor.

Registro De Ventas.

Nombre de la tienda:

Nombre del vendedor:

Fecha de la

venta

# de articulos

Clave del

producto

Nombre del

producto

Descripcion del

producto

Monto de venta

Firma del vendedor

Total mensual
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Formato De Almacén.

Salida De Mercancia.

Nombre de la tienda:

Nombre del encargado del almacén:

Firma del encargado del almacén

Clave del Fecha de #de Clave del Nombre del | Descripcion Monto
vendedor salida/venta articulos producto producto del producto

Total

Mensual
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Formato De Almacén.

Entrada De Mercancia.

Nombre de la tienda:

Nombre del encargado del almacén:

Nombre del encargado del almacén general:

Fecha
requisicion

producto

Fecha
recepcion

producto

# de articulos

Clave del

producto

Nombre
del

producto

Descripcion
del

producto

Precio de

lista

Firma del encargado del almacén
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Formato De Almacén General.

Formato De Abastecimiento A Tienda.

Nombre de la tienda:

Fecha de entrega: Hora:
Nombre del encargado del almacén:
Nombre del encargado del almacén general:
# de articulos Clave del producto | Nombre del Descripcion del Precio de lista
producto producto

Firma del encargado del almacén

c.c.p. ALMACEN GENERAL

Firma del encargado del almacén general
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Formato De Vendedor.

Requisicion De Mercancia Al Almacén.

Nombre del encargado del almacén:

Nombre del vendedor:

Fecha de

requisicion

No. de

articulos

Clave del

producto

Nombre del

producto

Descripcion

del producto

Precio de lista

Firma del vendedor

Firma del encargado del almacén
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Formato Del Supervisor.

Control De Ventas Mensual.

Nombre del supervisor:

Nombre del vendedor:

Fecha #de Clave del Nombre del Precio de Monto de Observaciones
de la articulos producto producto lista venta
venta
Total Total
Mensual Mensual
Firma del vendedor Firma del supervisor

¢ Mercado, Salvador.” Administracién De Ventas”. Thomson Editores, S.A De C.V., Impreso En México 2002.
« Hartley, Robert F. “ Administraciéon De Ventas”, Cecsa, Décima Séptima Impresion, Impreso En México, 2002

¢ Guiltinan, Joseph, “ Administraciéon De Mercadeo”, Ed. Mc Graw Hill, México, D.F. 2000.
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CAPITULO 3.PLAN DE VENTAS

3.1 Objetivos De Ventas

Son los fines o las metas que se pretenden alcanzar; ya sea tratdndose de la empresa en su conjunto o de sus

departamentos.

Podemos sefialar como objetivos basicos del departamento de ventas:
1. Funcidn Social.
2. Ellogro de ventas productivas (cantidad y calidad).

3. Obtencion de una justa y razonable utilidad.

Las empresas pueden manejar varios objetivos, aunque en algunas compafiias estan implicitos o mal
definidos. Hay beneficios importantes al tener los objetivos expresados en lenguaje explicito y en orden de
prioridad; ya que algunos pueden estar en conflicto. Si los objetivos de la empresa proporcionan la direccion
de ella, deben de ser traducidos en objetivos mas especificos para el area de ventas, porque el gerente de

ventas hara planes dentro de sus restricciones y orientaciones.

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

entrar en conflicto entre si. Como por ejemplo:

1  Aumentar las ventas
2 Reducir las quejas de los clientes
3 Reducir la rotacion de la fuerza de ventas

4 Aumentar el nimero de cuentas de los clientes
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Las cinco caracteristicas de un objetivo pueden recordarse con facilidad mediante la palabra SMART:

especifico, medible, acordado, realista y relacionado con el tiempo.

Clasificacion de los objetivos de venta.

e Objetivos Individuales y colectivos. Se deben distinguir los objetivos que persigue cada agente de

ventas, de los objetivos de la Fuerza de Ventas en conjunto.

e Objetivos generales y particulares. Un objetivo general es mas amplio en relacion con otros que
estan subordinados a él, es decir que son s6lo los medios para conseguir ese objetivo de ventas mas

elevado.

e Objetivos basicos, secundarios y colaterales. Los objetivos secundarios son medios para la
consecucion de los objetivos basicos o principales. Asi un objetivo basico del departamento de
ventas serd lograr el nivel de ventas mas estable y productivo, y para conseguirlo se buscara obtener
la maxima calidad de un producto, ganar un mercado a la competencia, y disminuir los costos de
distribucion.Los objetivos colaterales son aquellos que, sin ser buscados directamente como los

principales, se obtienen junto al desarrollo de los secundarios.

e Objetivos a corto y a largo plazo. En razon de la finalidad econoémica de las empresas, los objetivos

de ventas deben realizarse para periodos cortos y a largo plazo.

e Objetivos naturales y subjetivos. El objetivo natural es aquel que por sus propias caracteristicas
busca determinada funcion. El objetivo subjetivo es el que propone el Gerente de Ventas a la Fuerza

de Ventas, es distinto a la naturaleza propia de esa actividad.

Reglas De Los Objetivos De Venta.

Reglas negativas: no deben tomarse como objetivos los que s6lo son elementos, no debemos confundir el

objetivo con el medio de alcanzarlo, no debemos tomar como posibilidades contradictorias las que quizas s6lo
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son contrarias, hay que tratar de encontrar las semejanzas y las diferencias de nuestro objetivo con los mas
parecidos. Debe procurarse contar con opiniones de diversas personas, sobre todo si sus puntos de vista
representan angulos distintos y complementarios, el objetivo debe fijarse por escrito en los casos de mayor
importancia, debemos aplicar las seis preguntas: Qué, Cémo, Quién, Donde, Cuando y Porqué, el objetivo

debe ser conocido y aceptado por todos los que han de ayudar a realizarlo, los objetivos deben ser estables.

3.1.1 Politicas De Ventas

Son reglas o normas que sirven de guia al pensamiento de los subordinados. Las politicas se apoyan en los
objetivos y los precisan. Las de los departamentos son consecuencia de las politicas generales de la empresa,

determinadas por el consejo de administracion. Dentro del departamento de ventas podemos sefalar:
1. Politicas de precio.
2. Politicas de descuento.

3. Politicas de crédito.

Las politicas deben redactarse por escrito, deben difundirse y revisarse periddicamente. Las politicas evitan
las frecuentes consultas sobre asuntos fundamentales. Son instrumentos que favorecen la coordinacion y el
trabajo de equipo. Las politicas son las decisiones permanentes relativas a los asuntos estratégicos recurrentes

y restringen las clases de estrategias aceptables para lograr objetivos.

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. Comprender una politica evita que el planeador desarrolle un plan inaceptable para la
alta direccion. Una politica consiste en una toma automatica de decisiones. Proporciona uniformidad, justicia,

control, eficiencia y una comunicacion simplificada.

3.1.2. Programas De Ventas.

Son planes que determinan (objetivos, politicas y procedimientos), con la mayor precision posible, el
desarrollo de las actividades en funcion de dos elementos esenciales: tiempo y dinero. El presupuesto del

departamento de ventas (estimado de ventas y presupuesto de costos) es el programa basico. Dicho
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presupuesto es imprescindible para la operacion correcta del departamento y es necesaria para la planeacion
de los otros departamentos. Los programas pueden elaborarse a corto y largo plazo, pero todos deben

coordinarse reciprocamente para su mejor realizacion.

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

consecuencias presupuéstales del programa y el impacto esperado del programa sobre la rentabilidad.

Debido a esto, es de suma importancia contemplar los elementos que conforman la elaboracion de un
programa de ventas, como lo es la calendarizacion de actividades, el presupuesto de ventas se detalla en el

tema 3.1.7.1., asi como el prondstico de ventas en el 3.2 y el punto de equilibrio a continuacion se describe.

Punto De Equilibrio.

El punto de equilibrio nos muestra el lugar en el cual una organizacion no obtiene ninguna pérdida, y tampoco

ningun beneficio; para visualizarlo se utiliza una grafica.

Para obtener el punto de equilibrio, podemos dividir los gastos de una empresa en 2 partes:

e Costos y gastos fijos: son los que sin intervenir directamente en el producto siempre existen, por ejemplo,

renta, sueldos, depreciaciones, etcétera.

e Costos y gastos variables: son los gastos que se incrementan cuando la produccion se incrementa, es

decir, estan en funcion del aumento en la produccion, y de igual manera funcionan cuando disminuye.

Ejemplo:

Nekidur S.A de C.V. trabajando a su maximo beneficio y de acuerdo con sus datos estadisticos llega a
producir 300, 000 unidades, con un precio de venta de $50 cada unidad, el volumen de ventas que la empresa
desea alcanzar es de $15, 000, 000 con los costos y gastos fijos de $4, 680, 000 y los costos y gastos variables
de $7, 200, 000.

(En donde encontramos el punto de equilibrio?
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Datos de la empresa

Ventas en el punto de equilibrio = X

Costos y gastos fijos = $4, 680, 000
Costos y gastos variables = $7, 200, 000
Volumen de ventas pronosticado = $15, 000,000
Precio de ventas = . 50c/unidad

FORMULA DE PUNTO DE EQUILIBRIO

Costos y gastos fijos

Ventas en el punto de equilibrio =

1 - Costos y gastos variables

Volumen de ventas pronosticadas

SUSTITUCION:
$4, 680, 000 $4, 680, 000
Ve Pe = -
1 -48
1- $7, 200, 000
$15, 000, 000
= $ 4. 680, 000
52 = $9, 000, 000

Una vez efectuado el célculo anterior, procederemos a interpretarlo en una grafica.
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Grafica Del Punto De Equilibrio.
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Volumen de ventas en millones de pesos

Una vez determinados el presupuesto y la recuperacion del plan de ventas, es el momento de resumir el plan
en una sola pagina. Este resumen ha de hacerse en un calendario. Cuando de complete, el calendario servira

de sintesis visual del plan para determinado periodo o, mas probablemente, para el afio entrante.

3.1.3. Asignacion De La Fuerza De Ventas.

La fuerza de ventas de una compafiia son aquellas personas, que de manera profesional, realizan las
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 compaiiias 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 compaiiia y en la posicion que desea ésta en estos mercados. Los representantes de

ventas realizan una o mas de las siguientes labores para sus compaifiias:
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1 Prospeccion: Buscan y cultivan nuevos clientes.
2 Distribucion: Deciden como distribuir su escaso tiempo entre clientes potenciales y clientes.

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

compafiia.

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 cuales clientes asignar los productos durante periodos de escasez de los

mismos.

Reclutamiento y seleccion de representantes de ventas: el niicleo 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 alla 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 solo parte del costo total. El nuevo representante de ventas que permanece con la

compailia recibe un ingreso directo que en promedio es cerca de la mitad del costo de ventas directo.

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 compaiiia, agencias de

empleo, publicacion de anuncios y poniéndose en contacto con estudiantes.

Procedimientos para la calificacion de candidatos: los procedimientos de seleccion pueden variar de una sola
entrevista informal a tests y entrevistas prolongadas. Si bien la puntuacioén de los tests constituye so6lo un
elemento de informacion de un conjunto que incluye caracteristicas personales, referencias, historial de

empleos anteriores y reacciones del entrevistador, reciben mucho énfasis en algunas compaiiias.
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Capacitacion de los representantes de ventas: Los programas de capacitacidn 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 esta 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:

1

2

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.

Los vendedores son uno de los activos mas productivos de una compaiiia y también son uno de los mas caros.

El destacamento de la fuerza de ventas se refiere a tres decisiones interrelacionadas:

e El tamafio de la fuerza de ventas o la cantidad de territorios.
e El disefio de los territorios individuales y

e Laasignacion del esfuerzo total de las ventas a las cuentas.

Técnicas Para Determinar El Tamafio De La Fuerza De Ventas.

METODO DEL DESGLOSE

Un vendedor promedio es tratado como una unidad vendedora y se asume que

cada una de ellas tiene el mismo potencial de productividad.

Caracteristicas

N=S/P

Donde:
Términos N= cantidad del personal de ventas que se necesita
Matematicos

S= volumen pronosticado de ventas

P= productividad estimada para una unidad vendedora
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Una empresa pronostica ventas por cinco millones de dodlares, y en la que

Ejemplo esperara que cada unidad de ventas vendiera 250, 000 dolares necesitaria 20

vendedores.

Trata el tamafo de la fuerza de ventas como consecuencia del volumen de

ventas, cuando la determinacion de la cantidad de vendedores que se necesitaran

deberia ser un elemento activo del plan general de marketing estratégico.

Desventajas | No toma en cuenta los grados de capacidad de los vendedores, la rotacion del
personal, el potencial de mercado que cubren y el grado de competencia de los

territorios de ventas.

Caracteristicas | Todo el personal debe cargar sobre sus hombros una cantidad igual de trabajo.
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Ventajas

Caracteristicas

Ventajas

Es facil de entender y reconoce las cuentas que requieren que se visiten con

frecuencia.

Ir sumando representantes de ventas en la medida que el incremento de utilidades

que produce su suma supere el incremento de costos.

Es congruente con los datos empiricos que confirman que cuando se agregan

vendedores bajan las utilidades.
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3.1.4. Determinacion Del Territorio De Ventas.

El tiempo de un vendedor se utiliza en forma mas eficiente cuando esta limitado a un area geografica
claramente definida. Es conveniente disefiar los territorios de manera que el ceno gubernamental y otra
informacion de 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 y se puede evaluar el desempefio en ventas.

Etapas Del Disefio De Los Territorios De Ventas.

1. Elegir Una Unidad Basica De Control.

La unidad basica de control es la zona geografica mas elemental para configurar los territorios de ventas; por
ejemplo, el municipio o la ciudad. Por regla general, las unidades pequefias de control geografico son
preferibles a las grandes, el potencial geografico es el motivo principal para configurar territorios de ventas

definidos geograficamente.

Unidades de control mas comunes:

e Los estados: Los limites de los estados estan claramente definidos y, por lo tanto, es fécil y barato
usarlos, el estado retine una cantidad importante de datos estadisticos y ello facilita la posibilidad de

analizar el potencial del territorio. Su territorio es muy extenso.

e Las zonas comerciales: Comprendiendo principalmente el mayoreo y el menudeo, representan el area

geografica que rodea a una ciudad desde la cual vienen clientes a hacer sus compras o transacciones.

e Los municipios o condados: Es la unidad de control que se utiliza con mas frecuencia, estos permiten
hacer un analisis mas fino del mercado que los estados o zonas comerciales. Se presenta una gran

dificultad de cobertura.

e Las ciudades y zonas metropolitanas: Historicamente, cuando la mayor parte del potencial del mercado
estaba dentro de los limites de las ciudades, la ciudad era una buena unidad, sin embargo las ciudades ya

no sirven para tal efecto.
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2. Calcular El Potencial Del Mercado.

Se requiere que se calcule el potencial del mercado para cada unidad de control, si se puede establecer una
relacion entre las ventas del producto en cuestion y alguna u otras variables, entonces se aplicara la relacion a
cada unidad de control. Sin embargo hay que tener datos para cada una de las variables de las zonas
geograficas pequefias. El potencial de cada unidad se calcula considerando la demanda probable de cada
cliente y cliente en perspectiva de la unidad de control, asi como es necesario identificar a nombres de los
posibles consumidores en el caso de bienes de consumo industrial, calcular la probable demanda de cada uno

de ellos y sumar todos estos calculos individuales a fin de producir uno solo para todo el territorio entero.

3. Configurar Territorios Tentativos.

Establecer territorios que tengan un potencial mas o menos igual a los vendedores, con toda probabilidad los

territorios seran desiguales en cuanto a la cantidad de trabajo que se necesita para cubrirlos como se debe.

4. Realizar Un Analisis De La Carga De Trabajo.

Una vez establecidas las fronteras iniciales tentativas para todos los territorios de ventas, hay que determinar
cuanto trabajo se necesita para cubrir cada territorio. El analista trata de estimar la cantidad de trabajo que se

requiere para cubrir cada uno de ellos.

Analisis de cuentas: Consideracién de cada uno de los clientes del territorio, poniendo énfasis en los mas
grandes, se calcula el potencial de ventas para cada cliente y cliente en perspectiva del territorio. Este paso
con frecuencia se llama analisis de las cuentas. A continuacion se recurrira a la estimacion del potencial de
ventas obtenido del analisis de las cuentas para decidir la frecuencia con la que se deben visitar las cuentas y

su duracion.

Criterios para clasificar las cuentas: El potencial total de ventas es un criterio que sirve para clasificar las
cuentas en categorias que dictan la frecuencia y la duracion de las visitas de ventas. Establecer los porcentajes

de visitas a las cuentas: Distribuir las cuentas en una matriz de planeacion estratégica, para determinar el
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criterio del potencial de la cuenta y la ventaja o desventaja competitiva de nuestra empresa con esa cuenta. De

esta manera determinaremos las cuentas que por sus caracteristicas requieren un numero mayor de visitas.

Determinar la frecuencia de las visitas cuenta por cuenta: La compaiiia puede calificar cada cuenta con base
en cada uno de los factores que considere cruciales para el éxito del esfuerzo de la visita de ventas y, de ahi,
elaborar un indice de asignacion de los esfuerzos de ventas para cada cuenta. Este indice se obtiene
multiplicando la calificacion de cada clasificacion por el peso de la importancia de su factor, se suman todos
los factores y después se dividen entre la suna de los pesos de la importancia. Cuanto mayor sea el indice

mayor sera la cantidad de visitas planeadas para la cuenta.

Determinar el total de la carga de trabajo: Se computa el monto total de los contactos frente a frente
multiplicando la frecuencia con la que se debe visitar a cada uno de los tipos de cuenta por la cantidad de
estas cuentas. A continuacién, se suman los resultados. Después, se combina esta cifra con las estimaciones
del tiempo para viajar y el ajeno a las ventas que se necesita para cubrir el territorio y asi se determina el

monto total de trabajo que se necesita para cubrir este territorio.

5. Ajustar Los Territorios Tentativos.

El analista al tratar de equilibrar los potenciales y las cargas de trabajo de los territorios, debe recordar que el
potencial del volumen de ventas por territorio no es fijo, sino que quiza variara de acuerdo con la cantidad de

visitas que hagan.

6. Asignar Los Territorios A Los Vendedores.

Determinar que territorio cubrira cada unidad vendedora

7. Revision De Los Territorios De Ventas.

La mayoria de las firmas se dan cuenta de que a medida de que la empresa crece, es necesaria una fuerza de

ventas mayor para cubrir el mercado en forma adecuada.
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Ventajas de una buena demarcacion de territorios

Se pueden seguir mejor sus movimientos y supervisar la cobertura de su zona; puede compararse mas
equitativamente la actuacion y desenvolvimiento de los agentes de ventas cuando se les asignan territorios; es
posible valorar mas exactamente el mercado potencial, el nimero de establecimientos comerciales, la cantidad

de publicidad que se necesita y la intensidad de competencia.

Principios para formar Territorios de Ventas

1  Deben tener mas o menos el mismo potencial en ventas y en trabajo.
2 Los territorios deben establecerse por areas comerciales.

3 Los territorios deben estar divididos en subterritorios.

3.1.5. Determinacion De Las Cuotas De Ventas.

Las cuotas son medidas de control que se establecen para determinar la efectividad de una unidad de ventas
en un periodo dado, y las mas comunes son las cuotas de ventas que se establecen sobre la base de venta
bruta, determinandose con base en el prondstico de ventas. Al final del periodo se conoce la efectividad de la

unidad comparandola con el prondstico elaborado.

Después de los pronodsticos se elabora un presupuesto de ventas, el cual sirve como punto de partida para

formular las cuotas de ventas por vendedor, region, producto, cliente, entre otros.

Las cuotas de venta no se deben confundir con el mercado potencial o la venta potencial. Sirve como meta en

un periodo dado y, aunque a algunos vendedores no les agrada, son la base para el pago de los incentivos.

Principales tipos de cuotas:

1. Sobre volumen de ventas
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2. sobre gastos
3. Sobre utilidad neta o sobre utilidad bruta
4. De actividad

5. La combinacién o sistema de puntos

La cuota sirve mas de meta que de estandar de eficiencia. Es comun fijarlas un poco mas altas para que sirvan
de incentivo. No sirve si el vendedor no conoce los resultados que va obteniendo, por lo que es importante

mantenerlo informado sobre estos avances. Uso de la pizarra de resultados que se pueden llevar en:

A) Numeros absolutos
B) Porcentajes

C) En forma grafica

Las cuotas constituyen uno de los instrumentos mas valiosos que tiene los gerentes de ventas para planear el
esfuerzo de las ventas de campo y son indispensables para evaluar la eficacia de dicho esfuerzo. Las cuotas se

aplican a periodos especificos y se pueden expresar en pesos o en unidades fisicas.

Elaboracion de una buena cuota: La cuota debe ser justa para los empleados, debe reflejar con precision el
potencial y las restricciones del territorio especifico, debe ser alcanzable, deben estar a la par con las cuotas

en otros territorios al reflejar los potenciales relativos y las cargas de trabajo, la cuota debe ser desafiante.

1. Caracteristicas de las cuotas: Se emplean para medir el desempefio, para proporcionar un incentivo, como

base para compensacion y para dirigir las actividades de la fuerza de ventas.

2. Tipos de cuotas: Se dividen por volumen de ventas, por actividades 6 bien de forma financiera, a

continuacion se explican de una forma mas ilustrativa.

102



Cuadro ilustrativo de Tipo de cuotas:

VOLUMEN DE CUOTAS DE VENTAS

Caracteristicas

Resaltan las ventas en pesos o en algun otro aspecto del volumen de ventas como
lo son puntos, es decir, que se adjudican determinada cantidad de puntos a cada

peso

Ventajas

Es entendible por la fuerza de ventas y faciles de calcular. Se recurre a las cuotas

por puntos para promover mas algun producto.

Desventajas

Se le da mucha importancia a la produccion de ventas, a costa de un desempefio
mas equilibrado, es decir tener como resultado un énfasis exagerado en los

articulos de poco margen y movimiento rapido.

No toman en cuenta las condiciones de venta actuales.

Rango de las

cuotas

Algunas empresas las establecen basandose en las ventas del afio pasado, promedio

de ventas dentro del territorio desde hace 5 afios.

CUOTAS POR ACTIVIDADES

Caracteristicas

Reconocen el caracter de inversion que tiene los esfuerzos de un vendedor.

Quita el énfasis al volumen de ventas y tiene como base el desempefio deseado a
una o mas actividades que no se refieren a las ventas, tales como: Visitas a nuevos
prospectos, cuentas nuevas abiertas, cuentas reactivadas, demostraciones,

exhibiciones presentadas, encuestas.

Ventajas

Fomentan un trabajo de ventas mas equilibrado

Desventajas

Presentan dificultades si se usan solas, no miden la calidad del trabajo, se coloca
mas carga sobre el gerente de ventas por un contacto y supervisiéon mas estrecha si

la cuota de actividad va a ser una medida valida del desempefio.

Rango de las

cuotas

Se fijaran segtn las condiciones del territorio, estas necesitan un analisis detallado
del trabajo para cubrir el territorio debidamente. La informacion requerida proviene
de 3 fuentes; 1) las charlas entre el representante de ventas que cubre el territorio y
el gerente de ventas, 2) los informes del vendedor y 3) las investigaciones de

mercado y de su potencial.
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CUOTAS FINANCIERAS
Caracteristicas | Ayudan a los vendedores a fijarse en las repercusiones de lo que venden en los
costos y utilidades.
Ventajas Las cuotas financieras tratan de dirigir los esfuerzos de los vendedores hacia los
productos y clientes mas rentables.
En igualdad de condiciones, es facil entender que los vendedores podrian hacer
Desventajas hincapié en los productos de su linea que son relativamente faciles de vender, por
desgracia la fabricacion de estos productos puede ser muy cara.
Rango de las Se fija de modo que refleje metas financieras de la empresa.
cuotas

3. Desarrollo de las cuotas: El potencial de los territorios, si se averigua en forma eficaz, proporcionan las
mejores estimaciones de las oportunidades de venta relativas. En ocasiones las ventas pasadas se utilizan
como base, por lo general con un porcentaje arbitrario de aumento asignado para el afio proximo. En algunas
ocasiones en vez de proyectar las ventas pasadas, se puede hacer célculo racional que por supuesto refleje las

condiciones locales, las proyecciones economicas, y cualesquier cambios anticipados en la politica de la

compaiiia para el proximo periodo.

Al determinar la cifra base que se va a usar para fijar la cuota, una firma puede utilizar estos enfoques. Las
ventas pasadas pueden incluirse para dar realismo a las estimaciones de ventas pueden tomar en cuenta los

cambios probables en los esfuerzos de mercadotecnia, en tanto que el potencial de ventas puede reflejar la

parte relativa del mercado y la oportunidad de ventas.

4. Ajuste de la base para el Factor Humano: Los factores influyentes son la edad, experiencia en la compailiia,

otras experiencias en ventas pertinentes, desempefio pasado, circunstancias especiales.

5. Herramienta de control: Para que las cuotas sean una herramienta efectiva de control, deben ser

constantemente vigiladas, los vendedores deben ser informados de su progreso hacia sus cuotas y el gerente

de ventas debe ejercer vigilancia sobre las fallas en el desempefio.




3.1.6. Determinacion Del Pronoéstico De Ventas.

Importancia Del Pronostico.

Los pronosticos guian las operaciones de una firma, ya que la estimacion de ventas determina los
compromisos que van desde la planeacion de la produccion, adquisiciones de materiales, labor y equipo de

capital, entre otros.

Es la herramienta mas importante del ejecutivo de ventas para poder elaborar sus estrategias y alcanzar los
objetivos de la empresa; es el estimado de la posibilidad que tiene una empresa de alcanzar un volumen de
ventas satisfaciendo las necesidades del mercado. El pronéstico es calculado por un periodo determinado y

bajo condiciones y circunstancias previstas; es una meta a alcanzar.

Al preparar un pronostico el director de ventas se auxiliara de las siguientes especialidades:

1 La Economia: le da una idea general de la situacion econdomica del mercado dentro del periodo que

se va a cubrir el prondstico.

2 La Investigacion de mercados: determinara las posibilidades de participar en un mercado y los

posibles volimenes de venta que se pueden realizar.

3 Las Estadisticas: son muy importantes y sirven de referencia para elaborar un prondstico.

Los dos aspectos que intervienen en un prondstico de ventas son:

A) Los factores que dependen de la empresa por ejemplo: politicas y normas.

B) Las condiciones variables que modifican mercados y sobre las que no se pueden tener control.

Hay dos tipos de prondsticos:

A) A largo plazo (mas de un afio).

B) A corto plazo (hasta un afio).
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Es una de las partes fundamentales en la preparacion de los presupuestos de caja. Este es suministrado por
el departamento de comercializacion. Con base en este prondstico se calculan los flujos de caja mensuales
que vayan a resultar de entradas por ventas proyectadas y por los desembolsos relacionados con la
produccion, asi mismo por el monto del financiamiento que se requiera para sostener el nivel del pronéstico

de produccion y ventas.

Este prondstico puede basarse en un analisis de los datos internos que se basan fundamentalmente en una
estructuracion de los prondsticos de ventas por medio de los canales de distribucion de la empresa. Los
datos que arroja este andlisis dan una idea clara de las expectativas de ventas. También por prondsticos
externos sujetos a la relacion que se pueda observar entre las ventas de la empresa y determinados
indicadores econdomicos como el Producto Interno Bruto y el Ingreso Privado Disponible, éstos dan un
lineamiento de como se pueden comportar las ventas en un futuro. Los datos que suministra este prondstico
ofrecen la manera de ajustar las expectativas de ventas teniendo en cuenta los factores econdmicos

generales.

Desarrollo del Prondsticos de Venta

El pronostico de ventas difiere del potencial de ventas de la empresa. Este establece lo que seran las ventas
reales de la empresa a un determinado grado de esfuerzo de mercadeo de la compaiiia, mientras que el
potencial de ventas evallia qué ventas son posibles en los diversos niveles del esfuerzo de mercadeo,

suponiendo que existan ciertas condiciones del entorno.

También se denomina como, la técnica que le permite calcular las proyecciones de ventas de una manera
rapida y confiable, utilizando como fuentes de datos, ya sea las transacciones de inventarios o la facturacion
de ventas realizadas. También permite estimar la demanda hacia el futuro, basandose en informacion histérica
generada por el movimiento de productos del modulo de Control de Inventarios o por las ventas del modulo

de Facturacion.

Ventajas:

= Apoyo a la toma de decisiones por parte de las Gerencias de Mercadeo, Ventas y Produccion al

proveerlos con informacion congruente y exacta, la cual se calcula utilizando modelos matematicos
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de prondstico, datos historicos del comportamiento de las ventas y el juicio de los ejecutivos

representantes de cada departamento involucrado de la empresa.

= Mayor seguridad en el manejo de la informacion relacionada con las ventas de la empresa.
Gran flexibilidad en la elaboracién de pronosticos y para la creacion y comparacion de multiples

escenarios para efectos de analisis de ventas proyectadas.

=  Apoya las decisiones del departamento de Ventas de una manera eficaz y oportuna, al pronosticar los

lineamientos de los productos y las demandas establecidos dentro del Plan Maestro de Produccion.

Las técnicas generalmente aceptadas para la elaboracion de pronosticos se dividen en cinco categorias: juicio
ejecutivo, encuestas, analisis de series de tiempo, analisis de regresion y pruebas de mercado. La eleccion del
método o métodos dependera de los costos involucrados, del propoésito del prondstico, de la confiabilidad y
consistencia de los datos histéricos de ventas, del tiempo disponible para hacer el pronostico, del tipo de
producto, de las caracteristicas del mercado, de la disponibilidad de la informacion necesaria y de la pericia de

los encargados de hacer el pronéstico. Lo usual es que las empresas combinen varias técnicas de pronostico.

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

= Acopio de la Informacion para el Pronéstico: Los factores incontrolables en el ambiente comercial —
incremento en la competicion, un decrecimiento econémico, una escasez de materiales- deben ser
reconocidos. También debe reunirse informacion 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 Pronodstico de Ventas: Mediante el proceso de formulacion del
presupuesto, se decompone el prondstico 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
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produccion, planes de compras, requisitos financieros, necesidades de personal, niveles de

inventarios, etc.

= Auditoria del Prondstico: Durante el periodo del pronéstico y a su final, se comparan las ventas

reales y las pronosticadas y se analizan las discrepancias.

= Afinacién del Prondstico: Si se presentan discrepancias serias entre el desempefio real y el
pronosticado; tanto el prondstico 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. Determinaciéon Del Presupuesto De Ventas.

El presupuesto de ventas es el punto de partida para los demds presupuestos de operaciones. El periodo
presupuestario puede basarse en la demanda que exista del producto o servicio, es decir, de un afio, pero

puede variar en semestres, trimestres, meses o semanas, segun el giro al que pertenezca el negocio.

Requisitos Del Presupuesto De Ventas.

Ser claro y preciso.

Estar apegado a cifras reales.

Fijar el costo y gasto necesarios para su realizacion.
Fijar las etapas y fechas de terminacion.

Indicar un margen de elasticidad, para hacer los ajustes necesarios durante su proceso.

Razones Para Los Presupuestos.
Mejora la planeacion.

Ayuda a la Coordinacion y a la Comunicacion.
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Permite la Evaluacion del control y del desempefio.

Produce Beneficios Psicologicos, haciendo concientes a todos los de la firma.

Determinacion Del Presupuesto.

Una vez que el gerente de ventas 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:

a) Determinar los niveles precisos de ventas y de participacion de mercado con base en:
Los incrementos.

Los cambios en los margenes de contribucion variable.

La contribucion del objetivo deseado.

El pronostico de ventas de la industria.

b) Determinar si pueden lograrse las ventas y 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.

d) 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.

Preparacion Del Presupuesto Anual De Ventas.

1. Revisar y analizar la situacion al comenzar con las desviaciones del ultimo periodo del presupuesto. Ayuda
a prever cambios en el periodo del presupuesto actual, introduccion de nuevos productos, cambios en la
mezcla de mercadotecnia. Algunos conceptos comunes del presupuesto de ventas incluye los siguientes:
salarios, gastos de venta, comisiones, bonos, paquete de prestaciones, gastos de oficina, materiales

promocioénales y publicidad.
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2. Comunicar las metas y objetivos de ventas y sus prioridades relativas a todos los niveles gerenciales, para
asegurarse de que todos los gerentes desarrollen presupuestos utilizando los mismos supuestos y guias

generales.

3. Identificar las oportunidades y problemas especificos de cada mercado, para que los recursos se
presupuesten de manera que permita a los gerentes de ventas y vendedores sacar provecho de las

oportunidades y enfrentarse a los problemas de forma oportuna.

4. Desarrollar la asignacion preliminar de recursos y esfuerzos de ventas a actividades, de los clientes,

productos, y territorios particulares.
5. Preparar una presentacion para “vender” la propuesta del presupuesto a la direccion.

6. Aplicar el presupuesto y darle retroalimentacion periodica para realizar acciones correctivas sobre sus

desviaciones.

Bases para estimar el presupuesto de ventas.
- El pronostico de ventas.

- Las condiciones internas de los planes generales y las politicas adoptadas por la empresa. Hay que
elaborar un plan de ventas antes del presupuesto, incluye planes de promocion, publicidad y

mercadeo.

- Estudio de las condiciones externas que influiran en el mercado

Forma y contenido del presupuesto de ventas:

= Obtendremos un prondstico de ventas a crédito y al contado.

= Otro estimado lo establece en departamento de produccion para el costo de ventas asi como el costo

de distribucion.

= Dentro del costo de produccion se encuentran los gastos directos y los gastos indirectos.

= El objetivo es determinar la utilidad que se puede esperar de la funcion de ventas, para ver si es la

adecuada.
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Los presupuestos pueden clasificarse desde varios puntos de vista. El orden de prioridades que se les dé

depende de las necesidades del usuario. Ver el cuadro sindptico siguiente:

4. Segin la Flexibilidad.
- Rigidos, Estdticos, Fijos o Asignados
- Flexibles o Wariables.

3. Seginel periodo gue cubran
- & Corto Plazo.
- & Largo plazo.
Clasificac ion del
Presup uesto < 2. Seginel campo de aplicabilidad en la empresa

= De Oyeracidn o Econdmicos.
- Financieros (tesoreria v capital).

1. Seginelsectoren el cual se ntilicen
- Piblico.

- FPrivado.

Segun su flexibilidad

Rigidos, Estiticos, Fijos o Asignados

Por lo general se elaboran para un solo nivel de actividad. Una vez alcanzado éste, no se permiten los ajustes
requeridos por las variaciones que sucedan. De este modo se efectua un control anticipado sin considerar el
comportamiento econdémico, cultural, politico, demografico o juridico de la region donde actia la empresa.

Esta forma de control anticipado dio origen al presupuesto que tradicionalmente utilizaba el sector publico.

Flexibles o Variables

Los presupuestos flexibles o variables se elaboran para diferentes de actividad y pueden adaptarse a las

circunstancias que surjan en cualquier momento. Muestran los ingresos, costos y gastos ajustados al tamafio
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de operaciones manufactureras o comerciales. Tienen amplia aplicacion en el campo de la presupuestacion de

los costos, gastos indirectos de fabricacion, administrativos y ventas.

Segtn el periodo que cubran

-A Corto Plazo

Los presupuestos a corto plazo se planifican para cumplir el ciclo de operaciones de un afio.

-A Largo Plazo

En este campo se ubican los planes de desarrollo del Estado y de las grandes empresas. En el caso de los
planes del Gobierno el horizonte de planteamiento consulta el periodo presidencial establecido por normas
constitucionales en cada pais. Los lineamientos generales de cada plan suelen sustentarse en consideraciones
econdmicas, como generacion de empleo, creaciéon de infraestructura, lucha contra la inflacion, difusion de
los servicios de seguridad social, fomento del ahorro, fortalecimiento del mercado de capitales, capitalizacion

del sistema financiero o, como ha ocurrido recientemente, apertura mutua de los mercados internacionales.

-Segiin el campo de aplicabilidad en la empresa

De Operacion o Econdmicos. Incluye presupuestar todas las actividades para el periodo siguiente al cual se
elabora y cuyo contenido a menudo se resume en un estado de pérdidas y ganancias proyectado. Entre éstos

podrian incluirse:

. Ventas.

. Produccion.

3 Compras.

3 Uso de Materiales.

. Mano de Obra.

3 Gastos Operacionales.
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Financieros

Incluye €l calculo de partidas y/o rubros que inciden fundamentalmente en el balance. Convienen en este caso

destacar el de la caja o tesoreria y el de capital también conocido como de erogaciones capitalizables.

. Presupuesto de Tesoreria: Se formula con las estimaciones previstas de fondos disponibles
en caja, bancos y valores de facil realizacion. También se denomina presupuesto de caja o efectivo
porque consolida las diversas transacciones relacionadas con las entradas de fondos monetarios o con

la salida de fondos liquidos ocasionada por la congelacion de deudas, amortizacion u otros.

. Presupuesto de Erogaciones Capitalizables: Controla las diferentes inversiones en activos
fijos. Contendra el importe de las inversiones particulares a la adquisicion de terrenos, la
construccion o ampliacion de edificios y la compra de maquinaria y equipos. Sirve para evaluar
alternativas de inversion posibles y conocer el monto de los fondos requeridos y su disponibilidad de

tiempo.

3.1.7.1. Tipos De Presupuestos.

La mayoria de las firmas tienen un presupuesto de cierta clase, aunque hay mucha diversidad en lo amplio que
sean sus sistemas para la formulacion del mismo. El presupuesto de ventas es el punto de partida para los
demas presupuestos de operaciones. 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 las ventas de cada producto se han estimado, puede el departamento de produccion engranar
sus necesidades de planeacion y compras para satisfacer estas ventas esperadas. En igual forma, el

departamento de finanzas depende del presupuesto de ventas para calcular los ingresos estimados.

Hay tres tipos generales de presupuestos:

- Operativo.
- De capital.

- financiero.
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El presupuesto de ventas es el punto de partida para los demas presupuestos de operaciones. 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 las ventas de cada producto se han
estimado, puede el departamento de produccion engranar sus necesidades de planeacion 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. Presupuesto 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 seglin 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 movil.

3.1.7.1.2.  Presupuesto 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 organizaciéon funcional, una
persona, serd 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
responsabilidad como la autoridad se establezcan a segundos o a terceros niveles con el fin de manejar
pequefios 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.
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Muestra las operaciones planeadas para el periodo venidero.

De capital.- Que detalla los cambios planeados de activos fijos.

Financiero.- Que se refiere a las fuentes y uso de fondos anticipados.

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

produccion e incluso los presupuestos financieros.

Procedimiento para presupuestar.

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 del
presupuesto, y luego se le hacen las asignaciones linea abajo. En contraste el presupuesto puede construirse a
partir de los niveles inferiores administrativos- incluso partir de los representantes de venta s en el campo-
para un presupuesto total que entonces es sometido a la alta gerencia para su estudio y posible 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 con cualesquier consideraciones financieras.

3.1.7.1.3. Presupuesto Técnico.

También llamado capital, que detalla los cambios planeados de activos fijos; y estd 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 basandose en el proposito de la inversion, como por

ejemplo: para aumento de capacidad, para mejorar la eficacia de de operacion, para mejorar la seguridad de
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operacion, para la fabricacion de un nuevo producto, etc. Cada dia, un mayor numero de compaiias, 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 compafiias es segregado de

este.

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

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
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 prondstico de ventas
proporciona una cifra de ingresos especifica para la firma y sus varios componentes, toca al 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 las ventas de cada producto se han estimado, puede el
departamento de produccion engranar sus necesidades de planeacion y compras para satisfacer estas ventas
esperadas. De igual forma, el departamento de finanzas depende del presupuesto de ventas para calcular los

ingresos estimados.
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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.

Presupuesto de Ventas

FACTORES
PRESUPVUESTO ESPECIFICOS

DE VENTAS |— || DE VENTAs \
Pv =[(V+ F) E1 A <

1B afs

VAUNVAISNWAIY
VDNFTENI

VENT/NAS FUERZAS
DEL ANO ECONOMICAS
ANTERIOR =] GENERALES Factores que
marcan los
procedimientos para
el logro del
Presupuesto de
Ventas
Ventas del ejercicio anterior (V) $5°000, 000. 00
Factores especificos de ventas: ( F)
e De ajuste -$ 800, 000. 00
¢ De cambio. (aumentaran las ventas) +$ 500, 000. 00
< Corrientes de crecimiento +$ 600, 000. 00 +$ 300, 000. 00
PRESUPUESTO CON FACT. ESP. DE VENTA $ 57300, 000.00
Factores Econémicos: ( E )
Considera el economista que las ventas
disminuiran un 5% $ 265, 000. 00 - $265, 000. 00
PRESUPUESTO HASTA FACT. ECONOM. GRALES. $ 57035, 000. 00
Factores por influencia administrativa: ( A )
Se estima un aumento de 10% $ 503, 500. 00 +$ 503, 500. 00
IMPORTE DE VENTAS DEL NUEVO EJERCICIO $ 57538, 500. 00
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3.2. Tipos De Prondsticos De Ventas

El verbo “pronosticar” tiene diversos significados, entre ellos estan los siguientes:

-Hacer planes por anticipado, y estimar o calcular por adelantado, predecir. Para nuestros propositos
podriamos combinar los significados y agruparlos en una sola definicion, pronosticar es planear por

adelantado por adelantado mediante la estimacion y el célculo.

-El prondstico de ventas es dificil dentro de las mejores circunstancias. El resultado siempre sera “conjetura-

estimacion” y no seria raro que estuviese apartado de la exactitud.

Meétodos mas usuales par la determinacion del pronostico de ventas.

1. Los métodos técnicos se explican a continuacion:

- Usar el andlisis de series de tiempo para observar cifras de ventas pasadas y promedidndolas para

obtener una linea de direccion que pueda extenderse a futuro.

- Usar econometria para tratar de encontrar una relacion predictiva entre sus ventas y una serie externa

de estadisticas, como el producto nacional bruto, cifra de la industria o indice de construccion.

- Pronosticar nuevos productos.

2. Los métodos no técnicos de pronosticar son los que con mayor frecuencia se usan. Muchas compaiiias
emplean mas de un método, algunas utilizan todos y cada uno de ellos. Mientras mas métodos se puedan usar,

probablemente seran mas precisos los pronosticos.

El pronoéstico de ventas se encarga de calcular los niveles futuros de la demanda y ventas. Estas proyecciones
son vitales para proposito de presupuesto y planeacion. Los prondsticos de ventas son extensiones de logros
en ventas en el afio pasado. Cuando se tienen datos de ventas histdricos, hay una diversidad de procedimientos
numéricos estandar que pueden aplicarse para hacer proyecciones en el futuro. Existen diversos métodos para

calcular el pronostico de ventas, entre los mas comunes se encuentran:
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Los prondsticos 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
empresa. Dentro de estas clases los prondsticos pueden hacerse a diferentes niveles de agregacion de las

ventas. Existen una amplia gama de enfoques de prondsticos, los principales son los siguientes.
1 Por minimos cuadrados
2 Por promedios moviles

3 Por promedio de numero de semanas.

3.2.1. Por Minimos Cuadrados.

Caracteristicas:

Permite el calculo de los pronosticos 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.

Férmula

Y=A+Bx

B=(EN.Xxy)—-(Zx.2y)
(EN.2X?)-(EX)?

A=Xy—-(B.Xx)

N

119



Donde:

N = tamafio de la muestra o el numero de periodos

x = periodo en el que se desea el pronostico

y = el prondstico

Ejemplo

Panasonic, empresa internacional en su area de pilas desechables, desea calcular el prondstico de ventas para

el afio 2003, teniendo como antecedentes los datos que se muestran en la tabla.

1.9428

N y X xy | %
1990 | 85 1 85 1
1991 | 89 |2 178 | 4
1992 {92 |3 276 | 9
1993 | 95 | 4 380 | 16
1994 | 93 5 465 | 25
1995 | 98 | 6 588 | 36
6 552 | 21 1972 | 91
Sustitucion:
B=(6x1972) - (21x552) = 11832-11592= 240 =
(6x91)-(21)2 546 — 441 105
A =552-(1.9428x21)= 552-40.8= 511.2= 852
6 6 6

Célculo del prondstico:

Y =85.2+1.9428(14)= 112.3992

120



3.2.2. Por Promedios Moviles.

Este enfoque estadistico se basa en un promedio de de las ventas de varios meses, par que los valores
superiores se hagan menos extremos. A medida que los datos de venta del cada nuevo periodo se afiaden al
promedio, y se eliminan del total de los datos del periodo mas antiguo. Para cada periodo se calcula un nuevo
promedio y éste es el promedio mévil. Los gerentes de ventas que usen esta técnica tendran que decidir la
cantidad 6ptima de pedidos a incluir. Mientras mas periodos se utilicen, menos sensible sera el pronostico de
movimientos en los datos. Ademas de reducir las variaciones estacionales en los datos, este enfoque tiende a
disminuir la influencia de las cifras de ventas mas recientes, con lo que conduce a precisiones conservadoras
durante las épocas de ventas crecientes. Otra ventaja de este enfoque es que a menudo minimiza los elementos

casuales muy importantes, que con frecuencia se presentan durante periodos cortos de prondsticos.

Una desventaja es que cuando existe una fuerte tendencia en los datos, los promedios moviles se quedan atras.
En los promedios moviles se supone que los factores que afectaron a las ventas pasadas también influiran en

las futuras.

Caracteristicas:

Series de promedios cuyos valores altos y bajos estan acolchonados y se hacen menos extremos. El nimero de
puntos de datos elegido debe ser suficiente para eliminar los efectos de las variaciones de temporada o la

irregularidad.

Formula

St+St—1...St-n+1

Ft=
n
Donde:
Ft+1 = pronostico para el siguiente periodo
S1 = ventas en el periodo presente

St—1 = ventas en el periodo anterior

n = cantidad de periodos en el promedio movil
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Sustitucion:

Ft= 20, 000 + 17 000 + 16 250
= 17750
3
Ejemplo:
Ao movil Ventas (000) || Ventas para un periodo || Promedio de tres afios
de tres afios (000) (000)
1970 $16 250
1971 17 000 $53 250 $17 750
1972 20 000 53 000 17 667
1973 16 000 51 000 17 000
1974 15000 48 520 16 173
1975 17 520 50 520 16 840
1976 18 000 55520 18 507
1977 20 000
Desventajas

Va un periodo atras de los datos mas recientes, no arroja una expresion precisa del movimiento de los datos

en una forma matematica. Los valores al final de la serie no pueden calcularse, sino que deben estimarse. Tal

proteccion puede hacerse por una inspeccion visual de la linea del promedio moévil y la tendencia.
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3.2.3. Calculo De Pronostico Por Promedio De Numero 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:

A)

B)

0

D)

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 afios mientras que otros ciclos economicos de negocios se prolongan

20afios. Son dificiles de calcular porque los patrones no se repiten adecuadamente.

Azar: Estos componentes no se presentan de acuerdo con algin patréon predecible. Un desastre
natural, como la peor inundacion en 100 afios, influird en la venta de algunos productos, pero no se

puede predecir.

Tipos de Pronésticos Adicionales:

El jurado de la opinion ejecutiva. Quizas es la técnica mas antigua y sencilla de pronostico,
comprende una encuesta de la opinién ejecutiva. Con este método se recopilan las opiniones
colectivas de los principales ejecutivos de la empresa para elaborar el prondstico de ventas. Las
opiniones de algunos de los ejecutivos pueden tener el apoyo de datos especificos, mientras que otras
se fundamentaran Gnicamente en la intuicion. Una ventaja obvia del jurado de la opinion ejecutiva es
que es posible desarrollar una prediccion facil y rapidamente. Una ventaja final es que por lo general,

la informacion se puede obtener a menor costo que con otras técnicas de pronostico.

Se atribuyen numerosas desventajas. Debido a que es muy subjetivo y a que se basa en la opinion
personal con frecuencia o respaldada por los hechos, se le puede considerar como poco cientifica y
simple adivinanza, la técnica se afiade a la carga de trabajo de los ejecutivos de primer nivel

alejandolos de problemas de sus areas funcionales.

Algunos ejecutivos afirman que estas técnicas se deben utilizar solamente cuando no haya datos
internos o externos disponibles en los cuales apoyar el prondstico. Entonces, la opinion ejecutiva

puede ser la Ginica manera factible de predecir las ventas.
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El método Delphi. Este constituye una version modificada del enfoque de la opinion ejecutiva. Los
resultados que proceden de expertos que discuten en paneles cara a cara a menudo resultan
insatisfactorios por que la opinion del grupo recibe una fuerte influencia de los individuos
predominantes, tales como los ejecutivos de mayor nivel. El método Delphi pretende resolver este
prejuicio al pedir a los panelistas expertos que hagan su prondstico en forma anénima y que en
seguida lo envien a un coordinador de grupo. Este analiza todos los prondsticos y le envia a cada
miembro un prondstico promedio de todos. Es posible volver a evaluar y modificar opiniones,
creencias, expectativas y prondsticos pero sin la influencia dominante de alguien en particular. Se
pide a cada experto que someta otro prondstico y de nuevo recibe retroalimentacion por parte del
coordinador. Este proceso contintia hasta que se logra llegar a un acuerdo. El procedimiento descrito
se basa en la creencia de un prondstico por consenso no presionado elaborado por expertos y puede
generar una buena estimacion de las ventas futuras. El método Delphi depende de las opiniones
ejecutivas y no de los factores directos del mercado. Su principal desventaja es la gran cantidad de
tiempo que se necesita para obtener un consenso en le pronostico de ventas: a veces, dos meses 0

mas.

El compuesto de la fuerza de ventas. La técnica de prondsticos de ventas mas popular es el
compuesto de la fuerza de ventas. Este enfoque combina el estimado de las ventas futuras que hace

cada vendedor para su territorio en un prondstico de las ventas totales de la empresa.

3.2.4. Elaboracion De Pronosticos De Ventas

El pronoéstico 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 compaiiia y de sus competidores. Deberan

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

prondstico y el plan.

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

al costo.
Administrable, 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

prondstico no debe desbaratarse al poco tiempo.
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o Flexibilidad, deben ajustarse las variables de tiempo en tiempo para enfrentar las condiciones

cambiantes, y deben tomarse providencias para diversidades futuras.

e Disponibilidad, éste criterio se aplica principalmente al analisis de correlacion. Los varios indices
estadisticos con los cuales se encontré que las ventas de la compaiiia se correlacionaban, son mas

utiles si se publican semanal o mensualmente.

Los pasos en el prondstico de ventas.

1. Determinar los propositos para los cuales se emplearan los pronosticos.
2. Dividir los productos de la empresa en grupos homogéneos.

3. Determinar los factores que afectan las ventas de cada producto mediante un estudio de mercado. Un
programa de andlisis de demanda, incluyendo estudios de factores econdmicos, consideraciones
motivacionales y la competencia es generalmente necesario para poder aislar y medir el impacto de

los diferentes factores que influyen las ventas de los productos.
4. Elegir uno o varios métodos de pronosticos adecuados al trabajo.
5. Obtener los datos disponibles en relacion con los factores que influyen en las ventas.
6. Analisis de los datos del pronostico.
7. Verificar y comprobar las deducciones.
8. Hacer suposiciones con relacion a los factores que no pueden ser medidos o pronosticados.

9. Las deducciones y suposiciones hechas en los pasos anteriores deben ser traducidas a calculos

especificos de ventas.
10. Aplicar el prondstico a las operaciones de la empresa.

11. Revisar periddicamente el funcionamiento y los objetivos de los pronosticos.

Métodos para pronosticar.

Existen tres categorias generales de métodos para pronosticar:

1) Meétodos ingenuos. No cientificos, proyecciones no cientificas basadas en suposiciones entre estos

métodos se encuentran los siguientes:
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2)

3)

4)

- Enumeracion de los factores.

- Extrapolacion de datos historicos.

Métodos correlativos. Son mucho mas realistas que los métodos ingenuos, ya que incorporan al
analisis dos consideraciones. Primero, los métodos reconocen el hecho de que la mayoria de las
demandas se determinan por un nimero de variaciones. Segundo, la técnica permite el estudio estadistico

y la medicion de la magnitud de estos determinantes.

Métodos econométricos. Se aplican con mucho éxito al desarrollo de las funciones de la demanda por el
uso de técnicas matematicas y de investigacion de operaciones son utiles en la prediccion de ventas en
areas donde factores como las reacciones de los competidores y las expectativas de los consumidores

deben ser incorporadas dentro del proceso del pronostico.

Métodos para pronosticar a base de encuestas. Existen tres técnicas importantes de encuesta en el

pronostico:

- El jurado de la opinion de los ejecutivos: se consideran opiniones de los principales ejecutivos
de ventas para determinar el prondstico. Una gran ventaja es que atrae una diversidad de puntos

de vista y de experiencia al problema del prondstico.

- El método compuesto de la fuerza de ventas. Se toman en cuenta las opiniones de los
individuos mas cercanos al cliente, este prondstico es bastante comun en compaiiias de ventas

industriales, comerciales y de servicio.

- Intenciones del cliente. Muchos clientes no saben o no quieren revelar sus intenciones de
compra, bajo estas circunstancias es extremadamente dificil obtener el calculo exacto de las

necesidades del comprador como una base para el pronostico de ventas.

« Llamas, José Maria. “Estructura Cientifica De La Venta”, Limusa/Noriega Editores, Segunda Edicion, México

2000.
¢ Kotler, Phillip; Anderson, Gary. “Fundamentos de Marketing”, Prentice Hall, México, D.F. 2003.

< Stanton, William. “Fundamentos de Marketing”, Ed. Mc. Graw Hill, México, D.F. 2002.
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Media Solutions ===

PLAN DE VENTAS

La iniciativa de cambiar la mision se dio por que en la anterior nos menciona la implementacion de sistemas
inteligentes, pero en realidad nosotros pensamos que es un mal término por que cada persona tiene un
concepto de lo que es un sistema inteligente y podria interpretarse mal si no se cumple con las perspectivas

del cliente

Propuesta

comercializar e implementar s . Nl
1 P Facilitar la toma de decisiones de

ligentes de informacion estratég .. . 1 !
instituciones publicas y privadas a

izada, los cuales son personaliz ) . '
través de la biisqueda, procesamiento, e

bles y oportunos dirigidos a los

interpretacion de informacion; mediante

tor publico y probado para la t . L.
P yp p ; sistemas electronicos

decisiones.

Media Solutions _-.B
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La propuesta del cambio de la Vision, fue por que nos parece importante que se le reconozca de alguna
manera y por eso proponemos el de “facilitador de toma de decisiones” ya que es lo que hace Media Solutions
y a simple vista puede ser que el cliente no se percate de eso. Ademas de que agregamos el abarcar nuevos
mercados, por que es lo que ellos nos mencionaron que quieren realizar, por eso nos parecid prudente

colocarlo para lo tengan presente todos los trabajadores y no solo los directivos

Propuesta

Ser una compaiiia sélida con crecimiento
rentable y sostenido en el nuevo ramo que
denominamos “FACILITADOR DE
TOMA DE DECISIONES” abarcando

a compaiiia sélida con crecimie
le y sostenido, que comparte éxit

te motivada, comprometida y de ¢
nuevos mercados que requieran

empeflo, y que establece una alia

estratégica con sus clientes. informacion oportuna para su

crecimiento; buscando la confianza de

nuestros clientes y colaboradores.

Media Solution -‘.B
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En el caso del organigrama solo se propusieron cambios en Mercadotecnia debido a que nos solicitaron que
asi se realizara, ya que las otras areas funcionaban bien de la manera en que se encontraban estructurados
hasta el momento, sin en cambio les hicimos la propuesta de cambiar su Gerencia de Mercadotecnia y
Comercial, por Gerencia de Comercializacion por que es realmente las actividades que realiza el gerente de
esta institucion, que es llevar los servicios hasta el cliente. Después se decidi6 que Mercadotecnia debia
depender de Comercializacion, debido a que esta area le ayuda a cumplir con sus objetivos. También se
propuso que de Mercadotecnia debia depender ventas y atencion a cliente (dependiente de ventas también), ya
que estas dos se encuentran muy ligadas y comparten informacion sobre el cliente, asi como el seguimiento de
sus necesidades del cliente. Finalmente colocar a Administracion de Contenidos dependiendo de
Mercadotecnia, pero independiente de Ventas, debido a que ellos son areas independientes ya que se dedica a

realizar mas actividades de promocién y publicidad.

r—=—= r— ==
Contabilidad Disefiador L
I_ - i -_

Recursos Humanos|

16 Operadores 16 Operadores
Turno Matutino [————| Turno Matutino .
Lunes - Viernes Fines de Semana Captura Revistas

Operador

Captura Revistas

i
!

—[CapturaRevistas] [ Operador ]—
fo ey Captura
H Mensa;erla‘ Medios Asiaticos
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ORGANIGRAMA PROPUESTO

==

H

—_———

r
|Diseﬁador)'

- ——

i Auxiliar
Auxiiar
Administrativo Contable

16 Operadores 16 Operadores
Turno Matutino Turno Matutino )
Lunes - Viernes Fines de Semana Captura Resistas

. . Operador
Captura Revistas

Operador

Captura Revistas

Captura
Medios Asidticos
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¥ OBJETIVO GENERAL

-Incrementar las ventas en un 18% en un afio

% OBJETIVO A CORTO PLAZO
- Aumentar el nimero de prospectos de la cartera de clientes en un 10% en un periodo de 3

meses.

% OBJETIVO A MEDIANO PLAZO
-Elevar la eficiencia en los controles de la fuerza de ventas en un 80% en 6 meses

-Recuperar el 3% de clientes por recomendacion en un periodo de 6 meses

¥ OBJETIVO A LARGO PLAZO
-Aumentar el nimero de clientes en un 10% en un afio
- Incursionar a Media Solutions en nuevos segmentos de mercado a manera de masificar y
estandarizar el producto, adquiriendo un 5% mas de los clientes actuales, en un periodo de un afio.

-Mantener a los clientes adquiridos por recomendacion en un 100%

Decidimos aumentar las ventas en un 18% debido a que segin nuestro prondstico de ventas, las ventas
creceran en los proximos afios, pero el porcentaje de crecimiento decrecera con el paso del tiempo, es por
€so que nosotros les proponemos mantenerse en ese crecimiento de 18% y no bajar de este. Y resaltamos

los porcentajes de los objetivos a mediano y largo plazo, que nos ayudaran a cumplir con este objetivo.

2POLITICAS GENE

= Actualizar por lo menos cada afio la planeacion
= Actualizar el organigrama cada que se incorpore un nuevo elemento a la empresa
NOTA: Las politicas de ventas, seran mencionadas en el Manual de Capacitacion de la

Fuerza de Ventas
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Iniciaremos por explicar el nombre de consultor personal en vez de vendedor o ejecutivo de ventas, la
decision se tomo por que en realidad lo que se realiza durante este proceso en MEDIA SOLUTIONS es el de
asesorar al cliente sobre los servicios que mas le convienen, cuales son los que le ayudaran a tomar las
mejores decisiones y como se deben utilizar para cumplir con el propoésito del servicio. También se decidid
incorporar 2 consultores* a la fuerza de ventas debido a que solo se cuenta con un consultor y el gerente, para
desempefiar esta labor, ademas de que nos plantearon que tenian pensado hacerlo, es por eso que les
proponemos contratar minimo dos, para que cada uno trabaje en una zona distinta del Distrito Federal, ya que
también asignada una zona especifica para cada uno del personal de la fuerza de ventas, generando perdidas
de tiempo, al recorrer grandes distancias de un cliente a otro, o también perdidas al momento de encontrar la

ubicacion en que se encuentra el cliente, por desconocimiento de la zona geografica.

SR7ADER/F

N
Direccion General
Y,
~
Gerente de
Comercializacion
J

C . Consultor C

onsultor onsultor
personal personal personal
ZONA ZONA ZONA SUR
NORTE CENTRO
-Local DF
-Local DF -Local DF -Local
-Local -Local Estatal
Estatal Estatal -Local

e )

* Ver glosario
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Distrito Federal L
Division Municipal ‘
Gudtavo A,
Azcapatzals Wadem
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=
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Fuente:INEG. Marco Geoestadistica Muricipal 2005
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-1665270.66

Afio n Ventas X Ventas (X) X2
2000 1 $ 592,306.70 1 592306.7 1
2001 2 $ 2,836,902.61 2 5673805.22 4
2002 3 $ 5,518,339.18 3 16555017.54 9
2003 4 $ 9,009,450.85 4 36037803.4 16
2004 5 $ 9,400,725.16 5 47003625.8 25
[sumal 5 |s 27,357,724.50 | 15 | $ 105,862,558.66 | 55 1
B | 5 $ 105,862,558.66 15 27357724.5 $529,312,793.30 || 410365867.5 $118,946,925.80 $2,378,938.52
| 5 55 275 | 225 50
A [[27357724.5 2378938.52 15 35684077.8 I -8326353.3
IL 5 I| 5
. VENTAS INCREMENTO EN
O,
ANO (M) |proNOSTICADAS X VENTAS
Y 2005 (6) $ 12,608,360.44 | 134.121147 34.12%
2006 (7) $  14,987,298.95 | 118.867945 18.87%
2007 (8) $ 17,366,237.47 115.87303 15.87%
2008 (9) $  19,745,175.98 | 113.698641 13.70%
2009 (10) |[$ 22,124,114.50 | 112.048201 12.04%
ARNO VENTAS
2005 $  12,608,360.44 34.12
2006 $ _ 14,987,298.95 18.87
2007 $  17,366,237.47 15.87
2008 $ 19,745,175.98 13.7
2009 $ 22,124,114.50 12.04

PRONOSTICO DE INCREMENTO EN
VENTAS
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PRONOSTICO DE VENTAS ANUALES

$ VENTAS
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\Ventas del ejercicio anterior (Ventas 2006)

FACTORES ESPECIFICOS

a) Ajustes

b) Cambio

ic) Crecimiento

Presupuesto con factor especifico de ventas
FACTORES ECONOMICOS

Presupuesto hasta factores economicos
generales
FACTORES ADMINISTRATIVOS

PRESUPUESTO DE VENTAS (2007)

-1%
5%
3%

10%

-1.80%

-$
149,872.99

$ 749,364.95
$ 449,618.97

$ 14,987,298.96

$ 1,049,110.93
$ 16,036,409.89

$ 1,603,640.99
$ 17,640,050.88

$
$ 17,366,237.47

273,813.41

FRJADFAVE

NORTE

SUR

CENTRO

TOTAL

VENTAS 2006 $ 2,997,459.79

$ 7,493,649.48

$4,496,189.69

$
14,987,298.96

% DEL POTENCIAL 20%

50%

30%

PRONOSTICO DE LA

VENTAS 07 $ 3,473,247.49

$ 8,683,118.74

$5,209,871.24

$
17,366,237.47
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CAPITULO IV: CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

4.1. Areas De Capacitacién De La Fuerza De Ventas

La capacitacion es un desarrollo integral que la empresa proporciona a sus vendedores para mejorar en cuatro
areas: conocimiento, actitud, método y ejecucion. Los manuales de ventas son los principales materiales de

consulta de los agentes de ventas

Para que esta sea eficaz primero debe tomarse en cuenta a quién se va a instruir, la capacidad de la persona o
personas de la empresa que lo van a impartir, o bien si sera un externo el que lo hara, y por Gltimo los
objetivos de la capacitacion se deben fijar de tal manera que cubran las necesidades particulares de la

empresa en lo referente a conocimientos y habilidades de ventas.

En cuanto a la capacitacion de ventas existen dos tipos fundamentales:

1 Preliminar: Instruccion dada a todo individuo que se incorpore a una organizacion de ventas con

objeto de inducirlo a su nueva labor y a la empresa.

2 Continuo: Después de sus ensefianzas basicas, los agentes de ventas deben quedar sometidos a una

capacitacion continua con el fin de actualizarse y mejorar sus técnicas y sistemas de venta.

4.1.1. Conocimiento De La Empresa.

El agente de ventas debe tener un amplio conocimiento del articulo que vende, de la organizacion a la que
pertenece, de sus objetivos, del mercado, de los métodos de distribucion y sobre todo, estar muy informado
sobre las necesidades de los consumidores y de como obtener oportunidades de estas, de ahi la importancia de
que los nuevos integrantes de la fuerza de ventas tengan un amplio conocimiento de la empresa pues esto les
brindara confianza sobre el producto que estan ofreciendo y, en caso de que el cliente tenga una duda con
respecto a la empresa, el vendedor tendra los argumentos necesarios para disiparlas; este conocimiento
también les dejara en claro que es lo que la empresa espera de ellos y que es lo que ellos obtendran de la
misma. Esta parte es recomendable darla a conocer al inicio de la capacitacion y debe contener los siguientes

puntos preferentemente:

e Historia de la empresa.
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e Categoria Econdémica.

e Politicas y procedimientos.

e Organigrama.

e  Volumen de ventas y tablas de precios.
e Servicios que ofrece la empresa.

e Sistemas y canales de distribucion.

4.1.2. Conocimiento Del Producto.

El conocimiento del producto significa conocer no solo como se fabrica, sino también como se usa, su
mantenimiento, ventajas y desventajas, etc. para poder desarrollar la labor de venta con éxito. Ya que es
fundamental que el producto o servicio correcto se aplique a las necesidades unicas de cada cliente, y en el

caso de que surja una duda el vendedor tendra la seguridad de poder atacarla y cerrar la venta sin problema.

Las compaiiias que fabrican productos técnicos, como computadoras y otras compaiiias relacionadas con la
tecnologia, dedican mas tiempo en éstos temas que los fabricantes de productos no técnicos. Y otras, dedican

mucho tiempo a instruir a sus vendedores en los productos y servicios para servir mejor a los clientes.

El vendedor se puede apoyar en: catalogos, folletos, asesorias de los técnicos; en esta Ultima se podran
exponer tedrica y practicamente algunas situaciones que el producto puede presentar, con el objetivo de que
los vendedores sean capaces de resolver dicha situacion. Las situaciones a las que nos referimos pueden ser:

en tiempo de entrega, funcionamiento, servicio, mantenimiento y garantia; varian segun el tipo de producto.

4.1.3. Conocimiento Del Mercado.

Mercado esta integrado por el total de individuos u organizaciones que son clientes actuales o potenciales de
un producto o servicio, estos difieren en uno o mas aspectos, pueden diferir en sus deseos, poder de compra,
ubicaciones geograficas, actitudes y practicas de compra, cualquiera de estas variables pueden servir de

criterio para dividirlo (segmentarlo).
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El mercado se puede dividir en tres tipos:
1 De servicios.
2 Industrial.

3 De consumo.

Para poder aprovechar nuestro mercado es necesario dividirlo. La segmentacion del mercado consiste en
tomar el mercado total de un producto y dividirlo en varios sub-mercados, cada uno de los cuales tiende a ser

homogéneo en sus aspectos importantes. Estos son algunos tipos de segmentacion de mercado:

a) Geografica.-Se divide por regiones
b) Demografica.- Se agrupa en base a sexo, edad, cultura

¢) Psicografica.- En base al estilo de vida o personalidad de los individuos.

Las empresas a menudo especializan su fuerza de ventas por industria o por cliente. La ventaja de
especializacion por mercado es que cada fuerza de ventas puede hacerse experta en las necesidades de clientes
especificos, y su principal desventaja es que los clientes estan dispersos por todo el pais, lo que exige

desplazarse mucho.

En este tema es fundamental el departamento de Investigacion de Mercados, el cual proveera a la fuerza de

ventas de informacion sobre este:

e Posicién de la empresa en el mercado
e Posicién que ocupa el producto en el mercado

e Mercado meta y segmento de mercado

Si el consumidor compara con la competencia, el vendedor puede marcar la diferencia con respecto al
producto o liderazgo de la empresa y sabra como persuadir al segmento de mercado designado, debido a que

tiene conocimiento del mismo previamente. Las empresas establecidas necesitan modificar la estructura de su
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fuerza de ventas cuando cambian el mercado y las condiciones econdémicas. Se debe tomar en cuenta las
oportunidades de mercado que son originadas por el mismo; en ocasiones pueden ser generadas por una
empresa o sector determinado, ya sea que se presenten por el movimiento natural del mercado o por la
conducta del consumidor; de manera que la empresa debe preparar a su fuerza de ventas y estar en constante

capacitacion.

4.1.4. Conocimiento De La Competencia.

El concepto de competidor se refiere a las empresas que se sitlian en la misma area de negocios, asi como a
las que participan en el mercado con funciones similares. Es una forma de organizar los mercados y permite

determinar los precios y las cantidades de equilibrio.

La competencia tiene su origen a causa del consumidor. Todos los esfuerzos del mercadeo sacados adelante
por las empresas competidoras, son hechos para influir en los pensamientos y actitudes de los consumidores,
asi como en sus decisiones y acciones al comprar, la competencia se desarrolla en la mente del comprador.
La competencia esta disefiada para presentar una mezcla de bienes y servicios que hara que el consumidor

decida.

El punto de vista econémico de la competencia es de dos formas perfecta e imperfecta.

Perfecta: existe cuando ninglin verdadero comprador es lo suficientemente grande o fuerte para ejercer

una influencia apreciable sobre el mercado. Las siguientes condiciones crean la competencia perfecta:
a) Un gran nimero de compradores y vendedores.
b) Libertad de entrada y salida del mercado.
¢) Conocimiento exacto por parte de compradores y vendedores.

d) Decisiones racionales en compra y venta.

Imperfecta: existe en cualquier mercado donde estan ausentes una o mas de las condiciones de la

competencia perfecta. Las dos desviaciones de la competencia imperfecta mas comunes son:

a) Un numero limitado de compradores y vendedores.
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b) Producto diferenciado.

La competencia es la caracteristica mas importante del comportamiento de los negocios de la economia. La
importancia del precio es un elemento diferenciador que induce a los consumidores a preferir el producto de
una empresa en particular por la sola razén de las diferencias de precios, ademas de la garantia de alta calidad,

de la rapidez en el servicio, el buen trato, etc.

La Competencia 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 empresa. Ninguna otra variable del medio ambiente tiene
este proposito en especifico, aun cuando muchas pueden llegar a tener este efecto. 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.

Existen diferentes técnicas de ventas, la mayoria de las empresas le dan considerable importancia a la
ensefianza de estas. El entrenamiento en las técnicas de venta puede ser util para: prospectar clientes, captar su
atencion e interés, las mejores formas de tratar las objeciones mas comunes, y como cerrar una venta. Existen

varios tipos de técnicas las cuales trataremos a continuacion.

4.2.1. Aida

Se forma con las iniciales de los conceptos de las palabras: Atencion, Interés, Deseo y Accion; esta formula
nemotécnica fue inventada hace aproximadamente cien afios y actualmente se sigue utilizando. La cual dice
que para comprar algo, psicoldégicamente 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 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. Esta técnica se define de la

siguiente manera:
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Atencion: Es la aplicacion de la mente a un objeto, y también es despertar la curiosidad. Se otorga a aquello
que tiene relacion con nosotros. El objetivo primordial dentro de las ventas es crear un estado receptivo en el
prospecto o cliente, que le permita escuchar, atender y asimilar la exposicion de la oferta que le esta haciendo

el vendedor.

Interés: Podemos definirlo como una Atencién continua sobre algo, como una forma de curiosidad no
satisfecha. Desde el punto de vista psicoldgico, el interés es un impulso cognoscitivo que mueve a la accion y
que generalmente, surge por la asociacion de algo que no es familiar, o bien es un hecho psiquico de relacion

de sujeto a objeto, de duracion variable, que se caracteriza por la implicacion de la total actividad del sujeto.

El vendedor tendra que percibir el tipo de interés bajo el que actia ese prospecto en particular y en las
circunstancias del momento. Debemos despertar el interés con la oferta y mantenerlo durante todo el resto de
la entrevista. Si atendemos y entendemos las objeciones y sugerencias, nos serviran de guia para retornar a
nuestra linea de argumentacion. Para conservar el interés del prospecto, el vendedor debe ser siempre sincero,
hacer pausa en la habilidad, conservar siempre un segundo aire, insistir y repetir suficientemente lo bueno de

las ventajas y saber manejarse sin dar el precio.

Deseo: Este paso consiste en mostrar y convencer. Una Demostracion es exponer el producto en uso,
destacando los beneficios que proporcionara al comprador, o bien el servicio a través de folletos, videos,
catalogos, etc; pues .una cosa es estar convencido de la bondad de un producto y otra diferente es estar
persuadido de la conveniencia de su adquisicién y como esta actitud influye y gravita definitivamente en las
motivaciones personales del prospecto, habrda que destacarlas, identificarlas y actuar sobre ellas.
Psicologicamente hablando, el deseo es el impulso activo hacia la realizacion de una idea, o bien el estado de
equilibrio debido al cual nos damos cuenta de que nos falta algo y que tenemos un impulso activo para

restablecerlo.

Accioén: en esta fase el prospecto se encuentra previamente preparado, convencido, persuadido y ya se han
eliminado todos los obstaculos que pudieran surgir durante todo el proceso. Es el momento en que se toma la
decision de poseer y disfrutar la oferta que se le ha formulado, es el momento del cierre o remate, es el

momento solemne de la accion de comprar
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4.2.2. Pda:

Que significa Presentacion, Deseo y Accion.

Presentacion: es el acercamiento psicoldgico e incision de la entrevista con la sugerencia de la oferta en forma

tal que produzca comodidad. Momento de crear y provocar en el prospecto una imprescindible curiosidad
para obtener la atencion del prospecto. Las primeras 20 palabras y los primeros 20 segundos de la venta deben

ir dirigidos a provocar curiosidad para obtener la atencion del prospecto.

Deseo: es el momento de crear deseo de posesion o disfrute inmediato de la oferta. Una Demostracion es
exponer el producto o servicio en uso, destacando los beneficios que proporcionara al comprador el
adquirirlo, una cosa es estar convencido de la bondad de un producto y otra diferente es estar persuadido de la
conveniencia de su adquisiciéon y como en esta actitud influyen y gravitan definitivamente las personales
“motivacionales” del prospecto, habra que detectarlas, identificarlas y actuar en consecuencia. Se debe crear

la sensacion de que ya tiene el bien o servicio, y con esto ya tiene la solucion que le brinda el mismo.

Accioén: en esta fase el prospecto se encuentra previamente preparado, convencido, persuadido y ya se han
eliminado todos los obstaculos que pudieran surgir durante todo el proceso. Es el momento en que se toma la
decision de poseer y disfrutar la oferta que se le ha formulado, es el momento del cierre o remate, es el

momento solemne de la accion de comprar.

4.2.3. Praincodereci:

PRecontacto: es el paso preliminar del proceso de venta. Se lleva acabo en forma anticipada y supone “La
obtencion del mayor acumulo posible de datos sobre el prospecto, a fin de conocerlo mejor y asegurar las
posibilidades de éxito de la operacion”. Con la seguridad que da al vendedor el conocer a su prospecto y saber

de sus necesidades se comienza con el desarrollo de los pasos de la venta.
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PResentacién: es el momento de crear y provocar en el prospecto una imprescindible curiosidad para obtener
la atencion del prospecto. Las primeras 20 palabras y los primeros 20 segundos de la venta deben ir dirigidos

a provocar curiosidad para obtener la atencion del prospecto.

Atencion: el objetivo primordial de este paso es el de crear un estado receptivo en el proceso sobre el
producto o servicio que se le esta ofreciendo al prospecto le debe permitir escuchar, atender y sobre todo,

asimilar la exposicion de la oferta.

INterés: el interés es un impulso que surge como una precision interna que mueve, el vendedor debe presentar
inteligentemente los argumentos de ventas, donde podra exponer ideas, beneficios y servicios en relacion con

el satisfactor, objeto de la entrevista.

COnviccion: la conviceidn consiste en la presentacion de pruebas, hechos, demostraciones que corroboran las
afirmaciones de la argumentacion presentada anteriormente. Aqui podemos utilizar la palabra raciocinio, ya
que el prospecto actuara con la razén debido a las pruebas demostradas por el vendedor. La conviccion

mantenida y aumentada se convierte en:

DEseo: es el momento de crear deseo de posesion o disfrute inmediato de la oferta. Una cosa es estar
convencido de la bondad de un producto y otra diferente es estar persuadido de la conveniencia de su
adquisicion y como en esta actitud influyen y gravitan definitivamente las personales “motivacionales” del

prospecto, habra que detectarlas, identificarlas y actuar en consecuencia.

REsolucion: Cuando ha llegado la resolucion el prospecto siente el deseo de la posesion o disfrute de la
oferta, pero el antagonismo con la inclinacion a adquirir la oferta, aparecen una serie de resistencias naturales.
Los prospectos quieren comprar, pero solo después de eliminar ciertos obstaculos que se presentan o ellos
mismos gustan de interponer. Precisamente para esto esta el vendedor para eliminar dichos obstaculos, “es el
momento de desvanecer los obstaculos que se interponen en la toma de decisiones, para la posesion o disfrute

inmediato de la oferta.
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Clerre.- Es el momento de la adopcion de una decision positiva para la posesion o disfrute de la oferta. Este
paso implica que el prospecto, que se encuentra convencido y persuadido, toma la decision de adquirir lo que

se le ofrece. Es la verdadera funcion al lograr un pedido.

4.3. Elaboracion De Manuales De Capacitacion De La Fuerza De Ventas.

El capacitar a la fuerza de ventas en la actualidad es fundamental por que no se puede, como en tiempos
pasados abandonar a su suerte al vendedor, hoy la preparacion de la fuerza de ventas se debe realizar
profesionalmente y debe ser programada, en forma tal que sea mas practica, siendo necesario que el
capacitador conozca no solo las técnicas para vender si no también de las politicas, productos, y servicios de
la empresa, del trabajo que va a desarrollar con sus funciones y obligaciones, la publicidad y promocion que

se esta efectuando, el mercado y los clientes.

Las capacitacion permite a la empresa obtener aumentos en volumen de ventas, menor tiempo a la
especializacion de los vendedores nuevos, se simplifica la supervision, se eliminan las pérdidas por
equivocaciones de los vendedores, se requiere menor fuerza para cubrir los territorios, se da mejor servicio a
los clientes, se aumenta el éxito de la fuerza de ventas y se disminuye la rotacion de los vendedores. En esta
época el vendedor tiene que ser un especialista y el dinero y tiempo que se dedique a capacitarlo se recuperar

con creces.

El objetivo general de todo adiestramiento en ventas es que éstas y sus beneficios aumenten; los fines
especificos de un programa deben ser: aumentar las unidades de ventas, vender productos de un mayor precio,
introducir otros nuevos, hacer frente a la competencia, realizar mejores presentaciones de ventas, lograr un
mercadeo mas eficaz, conseguir un mayor numero de clientes, orientar a los agentes de ventas de accesorios,

perfeccionar el trabajo misionero, reducir las bajas de la fuerza vendedora, entre otros.

El analisis del trabajo de ventas debe incluir, ademas de la descripcién o explicacion detallada de las
obligaciones del agente, la lista de cualidades personales necesarias para realizar el trabajo como: edad,

caracteristicas fisicas, valores de la personalidad, educacion.
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Las dificultades de los agentes de ventas pueden ser:
1  De la personalidad.
2 Del sistema.
3 Técnicas para vender.

4  Del producto.

El adiestramiento en ventas comprende tres areas generales:

1. Conocimientos: los conocimientos que necesita un agente se refieren a la compaiiia, a su producto,
de servicio, al trabajo de ventas, a sus politicas, a sus normas practicas, a la instalacion y servicio, al

cliente, y a la publicidad y a la promocion.

2. Destreza: ensefianza de las técnicas de venta como, entrevistas iniciales, comunicacion con los
compradores, realizacion de demostraciones, métodos para contrarrestar la competencia, cierre de

ventas, creacion de buena voluntad, mantenimiento de buenas relaciones con los clientes.

3. Actitudes de ventas: algunos de los asuntos que se incluyen en el entrenamiento de actitudes
positivas por parte de los agentes son: el adiestramiento en la preparacion fisica y en la eficiencia

personal, para mejorar las relaciones personales.

Programa de capacitacion.

La capacitacion debe ser constante, planeada y bien organizada, tener objetivos perfectamente definidos,

como pueden ser:

e  Aumentar las ventas.

e  Vender productos nuevos.

e Hacer frente a la competencia.

e Lograr mayor participacion en el mercado.
e Conseguir mayor nimero de clientes.

e Lograr mejores presentaciones de venta.
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e Incrementar las demostraciones.
e Coordinacion con otros departamentos.
e Conocimiento de los productos y servicios.

e Conocimiento de politicas generales.

Una vez que ya se determinaron los objetivos de acuerdo con las necesidades de capacitacion de la fuerza de
ventas, formulemos por escrito un plan de capacitacion, en el cual se incluyan las etapas para concluir la
capacitacion asi como el tiempo requerido y un seguimiento para el personal que vamos a capacitar. Al

personal de nuevo ingreso le daremos la primera etapa que seria la iniciacion.

Areas generales de la capacitacion.

La capacitacion de ventas comprende dos areas generales que son el conocimiento y la habilidad, en ésta se

requieren diferentes métodos de capacitacion y son:

AREA DE CONOCIMIENTO AREA DE HABILIDADES

A.- Conocimiento de la empresa.
B.- Conocimiento del producto y/o servicio.
C.- Conocimiento de la Competencia.

E.- Conocimiento de Clientes.

A.- Habilidad para lograr entrevistas.
B.- Habilidad para iniciar entrevistas.
C.- Habilidad para demostraciones.

D.- Habilidad para el cierre de ventas.

G.- Conocimiento del Mercado.

H.- Conocimiento del Territorio.

La capacitacién puede realizarse en grupo o individualmente de acuerdo a las necesidades, objetivos y

recursos con que cuente la empresa.

La capacitacion en grupo: comprende demostraciones, representaciones o simulacros, conferencias,
discusiones y foros. Este sistema es el mas cominmente utilizado ya que es el mas econdomico y rapido puede

emplearse con mas personas y es eficaz para explicar todo lo que tenga que ver con el producto, sus
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aplicaciones y con las politicas de la empresa como son créditos, precios, servicios en fin, lo referente a todos
los aspectos antes mencionados. El programa de capacitacion debe tener grados segun la experiencia y

educacion de los vendedores.

Hay cuatro niveles que son:

A.- La introduccion o instruccion elemental.
B.- La capacitacion a los vendedores experimentados.
C.- La informacion avanzada.

D.- Capacitacion para los supervisores.

La duracion de la capacitacion sera de acuerdo a las necesidades y experiencia de la fuerza de ventas, es
recomendable que el programa lleve una continuidad para ir desarrollando al personal con el propdsito de
tener ejecutivos en proyecto. También es importante valorar constantemente la eficiencia del programa de

capacitacion y el mejor control seran los resultados en la realizacion de la venta.

La capacitacion de los vendedores traera beneficios que en poco tiempo podremos comprobar y lo
advertiremos en aumento de las ventas, en la reduccion de gastos, en la disminucion de devoluciones, en un
equilibrio mejor de las ventas en las lineas de productos, en una baja rotaciéon de los vendedores. Por lo tanto

es de vital importancia preparar el plan de capacitacion para obtener dichos beneficios lo mas pronto posible.

4.4. Elaboracion De Manuales De Politicas Y Procedimientos De La Fuerza De Ventas.

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

manejar gastos o informes de accidentes, etcétera.
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Las politicas ayudan al administrador en una organizacién compleja. Permiten tomar decisiones en forma
automatica, con lo que el gerente queda libre para concentrarse en problemas poco frecuentes. También
proporcionan uniformidad a lo largo de la empresa y simplifican el control de los vendedores y las
comunicaciones con ellos. Algunas politicas comunes en la administraciéon de ventas incluyen cédigos de
vestido, ética, devolucion de articulos, convenciones sobre precios y comercio, politicas antimonopolios y
cumplimiento de programas de accion afirmativa cuando se contrata, asciende, compensa o despide a los

vendedores.

El contenido del manual puede ser ajustado a las necesidades de la empresa, la informacion basica es la

siguiente:

Indice
e Introduccién.

e  Objetivos del manual de politicas y procedimientos.

Parte I (Politicas).

e Generales.

e Horarios de recepcion de posturas.
e Vigencia de las ordenes.

e Recepcion y registro de ordenes.

= Por medio de apoderados.

= Por medios electronicos.

= Modificacion/Cancelacion de ordenes.
e Ejecucion de Ordenes.

e Asignacion de Operaciones.

=  En general.

= Ordenes globales y paquetes.

e Informacion a la clientela.

=  Folletos informativos.

=  (Constancias.
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=  Confirmaciones.

=  Consultas por medios electronicos.

Parte I (Procedimientos).

e Recepcion y registro de ordenes.

e Modificacion o cancelacion de ordenes.
e Ejecucion y asignacion de operaciones.
e Correccion de operaciones.

e Liquidacion de operaciones incumplidas.

e Contingencias.

Parte I'V.
e (Casos practicos.

e Bibliografia.

4.5 Clinicas De Venta.

Es un sistema de control para el cumplimiento de los lineamientos que realizan continuamente los vendedores
o personal de la empresa para el logro de los objetivos de venta. Su punto principal es la realizacion de una
evaluacion , en la cual se obtendra informacion concreta para que la empresa se desarrolle adecuadamente,
por eso es necesario que se realicen clinicas de venta constantemente, en las que se expone de manera

personal casos ficticios de posibles situaciones o casos experimentados con clientes y prospectos.

Esta se hace en una reunidon con una o mas personas que se encargan de supervisar, analizar y corregir errores
que se presentan o realizan los vendedores en los procesos de venta y que obstaculizan el cumplimiento de
los objetivos de venta. El entrenamiento puede ser individual o colectivo; se recurre al entrenamiento

colectivo cuando constantemente en varios de sus vendedores:

e El mismo desfase entre lo que debe hacerse para tener resultados Optimos y lo que se hace

150



actualmente,

e Una voluntad real de progresar (por lo menos en los lideres del grupo)

Una clinica de ventas te prepara para desarrollar y dominar las habilidades de comunicaciones frente a frente,
asi como de venta persuasiva del vendedor para conocer al cliente, y lograr resultados efectivos en ventas.
Esta dirigida a personas vinculadas a los negocios, que quieran conocer nuevas técnicas de venta. Ademas el

entrenador va a asociar a los vendedores competentes, pues estos aportaran su experiencia a los del equipo.

Primero el supervisor o encargado de la evaluacion realiza un analisis de factores internos y externos a la

empresa que son considerados los que constituyen un obstaculo en el desarrollo de la venta.

Los obstaculos son internos cuando existe una discrepancia entre lo que practica el personal de ventas y el
proceso que se debe seguir, asi como también la falta relaciéon y comunicacion que debe existir entre el

personal de los demas departamentos que integran la empresa.

Los obstaculos son externos cuando se identifica que son factores ajenos a la empresa pero logran
obstaculizar el proceso para realizar las actividades planeadas por la misma empresa y sus vendedores. Estos

factores pueden ser causados por el gobierno, las comunidades, los proveedores, clientes, etc.

Antes del entrenamiento se le debe informar a los vendedores:

e Objetivo del entrenamiento:(De forma verbal o escrita), este debe ser preciso para lo cual se debe
partir del principio de que a menudo son los detalles los que marcan la diferencia, se debe tener
especial atencion al observar a nuestros vendedores y ver en que parte del proceso de la venta se
tropiezan para ejercer acciones especificamente dirigidas a corregir este paso para lograr nuestros

objetivos
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Método de evaluacion.

Precision de la intensidad de la evaluacién: consiste en analizar hasta que grado son satisfactorias
las actuaciones de las politicas de venta y sus programas, es decir, apreciar las diferencias entre lo
planeado y lo obtenido. La funcién de evaluar generalmente la lleva acabo una persona especializada
interna o contratada externamente, con acceso a informacion de registros y reportes de venta, estados

financieros, entre otros.

Diseiio de una evaluacion correctiva: es la mas sensible a cambios bruscos en las condiciones
internas y externas del organismo, ya que estos fendomenos son los que pueden distorsionar los

resultados de las acciones emprendidas por los vendedores.

Evaluacion de las desviaciones: requiere de comparacion y precision de las causas que desvian a

los vendedores del camino en la realizacion de sus funciones de venta.

Andlisis de las desviaciones: requiere de una comparaciéon muy minuciosa para establecer la

magnitud y ligar todos los elementos que le son relativos.

Causales de las desviaciones: representan el aspecto mas importante del analisis para poder remediar

en su origen los motivadores de las desviaciones. De no realizar ajustes de fondo se pueden repetir en

los subsecuentes procesos de venta con los clientes o prospectos.

Interrelacién de las desviaciones: se deben cuestionar todos los principios de administracién con

base a su comportamiento en la empresa, y sobre todo es importante vigilar la interdependencia de

los factores para poder asegurar una causa y contra atacar su efecto.

Determinacion de las consecuencias de las desviaciones negativas: en casi todos los casos afecta una

a una planeacion bien diseflada, pueden establecerse limites negativos hasta un 10 %, en mayor
proporcion, se llega a producir una reacciéon en cadena de muy dificil prediccion, como una

pronunciada baja en las ventas.

Inmovilidad burocrdtica: todas las desviaciones pueden derivar en un sistema complejo que causa

arteriosclerosis en la movilidad de la empresa.

La administracion al evaluar los objetivos utiliza informacién proporcionada en los controles y se asegurara

que las equivocaciones sean eliminadas y que se cumplan los planes y programas con gran productividad.

El supervisor o la persona encargada de evaluar, se basa en las actuaciones que han acontecido hayan sido las

planeadas, con los lineamientos y procesos establecidos por la empresa.
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La evaluacion tiene por objeto anotar las debilidades y errores, con el proposito de corregir y evitar futuras

repeticiones de las fallas de los vendedores.

La evaluacion del personal es una forma especial de analisis, aplicado después de los hechos, con el fin de

determinar si las acciones tomadas por los vendedores son las adecuadas para alcanzar los objetivos

establecidos de venta.

Un evaluador debe analizar cuidadosamente aspectos de los vendedores como:

1

2

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Comprension de informacion.

Conocimiento de la empresa.

Conocimiento del mercado.

Habilidad de analisis.

Habilidad para asesorar a clientes (conocimiento del producto).
Habilidad para la retroalimentacion de informacion.
Habilidad de negociacion.

Habilidad para el cumplimiento de objetivos.
Habilidad para el control de las ventas.

Habilidad de presentacion.

Habilidad de organizacion de tiempo.

Habilidad de planeacion de visitas.

Comprension de técnicas de venta.

Habilidad de investigacion de prospectos.
Habilidad de observacion.

Habilidad de organizacion de tiempo.

Habilidad de planeacion de visitas.

Comprension de técnicas de venta.

Habilidad de investigacion de prospectos.

Habilidad de observacion.
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Parte de la informacion en la que se basa el evaluador es en los Controles de Hojas de Trabajo de la

empresa:

1 Control de ventas (facturas y notas de mostrador).
2 Control de visitas.

3 Control de levantamiento de pedidos.

4 Control de almacén (entradas y salidas de productos).

(V)]

Hoja de quejas y subgerencias.

Parte de la informacion en la que se basa el evaluador es en los Controles de Hojas de Trabajo de la

empresa:
e  Control de ventas (facturas y notas de mostrador).
e Control de visitas.
e Control de levantamiento de pedidos.
e  Control de almacén (entradas y salidas de productos).

e Hoja de quejas y subgerencias.

A continuacion se vera un tipo de temario, con el que se puede llevara acabo una clinica de ventas

1. Elarte de escuchar en la venta.

2. Planificaciéon de la entrevista con el cliente para escuchar profesionalmente.
3. Coémo mejorar los héabitos de escuchar con atencion.

4. Elcierre de la venta.

5. Como vender a clientes dificiles.

6. Detectando las necesidades del cliente.

7. El manejo de objeciones.

8. Advertencia para los representantes de ventas.

9. (Por qué compra la gente?.

10. Soy tu cliente: recuérdame.
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11. Ventas con éxito.
12. Servicio al cliente: estrategias para el éxito.

13. Como tratar con clientes dificiles.

1. El Arte De Escuchar En La Venta

Casi todos estariamos dispuestos a admitir que es mejor hablar que escuchar. El hecho es que se ha
demostrado que el escuchar es algo activo. La mayoria escuchamos apenas con un 20 % de eficiencia. No
podremos tener éxito como vendedores si solo escuchamos una quinta parte de lo que se esta diciendo. Las
ventas efectivas requieren destrezas efectivas en el arte de escuchar. El saber escuchar es la clave del arte de
vender que nos permite determinar lo que el cliente desea y necesita. Si no dominamos este arte no podemos
poner en practica nuestras otras destrezas. Antiguamente se pensaba que los vendedores debian ser personas
muy habiles y diestras en el arte de hablar, no en el de escuchar. Por otra parte, si escuchamos demasiado y
no hablamos lo suficiente, podemos perder el control de la entrevista de ventas. En nuestra actividad de
vendedores, no solemos participar en este tipo de conversaciones; tenemos, en cambio, un proposito que nos
empefiamos en alcanzar: determinar si nuestro producto cumple con las necesidades del cliente. Por lo tanto,

tenemos que ser directos.

Es posible que la interferencia del medio ambiente escape a nuestro control, aunque el vendedor puede
aprovechar también esta interferencia. Sin embargo, si podemos controlar las distracciones que surgen de
nosotros mismos; como por ejemplo la atencion dividida, al tratar de hacer demasiadas cosas a un tiempo, nos
colocamos y colocamos al cliente en una posicion injusta, hay otro obstaculo que puede tener su origen en
nosotros mismos; cuando hablamos con nosotros mismos comprometemos nuestra capacidad de escuchar al
cliente. Es evidente que debemos hacer planes anticipados, pero debemos evitar hacerlos mientras nos esté

llegando informacion importante.

Donde se inicia_el proceso activo de escuchar con_eficiencia. Comienza incluso antes de que nos

encontremos con el cliente. Antes de efectuar una visita debemos preparar la informacién de base de la
cuenta, es necesario prever preguntas y objeciones que podamos esperar del cliente y tener preparadas las

posibles respuestas a las mismas.
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Como preguntar Al saludar al cliente, debemos procurar formarnos una idea global de su situacion

haciéndole preguntas abiertas de caracter general. Las respuestas nos daran un contexto global dentro del cual

podremos profundizar mas adelante para obtener detalles.

La importancia del contacto visual y el tomar notas. Mientras escuchamos al cliente conviene mantener el

control visual y ofrecer confirmacion verbal y no verbal de que estamos escuchandolo. Podemos
beneficiarnos de palabras "inadvertidas" que pueden ofrecernos un angulo para una venta exitosa. En

ocasiones conviene tomar notas, aunque éstas deben limitarse a hechos y cifras.

Debemos descubrir lo gue el cliente realmente quiere. Frecuentemente los clientes expresan en forma verbal

lo que creemos que quieren y no lo que realmente quieren. Un vendedor debe darse cuenta de que los clientes
tienen problemas para expresar qué es lo que necesitan y lo que desean y puede llevarlos a ver la casa que
sabe que les va a gustar. Al escuchar y observar atentamente al cliente podemos ayudar a reconocer un

mensaje no expresado y a solucionar el problema.

La estrategia de aprovechar las interrupciones Claro que cualquier interrupcion puede ser una molestia o

una oportunidad para descubrir una informacion esencial para una venta exitosa. Esta técnica consiste en
recopilar informacion, una vez reunida durante la preparacion de la visita y durante la entrevista misma, para
lograr una imagen coherente de la situacion del cliente. Una vez logrado esto llega el momento de buscar
detalles que nos puedan ayudar a cerrar la venta. Finalmente, tenemos que darle al cliente nuestra informacion
de retorno para determinar si los datos que hemos reunido son correctos. A esto se le conoce como proceso de

verificacion y sirve para confirmarle al cliente que lo hemos estado escuchando con atencion.

2. Planificacion De La Entrevista Con El Cliente Para Escuchar Profesionalmente

Antes de visitar a un cliente, es necesario plantearnos varias preguntas sobre las circunstancias de la visita:

1. ¢ Cuales son los hechos especificos de la entrevista ?. Debemos averiguar cuanto sea posible acerca de las
operaciones del cliente; el volumen de sus negocios, el tiempo que lleva trabajando y sus planes para
desarrollo y expansion. Si se trata de un cliente establecido, debemos estar enterados de nuestra historia

mutua. Si se trata de una nueva cuenta, debemos averiguar con otros para obtener datos sobre el cliente.

2. ¢ Qué sabe el cliente de mi producto o servicio ? Debemos preparar la entrevista teniendo en cuenta el
nivel de conocimientos del cliente para poder dedicar nuestro tiempo a escuchar y a resolver problemas.
También debemos estar preparados y tener las respuestas para preguntas previstas sobre costos, formas de

pago y otras areas relacionadas con nuestro producto o servicio.
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3. ¢ Qué actitud tiene el cliente hacia mi producto o servicio ?. Ha tenido malas experiencias previas con mi
producto o con otros productos similares 6 Con mi compaifiia? Estas son preguntas que tenemos que
plantearnos antes de visitar al cliente; De lo contrario, se nos ira la mayor parte del tiempo en quejas y no

estaremos preparados para hacer frente a las objeciones del cliente.

4. ¢ Cudl serd la actitud del cliente hacia mi ?. Hay muchas razones por las que el cliente puede tener una
actitud negativa hacia nosotros. Puede ser por una mala experiencia previa con alguna persona de nuestra
compaiiia; O porque el cliente tiene prejuicios contra nosotros por razones menos logicas. En cualquier caso,

es absurdo enfrentarse a una situacion negativa sin tener una estrategia preparada.

5. ¢ Qué antecedentes o experiencias compartidas podemos tener en comun ?. Esta es una informacion muy
util que nos puede preparar el terreno para un interrogatorio y un analisis de caracter general. Un tipo de

"charla" suele ser util par abrir puertas.

6. ¢ Cudl serd la ténica de la entrevista ? Debemos estar seguros de tener informacion sobre situaciones
previas. También debemos conocer el estado actual y la posicién financiera del cliente para poder manejar

estos factores e impedir que se conviertan en obstaculos.

Una elaboracion previa de planes efectivos nos impide quedar atrapados de improviso y tener que inventar
una solucion sobre la marcha. Al prepararnos, lograremos: primero determinaremos la direccion que
deseamos darle a la entrevista, y, segunda, nos permitimos dedicar nuestro tiempo a escuchar al cliente. Esto

aumenta nuestras probabilidades de poder detectar las verdaderas necesidades del cliente.

Observacion

Hay dos clases de comunicacion: la verbal y la no verbal. Al escuchar acumula comunicacion verbal y la

observacion es el instrumento que nos permite acumular la comunicacion no verbal.

Va mas alla de la conversacion real. Al observar el lugar donde el cliente desarrolla sus negocios, podemos
enterarnos de muchas cosas: de su situacion, capacidad para pagar y de su autoridad para comprar. Todos
estos hechos son indispensables para cerrar una venta y para determinar la orientacion de la entrevista. El
tomar notas, puede ser util. Esto nos preparara con la opcion de que si el cliente no responde a nuestro primer

abordaje, podemos cambiar de rumbo diciendo, " a proposito he visto que..." Por lo general el cliente

responde a este tono de interés personal.
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El Interrogatorio

El interrogatorio es parte importante del arte de escuchar con efectividad. El hacer la pregunta adecuada en el
momento preciso nos permitird determinar las verdaderas necesidades del cliente. Debemos recordar que el
hacer preguntas, no importa qué tan habilmente, es inatil a menos que se combine con una buena capacidad
de escuchar. Debemos concentrarnos en descubrir cudl es "el mensaje secreto" del cliente y solo podremos

determinar esto si prestamos mucha atencion a lo que se nos dice.

Hay cuatro clases de preguntas que debemos hacer en orden cronoldgico para obtener informacion sobre las

necesidades del cliente:
1. Caracter general que establecen nuestro interés por la situacion del cliente.

2. Caracter especifico que sirven para determinar la forma en que el cliente piensa utilizar nuestro producto o

servicio y nos suministra datos exactos.

3. Inquisitivas que determinan las necesidades. Una pregunta inquisitiva, es, por ejemplo, Desea usted algo

similar al modelo B2000?" o ;, Le interesaria este material si se pudiera conseguir en verde ?.

4. Orientadoras que llevan al cliente a darse cuenta de sus propias necesidades. Estas preguntas suelen

expresarse como /, No es excepcional el funcionamiento de esta maquina?

Informacion De Retorno

La informacion de retorno, conocida también como "proceso de verificacion" ha sido muy efectiva dentro del

proceso de saber escuchar. Son varias sus ventajas:

e Le garantiza al cliente que lo hemos estado escuchando y que lo entendemos. En la mayoria de los

casos el cliente se siente honrado de que hayamos estado atentos y respondera en la misma forma.
e Nos garantiza que poseemos datos correctos y le permite al cliente corregir cualquier malentendido.

e Permite ventilar ideas para llegar a un entendimiento mutuo. Este proceso de verificacion da pie para
analizar otros aspectos, suele abrir paso a nuevas ideas y nuevos analisis asi como a otras posibles

necesidades que el vendedor puede satisfacer.

e Mediante la informacion de retorno podemos mantener la conversacion dentro de un tono comercial.
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La retroalimentacion, junto con la preparacion anticipada, la habilidad de observacion y la capacidad
de interrogar y escuchar, nos ofrecen la oportunidad de comprender las necesidades y problemas del

cliente. De ahi en adelante tenemos que convertirnos en* solucionadores de problemas”.

Barreras Que Impiden Escuchar En Forma Efectiva

Hay varias formas de interferencia fisica por distraernos e impedirnos escuchar en forma efectiva a nuestros

clientes. El ruido, la confusion y el cansancio pueden limitar en alto nuestra concentracion. En Better

Business Comunication se encuentran cinco obstaculos que impiden escuchar con atencion y que surgen de

Nnosotros mismos:

a)

b)

d)

La indiferencia. Muchas veces pensamos que lo que el cliente dice no tiene importancia y dejamos
de escuchar mientras nuestras mentes divagan. Esto trae dos desventajas: el cliente puede decir algo
de veras importante mientras estamos distraidos y, ain mas importante, nos estamos volviendo

escuchas perezosos y éste habito puede ser dificil de erradicar después.

La impaciencia puede ser mas comprensible, aunque no deja de ser un problema grave. Nos
impacientamos y nuestras ideas empiezan a adelantarse a la conversacion. El riesgo esta en que no
podemos pasar por alto ningin indicio importante que pudiera ayudarnos a la venta. Debemos

observar una estricta disciplina y concentrarnos en lo que diga el cliente.

El prejuicio. Si permitimos que un prejuicio racial o de otro tipo interfiera con nuestra capacidad de
escuchar, estamos equivocados. Si permitimos que aparezcan prejuicios como la forma de hablar del

cliente, sus actitudes o su compaiiia, tenemos que aprender a controlarlos.

La preocupacion. Habrda momentos en que estemos preocupados por problemas personales o por
negocios. Es importante permanecer alerta durante la venta y no dejar que esto interfiera con nuestro

proposito.

El mal uso de las palabras. Este es un problema de doble consecuencia. En primera, el cliente
puede tener dificultad para expresarse y dar a entender cosas que no pretende decir. Esto nos puede
confundir o nos puede llevar a interpretar mal el mensaje. En segunda, podemos ser culpables de
utilizar mal las palabras e interpretar mal lo que un cliente nos diga. En el primer caso, es importante
hacer preguntas si sospechamos que el cliente no se expresa con claridad, tenemos que concentrarnos

en mejorar nuestra propia capacidad de expresion y nuestro vocabulario.

Como Mejorar Los Habitos De Escuchar Con Atencion
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Hay multiples técnicas exitosas que podemos utilizar para mejorar nuestros habitos de escuchar. Todas son

técnicas sencillas y todas requieren autodisciplina.

1. No interrumpir.

2. Aprender a escuchar entre lineas.

3. Concentrarse en desarrollar la capacidad de retencion.

4." No desintonizar al cliente".

5. No adoptar una actitud hostil ni emocional mientras escucha.
6. Aprender a ignorar las distracciones.

7.El Cierre De La Venta

La capacitacion practica en el campo de la ventas ha progresado considerablemente durante los ultimos veinte
afios. No obstante, resulta sorprendente que el cierre de la venta no haya perdido su caracter misterioso y
enigmatico, retira el velo de misterio que rodea este paso final al considerarlo como la culminacion de los
diferentes pasos que han llevado a un vendedor hasta ese momento, como si no tuviera relacion alguna con el
resto del proceso de la venta. Por lo demas, con frecuencia encontramos vendedores muy capaces que se

desmoronan ante la necesidad de cerrar una venta.

6. Como Vender A Clientes Dificiles

Una de las habilidades mas importantes en el campo de las ventas consiste en evaluar a los clientes y
responder a sus personalidades de tal manera que se obtenga una buena venta. Sin embargo, frente a un
cliente dificil, el vendedor no sabe que hacer para entender las motivaciones del cliente y, en general, no esta
preparado para remediar la situacion. Al encontrar estos tipos de conducta, el vendedor debe aprender la
respuesta apropiada que le permita actuar con eficiencia y, ademas debe recordar que la mayoria de los
clientes representan tipos de personalidad combinados. Esta guia presenta un analisis dirigido especialmente a

las técnicas de venta pertinentes.

e Conozca Al Cliente

Una venta eficiente consiste en penetrar en la mente del cliente para conocerlo y saber lo que quiere. El

vendedor eficiente debe adquirir la habilidad de analizar y adaptarse a los tipos de clientes y a las necesidades
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personales y emocionales que puede ver reflejadas en ellos. Vender, es, esencialmente, un acto de teatro que
el vendedor controla la venta como un actor, respondiendo a las pistas que recibe del cliente. Ademas, como

no hay un guién, el vendedor ha de tener la cualidad de la percepcion.

Nosotros como seres complejos: nuestras motivaciones y percepciones no siempre se definen claramente:
pero, cuando una persona sabe lo suficiente sobre la conducta para entender dichas bases, se puede predecir la
manera en que la gente va a actuar frente al vendedor. Todas las personas poseen cualidades diferentes que
pueden dominar su personalidad y sus acciones. En su libro, Ventas: Un analisis conductista y gerencial.

Joseph Thompson elabor6 una lista de las diez caracteristicas que predominan en la mayoria de los clientes.

e Clases De Clientes Y Como Tratarlos

El vendedor debe recordar que por muy completa que sea esta lista de tipos de personalidad, ningtn individuo
va a externar una de ellas solamente. Cada uno posee varias caracteristicas de la misma manera que podemos

identificarlas en nosotros mismos.

El Cliente Silencioso. Es dificil lograr que se interese. Al vendedor le resultara dificil la charla sobre la
situacion especifica de la venta. Puede ser que el cliente permanezca callado por varias razones: se le dificulta
hablar, le falta seguridad en si mismo o que sea distante o analitico. Hay varias técnicas capaces de lograr
entusiasmar al cliente silencioso. Puede pedirsele su opiniéon o que explique ciertos puntos. Ademas, puede
ensayarse un acercamiento mas personal. Se requiere mucha paciencia por parte del vendedor para tratar a un

cliente como éste.

El Lento. Es indeciso; la gente difiere la toma de decisiones porque éstas se le dificultan. Posponen las cosas
porque no pueden aceptar cambios facilmente. Son muy precavidos e insistiran en examinar todas las
opciones antes de tomar una decision aunque, de todas maneras, se les dificulte decidir. Para tratarlo el
vendedor debe ser optimista, seguro de si y persuasivo: debe alabar al cliente y sus habilidades en su area de

trabajo. A veces da buenos resultados poner de relieve las pérdidas que ocasiona la demora en la decision.

El Manipulador. Puede ser un individuo enloquecido que va a tratar de invertir las funciones y de venderle al
vendedor. En algunos casos, el vendedor puede visitar a un cliente como éste por afios sin lograr un negocio

completo. Los dos se aprecian, se elogian sus empresas y productos, pero el manipulador siempre desviara el
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tema y hablara de cosas diferentes, lo que no conducira a una venta. La frase "A proposito, esto me recuerda
que..."puede ser muy util. El vendedor debe mantener el curso de las ventas, ser breve y, en lugar de

entusiasmarse junto con el cliente, debe darle material sobre las ventas.

El Cliente Metddico. El vendedor tiende a no prestarle atencion suficiente, creyendo que su reaccion lenta
indica falta de interés o de inteligencia. En realidad, el cliente puede ser metddico porque necesita autonomia
o control, orden y un pensamiento logico o porque le es importante preguntarse, mirar, escuchar,

inspeccionar.

El Cliente Desconfiado. Parece inseguro y busca siempre el consejo y recomendacion de los demas antes de
tomar una decision. El vendedor tiene que darle seguridad al cliente; después de crear una relacion de

confianza, puede usar hechos concretos, como los resultados de pruebas, materiales y testimonios.

El Cliente Obstinado. Cree que conocer todas las respuestas, toda la informacion sobre la compaiiia del
vendedor y el producto, y pretende controlar la entrevista. Cree que s6lo sus juicios, opiniones y predicciones
son correctos y considera negativos cualquier sugerencia o consejo del vendedor. El objetivo basico del
vendedor es hacer que el cliente se sienta importante. Sus ideas no pueden parecer definitivas y mas bien debe

pedir opinién y consejo al cliente.

El Cliente Escéptico. Parece tener respuestas negativas para todo y mostrar desconfianza ante el vendedor:
reacciona de una manera en la necesidad de dominar. El vendedor debe hacer hincapié en los hechos y actuar
de manera logica y abierta sobre el producto, asi podra manejar mejor al cliente, mantener su credibilidad y

controlar la entrevista.

El Cliente Pesimista. Después de haber formulado el saludo rutinario, muchos vendedores reciben con
asombro un torrente de conversacion impertinente por parte del cliente. Este puede estar descontento con el
producto o con la situacion mundial. Es responsabilidad del vendedor asumir el papel optimista

permaneciendo tranquilo, actuando con tacto y ofreciéndole consuelo e ideas constructivas.
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El Cliente Impulsivo. Generalmente habla rapido, con brusquedad y muestra cambios igualmente repentinos,
necesita dominar y acumular logros, actiia de modo imprevisible, lo cual contribuye a mantener un descontrol
en los demas. El representante de ventas debe considerar su relacion como un acto de equilibrio: hay que
responder con rapidez, adaptarse a su ritmo y omitir detalles segiin el caso, pero debe presentar hechos
suficientes para que el cliente sepa en qué se basa la decision; de otra manera, puede cambiar repentinamente

y la venta se habra perdido innecesariamente.

El Discutidor. Este cliente querra iniciar una discusion: contra la compaiiia y el producto. A pesar de su
apariencia de superioridad, este cliente generalmente es inseguro y por eso necesita degradar a los demas y
comportarse contraria- mente a su personalidad. El vendedor no debe discutir pues no ganara nada. El valor y
la sinceridad son las que produciran respeto en una situacion como ésta, aun en las circunstancias mas

dificiles.

7. Detectando Las Necesidades Del Cliente

En toda situacion de venta, el vendedor afronta el problema de averiguar las necesidades del cliente, antes de
comenzar a presentar un producto o servicio. Por muy eficaz que sea la presentacion, el vendedor perdera su
tiempo si no mantiene una actitud bastante abierta para permitirle obtener informacion del cliente y la clave
para realizar la venta. A continuacion se ofrece una serie sistematica de preguntas, que pueden emplearse para
suministrar al vendedor informacién con que podra adaptar la presentacion a las necesidades del cliente y

conseguir una buena venta.

1. Preguntas generales: planteadas en términos generales para que el interlocutor tenga plena libertad de

contestar como desea.
2. Preguntas especificas: su finalidad es reducir un tema a informacion bésica y concreta.

3. Preguntas de sondeo: cuya finalidad es centrar la atencién a los problemas reales, o sea los

verdaderamente importantes.

4. Preguntas que sugieren la respuesta: su finalidad es ayudar al cliente cuando parece incapaz de definir

sus necesidades personales.
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Precontacto

Antes de reunirse con un cliente, el vendedor ha de prepararse para la visita. En este periodo, llamado
"precontacto, se efectia la investigacion con que se determinan varios aspectos basicos que aumentan las

probabilidades de realizar la venta.

Es importante recordar que la comunicacion con el cliente sera mejor si se funda en informacion reunida antes
de la entrevista incluye desde la mas basica (por ejemplo, el nombre completo del cliente) hasta la mas
importante (la autoridad o la capacidad de pagar, por ejemplo). Desde luego, tal vez no sea posible conocer

todos los detalles antes de la reunion con el cliente, pero cuanto mas se investigue mejor para todos.

El Contacto

Un vendedor entra en la sede del negocio de un cliente. Sin importar si se trata de una oficina, una tienda o
una residencia, hay mucho que ver y aprender desde el momento en que atraviesa el umbral; todo ello le

servira para enterarse de las necesidades y situacion del cliente.

En una oficina, puede obtenerse mucha informacién con sélo observar lo que piensan del cliente los otros
empleados. En una tienda el vendedor debera ser capaz de adaptar bien su estrategia de ventas si observa con
atencion las existencias, el comportamiento de los dependientes y si capta con claridad las actitudes del
cliente ante las compras. En la sede del negocio del cliente, sin importar su ubicacion, se veran indicaciones

de un pasatiempo de interés especial: quiza un trofeo de pesca o un diploma por actividades de caridad.

Un interés comun en algin pasatiempo o actividad pueden servir para iniciar una conversacion o establecer
una relacion con el cliente, pero no olvide que todo vendedor que entra en esta oficina estara buscando las

mismas pistas, y el cliente perdera interés si se habla mucho del pasatiempo.

He aqui una regla que ha de observarse: cuando estd en su negocio, el cliente prefiere hablar de negocios. Ya
se ha roto el hielo. El vendedor ha logrado crear una relacion personal. Ahora es tiempo de aplicar una técnica

sistematica de interrogatorio para averiguar las necesidades del cliente y su situacion actual.
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Determinacion de la situacion del cliente

La pelicula se adentra en los detalles concernientes a las cuestiones fundamentales de la situacion y
circunstancias en que se encuentra el cliente, recomendando que es imprescindible investigar tres cosas y

luego comprobarlas, a saber:
1.Autoridad para comprar
2.Capacidad de pago

3.Competencia

Como se sefiald al hablar del precontacto, hay casos en que el vendedor podra reunir esta informacion antes
de la entrevista, pero habra otros en que eso no sera posible y entonces se vera obligado a hacer esas

determinaciones cuando se encuentre con el cliente.

La Competencia.

El vendedor debe tratar de averiguar lo mas posible sobre la relacion del cliente con la competencia: § Qué

servicios utiliza, si esta satisfecho con el trato y como puede competir €l en esta situacion ?

Recuérdese que el vendedor quiere encontrar a un cliente insatisfecho con el estado actual de las cosas. Esa
persona sera susceptible al cambio, en especial si la presentacion se realiza de manera que aproveche la

insatisfaccion de ella.

Ademas, si el vendedor averigua que un cliente estd totalmente satisfecho en una relacion muy estrecha con
un competidor, sera mejor que termine cuanto antes la entrevista y explore posibilidades mas prometedoras.

El cliente apreciara eso.

El proceso de comprobacion.

Se trata de una técnica reciente que ha resultado de gran utilidad en la realizacion de una venta.
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Esta técnica incluye resumir los puntos en forma de preguntas, mas o menos como lo hace el abogado que

vuelve a interrogar a un testigo.

Cuando se presentd su producto, cada vez que ella aceptaba un punto, se creaba lo que en realidad era un
contrato verbal de sus necesidades. Una vez que un vendedor consigue el asentimiento del cliente, se habra

facilitado enormemente su trabajo de ventas.

8. El Manejo De Objeciones

Las opciones del cliente son a la vez un obstaculo y una ayuda para el vendedor profesional. Son un obstaculo
porque interrumpen el flujo de una presentacion de ventas bien planeada. A veces también son utiles porque

pueden darle informacion vital para la venta: la clave de la venta.

"En realidad eso no es lo que teniamos en mente..."

"No es lo que necesitamos'. Lo siento, no nos interesa."

El Manejo de objeciones comienza con frases semejantes a las anteriores. Los vendedores las reconoceran

como algunas de las objeciones que presentan los clientes.

Se han examinado algunas técnicas generales recomendables para tratar con diferentes tipos de personalidad.
Ademas hay otras técnicas especificas que han dado buenos resultados a través de los afios y que son

indispensables para que el vendedor esté preparado ante lo inesperado.

El trato exitoso del cliente dificil se reduce al conocimiento de los puntos importantes: primero, el vendedor
debe entender el proceso de ventas y lo que hace que la gente compre. Necesita conocer profundamente el

producto y saber la razén por la cual el cliente quiere comprarlo.
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Segundo, debe establecer un objetivo y no perderlo de vista. Mientras sepa a donde se dirige, no importa hacia

donde trate de conducirlo el cliente.

Por ultimo, debe ser flexible y tener la capacidad de ver la situacion eficientemente sin olvidar los intereses
del comprador. Ademas de estos puntos generales hay varias y eficaces técnicas de ventas que preparan a los

vendedores para responder casi a cualquier objecion.

9. Advertencia Para Los Representantes De Ventas

Se advierte sobre los peligros que pueden precipitar la pérdida de control en la situacion de ventas,

especialmente con un cliente dificil.
1. No Interrumpa, Escuche
2. No Se Extienda Demasiado En Las Preguntas Y Las Objeciones
3. Evite Las Discusiones
4. No Se Muestre Superior

5. No Pierda El Hilo De La Discusion

Como se dijo en la seccion anterior, algunos clientes trataran de desviarlo de su objetivo de la venta. Si

esto ocurre, la presentacion coherente sera dificil.

10. ;Por Que Compra La Gente ?

Es tanto el nombre de esta parte de nuestro curso como una pregunta para cuya respuesta los comerciantes
han gastado millones de ddlares. Cuanto mas tratamos de analizar las motivaciones de la gente y cuantas mas
teorias formulamos de su comportamiento, mas nos damos cuenta de que estamos tratando con individuos que
tienen historia y perspectivas diferentes. Sin embargo, para poder tener éxito en los negocios, es necesario

entender el comportamiento del consumidor.
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Examina este asunto haciendo énfasis en las diversas razones psicologicas que motivan a la gente a comprar
en los sitios de comercializacion, ya sean minoristas o industriales. En el mercado minorista, veremos las
etapas especificas por las que pasa la gente cuando compra y algunos de los factores que pueden afectar sus
decisiones. También veremos la nueva relacion que se ha desarrollado entre el comprador industrial y el
vendedor; una relacion que se ha desarrollado entre el comprador industrial y el vendedor; una relacion que

augura éxitos para el comercio.

Hoy en dia, el comprador potencial es objeto de investigaciones sofisticadas a nuestra disposicion, sabemos

realmente por qué compra la gente.

Sommerby Dowst, Editor en Jefe de la revista Purchasing duda de " si alguna vez habra una sola teoria que
incluya todos los propositos y que sea universalmente satisfactoria sobre la conducta del comprador", ya que

estamos tratando con esa criatura tan impredecible que es el ser humano.

Pero Dowst nos dice que existe una manera ttil de mirar el proceso de compra: la vision del comprador como

alguien que esta atrapado en un complejo proceso de solucion de problemas:

= La primera etapa en el proceso de solucién de problemas es la de analizar la situacion.
Encontramos a El cliente que esta de pie con su esposa frente a su carro que se ha parado. Notan

que esto les esta sucediendo constantemente.

= La segunda etapa, definir el problema, aparece cuando El cliente decide que es el momento de

comprar un automovil nuevo.

= La tercera etapa en el proceso de solucion de problemas es la de explorar las soluciones
alternativas. Observamos a El cliente y su esposa mientras se pasean por la sala de exhibicion

de un distribuidor de automoviles, con obvio placer.

= Pero en la cuarta etapa, la de comparar y evaluar las alternativas la complejidad de las
opciones puede crear frustracion y ansiedad. Estos sentimientos se ven claramente en el rostro de

El cliente, cuando pregunta al vendedor acerca de los diversos modelos.
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Los vendedores deben comprender que las personas tienen tantas razones para no comprar como razones
para comprar. Y es posible que ni los compradores mismos se den cuenta de estas razones. Debido a que
estas razones inconscientes por las cuales compramos. Por ejemplo, a menudo deseamos que lo que
compramos refleje la imagen que tenemos de nosotros mismos. Queremos que un producto que compramos

diga algo de como deseamos que nos miren.

11. Soy Tu Cliente: Recuérdame

Diariamente se gastan fortunas en publicidad por parte de los miembros de industrias similares, que ofrecen
basicamente los mismos productos y servicios que sus competidores directos. Sin embargo, suele
desperdiciarse el dinero gastado en publicidad debido a una falla de actitud que ocurre en el punto vital de

contacto entre el negocio y el mercado: la interaccion "uno a uno" entre el vendedor y el cliente.

La investigacion reciente demuestra que un cliente insatisfecho le comunicara su insatisfaccion por lo menos
a nueve de sus amigos... quienes, a su vez, se la contaran a otros... y éstos a otros. No se trata s6lo de una
cuestion de mensajes publicitarios costosos que fallan por llegar a oidos que han escuchado historias
negativas acerca de una compafiia; los tribunales le otorgaron hace poco $150,000 a un cliente disgustado por

la descortesia de un dependiente...que no se mostrd abusivo ni equivocado... simplemente fue descortés.

12. Ventas Con Exito:

Resuelva Mi Problema Y ... ! Tiene Mi Pedido ;

Wéber define la palabra problema como " un asunto sin clarificar que exige una solucioén o andlisis y que

requiere mucho conocimiento y habilidad para poder darsele una solucion o un analisis adecuados”.

Los problemas sin resolver que necesitan una solucion existen en todas las situaciones de ventas y la funcion
de sus representantes es la de ser creativos en su trabajo con los clientes para darles una solucioén apropiada a

estos problemas.
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Es indudable que la técnica de solucionar problemas, en lugar de la de su manipulacion tiene el primer lugar
en la metodologia de las ventas. Basicamente, el agente de ventas debe ser un solucionador de problemas.
Su éxito depende de la capacidad que tenga de darles una solucion, sea ésta inmediata o a largo plazo. En esta
seccion, se va a examinar dicho proceso y su utilidad en las entrevistas de ventas. Al mismo tiempo, se le va a
dar énfasis especial al proceso de la toma de decisiones, el cual tiene una funcién primordial en cualquier

venta posible.

Como Solucionar Los Problemas

Cuando un agente de ventas esta con un cliente, nada debe ser mas importante para el primero que el
problema inmediato del comprador. Sus planes deben estar dirigidos hacia darles una solucion: asi, creara un
proceso que funcionara naturalmente. Como resultado, si un representante de ventas esta listo para ayudar al
comprador a solucionar su problema, se puede transformar en una especie de socio para el cliente o para la

persona que deba tomar dicha decision.

El vendedor debe estar alerta para tratar de solucionar las dificultades desde las etapas iniciales de la
entrevista, de otra manera, corre el peligro de pasar por alto las soluciones mas obvias. Interprete el caos
como un problema en aumento en lugar de tomarlo como una situacién que necesitaba una solucion

inmediata.

El proceso de la solucion a los problemas incluye lo que se puede llamar el beneficio, es decir, interpretar las
cualidades del producto o del servicio en términos de lo que hara por el cliente. Cada vez que se presente la
ocasion, el vendedor debe estar en capacidad de resolver los problemas el comprador, estén o no relacionados

directamente con el producto o el servicio que se esta prestando.

Hay muchas teorias sobre la manera de solucionar los problemas y casi todos parecen llegar a conclusiones
similares. Examinemos dos andlisis: la definicion clasica propuesta por John Dewey y otra, relacionada

directamente con los negocios, propuesta por Peter Drucker.
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Dewey propone cinco pasos a seguir en el proceso de la resolucion de problemas:

1. Hagase consciente del problema. En la medida en que el representante de ventas perciba una resistencia
del cliente o tenga la sensacion, de que su técnica no funciona, debe aceptar que hay alguna obstruccion en su
camino. Puede que no sepa en qué consiste el problema pero, por el hecho de reconocer su existencia, puede

alterar su técnica y comenzar a buscar el problema real.

2. Aclare el problema. En el proceso de determinar cudl es, el agente de ventas debe tener cuidado en no
confundir el problema con sus sintomas: de otra manera, correria el riesgo de actuar como el médico que ataca

los sintomas del paciente hasta aliviarlos; pero que, sin embargo, no llega a buscar las causas.

3. Proponga hipétesis. El vendedor debe sugerir las ideas o los procedimientos que considere como
conducentes a la solucion del problema del cliente. El representante de ventas no se debe limitar a una

solucién unica, si cree que ha descubierto varias salidas posibles para el cliente.

4. Defina las implicaciones de la hipétesis. En conjuncion con el comprador, el vendedor debe estudiar los
pros y contras de cada solucion posible. Con el método cientifico, no hay razon para llegar a una sola
conclusion Unica, ya que se pueden examinar varias para determinar su efectividad. Sin embargo, en el campo

de ventas, como hay dinero en juego, es mas efectivo llegar a una conclusion final.

5. Pruebe las hipétesis. Esto puede hacerse con un andlisis logico sin necesidad de recurrir a tesis de
situaciones. Al final del analisis, el cliente tendra que tomar una determinacion. Hay que recordar que estos
cinco pasos analizan solamente las acciones mentales pertinentes y que no han sido enumerados en una
secuencia obligatoria. Sin embargo, en caso de duda, se aconseja comenzar de nuevo con el primer punto para

lograr mirar el problema desde una perspectiva clara y disciplinada.

Peter Drucker nos presenta una guia mas pragmatica:

1. Defina el problema. Que clase es, cual es el factor mas importante, cuando se debe resolver, por qué se

quiere solucionar, y cuanto costara darle una solucion.
2. Defina sus alcances. ;Qué se quiere lograr con la solucién de un problema ?

3. Desarrolle otras soluciones posibles. ;Cudl de los planes ofrece la manera mas segura de evitar

complicaciones inesperadas?

4. Sepa lo que debe hacer después de haber tomado la decisién. Las dos guias anteriores son muy ttiles
para analizar lo que sucede. Los vendedores deben recordar que los clientes tienen que pasar por el mismo
proceso de darle solucion a los problemas y, por consiguiente, pueden caer en los mismos errores de los

primeros.
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Dar soluciéon a los problemas es una manera de desarrollar una relaciéon de negocios. La ventaja de
ayudar a los compradores a solucionar sus problemas esta en que el vendedor se puede convertir, en esencia,
en un socio para el cliente. Esta relacion de grupo permite desarrollar una labor mas efectiva en las ventas.
Aun antes de que éstas se sistematizaran, los vendedores eficientes ya estaban trabajando con sus
compradores de esta manera pero intuitivamente. Asi, se desarrolla una buena comprension del cliente (lo que

facilita el trabajo) y el comprador desarrolla un a buena apreciacion y respeto por los servicios del vendedor.

13. Servicio Al Cliente

Estrategias Para El Exito

Un buen servicio es la clave para lograr compras repetitivas por parte de los clientes. La idea central del tema

radica en que un servicio eficiente y cortés al cliente resulta decisivo para el éxito de una organizacion.

Cada persona tiene un papel que desempeiar en el aumento del nivel de satisfaccion del cliente; dependientes,
personal administrativo, supervisores y ejecutivos, todos deben estar al tanto de las necesidades de los clientes
ya saber como satisfacerlas mejor. Actualmente, el entorno de los negocios es altamente competitivo y
cualquier compaiiia necesita establecer estrechas relaciones con sus clientes con el proposito de conservar su
fidelidad. Muchas son las personas que dan por sentado estas relaciones y desconocen los pasos especificos

que pueden ayudar a asegurar la satisfaccion del cliente.

Centrando nuestra atencion en los representantes de servicio al cliente, dado que ellos deben resolver los
problemas de sus clientes, por teléfono, en el campo y en las ventas de mostrador. Mientras se observan sus
acciones en diversas situaciones ante sus clientes, se va delineando un modelo de cuatro pasos aplicable a las
actividades de servicio a los clientes que funciona como un enfoque sistematico para proporcionar en toda

ocasion un servicio de calidad. A continuacion detallaremos el modelo:

1. Establecer una relacion profesional con el cliente.
2. Identificar las necesidades o problemas del cliente.
3. Proporcionar el servicio acordado.

4. Concluir la transaccion.
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Un empleado consciente de su propio comportamiento puede contribuir a una imagen positiva de la
compailia, a un ambiente de negocios eficiente y productivo, y al mantenimiento de relaciones perdurables

con los clientes.

14. Como Tratar Con Clientes Dificiles

Los representantes de servicio a clientes se enfrentan casi a diario a situaciones donde los clientes se quejan y
en ocasiones les provocan molestia y enojo. Tales situaciones suelen ser muy incomodas y pueden volverse
alin mas serias si no son resueltas a tiempo. No solo afectan el asunto que se esta negociando, sino también la

reputacion de la compaiiia u organizacion.

Una técnica que nos ensefia a tratar con efectividad a los clientes molestos. Al dar los pasos apropiados, los
representantes de servicio pueden resolverles sus problemas convirtiendo asi clientes insatisfechos en
satisfechos. El reto para el representante de servicio es mantener un trato profesional mientras trabaja en

busca de una solucion. Las técnicas basicas de comunicacion para hacer esto se describen en la pelicula.

Se desarrolla una frustracion tanto en el representante de servicio como en el cliente, cuando éste tiene una
queja. Los clientes insatisfechos pueden volverse enojados, groseros y hasta amenazadores. El representante

de servicio debe mantener la calma y enfocar la atencién de ambos en resolver el problema.

La resolucion del problema de tratar con clientes dificiles indica los cinco pasos:

1. Mantener una actitud amigable y profesional.

2. Reconocer que existe una situacion dificil.

3. Calmar al cliente por medio de preguntas y verificaciones.
4. Enfocar al cliente en el problema.

5. Manejar el problema.
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Método De 10 Pasos Para La Atencion De Una Queja

8.

9.

Mantener una actitud de servicio

Ser amable en todo momento, control emocional

Escuchar al cliente sin interrumpir

Ofrecer una disculpa y ponerse en lugar y del lado del cliente, entender que para €l es un problema
Repetir su queja a él mismo demostrando que se le entiende

Explicarle como se le dara solucion al problema

Resolver o tramitar personalmente el problema o canalizarlo a otra instancia

Dar seguimiento hasta el final de la solucion del problema

Dar las gracias al cliente por la oportunidad de servirle

10. Ganese al cliente, deje condiciones para la proxima compra
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Media Solution :?iﬁ

OBJETIVO DEL MANUAL

El objetivo del Manual de Procedimientos es facilitar la formacion de los consultores de Media Solutions,
mostrandole el correcto desempefio de sus funciones, los formatos que lo auxilian en el control de sus

actividades y dandole un panorama general de como funciona la empresa.
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ACTIVIDADES GENERALES

Para que realices un buen trabajo es primordial que primero conozcan como trabaja Media Solutions en

general, asi que te presentamos un DIAGRAMA DE FLUIJO de las actividades que realiza nuestra empresa, y

en que parte de este Proceso te encuentras tu.

CONSEJO ADVO./
GERENTE
GENERAL/
GERENTES

GERENCIA DE
COMERCIALIZACI
ON

GERECIAS DE
GLOBAL POST/
MEDIA IMPAC/

VIEW MEDIA

GERENCIA DE
ADMINISTRACIO
N

1

Planeacion ]

Cotizar

y

Elaborar

Seauimiento

4
Produccién

A 4

Operacion

l

Entrega del
servicio

8

Facturacién ]

\ 4

9
Cobranza ]
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OBJETIVOS

OBJETIVOS DE LOS SERVICIOS ANTES DE LA VENTA

Adecuar al maximo la oferta a las necesidades del prospecto
Facilitar al prospecto el conocimiento y eleccion del satisfactor

Facilitar la comparacion y evaluacion con otras opciones

OBJETIVOS DURANTE LA VENTA

Facilitar el proceso de adquisicion del satisfactor

el volumen y calidad del servicio

OBJETIVOS DE LOS SERVICIOS DE POSVENTA

Dar orientacion del uso y empleo del satisfactor, para su maximo provecho y
rendimiento

Asegurar la venta realizada haciéndola estable

Preparar al prospecto para pedidos sucesivos, logrando su fidelidad

Afianza la confianza y la imagen de la marca, la empresa y el vendedor

Evitar a tiempo, quejas, reclamaciones junto con sus consecuencias
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INTRODUCCION

Te damos la mas cordial bienvenida a Media Solutions, empresa innovadora en el concepto de “facilitadora de
decisiones”. Hoy que ya eres parte de nuestro equipo de trabajo, queremos ayudarte a que desempeiies
correcta y eficientemente tus funciones, para ello es necesario que conozcas los procedimientos que deberas

seguir para el correcto desempefio de tu labor como consultor.
El presente Manual de Procedimientos te auxiliara a que tu formacion como consultor de Media Solutions sea

mas facil, mostrandote en forma descriptiva y en forma grafica, los pasos que deben seguir para cumplir cada

una de mis funciones.
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FUNCIONES

El consultor de Media Solutions es considerado un elemento fundamental dentro de la organizacion, pues a
partir del buen desempefio de sus funciones es como crecemos organizacionalmente y esto redunda en un

beneficio para todos los que colaboramos en la empresa.

Sus funciones principales son:

Conservar a los clientes ya existentes, dandoles cada dia un mejor servicio con la finalidad de posicionarnos
en su preferencia.

La segunda funcion importante del consultor es captar nuevos clientes cuyo beneficio se reflejard en el
crecimiento de la empresa, esta funcion se lograra a través del uso correcto de nuestra técnica de venta
llamada PRAINCODERECI, que en su capacitacion podran analizar detalladamente, ya que viene incluida en

el Manual de Capacitacion de la Fuerza de Ventas y la podra poner en practica en la Clinica de Ventas
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PROCEDIMIENTO 1 VENTA

NOMBRE DEL PROCEDIMIENTO: Ventas
OBJETIVO GENERAL: Realizar cierres de ventas donde obtengamos la satisfaccion del cliente en cuanto

a la asesoria del servicio adquirido

POLITICAS:
1.

o S

10.

11.
12.

13.
14.

Cuando el consultor personal considere pertinente debera llenar los siguientes formatos:
cartera de prospectos, prospectos que contacta, ficha de prospeccion y plan de prospeccion
Si deseas ser un consultor eficiente realiza por lo menos cuatro precontactos al mes

Si deseas mejorar tu desempefio laborar asiste por lo menos a dos citas con prospectos

Si deseas mejorar tus comisiones asiste a por lo menos 2 visitas con prospectos y/o clientes
Para lograr una buena impresion del prospecto procura cuidar tu imagen personal, la
presentacion que mostraras, el material de apoyo que necesitards e informarte sobre la
empresa que visitaras, asi como de la persona con la que contactaste para la entrevista de
venta

Para obtener mayor confianza en ti mismo al momento de visitar a tu prospecto procura
prepararte una semana antes

Para evitar posibles errores y/o titubeos en tus demostraciones y pruebas revisa con
anterioridad las demostraciones y pruebas que le mostraras a tus prospectos

Si has logrado conseguir el interés del prospecto por un servicio, procura mencionar los
demas servicios que tenemos, es por eso que de preferencia deberés informarte de todos lo
beneficios y caracteristicas de TODOS los servicios con que contamos

De no ser posible conseguir que el prospecto se interese por otro de los servicios, procura
tenerlo en cuenta para visitas futuras

Si deseas mantener la satisfaccion del cliente por tu trabajo procura informarte de Procura
explicar claramente al cliente los puntos para efectuar la venta,

Evaluar por lo menos 5 motivaciones para comprar el servicio del prospecto

Procura ir preparado para contestar todo tipo de preguntas y tratar de desvanecer objeciones
futuras a las reuniones con prospectos

Mantente informado de las normas y politicas de la empresa

Si deseas mantener la satisfaccion del cliente por el desempefio que has realizado hasta el
proceso de venta, mantente informado del procedimiento adecuado del cierre para evitar

molestias por malos entendidos.
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ACTIVIDADES DEL PROCEDIMIENTO DE VENTA (NUEVOS CLIENTES)

En la funciéon de captura de nuevos clientes es necesario tener conocimiento de tu zona asi como del mercado,

ya que ambos te aportaran datos importantes para poder atraer al cliente.

Después del analisis del prospecto, se tiene que solicitar una cita en la cual se realizara una presentacion
donde expondremos nuestros servicios, y a la vez escucharemos las necesidades del prospecto. Llevando a
cabo este intercambio de informacion negociaremos los términos de un posible contrato. En el caso de llegar a
un acuerdo se procede a firmar el contrato, en caso contrario, mostraremos disposicion para una segunda cita
y darle asi, tiempo al prospecto de analizar nuestra propuesta, en esta segunda cita guiaremos al prospecto al

cierre.

Atendiendo el caso de aceptacion, se pactaran los requerimientos del prospecto, asi como la firma del
contrato. A continuacion se hace del conocimiento de la empresa para que esta ponga al tanto a los

respectivos departamentos y comiencen a brindarle el servicio (s).
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PROCEDMAENTO 2 SERVC)

NOMBRE DEL PROCEDIMIENTO: Servicio

OBJETIVO GENERAL: Lograr la satisfaccion del cliente en cuanto al servicio adquirido

POLITICAS:

15. Para mantener la lealtad de tus clientes cerciorate minimo 2 veces al mes del
funcionamiento y beneficios del servicio vendido

16. Para mantener la satisfaccion de tus clientes contéactalos telefonicamente minimo 2 veces al
mes para informarte de posibles fallas y/o quejas del servicio

17. Para evitar posibles inconformidades de tus clientes vigila minimo una vez por semana que
el servicio se este efectuando adecuadamente

18. Para conocer el monto exacto de tus comisiones actualizate de las devaluaciones y
cancelaciones de los prospectos y averigua las razones que lo provocaron

19. Para lograr conseguir mayor numero de clientes atiende solicitudes de crédito
oportunamente

20. Para lograr obtener mayor cantidad de comisiones mantente informado de pedidos de
nuevos servicios que podrian interesarle a tus clientes regulares y potenciales.

OBJETIVOS DEL SERVICIO

» Cerciorarse del funcionamiento y beneficios del servicio vendido

» Informar de fallas y quejas sobre el producto

» Informar de fallas y quejas de servicio y administracion

» Vigilar el servicio de mantenimiento

» Tomar nota de las devaluaciones y cancelaciones de los prospectos

» Atender solicitudes de crédito

»  Atender pedidos especiales
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SERVICIOS A CLIENTES ACTUALES

Atendiendo a su primer funcién que es la conversacion de los clientes actuales es necesario tener presente que

los consultores deben contar con una cartera bien determinada y por tanto deben tomar en cuenta varias

especificaciones:
v" Conocer el numero de clientes activos,
v Cuantos son personas fisicas,
v' Cuantas son personas morales; en este caso el consultor debe indagar quien es el propietario o el
representante legal.
v" En promedio cuanto factura por mes y generar una facturacion promedio anual.
v Dias de pago
v Forma y proceso de pago de los clientes de Media Soluttions.

Teniendo en consideracion los puntos antes mencionados se tienen que programar visitas periodicas para

atender las necesidades y requerimientos del cliente, con la finalidad de indagar si existe alguna dificultad con

el servicio que se esta brindando o requiere cambiar el mismo (Media Impact — Global Post — View Media).

Uno de los propdsitos de las visitas esta la labor de cobranza y renovacion de contrato.

Finalmente todas las actividades deben de ser reportadas a las gerencias correspondientes para generar una

comunicacion continua y lograr con ello la satisfaccion del cliente.

184



DIAGRAMA DE FLUJO

INICIO_

Andlisis de

Cartera actual

A 4

Programacion de

visitas

A 4

Atender peticiones de

los clientes

A 4

Validar: Calendario de
pagos, modificacion de

servicios y vigencia de

contratos

Renovacién

de contrato

Atencion a los nuevos

requerimientos (en

caos de que existan)

A 4

Dar seguimiento al servicio

(proceso continuo)

Analisis de motivos

A 4

Reporte a la Gerencia

correspondiente

l
<>

185



Media Solution E‘:B

MOTIVOS DE FALLAS EN LA VENTA

CONSULTOR:
TERRITORIO:
PERIODO:

MOTIVOS DE FALLAS DEL VENDEDOR

MOTIVOS PORCENTAJE
POR FALTA DE ORGANIZACION
POR NO SEGUIR TECNICA

POR NO CONOCER EL SERVICIO
POR FALTA DE INICIATIVA

POR FALTA DE DESICION

POR FALTA DE HONRADEZ
PROFESIONAL

POR FALTA DE ENTUSIASMO

POR FALTA DE TACTO Y CORTESIA
POR VICIO (BEBIDA, JUEGO)

POR MOTIVO DE SALUD

OTRA (ESPECIFIQUE)
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BIENVENIDA

Hoy iniciamos una etapa mas en nuestra vida, que puede ser el punto de partida que nos dara una nueva
vision, sobre lo que es la venta de los servicios de Monitoreo, Analisis y Sintesis de Medios de Comunicacién

en la empresa Media Solutions.

La vida tiene una cantidad sin limites de triunfos, felicidad, y realizaciones que nos estan esperando
dispuestas a que las experimentemos en abundancia, solo hasta el grado en que nosotros mismos estemos

concientes de cumplirlas, mediante el conocimiento constante en nuestra vida laboral y personal.

Esa conciencia se puede lograr, a través de la interaccion con nuestros compaferos, ya que la experiencia
adquirida con el paso del tiempo y en distintas circunstancias es el aprendizaje mas valioso que podemos

adquirir, es por eso que ese es el propdsito de este evento de capacitacion.

Crecimiento personal es otro de los objetivos de este curso. Solo hasta el grado en que lleguemos a crecer, es

como nuestra vida llegara a realizarse.

Esperamos que este curso sea de tu completa utilidad y recuerda:

iA todos nos encanta comprar, pero odiamos que nos vendan!.
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OBJETIVO DEL MANUAL

Este Manual esta orientado a coordinar a los consultores personales de Media Solutions en el proceso de
venta, mediante el desarrollo adecuado de una Técnica de Ventas que le permitan planear y controlar sus

actividades, facilitandoles la creacion de alternativas para la toma de decisiones.
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=dio Solutions @

Es una empresa fundada en 1999 como la primer consultora en
Meéxico de medios Internacionales de comunicaciéon. Su equipo
multidisciplinario de especialistas en comunicacion estd distribuido
estratégicamente en sus oficinas de México, Guadalajara y Monterrey
trabajando las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, cubriendo 150
medios de informacion: 30 periddicos Internacionales, 20 periddicos
Nacionales, 11 periédicos Locales (version Online), 18 periddicos
Locales (version impresa), 10 revistas Internacionales, 60 revistas

Nacionales, 5 buscadores Online

JQUE HACEMOS?

Proporcionamos seguimiento y analisis de medios de informacion de México y el Mundo

de accion

Traducimos informacion de 5 idiomas.

Proporcionamos seguimiento y analisis de medios de informacion de México y el Mundo
Ayudamos a la toma de decisiones oportuna

Nuestro sistema Arezzo 2.5%, nos permite ofrecer ventajas competitivas a nuestros cliente

;COMO LO HACEMOS?

Nuestro proceso para realizar nuestros servicios es el siguiente:

ENTRADA _____ P R O C E S O — 5 SALIDA

e Mediante el sistema OCR* que: almacena datos, realiza motores de busqueda y crea cadenas de
caracteres

Manteniendo informada a la comunidad corporativa

Ofreciendo capacidad de reaccion ante crisis

Conocimiento de situaciones a favor o en contra

Analizando la informacion para generar analisis de percepcion o coyuntura mediatica.
Auditando la inversion publicitaria en medios impresos

Ver glosario

Creamos servicios para la gente que sabe que la informacion es critica e importante para seguir rutas
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e Transformando las notas en informaciéon de alto valor, con calidad, oportunidad y de manera
profesional.Ofrecemos a nuestros clientes tecnologia de vanguardia y un equipo de trabajo
organizado e integrado para brindar un servicio personalizado, eficiente y utilPara realizar las
entregas de informacion lo hacemos mediante:

» Sitio WEB_(www.mediasolutios.com.mx): Permite a nuestros clientes el acceso a su

portal personalizado.

Correo electrénico: Se entregan ligas organizadas de forma puntual

En formato html*
En formato PDF
En formato XML via FTA

CD-impresion fisica

V V V V V V

CD interactivo

® FEl proceso que seguimos para la elaboracion de nuestros servicios es el siguiente

ENTRADA _—> PROCESO _— SALIDA

Medios de
informacion

Escaner

Global Post

Reconocimiento de texto

A
Ly .y ]
s

Generar cadena de caracteres

Media Impact

Genera un ID

7
1 BN
umwEs

Busca en la base de datos cadenas de caracteres View Media

RAZON SOCIAL.
Internacional Media Consulting Group, S.A de C.V.

LOGOTIPO. Solutions 5

SLOGAN. “Damos poder a sus decisiones”

Ver glosario
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UBICACION.

Avenida Insurgentes sur 1605, piso 18, médulo 3. Col. San José Insurgentes, Del. Benito Juarez, C.P. 03900.
Meéxico D.F.

MISION.
Facilitar la toma de decisiones de instituciones publicas y privadas a través de la bisqueda, procesamiento, e

interpretacion de informacion; mediante sistemas electronicos

VISION:

Ser una compaiia sdlida con crecimiento rentable y sostenido en el nuevo ramo que denominamos
“FACILITADOR DE TOMA DE DECISIONES” abarcando nuevos mercados que requieran informacion

oportuna para su crecimiento; buscando la confianza de nuestros clientes y colaboradores.
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ORGANIGRAMA.
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SERVICIOS

GLOBAL POST
Global Post MONITOREO DE MEDIOS IMPRESOS Global Post
DESCRIPCION:
=) Portal noticioso personal de informacion de los medios impresos y electronicos

E Seleccion de la informacion que el cliente necesita publicada en los principales medios

Panorama informativo de las noticias mas importantes de los 5 continentes

Seguimiento diario

g Contamos con cobertura internacional, nacional y local sobre temas, personas o empresa
B Construimos un portal de informacion a la mediada de las necesidades de nuestro cliente
£ Acceso seguro a las noticias que le interesan a la corporacion desde una pagina web™ de noticias
personalizada.
ENTREGAS:

Las entregas se realizan a las 7:00 a.m. quincenal o mensualmente, segun las necesidades del cliente y pueden
consultarse por:
*Pagina WEB. Incluye: ligas organizadas por tema, titulo original de la noticia, una breve resefia de la
noticia, acceso al texto completo, noticia original; indicando el medio y la fecha de publicacion
*Correo electrénico:
» Alertas / Notas: Contiene el texto e imagen de notas destacadas sobre temas de interés
» Lista Menii: Contiene la lista de las notas agrupadas de forma tematizada, que fueron publicadas en
las paginas
>  All News: Contiene las primeras planas y ocho columnas de doce de los principales diarios
Nacionales, incluye carton del dia. El correo incluye ligas al texto e imagen de cada nota.
» Morning News: Contiene las primeras planas y ocho columnas de los principales diarios
Nacionales. El correo incluye el texto completo de las notas
°En formato XML via FTP
°En formato PDF

* Ver glosario
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T MEDIA IMPAC TH
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Media Impact ANALISIS Y SINTESIS INFORMATIVA DE IMAGEN Media Impact

DESCRIPCION:
=] Servicio de analisis de posicionamiento mediatico ad-hoc
= Analisis cualitativo y cuantitativo de la actividad periodistica y/o publicitaria de usted frente a la

competencia

BENEFICIOS:

% ESTUDIOS COMPARATIVOS. Gozara de un estudio comparativo de notas y/o anuncios a
partir de 3 criterios: medios, tipo de informacion, inversién econémica

% CONOCIMIENTO INTEGRO DE LA COMPETENCIA: El cliente conocerd como
proceden los que compiten en el mismo mercado, mas y mejores elementos para sus
estrategias gracias al conocimiento de la competencia. Informacion en graficas
comparativas para su facil lectura

% ANALISIS CUALITATIVO Y CUANTITATIVO: El cliente podra sustentar estrategias de

comunicacion y relaciones publicas o=

..M

ENTREGAS:

> Analisis Estratégico de Medios. Documento ejecutivo de tratamiento de medios en relacién a un

tema, personaje o evento, en un determinado periodo de tiempo.

> Sintesis informativa. Contiene una vision general de los puntos relevantes de la situacion Nacional

e Internacional dentro del ambito politico, econémico y social.

CONFLICTO MAGISTERIAL

ENDOGENAS
Debilidades Fortalezas

Las entrega se realizan segun las necesidades del cliente por:

*Pagina WEB.

Prospectiva lineal simple

*Correo electronico: —

EXOGENAS

bportunidades Amenazas

*CD-Impresion fisica

Pagado Presente Futuro

194



VIEW MEDIA

4 EER I R
v MONITOREO, AUDITORIA Y ANALISIS PUBLICITARIO U
View Media View Media
DESCRIPCION:

= Servicio de monitoreo, auditoria y analisis de la inversion publicitaria
= Monitoreo puntual de la publicidad publicada y difundida en los medios de comunicacion de el

cliente y de su competencia.

BENEFICIOS:

% CONTROL PUNTUAL. El usuario tendra en su poder el control puntual de cada anuncio
publicitario de la competencia, precisando: medio, no. de anuncios por medio, inversion
total por medio (Segun tarifa publicitaria), precio de lista, colores, duracion, horario y
ubicacion de la publicidad.

% CONTROL DE PROVEEDORES. Controlard que todos sus anuncios pagados cumplan
realmente con lo convenido con su proveedor de medios publicitarios

% ANALISIS COMPARATIVOS. El cliente podra potenciar sus estrategias de mercado

ENTREGAS:

> Reporte de Publicidad / Auditoria_de Publicidad: Base de datos de las publicaciones de los

productos / servicios a monitorear con ligas a la imagen publicada.

» Anadlisis de comportamiento publicitario de la industria.

2] Reporte de la inversion total de la industria
B Reporte de inversion por marca o linea de producto
B Reporte con la inversion por medios seleccionados.

Las entrega se realizan semanalmente seglin las necesidades del cliente y se visualizan:
*Pagina WEB.
*Correo electronico:

*CD Interactivo

195



[ —— N 1 mm
| | |
T e “umry
Global Post Media Impact View Media
Cobertura /impresos nacionales
Periodicos Revistas politicas eBusiness 2.0 eInformation Week
nacionales *Cambio i i *PC Actual

*Entrepreneur . *B Secure
£ eFranquicias y Negocios *E semanal
- f:. ;'E_?_xersionista e[nvestigacion y
~eLideres Mexicanos Desarrollo
_°Management Today *Empresa E
*El Semanario OMerc;E.O ePolitica Digital
*Eme-Equis _- ._%j_;fé_g_-_Ejecums *Software Guru

=, e

hd XCélsior .Newsweek o
eLa Cronica de Hoy  eEste Pais Revistas de Consumo

ela Jornada *Dia Siete

eLa Prensa *Tv y Novelas
*Teleguia
*TV Notas
larvard Business °TV Pasillo
Review *Qorale

eRevista Mexicana de la *Tvy mas
Comunicacion *Quien

'Business Week eInforma BTL *MasTv

Buscadores On-  *The Economist «Caras

fine *América eEtcétera
Econémi Revistas Tecnologia

*Google condmica «Gatopardo

*Yahoo *Expansion *PC World “Exp

eFinancial Times *Forbes *PC Magazine

eNikkei News eFortune *Sputnik
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Cobertura /impresos internacionales

Argentina Estados Unidos Bélgica Indonesia
®El Clarin *The Wall Street Journal e Soir ®The Yakarta Post
*La Nacién *The New York Times Suiza Filipinas

;El Pais *The Star On Line

e ABC Hong Kong
Nl M. _Cinco Dias eSouth China Morning
= e Post
Post (The Financial China
= Singapur

®China Internet

®The Business Times

Information Center
; . - <= Israel
eFinancial Times % —— SChiita Dailyes
] o e ®Arutz Sheva
1empo *The Independent .
Iran
®].a Republica *The Guardian
®[ran Daily

Brasil

®Tehran Ti
«0"Globo ehran Times

Afganistan
*AQOP
Arabia Saudita

®Arab News
*The Bangkok Post
Nueva Zelanda

Australia :
®New Zealand Herald
®The Australian
Irak
Panama eDerspiegel ®[raq.net
*El Siglo
®Panama América
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IINES A VIERNES, BLOQUE MATUTINO

Monstor

Reporte 98.5

La Red de Radio Red
Hoy por Hoy
Enfoque

Cil el
40 Comentaristas
Ttagen
Panoratna Informative
Formato 21

e S
Grupo Imagen
Radio Centro

NEM

Radio Férmula
Fadio Formula
Crupo Tmagen
Grupo ACIE
GRC

INES A VIERNES, BLOQUE VESFERTING

Hoy por Hoy
Faoratna
Atando Cabos
Monttor

Imagen
Reperte 585
L_é_pez %

En punto a las tree
Férmula de la tarde
Formato 21

Radio Centro

Televisa Radio
Grupo ACIR.
Radio Férmula
Infored-MVS

Grupo Imagen
Grupo Imagen
Radio Férmula
Radto Férmula
Radio Férmula

e

UNES A VIERNES, BLOQUE NOCTURNO

Panorama
Monter
Pablo Latap: Moticias

Grupo ACTR

Inforsd MVS

Radio Férmula

LaRedde RacioRed  Radio Centro

%3

1053
1001
905
1
85
90,5
1001
1033

BLOQUE SABATING

1025
190
1025
780
1025
7%

BLOQUE DOMINICAL

730

1023

790

1025

790

1023

750

Cobertura /medios electréonicos (radio)

HoyporHoy

Jose Cardenas Informa

Eofogee

Tmagen

Don dingro
Reporte 98,5
Tmagen

Férmula Financiera

Monitor Sabatino
Formato 21
Monitor Sabatino
Formato 21
Montor
Formato 21

Formato 21
Redacoidn Dominieal
Formato21
Redactidn Dominical
Formato 21
Redaccitn Domisical
Formato 21

Televssa Radio
Radio Formula
upo Imagen
Televisa Radio
S et
Grupo Imagen
Grupo Tmagen

Radio Férmula

Infored-MVS
GR

kfors VS

GRC
Lforsd-MVE
GRC
GRC
GRC
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Cobertura /medios electrénicos (television)

BLOQUE MATUTINO

Canal 2 Primero Notictas Telewisa
Canl 13 Hechos AL TV hsiess
Canal 13 De7ald TV Azeca
Coalll Oncentras I

Tleleﬁisl'at 7002500 Teleisa
Canal2  Hoy Telemsa

BLOQUE VESPERTINO

Canald)  Informativo 40 TV Azeca
Canal?  ElNoticero Televiaa
Canald  Alas3 Televisa
Caal 13 Hechosdelatarde TV Azeca

BLOQUE NOCTURNO

Canal 7 Hechos7 TV Azeca
Canald  Las noticias por Adela Telewsa
Canal 11 Once Notictas IFN

Caral 13 Hechos delanoche TV Azea

Cana140 Informatwo 4 W Atera
Camal 2 ElNoticiero Televssa

BLOQUE SABATINO

Canal 13 Hechosdelsdbade TV Azeca
Cedd Hoiis oo
Canal 17 Frente a frente TV Azeca

BLOQUE DOMINICAL

Cald
Canal4
Canal4
Canal4

Mundo Bjecutive

El Noticiero

Punto de Parids
Alebrijes Aguila o Sol

Tekiia
Tplevisa
Telewssa

Telewiza

PROGRAMAS ESPECIALES

Canal2
Canal 2
Canel2
Canal 2
Caal 2
Canal 2
Canal 2
Canal 2
Cand 13

Canal 40

Lonabiera
Mezico Nuevo Stglo

Mezico Nuzvo Siglo
Tacergade
Zona ablera
:Efwan, : ‘
Elpriwilegto de mandar
Buetes
Beporte 13

Quitt poder
Eﬂvcfmw}:ﬁ ‘
Animal Mocturno
Beineslao

Poder financiero
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MERCADO

“Un grupo de personas que poseen algunas caracteristicas en comiin; gente con posibilidad de comprar

y disposicion de invertir dinero para satisfacer sus necesidades.”

Dirigir esfuerzos hacia un grupo especifico de personas ayuda a conseguir clientes, vender y mantener vigentes

los negocios facil y sistematicamente.

TIPOS DE MERCADO
CENTROS DE
lszili?/\(/)llgl[ro SECTOR NIVEL REGION STATUS INFLUENCIA
o USUARIO
-Publico *Balleneros -Local D.F. *No Circulos
(Relaciones usuario sociales
Global Post || -Privado publicas) -Local Interesados en
Estatal *Ex usuario nosotros
1]
- * Atuneros Desean
Media Impac} (Comercial) -Local *Usuario ayudarnos
Nacional potencial Proveedor de
1 mm
“amnr *Charaleros prospectos
View Media (Comercial) *Usuario Recomendacio
por 1%. Vez nes
*Usuarios
regulares
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COMPETENCIA DIRECTA

Monitoreo de
Television

» Seguimiento y
Monitoreo de
Informacion  de
los Estados

» Seguimiento y
Monitoreo de
Prensa Extranjera

» Seguimiento y

Monitoreo de

publicidad

Monitoreo de y Monitoreo
Medios Impresos de Medios
(Prensa) Impresos
» Seguimiento y (Prensa)
Monitoreo de » Seguimiento
Radio y Monitoreo
» Seguimiento y de Radio

» Seguimiento
y Monitoreo
de Television

» Seguimiento
y Monitoreo

de Internet*®
» Analisis de

contenidos

cualitativo y

cuantitativo

CONCEPTO [ESPECIALISTA EN |[INTELIMEDIOS NOTILOG RED
MEDIOS INFORMATIVA
EN MEDIOS
ANO DE 2002 1996
INICIO
COBERTURA |00 Programas de radio
y television
SERVICIOS » Seguimiento y » Seguimiento Seguimientoy |» Seguimientoy

Monitoreo de

Monitoreo de

Medios

Impresos
(Prensa)

Seguimiento y

Medios Impresos
(Prensa)

» Seguimiento y

Monitoreo de

Monitoreo de

Radio

Radio

Seguimiento y

» Seguimiento y

Monitoreo de

Monitoreo de

Television

Television

Seguimiento y

» Seguimiento y

Monitoreo de

Monitoreo de

Internet

Internet
Cobertura en
Latinoamérica
Creacion de

salas de prensa

» Andlisis de

contenidos
cualitativo y

cuantitativo

* Ver glosario
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COMPETENCIA INDIRECTA

CONCEPTO ADD MEDIALOG INTELITE IFE OPERADOR
VALOREM IDE MEDIOS
1, .
LOGOTIPO @;Medmlog
vy e
ANO DE 1996 1998
INICIO
b0 Programas TV. 250 medios de
OBERTURA 40 Estaciones de  hformacion de México y
radio el mundo
SERVICIOS (> Monitore » Reporte de| > Monitoreode |>» Monitore
ode »  Seguimiento y coyuntura medios o de radio
medios de Monitoreo de | » Portafolio impresos de »  Monitore
comunica Radio Econdmico campaias y 0
cion » Seguimientoy | » Reporte sectorial precampanas television
»  Monitore Monitoreo de |» Tema de partidos »  Monitore
ode Televisién »  Tema Testigo politicos o internet
medios » Andlisis de|» Semanario »  Monitoreo TV | > Monitore
electronic contenidos Sectorial de campaiias y ode
0s cualitativo y|» Reporte a la precampaias prensa
»  Monitore cuantitativo medida de partidos
ode »  Valoracion politicos
medios mediatica »  Monitoreo de
impresos » Respaldo audio y radio de
video campaias y
»  Transcripciones precampafias
»  Sindicaciones de partidos
»  Sistemas de politicos
Inteligencia Monitoreo de
Informativa espectaculares de
»  Mi periddico campafas y
» PYMES el | precampafias de
periddico de tu | partidos politicos
empresa
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TECNICA DE VENTA

Emplearemos la técnica del PRAINCODERECI, ya que es la mas completa y viable a emplear dentro de los
servicios que ofrece Media Solutions, asi mismo queremos mencionar que el mercado meta donde nos
desenvolvemos esta lleno de exigencia en cuanto al profesionalismo que se requiere por parte de los
consultores personales y que es posible efectuar si se realiza la técnica adecuada. Es por eso que conforme te
vayas adentrando al siguiente Manual de Capacitacion de la Fuerza de Ventas te podras dar cuenta en lo que
consiste el PRAINCODERECI. Por el momento sélo te mencionaremos que para llevarla a cabo se requiere

efectuar las siguientes actividades en el siguiente orden:

PRAINCODERECI

Presentacion

Atencion

Interés

Conviccion

Deseo

Resolucion

pe kDB DB OPEOE

Cierre
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ASPECTOS IMPORTANTES A CONSIDERAR POR EL CONSULTOR DE MEDIA SOLUTIONS

El consultor debe tomar en cuenta la importancia que implica su trabajo dentro de las decisiones y el rumbo
que pueda tomar la empresa en base a su empefio. Por ello, aspectos talvez no técnicos sino personales

influyes en la toma de decisiones de los prospectos.

A continuacion se enlistan los que Media Solutions tomara en cuenta:

"~ Puntualidad

'~ Ser profesional

'~ Tono de voz

"~ No debe incluir el consultor dudas en sus preguntas
7 No pedir disculpas

7 No debe ser inoportuno

"7 No platicar con los prospectos

"7 Mostrar en todo momento seguridad al momento de presentarse y presentar a Media Soluttions

205



PRECONTACTO

El consultor de Media Soluttions en la presente etapa tiene el compromiso de obtener, seleccionar y ordenar el
mayor numero posible de datos sobre el prospecto en relacion con diversas areas de su actividad y

personalidad.

Es importante para la comunicacion con el cliente, que el consultor retina informacion antes de la entrevista,
desde la mas basica como por ejemplo el nombre completo del cliente, hasta la mas importante como su

autoridad, capacidad de pago o bien capacidad de decision.

Tal vez no sea posible conocer todos los detalles antes de la reunion con el cliente pero cuanto mas se

investigue es mejor para el consultor.

Es de vital importancia que el consultor tome en cuenta varios aspectos:

Las horas de trabajo del prospecto
El horario indicado para contactarlo

Su entorno econdémico, y

SSUENEENEEN

Su ambiente social.
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PROBLEMAS DE ACERCAMIENTO EN EL PRECONTACTO

Gracias a la experiencia adquirida por Media Soluttions, se toma en consideracion los probables sucesos que
nos provocan medidas alternativas cuando el prospecto no desea concertar la cita. Dichos obstaculos se
enlistan a continuacion:
El prospecto no recibe por Estar ocupado:
= El consultor debe averiguar si efectivamente esta ocupado, y su vez corroborar si lo estara por mucho
tiempo.
= Debera solicitar solo “cita” (no entrevista)

El prospecto no recibe por falta de interés en los Servicios de Media Soluttions:

= Los consultores aceptaran que no tiene razon en interesarle los servicios de la empresa y los que

estos a su vez engloban (Global Post, Media Impact y View Media)

= Debe informar al prospecto que el objetivo de su visita no es vender, sino informar los servicios que

se brindan en Media Soluttions.

Asistentes, representantes o secretarias de los prospectos que brindan excusas:

= El consultor debe aceptar la entrevista con los citados anteriormente en caso de que el prospecto

principal asi lo solicite.

Emplear la presentacion y técnicas para poder “venderle” la idea de los servicios
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A o

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

ATENCION

COMO CREAR LA ATENCION DEL PROSPECTO PARA LA ENTREVISTA

No cuente con la atencidon espontanea del prospecto: jprovoquela!

El prospecto no escuchara, mas que en la medida que se sepa captar su atencion
“Capatalice” la curiosidad inicialmente provocada, para convertirla en atencion

Consiga la atencion del prospecto habando brevemente de algo en lo que él esté interesado
No hable de usted, de sus problemas o sus afinaciones

No hable hasta no tener toda la atencion del prospecto

Cuide de no caer en la trampa de la invitacion a seguir hablando, mientras el prospecto se ocupa de
otra cosa

“Haga algo” para despertar y atraer la atencion inicial del prospecto

Hagale preguntas; pidale su opinion

Trate de evitar las distracciones que puedan tentar al prospecto, durante la entrevista

Si se distrae: produzca un estimulo para recuperar la atencion

Refuerce su atencion con anotaciones; empleo colores fuertes (use 1apiz o plumoén rojo)
Muéstrele impresos, folletos, graficas, fotografias, etc, en colores constrantastes

Hable con voz suficientemente alta, en realcion al lugar

Matice, inflexione en su expresion oral

Cree emociones (de vanidad, estética, etc), antes de intentar razonamiento

Alterne los topicos* de la platica

No hable demasiado

Evite la monotonia en su exposicion.

* Ver glosario
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AR O i

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

INTERES

PARA DESPERTAR Y MANTENER EL INTERES EN LA ENTREVISTA

En este paso, el vendedor debe encauzar todas sus acciones a sacar al prospecto de la indiferencia
Presente la oferta con todo entusiasmo

Coloque al prospecto ante situaciones concretas

Use lenguaje que estimule su imaginacion

Destaque las ventajas menos conocidas

Hagale ver como, donde y por qué se beneficiara con la oferta: que se dé cuenta de lo que la oferta
puede hacer por ¢l

Mientras el prospecto no muestre interés (venciendo la indiferencia) es que la operacion no esta
progresando

Tenga un plan para el desarrollo de este paso, en la entrevista. Seleccione y jerarquice los
Destaque el o los argumentos, que segun el biotipo del prospecto, tengan mas importancia

Venda servicios, no productos

No presente argumentos de exposicion, sino de servicios

No comience con su argumentacion mas fuerte: empiece suave y vaya subiendo

Dramatice la oferta

Hagale pensar en las pérdidas que resintira si no acepta la oferta, ahora.

Haga inflexiones

Utilice contrastes

Transmita la seguridad de su propia conviccion

Cercidrese que el prospecto esta siguiendo la argumentacion

Haga preguntas

Conserve un segundo aire

No exagere sus argumentos

No dé argumentos que luego no pueda demostrar

Sepa manejar este paso, sin dar aun el precio
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Para conservar el interés:

Sea sincero

Conserve un segundo aire

Haga pausas con habilidad

Insista y repita lo suficiente

Tenga un plan par el desarrollo de la entrevista
Sapa manejar, sin dar atin el precio

Hagale pensar en las pérdidas que suftira, si no acepta la oferta ahora
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CONVICCION

COMO HACER DEMOSTRACIONES EFECTIVAS

Fije previamente el “donde, “como” y “cuando” hacer la demostracion

Haga ver al prospecto, la importancia y conveniencia de que observe la demostracion

Cercidrese de que conoce a fondo el producto y repase el material con el que va a llevar a cabo la
demostracion

Cubra con demostracion, todo lo argumentado

Informe al prospecto, lo que va a hacer

Imprima accién y dinamismo a la demostracion

Haga intervenir, tantos sentidos del prospecto como sea posible

Diga lo que esta haciendo

Personalice la accion en cada caso

. Haga que el prospecto participe, actiie

. Haga preguntas en el curso de la demostracion

. Ponga marco y escenario a su demostracion

. jDramatice la accion!

. Venda el resultado final

. Haga un resumen

. Una vez terminada la demostracion, saque de la vista el producto o el material utilizado
. Refuerce la demostracion con la sugerencia de garantias

. Ofrezca datos y estadisticas, como complemento

. Presente testimonios comprobatorios

. Haga mencion al prestigio, antigiiedad, etc
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Formas de otorgar garantias:

¥  Oftreciendo datos y estadisticas

% Presentando testimonios

ERRORES A CUIDAR EN LA DEMOSTRACION

1. Recargar la demostracion de detalles, haciéndola dilatar excesivamente

2. Emplear el material de ayuda, inoportunamente
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DESEO

El Consultor puede realizar algunas actividades de apoyo para crear deseo en el prospecto, como:

1. Sugerirle al prospecto las siguientes ideas con respecto a los servicios de Media Solutions:

Calidad

Garantia

Seriedad
Competencia técnica

Ventajas especiales

2. Evitar las resistencias que imponen los prospectos, tales como:

Costumbre
Lealtad a la competencia
Incredulidad

Desconfianza

3. El consultor puede llevar acabo algunas motivaciones como:

Mostrar al cliente lo que pierde al no contar con nuestro servicio

Manejar promociones si se cierra en el momento el trato
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RESOLUCION

El Consultor debe estar alerta para tratar de solucionar las dificultades desde el inicio de la entrevista, para no
pasar por alto las soluciones mas obvias. El consultor debe tomarlo como una situaciéon que necesitaba una

solucion inmediata.

Debe estar en capacidad de resolver los problemas del prospecto, estén o no relacionados directamente con el

servicio que se esta prestando.

Pasos que el Consultor de Media Solutions debe seguir para la resolucion:

1. Definir el problema. Que clase es, cual es el factor mas importante, cuando se debe resolver, por qué se

quiere solucionar.

2. Defina sus alcances. ;Qué se quiere lograr con la solucion del problema?

3. Desarrolle otras soluciones posibles. ;Cual de los planes ofrece la manera mas segura de evitar

complicaciones inesperadas?

4. Sepa lo que debe hacer después de haber tomado la decisién. Las dos guias anteriores son muy utiles
para analizar lo que sucede. El Consultor debe recordar que los prospectos tienen que pasar por el mismo
proceso de darle solucion a los problemas y, por consiguiente, pueden caer en los mismos errores de los

primeros.

Tips para la actitud del Consultor ante las objeciones del prospecto:

—

Aceptarlas objeciones de buen agrado
Admitir la 16gica de las objeciones sinceras
Nunca eluda una objecion

Busque puntos de union

Utilice el nombre de la empresa

Sea sincero

Aisle la objecion

Descubra el significado de la objecion

¥ ©® 2 kD

Nunca manifieste temor

* Ver glosario
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CIERRE

TECNICAS DE CIERRE DE VENTAS QUE PUEDE UTILIZAR EL CONSULTOR DE MEDIA
SOLUTIONS

TECNICA DE SUPONER EL CIERRE

Se sugiere un sistema que podria ensayar el Consultor de ventas, y que supone el cierre.

Esta técnica implica que el asesor de por hecho que el comprador estd dispuesto a comprar, es una manera

util de verificar hasta qué punto se siente comprometido el cliente.

Para que este sistema produzca los resultados esperados, debe ser asertivo:

e Elasesor solicita el pedido

e El comprador reflexiona y, anuncia que esta cerrado el trato

" El cierre consta de una serie de hechos y no de un hecho aislado ".

TECNICA DE CIERRE SI... ENTONCES...

El Consultor de ventas presenta su producto, el cliente aparentemente es el encargado de las compras en el
negocio, el consultor utilizé la técnica conocida como clasificacion o evaluacion del cliente. Por medio de

preguntas el consultor se enterd de que el cliente tiene la autonomia para decidir si compra o no.

El Consultor sigue avanzando hacia el cierre de la venta, formulando preguntas a fin de conocer los

problemas de su cliente para determinar la solucién adecuada.

Con esta técnica nos hace saber que el cierre de la venta consiste en realidad en una serie de hechos: en este

caso, en una serie de acuerdos entre el consultor y su cliente.

Llegamos a la conclusion de que en este caso no es adecuada la técnica de "Quieren ustedes comprar" ya que
es obvio que el cliente si desea comprar. Se sugiere al consultor la técnica de Si...entonces, la cual adiciona
un ingrediente si la necesidad es real, el consultor procede a utilizar esta técnica por medio de incentivos para

aumentar el deseo de compra del cliente.
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TECNICA DEL HECHO INMINENTE

En ocasiones el consultor debe actuar como catalizador para que la venta se convierta en realidad. El
consultor que ha hecho una buena presentacion al evaluar al cliente, comprender sus necesidades y como
satisfacerlas, tiene todo el derecho para actuar enfaticamente para lograr la venta, una de esas técnicas

positivas y enfaticas es la del Hecho Inminente.

El Consultor le hara ver al cliente la necesidad de llegar a un acuerdo con prontitud por su propio bien si
desea que el servicio este en funcionamiento lo antes posible; los ejecutivos no saben qué responder, asi que
el consultor pide permiso para retirarse de la reunion y asi dejar a los clientes en libertad de tomar una

decision en privado.

Este es un ejemplo del uso oportuno de la técnica del Hecho Inminente que obliga al cliente indeciso a

enfrentar la necesidad de tomar una decision.

Esto no es vender por la fuerza; por el contrario, es una forma de lograr que el cliente se concentre

nuevamente en el propoésito de la presentacion del servicio.

Tips para que el Consultor de Media Solutions lleve acabo cierres efectivos:

—_—

Solicite el servicio

Confie en obtenerlo

Guarde un argumento de reserva

Insista lo suficiente

Use palabras comprobadas como: nuevo, ahora, permitame, etc.
No cree tension en el momento

Haga inofensivo el impreso

Cuide los momentos finales

e T L B o

LY el anticipo?

10. jVayase!
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CLINICA DE VENTAS

Objetivo General

Al concluir la presente, el facilitador identificara los pasos y los elementos necesarios para capacitar a los

agentes de ventas de la empresa.

Objetivos Especificos

1- Evaluar las habilidades del vendedor.
2- Hacer de su conocimiento los elementos que tiene a su disposicion para realizar la venta.
3- Identificar sus deficiencias.

4- Enriquecer sus opciones argumentativas para vender a través de las vivencias de sus compaifieros.

Introduccion.

Las palabras que sugieren control y direccion tienen a veces una connotacion negativa en el espiritu de mucha
gente. Sin embargo, cuando se acepta el papel de lider, se acepta también la responsabilidad de canalizar la
conducta de los otros con objeto de obtener resultados. Ser facilitador requiere una utilizacion de estrategias
de influencia y direccion equitativa para un beneficio mutuo con fines productivos, es un medio apropiado y
necesario para la consecucion de objetivos. Toda eficiencia depende del hecho de comprender, prevenir e

influenciar el comportamiento de los otros
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I.- Requerimientos previos.

1.- Tener el manual de ventas.

2.-Grupos de seis personas.

3.- Sesiones de dos horas.

II.- Por donde empezar.
1.- Confianza

2.- Motivacion

II1.- Repaso del praincodereci

IV.-Aplicacion de dinamicas
1.- exposicion de video

2.- entrevista cara a cara

V.-Evaluacion de los agentes.

VI.-Felicitacion.

Temario de la clinica

VIL.- Desarrollo del vendedor posterior a la clinica.
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I.- Requerimientos previos.

Antes de iniciar la clinica el facilitador debe informar a los agentes de venta la importancia de la clinica, lo
que se espera de ellos, asi mismo aclarar sus dudas acerca de la empresa, tanto en su ambiente interno como

en su proyeccion en el mercado.

Para ello es requisito indispensable que hayan leido el manual de ventas con el proposito de que tengan

asimilados en forma tedrica tales conocimientos

Para aprovechar al maximo la clinica de ventas es indispensable formar grupos pequefios para agilizar el

desarrollo de cada uno de los elementos.

La duracion de las sesiones no debe exceder de dos horas para captar al maximo la atencion de los

participantes.

El nimero de sesiones estara sujeto al criterio del facilitador.

IL.- Por donde empezar.

Como es de suponer, cuando iniciamos una nueva actividad nos surgen dudas acerca de la forma en que
debemos realizar dicha actividad, lo que debemos y lo que no debemos hacer pero sobre todo si tal actividad
nos traerd un beneficio para nuestro desarrollo. Los agentes de venta tienen estas mismas dudas sobre todo

porque sus ingresos son directamente proporcionales a la venta que realicen.

Por principio de cuentas es nuestra obligacion darles confianza a los agentes ya que ahora son colaboradores
en la busqueda de nuestros objetivos. Esto lo podemos lograr dandole la informacion y los elementos
necesarios para que realicen sus actividades pero sobre todo dandole un trato humano y hacer de su
conocimiento que nuestra empresa tiene gran proyeccion de tal forma que esta es un buen lugar para su
desarrollo y que en todo momento se le estard apoyando hasta el momento en que ya se sienta capaz de

realizar su labor por si mismo

Ahora bien, después de crear un ambiente de confianza lo que sigue es motivarlo para que realice sus
actividades en forma eficaz. Motivar a un grupo de personas no es labor facil ya que cada una de ellas tiene
una forma muy particular de ver la vida y por tanto requieren diferentes estimulos para sentirse contentos, sin
embargo el comun denominador de todos los que nos encontramos en el campo laboral, es la busqueda del
bienestar para nuestros seres queridos y por tanto demostrarle que nuestra empresa es una gran oportunidad

para lograr este objetivo tan noble.
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I11.- Repaso del praincodereci

Entre otras cosas la clinica de ventas es una plataforma donde podemos practicar antes de salir al campo en

cono se debe abordar la venta en todas sus etapas asi podemos ir aclarando dudas.

En una sociedad enormemente compleja se abren de par en par las puertas de la negociacion como el modo
civilizado, efectivo y moderno de manejar las situaciones de divergencia, de defender los propios derechos sin
pisotear los ajenos, de promover los grandes valores, de realizar planes y proyectos, y de florecer como

personas.

Aprender a negociar y por tanto a vender requiere un proceso de aprendizaje que por la misma naturaleza de
la actividad requiere un método calido para poder explorar, probar y experimentar las posibles situaciones que

surjan en el proceso de venta.

Como ya habiamos mencionado en esta etapa del aprendizaje, los agentes de ventas ya se deben tener los

conocimientos tedricos sobre nuestra técnica de ventas. Por tanto solo mencionaremos 10 pasos.

o 2 precontacto

N —— atencion

0\ interés

@0 J S — conviccion
D) 2 ——— deseo
24— resolucion
CI cierre
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IV.-Aplicacion de dinamicas

La intencion de que se formen grupos pequefios es organizar simulaciones donde asumiremos distintos

papeles con el objeto de recrear las condiciones que se suscitan en una venta real.

Esta exposicion de casos estara dividida en dos partes.

Exposicion de un video.

El facilitador proyecta grabacion demostrativa de una venta con la intencion de reforzar los conocimientos

teoricos del praincodereci y de ser posible su memorizacion

Al término de la proyeccion el facilitador comenta los momentos clave con los vendedores.

Entrevista cara a cara.

Para esta dinamica participaran dos vendedores, se situan cara a cara, uno representa al cliente y el otro su
papel propio. Esta es la parte medular de la clinica ya que nos permite tener numerosas situaciones y por tanto

acrecentar nuestra habilidad en la venta.

En este punto se debe sugerir al resto de los agentes de venta que tomen nota de como sus compaiieros

resuelven situaciones de tal forma que tengan mas opciones al enfrentarse a situaciones similares.

Debemos cuidar en todo momento que los vendedores se enfrenten a los mismos impedimentos que
b

encontraran sobre el terreno, también se deben dar instrucciones claras para evitar clientes demasiado “malos’

o demasiado “condescendientes”

Se debe alentar a los agentes a ser participativos.

V.-Evaluacion de los agentes.

Este debe ser con toda seguridad el punto mas importante si atendemos una logica secuencial.
Para ello utilizaremos la misma dindmica de cara a cara pero con la variante de que el papel de cliente lo
tendra el facilitador. en este momento el facilitador debe tener psicologia para administrar las reacciones de

los vendedores con flexibilidad.
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Posteriormente en forma privada le haremos saber sus deficiencias y lo felicitaremos por sus habilidades

demostradas.

VI.-Felicitacion.

Aqui debemos agradecer la participacién y entusiasmo demostrado por los agentes de ventas durante la

clinica, debemos también reiterar nuestro apoyo en el desempefio futuro de sus labores.

VIIL.- Desarrollo del vendedor posterior a la clinica.

La labor de apoyar al agente de ventas no termina con la clinica se sugiere hacer labor de acompafiamiento-

apoyo por parte del supervisor de ventas. Todo esto tiene como finalidad aportar ayuda al vendedor para

adaptarse en el campo, también para pulir sus habilidades y por ultimo para evaluarlo en su desempefio.
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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:

e El comportamiento de la empresa y de esta forma identificar las oportunidades y peligros a

futuro.

e Determinar la razén 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

Metas
Y
Objetivos
Adopcion Asignacion
de o~ de
Politicas " Recursos.

La Planeacion 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”.
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Con base a lo anterior podemos concluir que la Planeacion Estratégica es un proceso mediante el cual la

organizacion podra asegurar las estrategias a desarrollar para el logro de sus objetivos organizacionales.
Tres conceptos basicos definieron la planeacion estratégica:

=  El primero requirié que los negocios de la empresa se administraran como cartera de inversiones. El
problema fue determinar qué negocios merecen ser estructurados, sostenidos, suprimidos en algunas
fases, o finiquitados. Cada negocio ofrece un potencial distinto en cuanto a generar utilidades, por lo
que los recursos de la organizacidon deben orientarse de acuerdo con el potencial que cada negocio

ofrece;

= El segundo concepto consiste en evaluar con precision el potencial para generar utilidades a futuro
de cada negocio, considerando la tasa de crecimiento del mercado, asi como la posicion de la

organizacion.

= El tercer punto es el de la estrategia; para cada uno de los negocios, la empresa debe desarrollar un
plan de juego para lograr sus objetivos a largo plazo. Cada empresa debe determinar qué es lo mas

importante a la luz de su posicion industrial y de sus objetivos, oportunidades y recursos.

Se entiende como un proceso continuo, especialmente en cuanto a la formulacion de estrategias, ya que los
cambios de ambiente del negocio son continuos. La idea no es que los planes deberian cambiarse a diario,
sino que la planeacion debe efectuarse en forma continua y ser apoyada por acciones apropiadas cuando sea

necesario.

El contenido del plan esta enfocado:

e Asegurar el cumplimiento de los objetivos sefialados de otros planes, en los casos de desviaciones

sefialadas por los mecanismos de control.

e Asegurar el cumplimiento de objetivos modificados respecto a los planes originales cuando las
desviaciones denotadas por los mecanismos de control se juzguen imposibles o incosteables de corregir
total o parcialmente, sea por tanto necesario o mas conveniente modificar las metas, objetivos originales,

y otras con tendencias de desarrollo.
e Capacitar ejecutivos.
e  Proporcionar un mapa para indicar en donde estarad ubicada la compaiiia y como llegar hasta ahi.

e Establecer objetivos mas reales y exigentes dentro de lo posible.
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e Revisar actividades actuales y hacer ajustes y modificaciones adecuadas en vista del medio ambiente y de

las metas de la empresa.
e  Proporcionar conciencia del medio ambiente para adaptarse mejor.

e Desarrollar lo que otras empresas hacen.

Politicas.

Una de las principales cuestiones que constituyen la estrategia de una empresa son las politicas, que se les

puede dividir de acuerdo a su alcance en:

e Estrategias Mercado- Producto.

e Estrategias Produccion- Ubicacion de la planta.
e Estrategias Financiera- Estrategia Financiera.

o Estrategia de Recursos Humanos- Capacitar.

1. Conducir un analisis de la situacion: antes de desarrollar cualquier plan de accion, los encargados de tomar
las decisiones deben entender la situacion actual y las tendencias que afectan el futuro de la organizacion. En
particular se deben de evaluar los problemas y las oportunidades que representan compradores, competidores,

costos y cambios regulatorios. Adicionalmente, deben identificar las fortalezas y debilidades.

2. Establecer objetivos: con un andlisis completo de la situacion, quienes toman las decisiones deben
entonces establecer los objetivos especificos. Objetivos que identifiquen el nivel de desempefio que la
organizacion espera alcanzar en una fecha futura, de acuerdo con las realidades de los problemas y de las

oportunidades del entorno, y de las fortalezas y debilidades particulares de la firma.

3. Desarrollar estrategias y programas. Para logar los objetivos establecidos, quienes toman las decisiones
deben desarrollar estrategias (acciones a largo plazo para lograr los objetivos) y programas (acciones

especificas a corto plazo para implementar las estrategias).

4. Suministrar coordinaciéon y control: a menudo, los planes que son muy completos incluyen multiples
estrategias y programas. Cada estrategia y cada programa pueden estar bajo la responsabilidad de un gerente
diferente. En consecuencia, se debe desarrollar algin mecanismo para garantizar que las estrategias y los

programas se implementen de manera efectiva.
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Aspectos importantes para la toma de decisiones con respecto a la planeacion

Conducir un analisis de la situacion

v

Establecer objetivos

v

Desarrollar estrategias y programas

Brindar coordinacion y control

5.2. Proceso De La Planeacion Estratégica.

El Proceso de la planeacion estratégica (PPE) es, en forma ideal, el producto de las mejores mentes dentro y
fuera de la corporacion (consultores en administracion y demas asesores). Dentro de la corporacion, cada

nivel directivo ayuda al desarrollo y puesta en practica del PPE.

El mejor PPE considera varios escenarios y posibilidades, para una oportuna retroalimentacion de
informacion y para las modificaciones que ocurran a mitad del camino, un plan de este tipo, aun cuando

resulte financieramente complejo, se encuentra mas orientado a las operaciones que al dinero.

El PPE es el principio de toda planeacion estratégica. La estrategia per se determina el uso de los recursos de

la compaifiia para lograr el éxito competitivo en los mercados atractivos del futuro.

En pocas palabras, el PPE:

1. Toma en cuenta las futuras implicaciones de las decisiones que se toman en la actualidad.

2. Ajusta los planes al medio ambiente emergente de negocios en forma constante y dindmica.
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3.Conduce al negocio por medio de la comprension analitica de la situacion de éste a medida que va

evolucionando.

4.Vincula, dirige y controla las complejas empresas de negocios mediante un sistema directivo practico y

funcional.

Por lo tanto, el PPE debe convertirse en parte integral del sistema total de direccion instigando a cada parte de
la corporacion, asi como anticipandose y reaccionando a los cambios, mientras expone los procedimientos

basicos y detallados que la corporacion habra de seguir durante los afios por venir.

Para alcanzar los resultados esperados, la planeacion estratégica implica un proceso. Como primer paso de
dicho proceso, definir el perfil estratégico actual y posteriormente efectuar la auditoria de recursos y el
pronostico estratégico, ambas actividades o fases del proceso son fundamentales, ya que permitiran efectuar la
prueba de congruencia de lo que se puede hacer, contra lo que podria hacerse como negocio, y asi elegir el

perfil estratégico mas viable.

En las fases antes sefialadas, la informacion es primordial debido a que el estratega debera responder
preguntas claves para la organizacion, esto es, por ejemplo: jcudales son las sefiales de mercado que permitiran
desarrollar una posicion competitiva dentro de ¢1? jEs posible ampliar el mercado a través de acciones de
promocion o distribucion? ;Cual es la opinién de los clientes respecto al precio de los productos que le
ofrecemos? ;Cuales son los margenes de utilidad y cuales son sus posibilidades de incrementarlos? ;EIl
suministro de la materia prima es seguro? ;Esta el recurso humano identificado con la organizacion? ;Estan
funcionando los programas de desarrollo del recurso humano? ; Tenemos los recursos econdmicos necesarios
disponibles? ;Contamos con recursos humanos técnicamente preparados para el crecimiento? ;La
caracteristica de la tecnologia con la que contamos permite la diversificacion? ;Qué caracteristicas de mi

producto demanda el mercado? ;Cual es la posicion geografica de mi mercado? etc.

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

continuacion:

Identificacion de la mision, los objetivos y las estrategias actuales de la organizacion: Toda organizacion

necesita formular una mision que defina sus propoésitos y responda esta pregunta ;cual es la razon por la que
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estamos en este negocio? Definir la mision de la organizacion 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

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.

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 organizacion puede aprovechar y las
amenazas que enfrentard. Las oportunidades son factores ambientales externos positivos; las amenazas son

factores negativos.

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
de la organizacion para realizar las diferentes actividades funcionales. (Tales como mercadotecnia,
produccién y manufactura, investigacion y desarrollo, finanzas y contabilidad, sistemas de informacion,

administracion de recursos humanos, y otros.

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 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 organizacion 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 informacion importante y especifica sobre los activos, habilidades y actividades de

trabajo de la organizacion.
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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.

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.

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 requerirdn? empleados de la

organizacion, con qué recursos cuenta esta, si ha tenido éxito en la creacion.

5.2.1. Analisis De La Industria.

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 posicién 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
proposito basico de la empresa y clasifica la orientacion geografica de la misma, por ejemplo si debe
operar en regiones seleccionadas, en todo el territorio o en diferentes paises. Ademas, los

administradores evaluan 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 direccion de la empresa. Por consiguiente, los valores, sus
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preferencias y actitudes hacia los riegos deben examinarse con cuidado debido a que repercuten

sobre la estrategia.

= Propésito 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.

Como sostiene el enfoque de contingencias, la planeacion se inicia con un andlisis del entorno. Con sus
limitaciones de tiempo y de recursos, los planeadores deben recopilar, interpretar y resumir toda la
informacion pertinente que se requiere para la planeacion. En un andlisis del entorno se estudian los
acontecimientos pasados, las condiciones actuales y se intenta predecir las tendencias futuras. Este analisis se
centra en las fortalezas internas que operan en la organizacion o unidad de trabajo y, en forma coincidente
con el enfoque de sistemas abiertos, examinan las influencias del ambiente externo. El resultado de este

analisis es la identificacion y el diagnostico de las supociones, aspectos y problemas de la planeacion.

Ambiente Interno.

Una cosa es distinguir las oportunidades atractivas en el entorno y otra es disponer de las habilidades
necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades. Todo negocio necesita evaluar periodicamente sus
fuerzas y debilidades. La administracion revisa la competencia del negocio en mercadotecnia, finanzas,
produccién y organizacion. Cada factor se evalia como si se tratara de una fuerza principal, una fuerza

menos, un factor neutral, una debilidad menor o una debilidad mayor.

Una empresa con fuerte capacidad mercantil mostraria cada uno de los 10 factores de la mercadotecnia,
clasificados como fuerzas importantes. Al relacionar verticalmente las clasificaciones para un negocio

especifico, podemos identificar con facilidad las fuerzas y debilidades importantes del negocio.

Al examinar el patrén de atributos o puntos fuertes y aspectos débiles, el negocio no va a corregir todas sus
debilidades, ni hara ostentacion ante los demas de sus fuerzas. La pregunta a formularse es si el negocio debe
limitarse a aquellas oportunidades en las cuales posee actualmente las fuerzas requeridas, o si debe considerar

la posibilidad de mejores oportunidades donde quiza tendra que adquirir o desarrollar determinados atributos.
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Algunas veces el desempefio de un negocio es deficiente no porque sus departamentos carezcan de la fuerza
necesaria, sino porque no trabajan como un solo equipo. Las compaifiias que triunfan son las que han
alcanzado el mayor nivel de competencia a nivel interno, no so6lo en cuanto a competencia basica. Toda
compaiiia debe administrar algunos procesos fundamentales como realizacion de nuevos productos, materia
prima para productos terminados, ventas que llevan a mas pedidos, pedidos de los clientes a realizacion de
dinero en efectivo, los problemas de los clientes que se resuelven a tiempo, etc. Cada proceso genera valor y
requiere de trabajo Inter. departamental en equipo. Si bien cada departamento puede tener un nivel de
competencia fundamental, el desafio consiste en desarrollar un nivel superior de competencia en la

administracion de estos procesos (competencia con base en la capacidad).

Para analizar el ambiente interno es importante conocer:

e Auditoria del Clima Organizacional.

Descubrir los principales tipos de acontecimiento que en la historia pasada o reciente hayan desencadenado

efectos de climas significativos sean positivos o negativos.

Distinguir en la regresion del tiempo, en que medida han revelado reacciones culturales caracteristicas de la

identidad de la empresa.

Escuchar siempre en forma atenta e interpretativa las palabras de los empleados referentes a sus reacciones

ante situaciones coyunturales generadoras de los grandes cambios de la atmosfera.

Continuamente poner en practica en caso necesario el cardcter ciclico de los cambios de clima en la

empresa y relacionarlos con los demas ciclos de gerencia y de vida que se pueden observar.

e Analisis Evolutivo

El analisis del ambiente debe referirse no solamente a los recursos humanos (empleados, competencias,
comportamientos, costos, productividad). Si no también a las acciones ejecutadas por su gerencia. El analisis

de estas acciones comienza con un diagnostico y termina con un juicio sobre su eficacia y su eficiencia.
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e Inventario.

Nos establece el balance de los empleados para cada periodo. La utilidad de analizar a los funcionarios
consiste en esbozar un perfil general de los recursos humanos de la organizacion en dos formas: una
descripcion, que consiste en fotografiar los funcionarios, y otra de prevision que trata de determinar los

empleados de que dispondra la organizacion en el futuro.

Antes de prever la evolucion probable de los empleados es necesario conocer su estado actual. El inventario

de los recursos humanos establece el balance de estos empleados para cada periodo.

Para dicho inventario se deben tomar en cuenta los siguientes datos:

-Contratacion (fecha de ingreso).
-Datos sobre la carrera (fecha de promociones)

-Datos sobre salidas.

e Inventarios Auxiliares.
_ Inventarios por unidades organizacionales. Calcula el nimero de empleados de una organizacion.
_ Inventario por categorias de empleo: indica el grado de centralizacion.
_ Distribucion por edades.

_ Distribucion por sexo y etnias.

e Movimientos prevenciones de los empleados.

Es un movimiento particular de personal con salida voluntaria de la organizaciéon. Mas conocida como
rotacion de personal. Movilidad interna. Representa esquematicamente los flujos de personal que entra y sale

de los empleos que constituyen el sistema de mano de obra establecido.
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e Evaluacion del potencial e inventarios de potenciales.

Evaluacion potencial. A la inversa del rendimiento que se orienta hacia el pasado, el potencial trata de aclarar
el futuro. El potencial es la capacidad que se le reconoce a un individuo para asumir en le futuro un empleo
diferente. Generalmente de nivel superior, se trata de evaluar si el individuo tiene o tendrd un determinado

horizonte, las competencias necesarias para lograr éxito en el empleo considerado.

e La culturay el clima.

Cultura:

Se designa como el “conjunto de predisposiciones que favorecen el desarrollo de ciertos comportamientos

mas que de otros”.

La cultura y el clima son nociones distintas: la cultura es el reflejo de factores profundos de la personalidad,
como los valores y las actitudes que evolucionan solo muy lentamente, y a menudo son inconscientes. Por el

contrario el clima es mas coyuntural.

Clima:

Depende a veces de sentimientos como las dificultades comerciales, los periodos de sobre carga de actitudes,
reestructuraciones, periodos de reclutamiento o de licenciamiento, negociaciones dificiles entre la direccion y

los sindicato, etc.

El clima entre sus causas objetivas, se puede observar a través de las opiniones de los empleados sus

aspiraciones, sus percepciones, o mas indirectamente mediante algunos de sus comportamientos.

Ambiente Externo

El administrador de una empresa conoce ahora las partes del entorno a las que debe dar seguimiento si la

compafiia pretende cumplir sus metas.
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En general, la unidad de negocios debe hacer un seguimiento de las fuerzas clave del macro ambiente
(demograficas, economicas, tecnoldgicas, politico-legales, socioculturales) que puedan afectar su negocio, y
de los actores micro ambientales importantes (clientes, competencia, canales de distribucion, proveedores)

que afecten su capacidad para generar utilidades en su mercado.

La UEN debe establecer un sistema de inteligencia de mercadotecnia para detectar tendencias y desarrollos
importantes. La administracién necesita identificar las oportunidades y los riesgos implicitos en cada

tendencia o desarrollo.

El Ambiente externo es todo lo que se encuentra fuera de la organizacion y puede ser de dos clases:

e Ambiente Externo General: Comprende todo que se encuentra en el mundo de los negocios, la region

donde se encuentra la organizacion su ciudad su pais, e incluso el mundo entero.

e Ambiente Externo Inmediato: Esta compuesto por clientes proveedores, competidores, agentes de

regulacion, sindicatos, o asociaciones comerciales.

Componentes principales del ambiente externo.

Economia:

El estudio de la economia forma parte del ambiente general de toda organizacion auque el funcionamiento de

la economia sea bastante complicado, el ambiente econdmico se puede reducir a algunos indices claves:

e Tasa de inflacion.

e  Productividad.

e  Producto Nacional Bruto.
e Competencia.

e Otros elementos (tasa de interés, actividad bursatil, etc.)
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Tecnologia:

Es el segundo componente importante del ambiente externo de una organizacion. La tecnologia es la parte del

medio ambiente externo que cambia mas rapido y que representa mas oportunidades para una empresa:

e Instrumentos.

e Transformacion de la energia.

e  Mecanizacion de la Actividad fisica.
e  Modificacion de la materia.

e Control de los seres vivos.

Mano de obra:

Es una expresion general que designa el conjunto de personas que tienen un empleo y los desempleados. Mas

0 menos se trata de un concepto idéntico al de poblacion activa:

e Tasa de desempleo.

e Tasa de actividad.

e Relacion empleo poblacion.

e Piramides de edades.

e Reparticiéon hombres mujeres.
e Proporcion de inmigrantes.

e Nivel de instruccion.

Valores y actitudes:

E 1 ambiente externo de una organizacién comprende también los valores predominantes de la sociedad en
una época determinada, asi como las actitudes, las aspiraciones y los comportamientos de la gente, la nocion

de valor se puede definir como la importancia concedida a una cosa:

e El cddigo del trabajo.

e Las Leyes.
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5.3. El Analisis FODA.

FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que le permitira trabajar
con toda la informacién que posea sobre su negocio, Gtil para examinar sus Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas.

El Anélisis FODA es algo mas que un ejercicio de preparacion de cuatro listas. La parte realmente valiosa del
analisis es lo que los cuatro puntos revelan sobre la situacion de la empresa y sobre la reflexion que propicia
respecto a las acciones requeridas. Comprender lo anterior implica evaluar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de una compaiiia y llegar a conclusiones sobre:

= La forma en que la estrategia de la empresa puede estar a la altura tanto de sus capacidades de

recursos como de oportunidades de mercado, y

=  Que tan urgente es para la empresa corregir una debilidad de recursos particular y protegerse contra

las amenazas externas concretas.

Para tener un valor administrativo y de creacion de la estrategia, el analisis FODA debe constituirse en una
base para la accion. También se requiere que estimule la reflexion y responda a diversas preguntas
concernientes al tipo de fortalezas y capacidades futuras que requiere la compaiiia, con el objeto de responder

a una industria emergente y a las condiciones competitivas, ademas que brinde resultados bésicos y exitosos.

El analisis FODA no cumplira con sus objetivos a menos que las lecciones en torno a la situacion de la

empresa se hayan asimilado gracias a las cuatro listas.

El andlisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de su negocio. Debe
resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo de manera objetiva y realista con

la competencia y con las oportunidades y amenazas claves del entorno.
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La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su negocio, aspectos sobre los cuales
usted tiene algiin grado de control. La parte externa mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las
amenazas que debe enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui usted tiene que desarrollar toda su
capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular esas amenazas,

circunstancias sobre las cuales usted tiene poco o ningun control directo.

5.3.1. Fortalezas

Una fortaleza es algo en lo cual es competente en una compaiiia, o bien, una caracteristica que le proporciona

competitividad mejorada.

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

Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la empresa y que podrian favorecer el logro de los
objetivos organizacionales. Es un area de necesidad de los compradores en la que una empresa puede tener
un desempefio rentable. Las oportunidades se pueden clasificar segun 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 desempeiio sera la

que pueda generar el valor mas alto para los clientes y pueda mantenerlo durante mas tiempo.

5.3.3. Debilidades.

Una debilidad es una carencia de la compaiiia, algiin bajo desempefio o una condiciéon que la coloca en

desventaja. Son aquellas caracteristicas propias de la empresa, que constituyen obstaculos internos al logro de
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los objetivos organizacionales. Al igual que las fortalezas, son internas, representan algin aspecto en el que

la empresa es inferior a la competencia, por ejemplo puede ser la cobertura o las estrategias promocionales.

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.

Son aquellas situaciones que se presentan en el medio ambiente de las empresas que podrian afectar

negativamente, las posibilidades de logro de los objetivos organizacionales. Un riesgo o amenaza es un reto

que presenta una tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas defensivas, causara un

deterioro en las ventas o las utilidades. Estas deben clasificarse segun 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. Como aplicar el analisis DAFO.

OBJETIVO
v
ANALISIS FODA
({Que factores obstaculizan su logro?
DEBILIDADES Y AMENAZAS
Paso 1 (Es posible neutralizar su efecto?
(Como podemos convertir las debilidades y amenazas en
fortalezas y oportunidades?
(Qué factores favorecen su logro?
Paso 2 FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES
. como podemos aprovechar mejor los factores positivos?
Paso 3 (Es necesario modificar el objetivo para hacerlo mas realista?
Mantenimiento, modificacion
O invalidacion del objetivo

A
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5.3.5. Resultado Del Analisis Del Mercado.

La Matriz de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas es un instrumento de ajuste importante que

ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de estrategias:
e Estrategias de fuerzas y debilidades

Se utilizan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las oportunidades externas.

o Estrategias de debilidades y oportunidades.

Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades externas. En ocasiones existen
oportunidades externas clave, pero una empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar dichas

oportunidades.

e Estrategias de fuerzas y amenazas.

Aprovechar las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas; las
empresas rivales que imitan ideas, innovaciones y productos patentados son una amenaza grave en muchas

industrias.

o Estrategias de debilidades y amenazas.

Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del entorno

*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 analisis 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 situacion del mercado
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5.4. Evaluacion De Alternativas

La prueba final de una estrategia consiste en saber si cumple la meta en el tiempo sefialado. Pero esto solo
puede verificarse después de haber implementado la estrategia. Es necesario evaluar las estrategias para

asegurar una mayor probabilidad de éxito.

Existen seis criterios para evaluar las estrategias corporativas:

1. Se debe conocer si las estrategias es internamente consecuentes con los elementos de la empresa.
2. Se debe conocer si la estrategia es consecuente con el ambiente. Analisis del ambiente.

3. Se debe conocer si la estrategia es apropiada en vista de los recursos disponibles. Los recursos de la

compaiiia deben incluir capital, productos, canales de distribucion y fuerza de venta.

4. Se debe conocer si la estrategia implica un grado de riesgo aceptable, tomando en cuenta la cantidad
de recursos que se requieren, el periodo de tiempo a que deben cumplirse y la proporcion de todos

los recursos corporativos que representan.

5. Debemos conocer si la estrategia dispone de una perspectiva apropiada de tiempo, como las metas
deben tener un tiempo para su terminacion, ya que si demora, la competencia puede tener mas

ventaja.

6. Se debe conocer si es factible la estrategia, para eso es necesario tener criterios que puedan medirse.
Un criterio final para medir los resultados pueden ser las ventas, la participacion en el mercado, las

ganancias, entre otros.

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
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deben determinar las ventajas, las desventajas, los intercambios, los costos y los beneficios de estas

alternativas.

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.

AN N N

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.

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.
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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
pequefias, lucrativas o no lucrativas. Sin embargo, la implementacion de alternativas si varia sustancialmente
seglin el tipo t el tamafio de las organizaciones. Para implementar alternativas se requieren actividades como
alterar los territorios de ventas, afladir 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.

Después de obtener informacion y construir un conjunto evocado de productos alternos, el consumidor esta
listo para tomar una decision. Utilizara la informacion almacenada en su memoria y la de las fuentes externas
para establecer una serie de criterios. Dichos criterios apoyaran al consumidor en la evaluaciéon y comparacion
de alternativas. Una forma de empezar a reducir el nimero de alternativas en el conjunto evocado consiste en

seleccionar un atributo del producto y excluir todos los productos que no lo tienen.

Otra forma de reducir el nimero de opciones es recurrir a limites: niveles minimos o maximos de un atributo
que una alternativa debe contener para que siga considerando dentro del conjunto. Una Gltima forma de
reducir las opciones es jerarquizar los atributos que se toman en cuenta en orden de importancia y evaluar los
productos con base en la forma en que su desempefio se relaciona con los atributos. Para llegar a una decision

final.

La meta es determinar cudles son los atributos de mayor importancia que influyen en seleccion del

consumidor. Varios factores son capaces de afectar de manera colectiva la evaluacion de los productos por
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parte del consumidor. Un solo atributo, como el precio, quiza no explique adecuadamente la manera en que
los consumidores forman su propio conjunto. Ademas, los atributos que el mercaddlogo cree importantes tal

vez no lo sean para el consumidor.

Después de la evaluacion de las alternativas, el consumidor decide qué producto compra o no compra
ninguno. Si es lo primero, el siguiente paso del proceso es la evaluacion del producto después de la compra.

Los consumidores esperan ciertos resultados de sus compras.

La forma en que satisfacen estas expectativas determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho

con la compra. La satisfaccion de la compradora es grande por que se excedieron sus bajas expectativas.

5.6. Estrategias de Ventas.

Se puede definir una o mas estrategias de ventas mediante los objetivos de ventas y distribucion para indicar

la direccion de la fuerza de ventas y establecer una base para evaluar el éxito del programa.

La clase de estrategia que se puede establecer y la mas facil de medir es la de dinero o unidades de ventas.
Claro esta que el objetivo de esta estrategia es importante para el programa y se puede evaluar con esté a los

vendedores y al territorio de ventas.

Los gerentes deberan establecer objetivos de ventas que contribuyan al mayor volumen de estas como son:

e Lasatisfaccion y la lealtad del cliente.
e Las actividades de la fuerza de ventas.
e Identificar los segmentos de los cuales provendra el volumen de ventas futuro.

e Evaluar los esfuerzos de la fuerza de ventas al igual que los resultados.
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Definicion de estrategias de mercadeo.

Son planes disefiados para seleccionar diversos negocios en los que una empresa podria estar. Estas
estrategias identifican los mercados que deben servicio y la linea de productos y servicios que deben

generarse con base en una evolucion del entorno, los recursos y los objetivos de la empresa.

Tipos.

Estrategias de recompra.

Son aquellas que emplean y/o utilizan tanto consumidores como empresas para saber con qué frecuencia,

como y qué productos van a comprar de acuerdo a las caracteristicas particulares de cada uno de ellos.

Estrategias de Mantenimiento.

El empresario ha empezado a reconocer cada vez y con mayor claridad que puede ser mas rentable conservar
los clientes actuales que buscar nuevos consumidores. Con el fin de influir en el consumidor para que

permanezca con un marca o proveedor, los especialistas de mercadeo tienen tres opciones estratégica basicas.

0 Mantener un alto nivel de satisfaccion de cliente.
0 Hacer frente a las ofertas de los competidores.

0 Establecer una fuerte relacion econémica o interpersonal con el cliente

Estrategias de producto.

Es una combinaciéon o conjunto de caracteristicas unidas en una forma facilmente identificables, que el

comprador acepta como algo que le sirve para satisfacer sus deseos o necesidades.
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Elementos del producto.

Las personas encargadas de la comercializacion, ademas de tomar en cuenta los tipos de comportamiento del
consumidor y las caracteristicas del mercado deben considerar que el éxito de un producto depende de su

presentacion y calidad.

Para el efecto, es necesario que estudien por menos, previamente a la produccion, los tres factores que en

seguida se mencionan y que generalmente son llamados elementos del producto.

e El precio.
e Lamarca.

e FElenvase.

Pruebas de Ventas

El objetivo es probar el producto y el plan de ventas para asegurar si el producto sera un éxito en condiciones

competitivas. El éxito del producto depende de la seleccion del mercado.

De las pruebas de ventas se obtienen la siguiente informacion;:

0 Las ventas en unidades.
0 El tamafo del mercado.
0 Caracteristicas de consumidores que compran el producto.

0 Caracteristicas de los consumidores que prueban el producto, pero que no vuelven a

comprar.
0 Frecuencia de compra de distintos grupos de consumidores.

0 La forma fieque es usado el producto.
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0 Rentabilidad méxima variando cantidad de insumos de distribucion.

0 Eficiencia de las ofertas de introduccion.

0 Eficiencia del texto publicitario en relacion al producto o grupos seleccionados.
0 Eficiencia del programa de distribucion.

0 Eficacia del programa de distribucion para obtener el apoyo de los comerciantes el apoyo de

los comerciantes del ramo.

Estrategias de precio.

Elemento para cubrir costos y obtener utilidades.

Posprecios traen consecuencias muy importantes para las operaciones de comercializacion. Si bien hoy en dia
la determinacion de los precios normalmente se hace a través de decisiones tomadas por la moderna direccion
de empresas, hay ciertas esferas de la economia donde el precio se determina por fuerzas que estan fuera del

control del ejecutivo.

La economia nos sefala la influencia del precio en las relaciones entre compradores y vendedores, en la forma

siguiente:

a) Cuando la demanda de un producto sobrepasa a los que se ofrece de dicho producto, el precio tiende

a aumentar, en el caso contrario tiende a bajar.

b) El alza de precio tiende a reducir la demanda de cierto producto y aumentar la oferta del mismo, la

baja de posprecios engendra consecuencias contrarias.

c) El precio se debe establecer en unible tal que la oferta de un producto sea igual a la que se demanda,
que se realicen el mayor nimero posible de intercambios y que el precio de la demanda marginal

coincida con el precio de la oferta marginal.

d) Esun momento dado, en mercado determinado y para un producto en especial, el precio es tnico.
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La influencia existe independientemente de los sistemas econdmicos, los cuales pueden ser: la competencia
perfecta, el monopolio, la competencia imperfecta, el oligopolio, el monopolio, el monopsonio. Asi entonces

el precio puede ser determinado conforme a estos sistemas en forma mas concisa.

Pasos para la fijacion de precios

El enfoque comprende siete pasos los cuales estan proyectados para desenvolver en una secuencia logica, las

respuestas alas siguientes tres preguntas clave:

1. (Cuantos clientes estaran dispuestos apagar tanto por cuanto del producto?

2. (Cuanto es lo menos que podemos cargar beneficiosamente?; esto es ;Qué aspecto tomara el

panorama de los costos en diversos niveles de produccion?
3. (Qué riesgo son los involucrados? Para decirlos en forma mas especifica?
(Qué amenazas podemos prever por parte de nuestros competidores?

(Qué es lo que nos podran hacer y cudndo?

Estrategia de Promocién: Publicidad, Promocion de ventas, venta personal y relaciones publicas

Publicidad.

Es muy probable que toda persona se haya formado ya alguna idea bastante concreta acerca de la publicidad
y de quienes trabajan en ella. A diferencia de otros aspectos de la actividad comercial, como la contabilidad,
produccion olas compras, la publicidad llama sin cesar la atencion sobre si misma, sobre sus pecados tanto

como sus virtudes.

Se ha dicho, con razon, que los médicos pueden enterrar sus errores y que los abogados pueden mandarlos a la

carcel, pero que los publicistas publican los suyos para que todo Edmundo los vea y los oiga.

A continuacion mencionaremos algunos conceptos que se manejan dentro de la comunicacion mercadologica:
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Publicidad.

Es el conjunto de técnicas y medios de comunicacion dirigido a atraer la atencion del publico hacia el

consumo de determinados bienes ola utilizacion de ciertos servicios.

Propaganda.

Es el conjunto de técnicas y medios de comunicacion social tendiente a influir con fines ideologicos el

comportamiento humano (mas comunmente empleado en campaiias politicas).

Clases de Publicidad
a) Publicidad preventiva.
b) Publicidad educativa.
©) Publicidad institucional.

Etapas de la actividad publicitaria.

Proceso de la actividad publicitaria.

a)
b)
©)
d)

e)

2

Conocimiento del producto.
Conocimiento de la empresa.
Conocimiento del mercado.

Conocimiento del consumidor.

Conocimiento de los medios publicitarios.

Planeacion de campaiias publicitarias.

Produccion de campaifias publicitarias.
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Medios publicitarios

a) Prensay revistas.

b) Radio.

¢) Television.

d) Cine.

e) Anuncios espectaculares (publicidad exterior).
f) Publicidad en el punto de compra.

g) Publicidad directa.

h) Publicidad aérea.

i) Publicidad de vehiculos.

j) Toda forma nueva que surja en el futuro.

Estrategia de Servicio

Servicio de Pre-venta y Post-venta.

Se define como el servicio esfuerzo adicional, con que se afiade algo mas a lo que convencional y
tradicionalmente se ofrece. Para optimizar la “calidad del servicio” a proporcionar al prospecto, se debe

considerar el momento de su actuacion:
1. Servicios de PREVENTA.

2. Servicios POSTVENTA.

Servicio postventa.

-Cumplimiento de lo ofrecido (tiempo, entrega, transporte, condiciones y embalaje).
-Atencion inmediata y eficiente a quejas, reclamaciones o devoluciones.

-Informacion sobre uso y empleo (instructivo, folletos, cartulinas, etc.).
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-Asistencia técnica (asesoria profesional).

-Mantenimiento (reparaciones, refacciones).

Obijetivos de Servicio Postventa.

-Dar orientacion y uso del satisfactor.

-Asegurar la venta realizada haciéndola estable.

-Preparar al prospecto para pedidos sucesivos, logrando su fidelidad.
-Afianzar la confianza, imagen de la marca, empresa y vendedor.

-Evitar a tiempo quejas y reclamaciones junto con sus consecuencias.

5.7. Su aplicacién en los negocios Nacionales e Internacionales.

Cuando se vende en paises extranjeros, una empresa se encuentra con sistemas culturales, econdmicos y

legales muy distintos a los de su pais de origen. Debe. Pues, entender el nuevo ambiente y adaptarse a él. Mas

aln, si una compaiiia 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, Taiwén 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 econémico 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.
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Los mercados internacionales dan origen a oportunidades muy atractivas, pero la competencia es intensa. El
éxito lo obtienen las compafiias 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:
e Promover sus productos de una manera mas agresiva.
e Desarrollar sus mercados mas eficazmente

e Controlar mejor las actividades de ventas. Desde luego, los gerentes tienen entonces la tarea de dirigir una

fuerza de ventas.

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 documentacién, seguros, embarques
internacionales, cambios de divisas y los reglamentos, restricciones y aduanas, son los de maxima importancia

en el comercio exterior.

El cuadro siguiente recoge algunas diferencias entre la mercadotecnia nacional e internacional:
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Diferencias de la Mercadotecnia Nacional e Internacional

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 * Distorsiones muy grandes por parte de las
influencia 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.

¢+ Hitt, Michael. ”Administracion Estratégica”, Ed. Thomson, México, D.F. 2000.

« Barry, Gerald M. “Las Ventas En El Mundo Actual”, Ed. Prentice Hall, México, D.F., 1997
< Kenneth J., Albert, “Manual De Administracion Estratégica”, Mc Graw Hill, 1985.

«  Steiner, George A.“Planeacion Estratégica”, Ed. Cecsa, México D.F. 1999.

< Hiebing, Roman G. Jr; Cooper, Scout W. “Como Preparar El Exitoso Plan De Mercadotecnia” , Mc Graw Hil
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ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Media Solutions es una empresa dedicada al monitorio, analisis y sintesis de medios de comunicacion, que se
apoya en el uso de la tecnologia de punta a través del Internet para prestar sus servicios, por tal motivo es de
suma importancia estar al tanto de lo acontece en nuestro pais con respecto a estos rubros. La siguiente

informacion nos da un panorama de lo que sucede en la actualidad:

Casi 26.6 millones de usuarios en México tienen acceso a Internet gracias a los servicios que proporcionan los
proveedores de servicios. De acuerdo con los datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI), la cifra anterior muestra que el uso de las computadoras en nuestro pais se ha
incrementado. El nimero de usuarios repuntd 11.9 por ciento del 2001 al 2006, al aumentar de 23 millones

644 mil 198 personas a 26 millones 593 mil 406.

De los 107.5 millones de habitantes que hay en México, 20.2 millones tienen acceso a Internet, sefialo la
Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI). El parque de computadoras personales en el pais es de 12.5
millones, de las que s6lo 7.4 millones estan conectadas a la Web; e indico que la tasa anual de crecimiento de

la base instalada de computadoras personales en México fue de 15.8 por ciento entre 2005 y 2006.

De acuerdo con datos de la AMIPCI, el nimero de cuentas de acceso a Internct en México en 2005 alcanzd
3.6 millones, cuando en 2004 eran 3.1 millones, de los cuales 1.7 millones de usuarios cuentan con acceso de
alta velocidad o banda ancha y 1.8 millones conexiones por Dial Up (linea telefonica). Por lo anterior, la
dependencia considerd que este sistema ha llegado a gran parte de los hogares y de las empresas de nuestro
pais y con ello ""México esta en camino de reducir la brecha digital*, promoviendo el uso de las nuevas

tecnologias™.

En México actualmente, cuatro de cada diez personas ingresan a Internet desde lugares publicos, mientras que
tres lo hacen desde su hogar y solamente dos a través de su lugar de trabajo. Respecto al uso mas frecuente
del Internet, seis de cada 10 personas buscan informacion general y sélo el 1.6 por ciento de los usuarios
utilizan el comercio electronico. De acuerdo con el estudio "Habitos de los usuarios de Internet en México
2006", se observo que el 60 por ciento de las computadoras personales estan instaladas en los hogares, lo que

implica que crecid en un 16 por ciento durante el presente afio, y que el 40 por ciento restante se encuentra en
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las empresas. El INEGI inform6 que tnicamente 9 por ciento de las familias en México cuenta con conexion a
Internet, de acuerdo con la encuesta sobre “Disponibilidad y Uso de Tecnologia de Informacion en los
Hogares”, efectuada en 2005. Precis6 que dos millones 318 mil 243 hogares mexicanos tienen Internet, 9 por
ciento del total, en contraste con paises como Dinamarca con 64.2 por ciento, en tanto que en Holanda, Reino

Unido, Canada, Alemania y Estados Unidos estan arriba del 50 por ciento.

En su reporte, el INEGI admitié que la principal limitante para conectarse a la red mundial es la falta de
recursos econdmicos, seguida por aquellos que no tienen interés en contar con la misma. Luego de que este 17
de mayo se celebra el dia Mundial de la Sociedad de la Informacion, el INEGI menciono que en la actualidad
74 de cada 100 hogares con Internet se conectan por linea telefénica, mientras que en 2001 esta proporcion

era de 95 de cada 100.

Vinton G. Cerf, considerado "el padre de Internet", vicepresidente y "evangelizador de Google", consider6
que a paises como México no les es suficiente contar con gente inteligente y educada para participar en la
economia del conocimiento: es necesario proporcionarles el acceso a Internet y crear un ambiente para el

desarrollo de emprendedores.

Ahi considerd que no basta con tratar de atacar el mercado nacional con innovaciones, sino que es necesario
que los emprendedores mexicanos aprovechen la ventaja de que en el mundo hay millones de personas de

habla hispana. Hacia alla debe orientarse el esfuerzo emprendedor.

Agregb que es necesario desarrollar esquemas de inversion, aunque reconoci6 que "el sistema bancario odia el
riesgo". Cerf destacd que la gran ventaja que ofrece Internet a paises como México es la oportunidad de

ampliar la cobertura educativa.

Pero ejemplificd que para las personas es un error no ver que detrds de una computadora y una red hay un
mundo de comunicacion convergente que esta modificando los modelos de negocios y de comunicacion:

Internet estd cambiando la economia y los mercados
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ANALISIS DEL ENTORNO

AMBIENTE INTERNO

Media Solutions es una empresa que cuenta con sistemas avanzados que facilitan la busqueda, analisis e
interpretacion de la informacion encontrada en los diversos medios que maneja y, que a diferencia de la
competencia son mas amplios y completos a nivel nacional e internacional, cuenta con instalaciones
sofisticadas e infraestructura muy completa as como con alianzas estratégicas que le permiten aprovechar mas
medios y brindarles mayores beneficios a sus clientes, es una empresa con amplia experiencia ya que se
deriva de una empresa argentina pionera en el ramo. Lo anteriormente mencionado se explica de forma

especifica en el andlisis FODA que veremos mas adelante.

AMBIENTE EXTERNO

Meéxico esta en camino de reducir la brecha digital promoviendo el uso de las nuevas tecnologias gracias a
que el Internet ha llegado a gran parte de los hogares y de las empresas de nuestro pais, seglin la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, alin con la aparente baja de La Bolsa Mexicana de Valores (BMV) que abrid
el 31 de enero de 2007, con una pérdida de 15.02 puntos, es decir 0.06 por ciento menos que el cierre previo,
con lo cual el Indice de Precios y Cotizaciones (IPC) se ubica en 27 mil 120.35 unidades. De los sectores
pierden Servicios 0.14, Comunicaciones y Transportes 0.12 por ciento. Lo que para Media Solutions

significa una oportunidad ya que el pais esta en tendencia a la utilizacion de los servicios digitales.

El secretario de Comercio de Estados Unidos, Carlos Gutiérrez, estimé hoy que el clima para la inversion
estadounidense en México continua siendo favorable y asi lo refleja el aumento que se registr6 durante los
ultimos dos afios. "Hay mas inversion fluyendo a México y lo importante es asegurar que los inversionistas
continuen creyendo que hay un clima seguro”, de acuerdo con cifras dadas a conocer por Gutiérrez, la
inversion estadounidense en México aument6 en mas de 10 por ciento entre 2004 y 2005 al pasar de 63 mil
500 a 71 mil 400 millones de ddlares. Sin embargo, en su reporte, el INEGI admiti6 que la principal limitante
para conectarse a la red mundial es la falta de recursos economicos, seguida por aquellos que no tienen interés

en contar con la misma.

La Presidencia del pais anuncio, que estd promoviendo crear un ambiente interno que atraiga inversion y
capital extranjero, que atraiga oportunidades para la creacion de empleos de los ciudadanos. Lo que para

Media Solutions, significa una oportunidad, en cuanto al sector privado, ya que la inversion extranjera en el
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pais ayuda al desarrollo y crecimiento de las empresas, no so6lo generando empleos sino permitiéndoles un

facil acceso a las nuevas tecnologias.

Luego de que este 17 de mayo se celebra el dia Mundial de la Sociedad de la Informacion, el INEGI
menciond que en la actualidad 74 de cada 100 hogares con Internet se conectan por linea telefonica, mientras
que en 2001 esta proporcion era de 95 de cada 100. En 2005, de los 16 millones 492 mil 454 usuarios de
Internet, el promedio de uso de la red mundial es de entre uno a siete dias a la semana, 86.6 por ciento de la
poblacion usuaria se encuentra en esta condicion. Por otra parte, quienes navegan diariamente significan 16

por ciento de los usuarios y el uso mas frecuente es de 1 a 3 dias por semana 50.7 por ciento.

El uso mas recurrente de Internet es para buscar informacion en general, seis de cada 10 usuarios declararon
realizar dicha actividad. El otro uso mas frecuente, cuatro de cada 10 usuarios, esta relacionado con
actividades de comunicacion. Esto para Media Solutions significa una confirmaciéon de que cada vez mas
personas empiezas a reconocer la importancia de tener y analizar la informaciéon de forma oportuna para su
beneficio. El esquema de compartir cada vez mas los bienes informaticos y las cuentas de acceso a Internet,
asi como los mecanismos de prepago, han permitido que mas mexicanos usen la tecnologia de la informacion

y naveguen por la red, segun Susana Espinosa y José Garcés, analistas de SELECT.

Esto implica que mientras mas de dos personas comparten una computadora de las 12 millones que hay en el
pais, tres usan las que tienen conexion a la Web (seis millones de maquinas) y alrededor de cinco comparten
una cuenta de Internet (3.6 millones de cuentas). Sin embargo, los altos precios de la conexion a Internet y el
bajo poder adquisitivo de la mayoria de los hogares mexicanos ha propiciado que alrededor del 80 por ciento
de las casas en México no tenga una computadora; de ahi que empresas como Microsoft hayan visto en el
modelo de pago por uso una importante oportunidad, independientemente de las computadoras de bajo costo

que ya han sido lanzadas al mercado.

Se espera que a partir de 2007 se comience a presentar una nueva configuracion de la oferta de acceso a
Internet, pues aunque la mayor parte de este mercado lo detecta Telmex, la apertura a la oferta de servicios
empaquetados triple play permitira una importante competencia que propiciara una obligada reduccion en las
tarifas. Alejandro Pisanty Baruch, en un comunicado de la Universidad Nacional Auténoma de México

(UNAM), sefialé que esos datos revelan que el pais se encuentra, respecto de la sociedad de la informacion,
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en una situacion parecida al rezago en otros ambitos. Por ello, dijo, se requieren "cambios culturales, los

cuales ya promueven muchas instituciones para tener un creciente acceso a los medios y la tecnologia".

Explicod que su construccion debe ser una actividad continua y so6lo tendra sentido si intervienen todos los
sectores y deben hacerse esfuerzos para atender a quienes por tecnologia, economia, ubicacioén o condiciones
sociales o familiares estan marginados. Comentd que "creo que Internet es un salto extraordinario de la
sociedad, que estd en manos de ella y solamente podra continuar en funciones si sigue la participacion de

todos sus actores".

A su vez, el director general de NIC México, Oscar Robles, explicd que Internet ha generado las comunidades
digitales, sistemas cuya tendencia es a depender socialmente, asi como a la descentralizacion de la autoridad,
produccion y distribucion. Esta es una forma distinta de trabajar, de generar un bien, servicio o idea y quienes

no aprendan de este tipo de fendmenos se "quedaran en el camino".

Media Solutions, no solo representa una nueva vision del uso y beneficio de analizar la informacion, también
busca generar un cambio en el pais, a través de nuevas oportunidades de empleo, y a la vez nuevas
oportunidades a las empresas de estar a la vanguardia y ser mas competitivas gracias al uso de los sistemas

mas actuales de analisis de informacion, sobre todo en este mundo cambiante y tendiente a la globalizacion.
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ANALISIS FODA.

Media Solutions es una empresa que como todas presenta debilidades y fortalezas internas que se pueden

modificar o mejorar , siempre y cuando se conozcan y se reconozca que se tienen. Asi como oportunidades y

amenazas que nos proporcionan los diferentes escenarios externos, que auque no se encuentran dentro de sus

medios modificarlas, si puede conocerlas para mejorar su entorno interno con ayuda de sus oportunidades o

generar estrategias que les permita atacar las amenazas que se le presenten o que les afecten lo menos posibles.

Es por eso que analizamos cada una de ellas para generar estrategias que nos permitan

INTERNAS

DEBILIDADES.

¥ Falta de fuerza de vetas: Media Solutions s6lo cuenta con un consultor personal y el gerente de
comercializacion, para encargarse de las ventas y todo las actividades que se derivan de esta.

% Falta de capacitaciéon: Nos pudimos percatar que la fuerza de ventas tiene poco de tiempo de su ingreso
a la empresa, por lo tanto se tienen algunas deficiencia sobre el conocimiento de los sevicios.

¥ Precios en doélares: El gerente de comercializacion y el consultor, nos mencionaron que en algunos casos
el hecho de dar a conocer el precio en dolares crea barreras para efectuar la compra, debido a que los
clientes creen que todo producto que se vende en dolares es excesivamente caro.

¥ Publicidad insuficiente: Aunque se cuenta con un servicio sofisticado, no es conocido por todas las
personas

¥ Tiempo de vidad de la empresa: Aunque el personal que labora en la empresa cuenta con experiencia en
cuanto al ramo debido a que anteriormente se trabajaba en conjunto con una empresa argentina y después
se contemplo la posibilidad de crear una empresa totalmente mexicana, realmente la fecha en que se creo
la empresa es mucho menor al de la competencia, creando un poco de incertidumbre entre los clientes

¥ Subjetividad en la fijacién de precios: Aunque se cuenta con un tabulador de precios, este no se
respeta en su totalidad debido el precio puede subir o bajar, debido a que existen cleintes que dependen
en su totalidad de la informacion para tomar decisiones importantes en su vida personal y laboral.

¥ Comunicacion deficiente entre departamentos: Cada una de las gerencias trabajan de manera
independiente la una de la otra.

¥  Mal aprovechamiento de los servicios: Debido a que so6lo se tiene mayor conocimiento sobre alguno de
los servicios, a veces esto no permite dar a conocer otros .

¥ Falta de conocimiento por parte de la fuerza de ventas: Nos mencionan que existen errores al

momento de asitir a las instituciones debido a que existen confuciones en la ubicacion de las empresas o

a que se confunden con instituciones con nombres parecidos.
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FORTALEZAS.

Y

~< =< =

®

Utiliza los sistemas Arezzo 2.5 y OCR: Es un sistema con el que cuenta Media Solutions les brinda

los siguientes beneficios: almacena los datos , reconoce el texto, genera cadena de caracteres, genera
un ID, busca en base de datos cadena de caracteres y crea un motor de busqueda .

Infraestructura: Media Solotions cuenta con instalaciones sofisticadas, un ambiente de trabajo
agradable y con los recursos necesarios.

Lineas con varias entregas: Se cuentan con varios tipos de entrega para cada uno de los servicios

como son: Por el sitio WEB, Correo electronico, CD

Flexibilidad en los tiempos de entrega: Las entregas se realizan segun el producto: diario, quincenal o

mensualmente, aunque si el cliente la requiere que le sea entregada en periodos de tiempo mayor o
menor, se le entrega seglin sus necesidades

Analisis y sintesis de medios (graficas): A diferencia de algunos de nuestros competidores Media

Solutions le brinda al cliente la opcion de entregar un informe de la interpretacion de la informacion
con graficas, para facilitar al cliente su toma de decisiones

Posibilidad de brindar servicios de outsourcing: Por los servicios que proporciona View Media, es

posible fungir como outsourcing para el caso de Agencias de Publicidad

Reportes de publicidad: View Media proporciona la opcion de realizar auditorias a las agencias

publicitarias de los clientes, entregandole al cliente un informe detallado del: precio de lista, color,
duracion, horario, nlimero de veces que apareci6 y ubicacion de su publicidad.

Recursos e infraestructura para publicitarnos

Redes de contactos:

Alianza estratégica: Actualmente Media Solotions, cuenta con una alianza estratégica, con un GA

Comunicacion y OP Medios que les permite brindar al cliente el servicio de monitoreo de medios
electronicos

Intercambio de servicios: En algunos casos Media Solutions a proporcionado su servicio a empresas

por el intercambio de productos o servicios.

Portafolio de servicios completa: Se cuentan con una cantidad de servicios completos que nos brinda

la ventaja que algunos de los competidores no cuenta con todos los servicios con los que Media
Solutions tiene, creando una

Cobertura de 150 medios: Se cuenta con mayor cobertura que la de algunos de sus competidores

EXTERNAS

AMENAZAS.

Proveedores de los clientes: Aunque los servicios de Media Solutions completos y de muy buena

calidad, estos dependen de la rapidez de la conexion de internet con la que cuenta el cliente, es por
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eso que esto nos proporciona la desventaja de que depender en gran medida de los proveedores de
internet que tiene el cliente

Los precios de algunos competidores se manejan en moneda Nacional: Existen competidores

como lo es Intelimedios que aunque sus precios son mas altos a los nuestros los proporciona en
moneda Nacional.

Devaluacion que afecten a los clientes: Existe la posibilidad de que afecten al cliente y nos

beneficie, por que el hecho de estar mejor informado le ayudarad a tomar mejor decisiones ante estos
cambios, aunque podria existir la posibilidad de que el cliente se deserte totalmente de la
permanencia del producto o adquirirlo

Cultura Digital*de los clientes: Media Solutions, a tenido que lidiar con el grave problema de que

los prospectos a que visitan, no saben ni siquiera como se prende una maquina, generandole
problemas al momento en que se le muestra al cliente el servicio por que esto es vital para que se
logre una toma de decisiones eficiente.

Deficiencia de la infraestructura del cliente: Aunque el servicio sea de una muy buena calidad, si

el cliente no cuenta con los requerimientos necesarios en lo que se refiere a la infraestructura, nos
crea barreras debido a que el software corre mas lento de lo que deberia correr, generando molestia

ante los clientes

OPORTUNIDADES.

¥

.

.

La innovacién de tecnologia en el pais. Dia a dia se generan nuevas innovaciones tecnologicas en

el pais y en el mundo, creando ventajas para mejorar nuestro servicio, pero también el compromiso
para mantenernos actualizados.
Amplio mercado:

Ambiente politico: Los cambios politicos nos generan ventajas debido a que nuestros clientes

abarcan en su mayoria gente involucrada en la politica, y siempre que se genere informacion sobre
este ambito genera interés en nuestro servicio

Ambiente econémico: Siempre un cambio en cuanto al escenario econémico genera incertidumbre

en cuanto a las decisiones que se deben tomar, por que siempre se debe estar bien informado sobre

los cambios en los indicadores econdémicos del pais y del mundo, en tiempo y forma

Ambiente social: Es importante saber

Las operaciones se realizan en divisas: Los pagos que se realizan por parte de los clientes se

realiza en dolares, creandonos la ventaja de no tener déficit ante la devaluacion de la moneda

Nacional

* Ver glosario
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‘ OBJETIVOS \

Media Solutions ::_.5

‘ ESTRATEGIAS \

‘ TACTICAS \

@ Aumentar a 3 el
numero de consultores
personales para
efectuar actividades de
ventas en un periodo
de 3 meses

Capacitar a los
consultores personales
actuales y de nuevo
ingreso en cuanto al
conocimiento de la

empresa, Servicios y
técnica de ventas en un
periodo de 3 meses

Facilitar al cliente en
un 80% nuestra
politica de precios de
proporcionar el precio
en dolares en un
periodo de 3 meses

& Efectuar proceso de
reclutamiento y
seleccion de
consultores personales

Elaborar Manuales de
Capacitacion y Clinica
de ventas para los
consultores personales

Elaborar tabulador de
precios en Moneda
Nacional

& De preferencia los
consultores  deberan
cumplir con las
siguientes
caracteristicas:

Conocimientos: En

Ciencias de la Informatica,

medios de informacion del

pais, bases técnicas del
servicio

Cualidades: Para

reconocer las necesidades

del cliente y plantear
soluciones reales; buena
presentacion

Habilidades: Social,

Tenaz, Negociador,

Ordenado, Responsable

& La capacitacion se
efectuara dos semanas
antes de que ingrese
nuevo personal a la
fuerza de ventas
La duracion dependera
de los consultores
(actuales, nuevo
ingreso)

El tabulador podra
mostrarse en caso de
existir inconveniencia
por parte del cliente
Mostrar sobre todo a
los clientes con un
nivel de ingresos
menor
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OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

& Incrementar la

comunicacion de las
gerencias operativas, y
la gerencia de
comercializacion y
administracion en un
80% en un periodo de 6
meses

Dar a conocer a Media
Solutions y nuestros
servicio a clientes que
no se tenian
contemplados en un
periodo de 3 meses

Conocer a nuestro
prospectos en un 90 %
antes de efectuar una
visita

Hacer frente a la

competencia

Brindar mejoras en el
servicio

@ Realizar

reuniones
periddicas  sobre el
avance y
actualizaciones que se
efectuan en cada una de
las gerencias

Crear publicidad
enfocada a generar una
necesidad de nuestro
servicio para todos los
niveles
socioecondmicos

Crear controles que nos
permitan tener
conocimiento del
prospecto 'y nuestros
clientes

Aclarar al cliente que
abarcamos mas medio
de comunicacién que la
competencia

Informar al cliente la
gama de servicios con
los que contamos

Capacitar a los
consultores para que
conozcan  totalmente
todos los servicios que
ofrecemos

Crear alianzas con los
proveedores de internet
, SI promocionamos su
servicio ante nuestros
clientes

& Las reuniones se

realizaran cada mes o
antes si existen
problemas con alguna
de las gerencia

En caso de no poder
asistir el Gerente, podra
enviarse personal
sustituto, de su area

Se efectuardan minimo
3 propuestas

Los controles se
deberan  llenar  de
preferencia dos semana
antes de las visitas

Mencionarselo
cliente durante
entrevista de ventas

La capacitaciéon se
efectuar cada que el
consultor la solicite

Generar convenios con
los diversos
proveedores de
Internet.

263



Media Solutions --—=B

&

Incrementar
participacion

Continuar innovando y
mejorando nuestros
servicios

Hacer del conocimiento
del cliente la flexibilidad
en los tiempos de
entrega

Ampliar  lineas  de
entrega

* Ver glosario

& Efectuar

proceso de
reclutamiento y
seleccion de consultores
personales

Consultar
constantemente los
articulos de
innovaciones
tecnologicas del pais

Durante el proceso de
venta informar al cliente
de esta opcion vy
colocarlo en los folletos
promocionales que estan
por elaborarse

Realizar entregas fisicas
de los documentos

Adquirir
fotocopiadora

Contratar a un repartidor

Intercambio de servicios
con otras empresas que
nos proporcionen  la
adquisicion de recursos
para llevar a cabo la
ampliacion de las lineas
de entrega

@ Consultar

minimo 3
competidores indirectos

Realizar revisiones cada
mes

Se debe mencionar a los
consultores en el
momento de la
capacitacion

Consultar minimo 3

proveedores

Consultar ~ minimo 3
empresas para el
intercambio de servicios
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Media Solutions -.?:B

& Brindar

servicio de
outsourcing*

Promocionar el producto

Asesorar a los clientes
en cuanto al proveedor

que le conviene para

optimizar nuestros

Servicios

@ Contactar a

distintas
agencias de publicidad y
anexarlas a lista de
prospectos

& Diseflar imagen y frases

que llevara la publicidad,
asi como sitios en que se
colocaran

Capacitar a nuestros
consultores de ventas,
sobre los
requerimientos en
cuanto a la
infraestructura, para que
nuestro producto
funcioné eficazmente.
Asi como la forma
adecuada en que se
utilizan nuestros
servicios para sacarles
el mejor provecho

& Realizar prospeccion de

T

agencias de publicidad y
crear una cartera.

Contactar una empresa
para intercambio de
servicios que nos ayude
a realizar nuestra
publicidad (papel,
impresion)

Los consultores
deberan capacitarse
minimo 1 vez cada 6
meses,
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APLICACION EN LOS NEGOCIOS NACIONALES E INTERNACIONALES

En la actualidad el monitoreo de los medios de comunicacion es una herramienta reciente e importante para la
participacion ciudadana. Tanto la globalizacion y la concentracion de los medios han hecho que sea dificil
para los diversos sectores sociales ver sus perspectivas reflejadas en ellos. Por lo que el monitoreo de los
medios es importante no sélo para realizar el analisis de contenido de estos, sino también porque asi se crea
conciencia de que las empresas y los consumidores tienen el poder de interactuar con los medios, dar su
opinion sobre los productos, y asi ejercer el derecho a cuestionar los mensajes de los medios y proponer

alternativas.

El periodismo es un servicio publico y los monitoreos aseguran que el publico sea bien servido con pluralidad
de perspectivas y opiniones que lo fortalezcan para realizar las elecciones y tomar decisiones con la

informacion adecuada.

Media Solutions es una empresa que proporciona seguimiento y analisis de medios de informacion de
México y del mundo. Partiendo del hecho que la informacién es poder, se ocupan en hacerla llegar

debidamente a quien realmente le dara un valor y sentido.

Realizando un monitoreo inteligente y especializado de la informacion de su ambito ¢ sector, publicada en
los principales medios de México y el Mundo. Investigando las noticias del exclusivo interés del cliente,

ofreciendo un panorama informativo de las noticias mas importantes en los cinco continentes.

Puesto que los medios tienen el potencial de desempefiar un rol significativo en los procesos que hacen a la
construccion de una nacion, una empresa O una persona, pues es capaz de cambiar la perspectiva y

estereotipos que tiene la gente, a través de la informacion que les presenta.

Por lo antes mencionado, como nuestros servicios son en linea tienen gran alcance a nivel internacional.
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%) CONCLUSIONES. R

&a planeacion, hoy en dia es una caracteristica intrinseca en nuestra sociedad, y debido a Ia

interdependencia y rapidez con que los fenomenos econdomicos, politicos, sociales y tecnologicos afectan a la

misma termina por ser una necesidad vital.

Planear implica intentar conocer el futuro a través de la creacion de posibles escenarios de tal forma que
conozcamos a que nos vamos a enfrentar, si estos escenarios no son favorables intentaremos modificarlos

para sacarles el mayor provecho.

El proceso de planear implica no solo por asi decirlo conocer hacia donde vamos si no también para saber
donde estamos. A lo largo de nuestro trabajo utilizamos la Planeacion Estratégica como un método para

cumplir en forma eficaz la funcion de planear.

Podemos resumir la Planeacion Estratégica en tres partes: primero se analizan escenarios y se formulan
diagnésticos; segundo, determinar los objetivos que vamos a alcanzar; y tercero, disefiamos estrategias para

alcanzar dichos objetivos.

La Planeacion Estratégica implica realizar un amplio numero de actividades que a su vez requiere el uso de
recursos humanos y materiales, por ello es fundamental que la empresa haga del conocimiento de sus
integrantes cual es la vision, la misién y los objetivos que persiguen como elemento fundamental para
cumplirlos, ya que el tenerlos presente en todo momento representa un reto profesional para los individuos y

por otro lado, nos acerca paulatinamente al objetivo deseado.

Alcanzar objetivos estratégicos no se hace mediante una accion instantanea, y aiin, estando bien planteadas las
acciones iniciales para alcanzarlos habra muchos factores internos y externos que obligaran a revisar a riesgo
de errar el rumbo. Por tanto debe comprenderse que planear no es obra de un solo acto sino una accion
constante cuya aplicacion demanda un tenaz esfuerzo; en otras palabras planear es un proceso que nunca

termina puesto que significa el establecimiento de nuevos retos que alcanzar y caminos que recorrer.
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Inicialmente analizamos los conceptos de Administracion, y esta es la actividad humana que dispara el
desarrollo, y consiste en una serie de pasos en los que esta incluida la planeacion, para lograr objetivos. En
consecuencia deducimos que al presente trabajo le preceden pasos no menos importantes como la integracion
de recursos, la direccion del rumbo de las actividades, y el control que implica la medicion en cuanto a la

eficacia de nuestro actuar.

Nuestro mayor deseo es que tenga continuidad este proceso y que finalmente se logren los objetivos que

planteamos junto con la empresa.

Asi mismo, estamos consientes que llevar a la practica el presente trabajo implicard en ocasiones
replanteamientos y modificaciones para poder adaptarlo a las justas necesidades del momento, queremos
aclarar que los objetivos no cambian solo hay flexibilidad en cuanto a las actividades estratégicas para
alcanzarlos y e aqui la importancia y a la vez esencia de la Planeacion Estratégica, contempla en todo
momento los constantes cambios en los factores internos y externos que afectan el desarrollo de la empresa

sin alterar sus objetivos iniciales.

Por tanto recomendamos que en la medida de lo posible se apliquen las estrategias de forma inmediata

ademas de hacer revisiones periodicas de los acontecimientos en el ambiente interno y externo.
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GLOSARIO

Arezzo 2.5: Programa con el que se elabora el servicio

Consultor(es): Término utilizado para definir a la fuerza de ventas de la empresa Media Soluttions.

Cultura digital: Conocimientos técnicos previos del cliente, con respecto al manejo de la tecnologia

que utilizamos.

Digital: Consiste en convertir la informacion analdgica en informacion digital comprensible por un
ordenador. Los dispositivos o tarjetas que realizan esta misién se conocen como digitalizadores o
conversores.

Formato HTML (hypertext markup lenguage): Lenguaje para marcado de hipertexto.

Internet: La interred global que utiliza el conjunto de protocolos.

Objecion: Argumento que se opone a una afirmacion o proposicion.

OCR: Reconocimiento Optico de Caracteres

Outsorcing: Empresa externa a nivel staff que presta sus servicios a otra empresa sin pertenecer a

esta.

Pagina Web: Unidad de hipertexto disponible a través de Internet multimedia que permite a los

usuarios recorrer Internet al moverse de un documento a otro por medio de vinculos.

Software: Programas de aplicacion y del sistema necesario para que el hardware de computadora

logra realizar una tarea.

Tips: Consejos practicos para el consultor, basados en la experiencia de otros vendedores.

Tépicos: Relativo a determinado lugar.
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