INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

ESCUELA SUPERIOR DE COMERCIO Y ADMINISTRACION
SANTO TOMAS

SEMINARIO
“LA AQMINISTRACION DE VENTAS EN EL SIGLO XXI"
“DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. EN LA ADMINISTRACION DE

VENTAS Y SU EXITOSA COMERCIALIZACION DE LA TINTA
SAPHIRA EN EL D.F. APLICADA AL SECTOR PYME”

TRABAJO FINAL
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

CONTADOR PUBLICO
PRESENTAN:

MIGUEL ANGEL ALVAREZ VELAZQUEZ
AURORA BALDIT SANDOVAL

LICENCIADO EN RELACIONES COMERCIALES
PRESENTAN:
MARISOL CHALTE VELASCO

VICTOR KEIN CORREA GARCIA
PEDRO IVAN GARCIA ALONSO

CONDUCTOR: L.R.C. PABLO FATTEL ROMAN

MEXICO D.F. MARZO, 2010




L£0S ANOS ENSENAN MUCHAS COSAS QUE L£OS DIAS NO
LLEGARAN A CONOCER,



MIGUEL ANGEL Y AURORA:

Nosotros damos gracias a Dios por conocerlos en esta etapa tan hermosa de nuestras vidas. Gracias por
compartir su experiencia, sus conocimientos, su buen humor y su ejemplo maravilloso de superacion y
perseverancia. En estos meses nos hemos encarifiado muchisimo con ustedes y queremos que este vinculo
continiie por muchos arios mds.

MARISOL, KEIN Y PEDRO



MIGUEL ANGEL ALVAREZ VELAZQUEZ

A mi padre y madre que con su amor, apoyo y sacrificio hicieron realidad este tardio suefio.
A los amores de mi vida:

A mi adorada esposa que con su amor y comprensién hicieron posible este trabajo.

A Pao y José Miguel por su comprensién, amor y respeto a la trayectoria de mi vida.



Aurora Baldit Sandoval

A mis padres Agustin (Q.E.P.D.) y Lidia por darme la vida.

A mi esposo por su apoyo incondicional y a su amor en esta etapa de mi vida.

A mis hijos Paola y José Miguel por ser mi [uz, mi esencia, mi orgullo y el amor de mi vida.
A mi sobrino Juan Eduardo por su carifio y apoyo.

A mi hermana Martha por su comprensién y apoyo moral.

A la memoria de mis hermanos Carlos y Adridn.

A Dios por estar siempre a mi lado en los momentos mds dificiles, dindome la fortaleza necesaria para ser
mejor dia a dia.

A todos aquellos que directa e indirectamente me impulsaron a cerrar este circulo.



MARISOL CHALTE VELASCO
Primero que nada, este triunfo se lo dedico a Dios por ser el principio de todo. ..

A mi papd:

Muchas gracias por todo el amor que me das, tu apoyo incondicional y por estar siempre a mi lado para ayudarme a
continuar. Gracias por tu ejemplo de entereza, fuerza y por mostrarme que siempre se puede salir adelante.
Infinitas gracias por que en busca de una mejor vida para tu familia luchas dia con dia por otras veinticuatro horas
de sobriedad. Te amo papi!

A mi mamd:

Hermosa, no tengo palabras para agradecerte por todo lo que haces y has hecho por mi. Tii eres mi inspiracion y mi
punto de apoyo con el que siempre cuento. Muchas gracias many por darme la vida y haberme recibido con todo ese
amor que me has dado. Que Dios te bendiga y me permita regresarte con creces todo lo que has hecho y sacrificado
por mi. Te amo profundamente hermosa.

A mi hermano Israel:
Hermanito gracias por tu apoyo y amor. Eres mi hermano mayor y te amo profundamente, eres uno de mis mds
grandes ejemplos de amor incondicional. Muchas gracias por amarme y procurarme siempre. Te amo!

A mi hermano Edgar:

Goyitos!! Muchas gracias por amarme tanto y darme tu ejemplo de lucha y valor. Te admiro muchisimo y te
agradezco el haber compartido nuestra infancia, todas las travesuras que hicimos pero sobre todo te agradezco que
siempre me has cuidado y espero que asi continuemos siempre. Te amo profundamente goyitos!!

A Gaby y Adris:

Mis nifias hermosas a ustedes les reservo una parte importante en mi corazon asi como de mi vida. Muchas gracias
por estar conmigo y crecer juntas. Ustedes forman parte de mi vida y son mds que mis amigas son mis hermanitas y
las adoro. Espero que Dios nos permita permanecer juntas y sequir compartiendo los momentos dificiles y los felices
como hasta ahora. Las amo mis nifias!!

A Erika Reyes Herndndez (Q.E.P.D):

Amiga gracias! Por que sé que desde donde estas no s6lo has visto por tus nifios también has intervenido por mi y
me has cuidado, como siempre lo hacias cuando estabas aqui. A ti te aprendi mucho, aunque la vida nos permitié
compartir poco tiempo, aprendi a disfrutar la vida y a ser feliz como tii lo fuiste. Gracias y espero estar cumpliendo
lo que te prometi! Te quiero y te extrafio muchisimo amiga.

A ti amor:
Le agradezco a Dios por que te atravesaste en mi camino y compartir esta etapa de nuestras vidas. Gracias por
apoyarme y estar a mi lado. Espero que Dios nos permita continuar juntos. Te amo y felicidades por este triunfo!

A la liga de la justicia:

Por compartir esa etapa tan hermosa de nuestras vidas y por que siempre los tendré en mi corazon.

“Realmente soy un sofiador prdctico; mis suefios no son bagatelas en el aire. Lo que yo quiero es convertir
mis suefios en realidad”. Mahatma Gandhi



Victor Kein Correa Garcia

A mis padres Victor Correa y Lourdes Garcia por haberme dado el don de la vida y por todos los esfuerzos
y sacrificios que realizaron a lo largo de la misma, para formarme y hacer de mi un hombre profesional y
de éxito, ademds por todo el apoyo que me brindaron incondicionalmente, por eso y mds... mi eterno
agradecimiento.

A mi hermano Kevin por ser mi compariero inseparable de toda la vida y estar a mi lado siempre, en las
buenas y en las malas, por todas esas peleas y risas. .. gracias.

A ti amor por brindarme todo su apoyo incondicional durante todo este tiempo para poder lograr mis
objetivos y determinar algunos nuevos, ademds de formar parte en una etapa tan linda de mi vida la cual
nunca olvidare, gracias.

A mis grandes amigos Alexis, Liz, Omar, Pedro, Tere y Vero por brindarme su apoyo en todos aquellos
momentos buenos y malos en los que los necesite y acudieron sin pensarlo, gracias.

A mi familia y a todas esas personas que han formado parte directa o indirectamente en mi_formacion
personal y profesional, gracias.

Y en especial a Dios por haberme colocado en este mundo junto a todas estas personas tan maravillosas
que hacen de mi vida el regalo mds grande que me fue entregado, muchas gracias.
No volveré a ser joven

Que la vida iba en serio uno lo empieza a comprender mds tarde
como todos los jévenes, yo vine a [levarme la vida por delante.

Dejar huella queria y marcharme entre aplausos
envejecet, morir, eran tan solo las dimensiones del teatro.

Pero ha pasado el tiempo y la verdad desagradable asoma:
envejecet, morir, es el iinico argumento de la obra.

Jaime Gil de Biedma

"Poemas postumos” 1968



Pedro Ivdn Garcia Alonso

En primer lugar quiero agradecerle a Dios por darme la vida, por el gran privilegio de tener una gran y
maravillosa familia.

Dedico este trabajo principalmente a mis padres, Maria de Lourdes por todo su apoyo incondicional que
me han brindado en todo este tiempo hasta concluir mi vida profesional y que ha hecho el mdximo
esfuerzo para hacer de mi una persona de éxito y en especial a la memoria de mi padre Pedro Garcia
(Q.E.P.D.) quien desafortunadamente fallecié hace seis afios y que aunque no esté conmigo fisicamente se
que donde quiera que se encuentre se que estd conmigo en mi pensamiento y corazén y que me dio todo el
apoyo y fortalezas para la culminacion de mi carrera profesional que era su orgullo verme titulado y sé
que estd feliz porque cumpli con su objetivo.

A mi hermano Rail que a pesar de las diferencias que hemos tenido siempre estamos el uno con el otro
apoydndonos incondicionalmente.

A mis primos Paola, Francisco, Edmundo y Julieta, a mis sobrinos Francisco, Valentina y Emiliano, a
mis tres angelitos que son mi adoracién. Por su apoyo y carifio que me han brindado y que siempre contare
con ellos, a mis tios Rafael y Maria de la Luz (Q.E.P.D.) por sus cuidados, carifio y apoyo que siempre
me dieron desde nifio. En fin a toda mi familia en general que me han apoyado en todos los aspectos y
sentidos.

A todos mis amigos Antonio, Marisol, Kein, Verito, Liz, Alexis, Omar y Tere, en general a todos, no
quisiera que se me_fuera algiin nombre pero a todos ellos que se han cruzado en mi camino y que siempre
van a estar conmigo en mi pensamiento y corazon gracias por todos estos momentos tan maravillosos que
hemos pasado juntos y que aunque cada una tomara su propio camino en la vida siempre estaremos juntos
y espero que este valor tan grande que es la amistad sea para toda la vida.

A todos mis profesores que han fomentados en mi aprendizaje, preparacion y educacién a todas estas
personas que de alguna u otra forma han apoyado en mi desarrollo profesional, gracias por todos sus
conocimientos que sin ustedes no seria en vano la lucha y dedicacion incansable de dia con dia para
culminar con éxito mi carrera profesional.

En todo este tiempo de mi vida he aprendido muchas cosas y sé que aun falta mucho por aprender y
mucho camino por recorrer, en pocas palabras solo me resta decir que agradezco todo lo que la vida me ha
dado, bueno o malo, que de lo malo se aprende mas.

“EL EXITO NO ES EFIMERO, ES ALGO QUE SE CONSIGUE DIAA DIA CON ESFUERZO ¥
DEDICACION.”



iNDICE

INTRODUCCION I

CAPITULO| . , ,
NATURALEZA DEL PROYECTO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V. EN EL DISTRITO FEDERAL

1.1 ANTECEDENTES 1

1.2 PRINCIPIO DE MISION Y VISION EMPRESARIAL 2

1.2.1  MISION DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA 4
S.A.DE C.V.

1.2.2  VISION DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. 4
DE C.V.

1.2.3 VALORES Y FILOSOFIA 5

1.3 OBJETIVO GENERAL 6

1.3.1  OBJETIVOS ESPECIFICOS 6

1.4  ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA COMPANIA 7

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

1.5 DESQRIPCION BREVE DE LOS PRIMEROS NIVELES 8
JERARQUICOS DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.

1.6 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE LA COMPANIA 10
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

1.6.1  DESCRIPCION DE PRODUCTOS 11

1.7 PRINCIPIO DE PARTICIPACION DE MERCADO 13

1.7.1  PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA 13

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

1.7.2  PARTICIPACION DE MERCAD DE LA TINTA SAPHIRA 14



1.8 PRINCIPIO DE LA COMPETENCIA DIRECTA E 15

INDIRECTA

1.8.1 COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA DE LA 16
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

1.8.2 COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA DE LA TINTA 18
SAPHIRA

1.9 PRINCIPIO DE CANALES DE DISTRIBUCION Y 19
LOGISTICA

1.9.1  CANALES DE DISTRIBUCION DE LA COMPANIA 20
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

1.10  PRINCIPIO DE F.O.D.A. 21

1.10.1 F.O.D.A. DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA 22
S.A. DE C.V.

1.10.2 F.O.D.A. DEL PRODUCTO TINTA SAPHIRA 23

1.11  PRINCIPIO DEL CICLO DE VIDA 24

1.11.1 CICLO DE VIDA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION 25
GRAFICA S.A. DE C.V.

1.11.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 26

1.12  PRINCIPIO DE LA MATRIZ B.C.G. 27

1.12.1 MATRIZ B.C.G. DE LA COMPANIA DISTRIBUCION 29

GRAFICA S.A. DE C.V.

CAPITULO Il
PROCESO ADMINISTRATIVO DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. EN EL DISTRITO
FEDERAL
2.1 PRINCIPIO DE PLANEACION 30
2.1.1 ASPECTOS GENERALES 30

2.1.2 PRINCIPIO DE DETERMINACION DE OBJETIVOS 30



21.3

21.4

2.1.41

2.1.4.2

2.1.4.3

21.4.4

2.1.5.1

2.1.6.1

21.7

21.71

2.2

2.2.1

2.2.1.2

2.2.1.3

2.2.1.31

2.2.1.3.2

DETERMINAQION DE OBJETIVOS DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

PRINCIPIOS DE LA DETERMINACION DE VENTAS
PRINCIPIO DE LA PRECISION

PRINCIPIO DE LA FLEXIBILIDAD

PRINCIPIO DE LA UNIDAD

PRINCIPIOS DE LA PLANEACION DE VENTA

APLICADA A LA COMPANIA DISTRICUCION GRAFICA

S.A.DEC.V.

PRINCIPIO DEL ESTABLECIMIENTO DE LAS
POLITICAS DE VENTA SEGUN LOS
REQUERIMIENTOS DEL MERCADO
ESTABLECIMIENTO DE LAS POI,_I'TICA$ DE VENTAS
DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.V.

PRINCIPIO DE LA DETERMINACION DE LOS
PROCEDIMIENTOS DE VENTAS

DETERMINACION DE LOS PROCEDIMIENTOS DE
VENTA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DEC.V.

PRINCIPIO DEL MANUAL DEL VENDEDOR

MANUAL DEL VENDEDOR DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

ORGANIZACION

PRINCIPIO DE LA ORGANIZACION DE VENTAS
DESARROLLO DE LA ORGANIZACION
ETAPAS DE LA ORGANIZACION DE VENTAS
FUNCIONES

UNIDADES DE ORGANIZACION

32

32

33

33

33

34

35

35

38

38

39

40

40

40

41

41

41



2.2.1.3.3

2214

2.2.2

2.2.21

222141

22212

22213

2222

22221

22222

2.2.3

2.2.3.1

2.2.3.2

2.2.3.3

2.2.3.4

224

2241

2242

2.2.4.3

2244

SISTEMAS DE ORGANIZACION
ORGANIGRAMAS

PRINCIPIO DE ANALISIS DE LOS SISTEMAS
ORGANIZACIONALES DE VENTAS

TIPOS BASICOS DE ORGANIZACION
ORGANIZACION LINEAL
ORGANIZACION FUNCIONAL
ORGANIZACION STAFF

ESTABLECIMIENTO DE LOS NIVELES JERARQUICOS
DE VENTAS

GRADO DE CENTRALIZACION Y
DESCENTRALIZACION

FUNCION DEL STAFF
FUNCIONES DEL PERSONAL DE VENTAS

DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES DEL PERSONAL
DE VENTAS

AGRUPACION DE LAS FUNCIONES PARA DEFINIR
PUESTOS

NOMBRAMIENTO DEL PERSONAL

MEDIDAS PARA LOGRAR CONTROL Y
COORDINACION

DESCRIPCION DE COMITES DE VENTAS
TIPOS COMUNES DE COMITES DE VENTAS

PLANES PARA DIVIDIR LA LINEA DE AUTORIDAD EN
LA ORGANIZACION DE VENTAS

CONSIDERACIONES EN LA ORGANIZACION DE
VENTAS

DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE VENTAS

42

43

44

44

44

45

45

45

46

47

47

48

50

51

51

53

53

54

55

56



2.2.4.5

2.2.4.6

2.3

2.3.1

2.3.2

2.3.3

2.3.4

2.3.5

2.3.5.1

2.3.5.2

2.3.5.3

2.3.5.4

2.3.5.5

2.3.5.5.1

2.3.5.6

2.3.6

2.3.6.1

2.3.6.2

2.3.6.3

2.3.6.4

DETERMINACION DE LAS FUNCIONES A REALIZAR
RELACIONES PUBLICAS DEL DEPARTAMENTO DE
VENTAS

DIRECCION Y CONTROL DE LAS VENTAS
PRINCIPIOS DE LA DIRECCION

ESTABLECIMIENTO DE LA COMUNICACION EN LAS
VENTAS

AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD

TOMA DE DECISIONES EN EL AREA DE LAS VENTAS

ESTABLECIMIENTO DE LA SUPERVISION DE
VENTAS

ORGANIZACION DE LA SUPERVISION
PREPARACION DE LA SUPERVISION

DETERMINACION DE LA NECESIDAD DE LA
SUPERVISION

PREPARACION DE LA GENTE PARA SER
SUPERVISADA

METODOS DE SUPERVISION
SUPERVISION SOBRE EL TERRENO
CONTROL ADECUADO DE LAS VENTAS

MOTIVACION E INCENTIVACION DE LA FUERZA DE
VENTAS

MOTIVACION HUMANA
CICLO DE MOTIVACION
MODELOS DE CONDUCTA

ANHELOS Y BENEFICIOS

56

57

57

57

58

58

60

62

62

63

63

64

64

64

65

66

66

67

68



2.3.6.5
2.3.6.6

2.3.6.7
2.3.6.8

2.3.6.9

2.3.6.10
2.3.6.11
2.3.6.12

2.4

2.4.1
2.4.2

2.5

2.5.1

2.6

2.6.1

2.6.2

CAPITULO Il

ESTRATEGIAS PARA LA BUENA ADMINISTRACION DE LAS VENTAS

3.1

RELACIONES HUMANAS
INCENTIVOS FINANACIEROS

INCENTIVOS NO FINANCIEROS
FUNCIONES DEL ADMINISTRADOR DE VENTAS

CONOCIMIENTO DEL MERCADO

ANALISIS DEL PROSPECTO

ANALISIS DEL PRODUCTO

ANALISIS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

APLICACION A LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

INTEGRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

COMITES DE VENTA EN LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

COMUNICACIQI\J DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS
DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE

C.V.

PROGRAMA DE MOTIVACION PARA EL B
DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

INCENTIVOS MONETARIOS EN LA COMPARIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

INCENTIVOS NO MONETARIOS EN LA COMPANIA

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

68

68

69
69

70

71

71

72

73

74

76

77

77

78

78

79

80



3.1

3.1

3.1

3.1

3.1

N
w

a1

1.4

1.5

1.6

.7

1.8

1.9

3.1.2

3.1.2.1

3.1.2.2

3.1.2.3

3.1.2.4

3.2

3.2.1

3.2.2

3.2.3

3.2.4

3.2.4.1

PRINCIPIO DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
VENTA PERSONAL/ESTRATEGIAS DE OPERACION
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRATEGIAS RELATIVAS AL MENSAJE
PUBLICITARIO

ESTRATEGIAS DE GASTOS

ESTRATEGIAS RELATIVAS A LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD NO PAGADA
(PUBLICITY)

ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION PRIMARIA

ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO
EN MERCADOTECNIA

APLICACIC')N,DE LAS ESTRATEGIAS
MERCADOLOGICAS

ESTRATEGIA DE MERCADO META SECTOR PYME
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. EN
EL SECTOR PYME

ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL
ESTRATEGIA DE COMUNICACION

PRINCIPIO DE PRESUPUESTO

FUNCIONES DE LOS PRESUPUESTOS
IMPORTANCIA DE LOS PRESUPUESTOS

USOS DEL PRESUPUESTO

PRESUPUESTO DE VENTAS

PRESUPUESTO PARA LA APLICACION DE LAS

80

84

84

85

85

86

86

86

87

87

88

88

90

91

94

107

107

107

108

109

110



ESTRATEGIAS DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.

3.3 PRINCIPIO DE PAUTA DE MEDIOS 111

3.3.1 PAUTA DE MEDIOS DE LA COMPANIA 111
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

3.4 PRINCIPIO DE FLOW CHART 113

3.4.1 FLOW CHART DE LA COMPANIA DISTRIBUCION 113

GRAFICA S.A. DE C.V.

CAPITULO IV

RESULTADOS QUE SE PRETENDEN TENER CON LA ADMINISTRACION DE
LAS VENTAS

4.1 PRINCIPIO DE PRONOSTICO DE VENTAS 114
4.1.1 TIPOS DE PRONOSTICOS 114
4.1.2 METODO MINIMOS CUADRADOS 115
4.2 PRONOSTICO DE VENTAS DE LA COMPANIA 116

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.. METODO
MINIMOS CUADRADOS

4.3 TENDENCIA DE MERCADOS 118
4.3.1 TENDENCIA ANUAL 118
4.3.2 TENDENCIA SEMESTRAL 119
4.3.3 TENDENCIA TRIMESTRAL 121
4.3.4 GRAFICA DE TENDENCIA 125
4.4 PRINCIPIO DE PUNTO DE EQUILIBRIO 126
4.41 PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA COMPANIA 127

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.
4.4.2 GRAFICA DE PUNTO DE EQUILIBRIO 128

4.5 PRINCIPIO DE COSTO-BENEFICIO 129



4.5.1

452

4.6

4.6.1

4.7

4.7.1

4.8

4.8.1

4.9

4.9.1

COSTO-BENEFICIO ~ DE LA COMPARNIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

GRAFICA DE ANALISIS COSTO-BENEFICIO
PRINCIPIO DE RETORNO DE LA INVERSION (ROI)
ROI PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.
PRINCIPIO DE ESTADO PROFORMA

ESTADO PRO-FORMA DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

ANALISIS DEL ESTADO DE RESULTADOS
PRINCIPIO DE RAZONES FINANCIERAS
HIPOTESIS ALTERNATIVA

HIPOTESIS NULA

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

ANEXOS

GLOSARIO
BIBLIOGRAFiA

130

131

132

132

133

133

134
134
135
135
1]}
v
Vi

Vil
XViil



INTRODUCCION

La mayoria de los proyectos estan orientados a las grandes empresas que buscan
Unicamente el simple reconocimiento de un producto en el mercado. Esto refleja lo
que sucede en el mercado global, sin embargo también se debe tomar en cuenta a
las pequefias y medianas empresas.

El plan de ventas es un plan donde se proyectan las ventas periddicamente y que se
estima realizar el afo siguiente. Usualmente el punto de partida de esta estimacion
es la venta del afno anterior, donde se aumenta o disminuye en funcion de las
acciones de venta previstas y de las condiciones de mercado esperadas.

Estimar y planear las ventas con precisién ayudara a la empresa a evitar problemas
futuros de flujo de dinero, falta o exceso de personal o problemas con la compra de
productos. Este plan le permitirda a la empresa identificar problemas y/o
oportunidades.

El desarrollo de este proyecto surge de la necesidad de abrir un mercado secundario
para la compafia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V. dénde posicione el

producto (tinta Saphira). Logrando este objetivo con la creacién de un plan de ventas;
para dar a conocer las bondades del producto.

OBJETIVO GENERAL

El plan de ventas nos servird para detectar las debilidades de nuestro producto e
identificar las razones por las que no ha sido reconocido en el sector de las PYMES.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
a) Se realizara un analisis FODA.
b) Se desarrollaran estrategias de mercado para la introduccion del producto.

c) Se posicionara la tinta Saphira para que sea reconocida y comercializada a
través del trabajo de campo que realizara nuestro personal de ventas.

d) Se incursionara en el sector PYMES como mercado secundario.
JUSTIFICACION
En los ultimos anos la venta del producto tinta Saphira abarca el 10% de la venta
total de las tintas para la empresa. Este porcentaje se desea incrementar por ello se
incursionara en el sector PYMES, donde se definiran las caracteristicas de la tinta
buscando su posicionamiento como un producto de calidad y bajo precio.

ALCANCES




- El plan de ventas se desarrollara solamente en el sector PYMES.

- La fuerza de ventas obtendrd mayor conocimiento del mercado adquiriendo
experiencia y mayores ventas.

- La empresa incrementara su margen de utilidad y se posicionara en un
mercado nuevo.

- De la misma forma la empresa alcanzara un reconocimiento entre sus clientes
actuales alcanzando un mayor nivel de fidelidad.
LIMITACIONES
- El plan de ventas unicamente se llevara acabo para el sector PYME.
- Lafuerza de ventas esté limitada en su campo de accion.

- El mercado secundario no brinde la respuesta esperada.

El desarrollo de este proyecto sera en cuatro capitulos.

CAPITULO I. En este capitulo se plantea la naturaleza del proyecto, asi como las
generalidades de la empresa y su organizacion.

CAPITULO Il. En este capitulo se desarrolla el marco teérico del proceso
administrativo del departamento de ventas (la administracion de las ventas).

CAPITULO IIl. Se desarrollara el plan de ventas y se plantearan las estrategias a
seqguir para la buena administracion de las ventas.

CAPITULO IV. En este capitulo se mencionan los resultados que se pretenden
obtener con la administracion de las ventas.

Al finalizar el desarrollo de estos capitulos se concentraran las conclusiones y
recomendaciones del equipo de trabajo hacia la compaiia DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. de C.V. las cuales se basan en el desarrollo de este proyecto de
investigacion.




CAPITULO | . ] ,
NATURALEZA DEL PROYECTO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA,
S.A. DE C.V. EN EL DISTRITO FEDERAL

1.1 ANTECEDENTES

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. Se inicio en el afio 2000, a raiz de la inquietud de
la sefiora Margarita Correa Matus. Quien a través de la experiencia adquirida y por la
necesidad de crear una fuente de trabajo para ella y su familia, tuvo la iniciativa de
emprender un negocio en el ramo de la comercializacién de productos para las artes
graficas.

La senda de carrera de la sefiora Margarita Correa Matus inicio en la década de los
80’s, en una empresa de la comercializacion para artes graficas, donde ella
desempefiaba el cargo de secretaria ejecutiva bilingte. En el transcurso de los anos
se fue involucrando en el departamento de ventas, inicio formando parte de la fuerza
de ventas haciéndose cargo de una sola cuenta y conforme adquirié experiencia
ascendidé a supervisora de cuentas nacionales; al paso de los afos la empresa se
expandié a nivel internacional y la sefiora Margarita Correa Matus fue nombrada
como supervisora de cuentas nacionales e internacionales.

Después de desempenar este puesto por varios afos para esta empresa, rompio su
relacion laboral; posteriormente trabajo para otra empresa del mismo giro, donde
contribuyd a la expansion de la misma. Cuando realizé esa transicion de cambio ella
continlo manejando la misma cartera de clientes. Quienes la han seguido a lo largo
de estos afos, hasta llegar el dia en que ella emprendié la formacién de
DISTRIBUCION GRAFICA.

Inicialmente la empresa tenia como nombre DISTRIBUCION GRAFICA 2000 y en el
afio 2007 cambio su razén social a DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V. El capital
inicial se integro por el sefor Javier Correa Matus, pero como no cubria el total del
capital requerido la senora Margarita Matus Pinacho aporto el capital faltante;
conformando asi el capital social.

Posteriormente la sefiora Margarita Correa Matus liquido las aportaciones de los
socios iniciales, quedando como duefa del negocio. Actualmente DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. de C.V. es una empresa en desarrollo, la cual cuenta con dos
sucursales una ubicada en el Distrito Federal en la delegacién Tlalpan y la otra en el
estado de Querétaro.




1.2 PRINCIPIO DE MISION Y VISION EMPRESARIAL'

Misién:

La mision es el motivo, propdsito, fin o razén de ser de la existencia de una empresa
u organizacién porque define:

1. Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actua.
2. Lo que pretende hacer.

3. El para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos por
algunos elementos como: la historia de la organizacién, las preferencias de la
gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los recursos
disponibles, y sus capacidades distintivas.

Complementando ésta definicion, citamos un concepto de los autores Thompson y
Strickland que dice: "Lo que una compaiia trata de hacer en la actualidad por sus
clientes a menudo se califica como la mision de la compafia. Una exposicion de la
misma a menudo es util para ponderar el negocio en el cual se encuentra la
compafia y las necesidades de los clientes a quienes trata de servir".

Visién:

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la vision se define como el camino al
cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las
decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

Segun Arthur Thompson y A. J. Strickland, el simple hecho de establecer con
claridad lo que esta haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la compaiiia, ni
incorpora el sentido de un cambio necesario y de una direccion a largo plazo. Hay un
imperativo administrativo todavia mayor, el de considerar qué debera hacer la
compafia para satisfacer las necesidades de sus clientes el dia de mafana y cémo
debera evolucionar la configuracion de negocios para que pueda crecer y prosperar.
Por consiguiente, los administradores estan obligados a ver mas alla del negocio
actual y pensar estratégicamente en el impacto de las nuevas tecnologias, de las
necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas
condiciones del mercado y competitivas, etc. Deben hacer algunas consideraciones
fundamentales acerca de hacia donde quieren llevar a la compafia y desarrollar una
visién de la clase de empresa en la cual creen que se debe convertir.

En sintesis, la visibn es una exposicion clara que indica hacia dénde se dirige la
empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto

! http://www.promonegocios.net/empresa/mision-vision-empresa.html 2° diciembre 12:00pm




de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los
clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del mercado, etc.

Diferencias Entre Mision y Visién:
Segun Jack Fleitman, hay muchas diferencias entre mision y vision [3]. Por ejemplo:

1. Algunos dicen que la visidbn es mas genérica que la mision y, por lo tanto, que
€S menos precisa.

2. Otros creen que la visién es algo que yace en la mente de una persona vy, por
consiguiente, que es menos objetiva que subjetiva.

3. En contraparte, suele pensarse que la misibn es mucho mas precisa,
especifica, y que es algo de lo cual ya se tiene alguna certeza.

En todo caso, conocer el sitio adonde se va allana considerablemente el camino, y
desde este punto de vista, el concepto de misién es mas usual y suele ser definido
como el modo en que los empresarios, lideres y ejecutivos deciden hacer realidad su
vision.

Sin embargo, cabe senalar que existen otros puntos de vista acerca de las
diferencias entre la mision y visién, y que se pueden resumir en los siguientes
conceptos:

e Lo que es ahora el negocio (o el motivo, propésito, fin o razén de ser de la
existencia de una empresa u organizacion en la actualidad), es la mision.

e Lo que sera el negocio mas adelante (o el hacia dénde se dirige la empresa a
largo plazo y en qué se debera convertir), es la vision.

Fusion de Misién y Vision:

Dentro de las multiples posibilidades que se pueden dar al momento de elaborar una
exposicion de mision y vision, esta la de tener ambas fusionadas, por ejemplo, en
una sola declaracion de mision.

Acerca de ésta afirmacion, los autores Thompson y Strickland mencionan que en
caso de que la exposicién de la misién de una compafia no solo establezca una
diferenciaciéon clara del negocio actual, sino que también indique hacia donde se
dirige la compariia y en qué se convertird en los anos préximos, conlleva a que los
conceptos de la mision de la compafiia (0 exposicion de la mision) y la visién
estratégica se fusionen; en otras palabras, una visién estratégica y una mision del
negocio orientadas hacia el futuro equivalen esencialmente a lo mismo.




1.2.1 MISION DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Somos una empresa lider en la comercializacién de productos para las artes
graficas, que busca el desarrollo e integracion de nuestros colaboradores, brindando
excelencia en el servicio y calidad en los productos satisfaciendo totalmente las
necesidades de nuestros clientes.

1.2.2 VISION DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Queremos ser una empresa competitiva con expansion a nivel nacional, aumentando
nuestra participacion de mercado e implementando una mejora continua, siempre
manteniéndonos como lider en la comercializacion de productos para las artes
gréficas. Buscando permanentemente la excelencia en los productos y servicios que
ofrecemos.




1.2.3 VALORES Y FILOSOFIA
Vocacién de Servicio para satisfacer al Cliente: Es una actitud del personal de la
Empresa, atender las necesidades del cliente y satisfacer sus expectativas.
A tu servicio, siempre
Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad, solidaridad y modestia.
Honestidad, nuestra manera de ser

Actitud de Liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, para constituirnos en el
mejor referente del desarrollo local, regional y nacional.

Con tu trabajo y por tu actitud DISTRIBUCION GRAFICA es lider

Trabajo en Equipo: Complementamos y potenciamos las iniciativas, los
conocimientos y recursos individuales, para hacerlo mejor.

Trabajando en equipo, lo hacemos mejor

Competitividad: Ofrecemos servicios y productos de calidad, con eficiencia, eficacia y
a precios competitivos.

Servicios y productos de calidad, SIEMPRE

Generadores de desarrollo sustentable: Con nuestros servicios propiciamos el
desarrollo y mejoramos la calidad de vida de la colectividad, hoy y siempre.

Contribuimos a su bienestar y progreso




1.3 OBJETIVO GENERAL

Dar a conocer la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V.,en el mercado de
las PYMES ubicadas en el Norte, Centro y Sur del D.F.; posicionando la tinta Saphira
como un producto de calidad y bajo costo dentro del mercado de las tintas. En el
periodo comprendido del 1°de enero al 31 de diciembre del 2010.

1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Incrementar la cartera de clientes de la empresa DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.; dandola a conocer en el sector de las PYMES.

- Posicionar en el mercado de las PYMES a la tinta Saphira como un producto
de calidad y bajo precio teniendo como resultado el liderazgo del nicho de
mercado.

- Incrementar las ventas de la tinta Saphira en un 8% con respecto al 2008 y
2009, abriendo el mercado secundario de las PYMES.

- Aumentar la participacién en la utilidad de la compafiia DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V. en un 1% incrementando las ventas de la tinta
Saphira del periodo comprendido del 1°de enero al 31 de diciembre del 2010.




1.4 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.

. CONTABILIDAD
e—
e—
—
VENDEDOR SENIOR VENDEDOR JR. VENDEDOR JR.
DISTRIBUCION
—_—
ST e— GE——
RUTA A RUTA B RUTA C







1.5 DESCRIE’QION BREVE DE LOS PRIMEROS NIVELES JERARQUICOS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

GERENTE GENERAL:

Autoriza precios

- Autoriza formas de pago

- Supervisa todas las areas de la empresa
- Delega funciones

- Coordina actividades

- Se encarga de las cuentas incobrables

- Toma de decisiones

ADMINISTRACION Y FINANZAS:
- Cuantifica la némina
- Administra las cuentas por pagar
- Elaboracién de facturas
- Atencion a clientes

- Prepara el paquete contable

COMPRAS:
- Control de inventarios
- Requerimientos de compras

- Solicitud de cotizaciones

VENTAS:



- Prospectacion

- Venta personal

- Elaboracién de reporte de venta
- Solicitud de pedidos

- Armado de pedidos

- Atencidn los clientes

- Seguimiento de venta

DISTRIBUCION:

- Establecen de rutas de entrega
- Levantan pedidos adicionales

- Mantenimiento

1.6 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.



ACCESORIOS

PELICULAS LAMINAS TINTAS QUIMICOS
>  ESPONJA » ALCOHOL
Lok el > Enleal COMPRIMIDA ISOPROPILICO
» AGFA » AGFA » COLORTEC »  HULES » THINNER
_ » LAVADOR
> FUJI » FUJI » PRODAPLAG » ENTREPANO oL DaIco
» SAPHIRA »  PINCELES » REGENERADOR
» TOYO »  ACETATO » LIMPIA PLACAS
> PLUMABORRAY |  oooo o o

AGREGA IMAGEN

» PAPELTIMPANO | » SENSIBILIZADOR
»  CINTA » SOLUCION PARA LA
TRANSPARENTE FUENTE
» GOMAS
> NP ASENTE ARABIGA/PROTECTOR
A
» QUIMICOS PARA
> Caeg e LAMINAS Y
PELICULAS
»  CINTA PARA
EMPAQUE
> HULE
POLIESTRETCH
» CUTTERY
REPUESTO DE
CUTTER

CUENTA HILOS

1.6.1 DESCRIPCION DE PRODUCTOS




CATEGORIA IMAGEN DESCRIPCION

Forman los negativos para realizar las
impresiones digitales. Son
comunmente utilizadas para la tecnica
del plotter.

x PELICULAS

La plancha toma la tinta en las zonas
donde hay un compuesto hidréfobo
(también conocido como oledfilo) y el
resto de la plancha (zona hidrofila) se
moja con agua para que repela la
tinta; la imagen o el texto se trasfiere
por presiéh a una mantilla de caucho,
para pasarla, finalmente, al papel por
presién.
http://es.wikipedia.org/wiki/mpresi%C
3%B3n_Offset

Las tintas de impresion son productos
formados por sustancias complejas y
de naturaleza diversa que varian
segln el proceso de impresion al que
se destine y en funcién de
determinadas exigencias ( depende el
sistema de impresién) cualquier tinta,
de imprimir, tiene que cumplir unas
funciones concretas en un proceso de
impresidh que sera:

r LAMINAS

x TINTAS

® colorear el soporte mediante la
ayuda de sustancias colorantes.

* transportar el color desde el tintero
al soporte con la ayuda del vehiculo.

La esponja SFS0E de la espuma del
ESD de los laboratorios de Omega se
construye de comprimido,
100 espuma de poliuretano de la abrir-
celula del ppi (z) que esta libre de los
cohtaminantes organicos tales
como silicon, ésteres de la amida o del
ftalato. La espuma se enlaza
x ACCESORIOS ] termalmente a la manija, asi,

TR G i Ll eliminando el usoc de contaminar los
i pegamentos. Es una  esponja
excelente para la limpieza
pequefic haber ranurado y duro
alcanzar areas. Tiene una mini cabeza
comprimida compacta de la espuma
cual posee firmeza y una extremidad
acentuada.




Util para la limpieza de mecanismos,
tarjetas electronicas, controles de

compiu audio y sintonizadores. Sirve, también,
PROPHYL

para retirar los residuos de grasa que
deja la soldadura. Observaciones:
debe dejarse secar perfectamente
bien, antes de utilizar las partes en las
que fue usa, ya que es un producto
. a flamable.

K QUMICOS

-

SAPHIRA HEI-COLOR INK
Se puede utilizar en la mayoria de
substratos donde se requiere una
menor cantidad de tinta con alta
densidad en la impresién para trabajos
de corio y largo tiraje.

X TINTA SAPHIRA
(NINO PROBLEMA)

1.7 PRINCIPIO DE PARTICIPACION DE MERCADO?

2 William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING?”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp.166



Un término que se usa a menudo como medida de desempefio es participacion de
mercado, que es la proporcidon de ventas totales de un producto que consigue una
sola empresa durante un periodo definido en un mercado especifico. La participacioén
en el mercado puede referirse a industrias enteras (aeronaves, segmentos de
industrias o regiones geograficas y también se aplica a periodos pasados, presentes
o futuros.

1.7.1 PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.

Los siguientes datos estan basados en la publicacién de los resultados financieros
para una licitacion para la Escuela Pedagdgica de México, en la cual participaron las
siguientes empresas®:

PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

20%  27%

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DEC.V. M INTERNACIONAL PROV EEDORA DE INDUSTRIAS
B SANCHEZ S.A.DEC.V. © DIGMEX

1 COSMOGRAFICA S.A.DEC.V. B CEDAGS.A. DECV.
B DELMAN INTERNACIONAL S.A. DEC.V.

1.7.2 PARTICIPACION DEL MERCADO DE LA TINTA SAPHIRA

3 www.comisa.df.gob.mx/transparencia/...xxvii/padronproveedores2009.pdf 1° de diciembre de 2009

10:05 a.m.
www.comisa.df.gob.mx/.../fraccion.../padronproveedor.htm 1°de diciembre de 2009 10:05 a.m.




La siguiente informacion fue extraida de las ventas anuales de la empresa
DISTRIBUCION GRAFICA, asi como de los estados financieros de otras empresas,
los cuales fueron publicados en una licitacién®.

PARTICIPACION DE MERCADO "TINTA SAPHIRA"

1.8 PRINCIPIO DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA®

*http:/transparencia.ajusco.upn.mx/docs/13contrataciones/2005-01-03-pedidos-y-contratos.pdf. 1° de
diciembre de 2009 10:10 a.m.
http://transparencia.ajusco.upn.mx/docs/13contrataciones/pedidos-y-contratos-enero-marzo-2007-
110607.pdf 1°de diciembre de 2009 10:10 a.m.

5 James L. Burrow, “MERCADEOQ?”, editorial Thomson editores, S.A. de C.V. México 2007.Edicién II.
Pp. 176-177



Competencia directa: ocurre en un segmento de mercado que contiene
empresas que ofrecen el mismo tipo de productos o servicios; se trata
de una forma de competencia comun. Por ejemplo, los hoteles Holiday
Inn y Ramada Inn compiten de manera directa entre si; otro ejemplo
son los anuncios de detergente para ropa que comparan, por su
nombre las dos marcas lideres. Esta seria una competencia directa
empresas que enfrentan una competencia con productos similares. Las
empresas que optan por la competencia directa primero deben decidir
quienes son sus competidores.

Competencia indirecta: ocurre cuando una empresa compite contra un
producto que esta clasificado dentro de otra categoria de productos.
Por ejemplo, si Mc Donals promueve sus productos como faciles y
comodos de obtener, entonces podria estar compitiendo con alimentos
ofrecidos en los mostradores de muchas tiendas que venden carnes
frias. Mc Donals también estaria compitiendo contra las comidas
preparadas para microondas.

La competencia conlleva varios beneficios, uno de ellos es que el consumidor
obtiene productos a mejor precio. La competencia obliga a las empresas a ofrecer
precios razonables para los productos y servicios que utilizan los consumidores. Una
empresa que quiera tener éxito debe fijar precios para sus productos que estén en
linea con los de otras que estan dentro de su misma categoria. Por lo tanto, el
consumidor recibe el mayor valor posible por la menor cantidad de dinero.

1.8.1

COMPETENCIA DIRECTA E |INDIRECTA DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V



La informacidn anterior fue extraida del proceso de una licitacién, en la cual
DISTRIBUCION GRAFICA, S.A. DE C.V., participé para la UVM (Universidad del
Valle de México), Sociedad Anénima de Capital Variable.

GIRO PARTICIPACION EN
EL MERCADO
Iy ed (o] YN el V-3 (o7 NN W »] S Distribucion de papeleria y 25%
(A material para artes graficas
INTERNACIONAL PROVEEDORA REhieNel: tint_a y articulos para
DE INDUSTRIAS S.A. DE C.V. las artes grafica 27%

Venta de productos quimicos,
SANCHEZ S.A. DE C.V. aceites, acetonas, alcohol 20%

Venta de maquinaria, partes e
DIGMEX insumos para las artes 14%
graficas

COSMOGRAFICA S.A. DE C.V. Pinturas, tintas para serigrafia
9%

Compra, Venta y Distribucion,
Fabricacion de Productos para

CEDAG S.A. DE C.V. las Artes Gréficas. 3%

Venta de todo tipo de papel

D W YR 1Y -Xei (o) Y-\ KW - W s Sl para la industria de las artes 2%
C.V. gréficas




PARTICIPACION EN
EL MERCADO

PRESENTACIONES

1.8.2 COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA DE LA TINTA SAPHIRA

PRECIO

INTERNACIONAL PF

DISTRIBL

B DISTRIE
H DIGME
B CEDAC
W DELMA



$156 - $466

SAPHIRA 10% 1 KG-2.5 KG

30% 1 KG-2.27 KG $195 - $1,666

COLORTEC
25% 1 KG-2.26 KG $890-$1,775
TOYO
23% 1 KG $680
PRODAPLAG

12% 1 KG-2.5 KG $121 - $861

SANCHEZ

PARTICIPACION DE MERCADO "TINTA SAPHIRA"

Tovo 25

PRODAPLAG 23

COLORTEC 30

TINTA SAPHIRA COLORTEC PRODAPLAG TOYO SANCHEZ

1.9 PRINCIPIO DE CANALES DE DISTRIBUCION Y LOGISTICA®

® William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicion XIV. Pp. 404



Consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la trasferencia de
derechos de un producto al paso de este del productor al consumidor o usuario de
negocios final; el canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en
su forma presente, asi como a cualquier intermediario, como los detallistas y
mayoristas.

El canal de un producto se extiende solo a la ultima persona u organizacién que lo
compra sin hacerle un cambio significativo a su forma. Cuando esta forma se altera y
surge otro producto, se inicia un nuevo canal.

Ademas del productor, los intermediarios y el cliente final, hay otras instituciones que
ayudan en el proceso de distribucién. Entre estos intermediarios estan los bancos,
las companias de seguros, las empresas de almacenaje y las companias de
transporte. Sin embargo como no adquieren derechos sobre los productos y no
intervienen activamente en actividades de compra o de ventas, estos intermediarios
no se incluyen formalmente en el canal de distribucion.

Una empresa desea un canal de distribucién que no solo satisfaga las necesidades
de los clientes, sino que también aporte una ventaja diferencial.

Bien disefiado

“ Canal de distribucion

1.9.1 CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién que DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. utiliza es de
nivel 0, ya que ellos compran los productos a sus proveedores adquiriendo la



propiedad de este. Posteriormente Distribucion Gréafica vende a sus clientes sus
productos.

DISTR[BUCION CONSUMIDOR
GRAFICA

En el diagrama anterior se representa el canal nivel 0, primero esta la empresa
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V. la flecha que indica el enlace con sus
usuarios finales y por ultimo estan representados estos.

1.10 PRINCIPIO DE FODA’

" Michael R. Czinkota y Massaki Kotabe. “ADMINISTRACION DE MERCATECNIA”, editorial Thomson.
México 2001. Edicion II. Pp. 37



Es una técnica particularmente Util en el andlisis del material contenido en la auditoria
de la mercadotecnia. El andlisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas) agrupa algunas piezas de informacién clave en dos categorias
principales (factores internos y factores externos) y luego los clasifica por sus
aspectos duales positivos y negativos (fortaleza y oportunidades como los aspectos
positivos y debilidades y amenazas como aspectos negativos).

e Factores internos. Fortalezas y debilidades internas de la organizacion,
sus estrategias y su oposicion en relacién con sus competidores.

e Factores externos. Oportunidades y amenazas presentadas por el
entorno externo y la competencia.

La meta de cualquier analisis FODA debe ser la de aislar las cuestiones clave que
seran importantes para el futuro de la organizacién y que atendera la planificacién de
mercadotecnia subsecuente.

1.10.1 FODA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

FORTALEZAS OPORTUNIDADES



e Amplio conocimiento del mercado y
variedad en la gama de productos.

e (lientes potenciales.

e Comunicacion e integracion del
equipo de trabajo.

DEBILIDADES

Buena relacion con proveedores.
Implementacion de promociones de
ventas.

La fuerza de ventas mantiene una

relacion estrecha con el cliente, por el
SEervicio exprés que se proporciona.

AMENAZAS

e Falta de publicidad.

e Falta de estructura administrativa.

e Falta de capacitacién técnica en la
fuerza de ventas.

El precio es alto.

Crisis econémica.

Crecimiento estancado de acuerdo al
crecimiento del mercado.

1.10.2 FODA DEL PRODUCTO TINTA SAPHIRA




FORTALEZAS

Precio y calidad.

Compatibilidad en las maquinas de
imprenta.

Producto importado.

DEBILIDADES

Falta de promocion.

Bajo precio.
Posicionamiento en el mercado como
un producto de alta calidad.

OPORTUNIDADES

Capacidad de abastecimiento.

Prestigio de la empresa que lo
produce.

Es amigable con el medio ambiente.

AMENAZAS

La competencia.

La psicologia del consumidor.
Desconocimiento del mercado.




1.11 PRINCIPIO DE CICLO DE VIDA®

Es el curso que toman las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.
Consta de 5 etapas bien definidas:

e Desarrollo del producto: inicia cuando la compahnia encuentra y
desarrolla una idea de producto nuevo. Durante el desarrollo del
producto, las ventas son nulas y los costos de inversion de la compafnia
aumentan.

e Introduccién: Es un periodo de crecimiento lento de las ventas a
medida que el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son
nulas en esta etapa debido a los considerables gastos en que se
incurre por la introduccion del producto.

e Crecimiento: Es un periodo de aceptacion rapido en el mercado y de
aumento en las utilidades.

e Madurez: Es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
por que el producto ha logrado la aceptacién de la mayoria de los
clientes potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del
incremento en los gastos del marketing para defender al producto de
los ataques de la competencia.

e Decadencia: Es el periodo donde las ventas bajan y las utilidades se
desploman.

®Kotler y Armstrong. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”. Editorial Pearson Educacién de México S.A
de C.V. México 2008. Edicion VIII. Pp. 250



CARACTERISTICAS E IMPLICACIONES DE LAS DIFENTES ETAPAS DEL CICLO
DE VIDA DEL PRODUCTO?®.

ETAPA
CARACTERISTICAS INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION O
DECADENCIA
CLIENTES Innovadores Mercado masivo Mercado masivo Clientes leales
COMPETENCIA Poca, si la hay Creciente Intensa Decreciente
VENTAS Niveles bajos, luego Crecimiento rapido Lentas/sin crecimiento En declive
aumentan anual
GANANCIAS Ninguna Grandes, luego llegana Disminuyen anualmente Bajas/no hay

su punto culminante

IMPLICACIONES DE

MARKETING

ESTRATEGIA TOTAL Desarrollo del Penetracion del De posicionamiento De eficiencia o de
mercado mercado defensivo salida

COSTOS Altos por unidades Declinantes Estables o crecientes Bajos

ESTRATEGIA DE Indiferenciada Articulos mejorados Diferenciada Linea recortada

PRODUCTO

ESTRATEGIA DE Alta, lo mas posible Mas bajos Mas bajos con el tiempo Crecientes

ASIGNACION DE

PRECIOS

ESTRATEGIA DE Dispersa Intensiva Intensiva Selectiva

DISTRIBUCION

ESTRATEQiA DE Conciencia de la Preferencia de marca Lealtad a la marca De refuerzo

PROMOCION categoria

1.11.1 CICLO DE VIDA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.V.

La etapa de vida en la que se encuentra Distribucién GRAFICA S.A. DE C.V. es en
desarrollo ya que no ha alcanzado una estabilidad total y es el momento de impulsar
las ventas para alcanzar un nivel de madurez.

MADUREZ

e A

DESARROLLO

DECADENCIA

INTRODUCCION

1.11.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

® William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp.256



La etapa de vida donde se encuentra la tinta Saphira es en declive, ya que sus
ventas cada vez van mas hacia abajo. Es el momento de pensar en estrategias que
impulsen las ventas de este producto.

MADUREZ

TINTA
SAPHIRA

CRECIMIENTO
DECADENCIA

INTRODUCCION



1.12 PRINCIPIO DE MATRIZ BCG'"°

Creada por la empresa de asesoria administrativa Boston Consulting Group, data de
mas de 30 afos. Con este modelo una organizacion clasifica cada uno de sus
productos de acuerdo con dos factores: su participacion de mercado en relacién con
la competencia y la tasa de crecimiento en la que opera la compania. Cuando los
factores se dividen en categoria alta y baja se crea una cuadricula de dos por dos a
su vez, los cuatro cuadrantes de la cuadricula representan categorias distintas de
UEN (unidad estratégica de negocios) o productos principales. Las categorias
difieren no solo en cuanto a la participacién en el mercado y la tasa de crecimiento
de la industria, sino también necesidades de efectivo y las estrategias apropiadas.

Las categorias se desglosan de la siguiente forma:

Estrellas. Participacion alta en el mercado y tasa alta de crecimiento de la
industria son caracteristicas de UEN de esta categoria. Sin embargo, una
UEN con esos atributos plantea dificultades a la compania por que requiere
mucho efectivo para no dejar de ser competitiva en mercados crecientes. Son
imperativas unas estrategias de marketing agresivas para que las estrellas
mantengan o aumenten su participacién en el mercado.

Vacas de dinero. Estas UEN tienen una gran participacion de mercado y
hacen sus negocios en industrias maduras (ventas de bajo crecimiento).
Cuando el crecimiento de una industria disminuye, las estrategias pasan a
esta categoria. Como la mayoria de los clientes se han quedado algun tiempo
y todavia son leales, los costos del marketing de una vaca de efectivo no son
elevados. En consecuencia, genera mas efectivo del que puede invertirse
con provecho en sus propias operaciones. Como resultado, las vacas de
efectivo pueden ser “ordefiadas” para sustentar la necesidad de recursos de
otras UEN. Las estrategias de marketing de las vacas de efectivo pretenden
defender la participacion en el mercado reforzado, principalmente, la lealtad
del cliente.

Interrogaciones (nifnos problematicos). Son UEN caracterizadas por una baja
participacion en el mercado pero con una alta tasa de crecimiento de la
industria. Una interrogacion no ha alcanzado un punto de apoyo en un
mercado en expansion muy competido. La duda entorno a este grupo de UEN
es si pueden ganarse una participacion adecuada en el mercado y ser
rentables. Si la direccion opina que “no” la UEN debe desmantelarse o
liquidarse. Si en cambio dice “si”, la empresa debe proveer el efectivo para
establecer una participacion en el mercado (mas efectivo que la interrogacion
caracteristica generada por sus propios ingresos). Las estrategias de
marketing apropiadas se enfocan en tener una ventaja diferencial fuerte y, por
tanto, lograr el apoyo de los clientes.

' William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp. 610



- Perros. Estas UEN tienen una baja participacién en el mercado y operan en
industrias con tasas de crecimiento bajas. Normalmente, una compafia no
encontraria prudente invertir fondos sustanciales en una UEN de esta
categoria. Las estrategias de marketing para los perros pretenden maximizar
cualquier ingreso potencial reduciendo al minimo los gastos o promoviendo
una ventaja diferencial para ganar participacidn en el mercado. Pero la
compafhia puede declarar “jbasta!” y liquidar o desmontar al perro.

Las carteras de casi todas las organizaciones que tienen varias UEN o productos
importantes tienen una mezcla de estrellas, vacas de efectivo, interrogaciones y
perros.

En el terreno de las finanzas un inversionista necesita una cartera equilibrada en
cuanto a riesgos y ganancias posibles. Del mismo modo, una compania debe buscar
una cartera equilibrada de UEN. Desde luego, las vacas de efectivo son necesarias,
quiza indispensables. Las estrellas e interrogaciones también parten de una cartera
equilibrada ya que los productos de los mercados en crecimiento determinan el
desempefio a largo plazo de la compania. Aunque los perros son indeseables, es
rara la compafia que no tiene por lo menos uno.

1.12.1 MATRIZ BCG DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A DE C.V.



Producto “Estrella”

Tinta (Sanchez, colortec,
prodaplag y toyo)

Quimicos ( alcohol
isopropilico, lavador
ecoldgico, limpia placas,
revelador, sensibilizador,
quimicos para laminas y
peliculas, solucion para
fuente y thinner)

Producto “Vaca lechera”

Peliculas (kodak, fuji y Agfa)

Laminas (kodak, fuji y Agfa)

CAPITULO Il

Producto “Nifo problema”

Tinta (saphira)

Accesorios (pinceles,
acetatos, cuter y repuestos
de cuter y cuenta hilos)

Producto “Perro”

Accesorios (esponja
comprimida, hules,
entrepano, pluma borra 'y
agrega imagen, papel
timpano, cinta transparente,
cinta rojo transparente,
cinta rojo opaco, cinta para
empaque y hule poliestrech)

Quimicos ( gomas arabigas -
protector, regenerador)




PROCESO ADMINISTRATIVO DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA, S.A. DE C.V. EN EL DISTRITO FEDERAL

2.1. PRINCIPIO DE PLANEACION

Consiste en establecer anticipadamente los objetivos, politicas, reglas,
procedimientos, programas, presupuestos, y estrategias de un organismo social; es
decir, consiste como determina lo que va a hacerse.

2.1.1 ASPECTOS GENERALES

Para un gerente y para un grupo de empleados es importante decidir o estar
identificado con los objetivos que se van a alcanzar. El siguiente paso es alcanzarlos.
Esto origina las preguntas de ¢;qué trabajo necesita hacerse?, ;cuando y como se
hara?, ;cuales seran los componentes necesarios del trabajo, las contribuciones y
cémo lograrlos? En esencia se formula un plan o un patrén integrando,
predeterminando las futuras actividades, esto requiere la facultad de proveer, de
visualizar, el propésito de ver hacia delante.

Varias empresas que actualmente disponen de un equipo de ventas externas, tienen
la particularidad de que las actividades propias de la venta personal suelen requerir
mMAas recursos humanos y econdmicos que en cualquier otra fase del programa de
marketing.

2.1.2 PRINCIPIO DE DETERMINACION DE OBJETIVOS

La planeacion exige el establecimiento de objetivos o metas, como el primer paso
para decidir sobre un curso de accion para satisfacer las expectativas futuras. La
meta de un negocio parece obvia al principio lograr una utilidad, pero lo que parece
una simplificacién exagerada no es especifico para ayudar a la planeacién de ventas.

Las empresas pueden tener varios objetivos aunque en algunas companias estan
implicitos 0 mal definidos. No obstante hay beneficios importantes al tener las metas
y los objetivos expresados en lenguaje explicito y orden de prioridad ya que algunos
pueden estar en conflicto. Ademas, las metas deben estar bien comunicadas y
entendidas por todos los departamentos de la organizacién, porque pueden
proporcionar criterios para tomar las decisiones sobre politicas, y ser congruentes en
las decisiones.

2.1.3 DETERMINA(}I()N ~ DE OBJETIVOS DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

"' Robert F. Hartley. “ADMINISTRACION DE VENTAS”, Editorial Grupo Editorial Patria S.A. de C.V.
México 2007. Edicion XXI. Pp. 88



En la empresa DISTIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. para determinar los objetivos
se sigue un proceso, el cual se ilustra de la siguiente forma:

Objetivos de la compafiia Aumentar las utilidades de la compaiiia
DISTRIBUCION GRAFICA S A. DE C.V. DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Objetivos del gerente de ventas

Aumentar la participacion Disminuir los
en la utilidad de la gastos de venta en un 0.8%
tinta Saphira
enun 0.5%

Objetivos de la fuerza de ventas

Posicionando la Concentrarse
tinta Saphira en los clientes
en la mente de mas significativos

nuestros clientes

Reducir Disminuir Reducir
los gastos el tiempo los
de atencidn al cliente de entrega viaticos

Siguiendo este proceso para la determinacién de objetivos tenemos que estos
quedan de la siguiente forma:

- Incrementar la cartera de clientes de la empresa DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.; dandola a conocer en el sector de las PYMES.

- Posicionar en el mercado de las PYMES a la tinta Saphira como un producto
de calidad y bajo precio teniendo como resultado el liderazgo del nicho de
mercado.

- Incrementar las ventas de la tinta Saphira en un 8% con respecto al 2008 y
2009, abriendo el mercado secundario de las PYMES.

- Aumentar la participacion en la utilidad de la compania DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V. en un 1% incrementando las ventas de la tinta
Saphira del periodo comprendido del 1°de enero al 31 de diciembre del 2010.

2.1.4 PRINCIPIOS DE LA DETERMINACION DE VENTAS



La planeacién esta basada en todo conjunto de suposiciones sobre las condiciones
en el futuro. El estado de la economia, los esfuerzos de competidores, el sutil cambio
en el optimismo de los compradores, la popularidad de las caracteristicas o nuevo
estilo de un producto, los efectos de un cambio de precio o una campana
promocional, la efectividad en la fuerza de venta (todos estos factores y varios otros
afectaran las ventas y los resultado de las operaciones en el futuro). Los principios
basicos de la Planeacién de venta son:

¢ Principio de la precision
¢ Principio de la flexibilidad

e Principio de la unidad

2.1.4.1 PRINCIPIO DE LA PRECISION'?

Es vital la precision en el prondstico de las ventas para el proceso de la planeacion,
ya que casi todos los aspectos de las operaciones estan basados en su relaciéon con
las ventas. Si bien el gerente de ventas esta interesado principalmente en la
precision del prondstico de ventas segun afecte al personal de su departamento, a su
namero y su presupuesto, un prondstico de venta inexacto también afecta a otros
aspectos de la operaciéon que, al menos indirectamente, afectaran el desemperio y
efectividad en la fuerza de ventas.

Todo plan preciso debe preveer, en lo posible, los supuestos o cambios que pueden
ocurrir, mediante las siguientes acciones:

a) Fijar maximos y minimos con una tendencia central entre ellos.

b) Preveer caminos de sustitucion para las circunstancias especiales que se
presenten.

2.1.4.2 PRINCIPIO DE LA FLEXIBILIDAD

'2 Robert F. Hartley. “ADMINISTRACION DE VENTAS”, Editorial Grupo Editorial Patria S.A. de C.V.
México 2007. Edicion XXI. Pp. 91



Al elaborar un plan es conveniente establecer margenes de holgura que permita
afrontar las situaciones imprevistas, y que proporcionen nuevos cursos de accién que
se ajusten facilmente a las condiciones.

Esto puede implicar que se fijen cifras alternativas para ventas y presupuestos de
manera que el prondstico pueda estar al dia en tanto ocurren los acontecimientos.
También se pueden fijar procedimientos para revisar continuamente los
presupuestos, de manera que si no se satisfacen las cifras de ventas o se exceden
de forma importante, puedan revisarse con rapidez para el resto del periodo, y se
pueda cambiar el presupuesto de gastos de acuerdo con ello.

2.1.4.3 PRINCIPIO DE LA UNIDAD

Todos los planes deben integrarse a un plan general y al logro de los propdésitos y
objetivos generales. De los planes debe decirse que existe uno solo para cada
funcién y todos los que se aplican en la empresa deben estar coordinados e
integrados, para que en realidad se considere que hay un solo plan.

Es evidente que mientras hay planes inconexos para cada funcién, habra
contradicciones, dudas, etc. Por tanto, los diversos planes que se aplican en uno de
los departamentos basicos como son produccion, ventas, finanzas y contabilidad,
personal, etc., deben coordinarse para que en uno mismo se encuentre todas las
normas de accion aplicables.

Es evidente la conveniencia y necesidad de que todos cooperen en su formacion. Al
hablar de la direccion repetiremos este principio, solo para distinguirlo de la unidad
de mando.

Si el plan es principio de orden y el orden requiere la unidad de fin, es indiscutible
que los planes deben coordinarse jerarquicamente para formar al final uno solo.

2.1.4.4 PRINCIPIOS DE LA P].ANEACI()N DE VENTA APLICADA A LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

En la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. el principio de planeacién de
venta que se aplica es de FLEXIBILIDAD.

En la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. se maneja un presupuesto

alternativo, donde establecen presupuestos elevados a los vendedores. Tomando en

cuenta que si no llegan a la meta la empresa no tiene pérdidas. Por ejemplo en el

mes de mayo que las ventas tuvieron un decremento, al percatarse de este aplicaron

el principio de flexibilidad tomando el presupuesto elevado.

2.1.5 PRINCIPIO DEL ESTABLECIMIENTO DE LAS POLITICAS DE VENTA
SEGUN LOS REQUERIMIENTOS DEL MERCADO™

13 http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/planeacion/




Son guias para orientar la accion; son criterios, lineamientos generales a observar en
la toma de desilusiones sobre problemas que se repiten una y otra vez dentro de una
organizacion.

Las politicas son imprescindibles para el éxito del plan debido a que:

e Facilitan la delegacién de autoridad.

Motivan y estimulan al personal al dejar a su libre albedrio ciertas decisiones.

e FEvitan pérdidas de tiempo a los superiores al minimizar las consultas
innecesarias que pueden hacer sus subordinados.

e Otorgan un margen de libertad para tomar decisiones en determinadas
actividades.

e Contribuyen a lograr los objetivos de la empresa.
e Proporciona estabilidad y uniformidad en las decisiones.
¢ Indican al personal como deben actuar en sus operaciones.

e Facilitan la induccion del nuevo personal.

La descripcion detallada de los pasos especificos se denomina procedimiento. El
negocio al que estd dedicada la empresa fija los limites principales para esta
evaluacién o medicién. Pero otros negocios y clientes a quienes la empresa podria
dirigir con éxito sus esfuerzos no deben descuidarse en tal andlisis.

2.1.5.1 ESTABLECIMINETO DE LAS POLITICAS DE VENTAS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.



Las politicas de ventas que sigue la fuerza de ventas en la compafia
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. son establecidas por el gerente general.
Algunas de estas son:

- Los vendedores deben realizar trabajo de campo.
- Se debe mantener un contacto continuo con los prospectos.

- Cuando los choferes entreguen los pedidos, siempre deben preguntar si
necesitan algo mas.

- Las entregas se realizan cuando y donde los clientes lo requieran.

- El crédito que se otorgue a los clientes tiene que ser aprobado por el gerente
general y no sera mayor a 30 dias habiles.

- Los precios deben ser aprobados por el gerente general.
- La cuota de los vendedores va de acuerdo a su experiencia en el ramo.

- Cuando los vendedores levanten un pedido deben pasarlo a distribucion para
que armen la entrega y lo lleven al cliente.

2.1.6 PRINCIPIO DE LA DETERMINACION DE LOS PROCEDIMIENTOS DE
VENTAS™

La planeacion sistematizada de una actividad no representa necesariamente el éxito
en los resultados. Estos dependen primordialmente del método de trabajo que se
empleé. Los métodos son muy variados y en ocasiones es dificil encontrar el mas
conveniente. Por ello es importante puntualizar que uno de los puntos
trascendentales es la decisidén previa a emplear siempre un método cualquiera que
este sea, aun que posteriormente se cambie para utilizar otro mas adecuado.

1. AGRUPACION DE VISITAS POR ZONAS.

El vendedor divide el territorio que tiene encomendado en zonas de trabajo, cuya
area debe calcular segun el trabajo de un dia. Esa divisién, sera semanal, quincenal
o mensual segun la intensidad de trabajo que los prospectos requieran.

Para llevar acabo este trabajo metédicamente, se fija un “rol” o turno de trabajo de
las areas senaladas. Si en el dia correspondiente no se pudiera terminar el area, se
dejara la zona inconclusa, continuando el trabajo al dia siguiente, en la zona que
corresponda.

'* José Maria Llamas. “ESTRUCTURA CIENTIFICA DE LA VENTA”, editorial Limusa Noriega editores.
México 1998. Edicion Il Pp. 163-166



Si en el curso del mes tuviera que atender de urgencia a un prospecto de la zona que
dejo inconclusa, lo visitara y dedicara el resto de ese dia a completar el trabajo en
esa zona, corriendo el orden de trabajo de las demas para los dias sucesivos.

De no realizarlo asi tendria que trasladarse especialmente de zona para entrevistar a
determinado prospecto que lo haya citado y luego regresar a la zona prevista para
ese dia, con lo que perderia un tiempo y unas posibilidades de trabajo preciosas.

2. TRABAJO POR ORDEN DE IMPORTANCIA

Se clasifican primero los prospectos, de acuerdo con su importancia y el valor que
representan por sus pedidos, y se les da una clave.

Se formula el plan de trabajo de forma tal, que en cada vuelta se entrevisten a los
mejores. Al siguiente grupo, se le visita cada dos vueltas a los de menos importancia
se les dedica un mayor lapso de tiempo entre visitas.

3. TRABAJO POR RUTA

Es el que suele llevarse a efecto en la distribucidén de articulos de gran consumo, con
los que es necesario la continua y regular visita de prospectos.

Inicialmente, sobre un plano se localiza la ubicacién de cada uno de ellos y se traza
después la ruta mas directa y corta que los abarque a todos.

Para el trabajo sucesivo, se colocan en el orden y estudiando las correspondientes
fichas.

4. TRABAJO POR HORARIO

Dentro del fichero de prospectos de una zona, se clasifican estos, segun la hora en
que es mas facil encontrar personalmente al prospecto. Esta clasificacion debera
hacerse sobre base de la investigacion previa, de precontacto.

De acuerdo con los datos obtenidos se clasifican los prospectos. Este sistema liga un
mayor recorrido y esfuerzo, pero elimina las demoras por espera o el tener que
regresar al mismo punto, por ausencia de la persona a entrevistar.

5. TRABAJO POR PROSPECTOS CLAVES

Entendemos por “prospectos claves” aquellos que ya sea por su volumen de
compras o ya sea por su posicion del “lider” comercial, social, profesional, etcétera
requieren de una atencién especial. Estos prospectos, en virtud de su posicion,
suponen al eje alrededor del cual se planean las demas entrevistas, ya que la
mayoria de los prospectos cuando las circunstancias indicadas existen, piden en
cantidad y forma, guidndose por lo que el “prospecto clave” ha pedido.

6. TRABAJO DE PUERTA EN PUERTA



Quizas es la forma mas genuina de la venta, en donde se necesita poner en juego
todos los recursos que el vendedor posee para tocar una puerta. Es el tipo de venta
que cada caso requiere reacondicionar la personalidad del vendedor para adecuarla
a la de la persona que acude a la llamada de la puerta. Es el tipo de trabajo que
produce el mejor entrenamiento y “fogueo” del vendedor.

El método de trabajo “puerta a puerta”, tiene por delante un brillante porvenir a
diferencia de “cambaceo”, requiere tocar todas las puertas de un edificio de una
calle, o de un sector. Los resultados practicos se basan en calculo de probabilidades
establecido para cada producto o linea.

7. TRABAJO EN CAMBACEO

Todavia existen grandes diferencias respecto a lo que puede traducirse de la palabra
inglesa “canvassing”. Entendemos sin embargo que se trata de la “busqueda de
prospectos, en dentro de determinada zona, con un criterio predeterminado, sobre
quien puede necesitar y pagar el producto o servicio ofrecido”. Por lo tanto es muy
distinto el cambaceo del trabajo puerta a puerta.

En tanto el trabajo puerta a puerta implica tocar todas las puertas, el cambaceo
supone tocar so6lo aquellas en la que segun un criterio prefijado puede pertenecer a
un prospecto. Po lo tanto las condiciones del cambaceo variardn de acuerdo con el
producto y si este ha de ser trabajado en oficinas, comercios y hogares.

8. PEINADO DE ZONA

La localizacion exhaustiva de todos los prospectos de una zona, es la que se conoce,
como peinado de zona.

El peinado de zonas sera por lo tanto imprescindible siempre que se inicie el trabajo
de una zona, territorio o plaza en cuya area queramos asegurar la totalidad de
prospectos.

Hay variados métodos para llevar a cabo un peinado de zona. Lo importante es
adaptar uno, y llevarlo acabo de una manera rigida y sistematica es la Unica forma de
poder asegurar que no a quedado un sector sin peinar y por lo tanto tampoco
prospecto alguno sin localizar.

Ya sea que se adopte el procedimiento “cuadricular” o el de “trébol” o “caracol” o el
de el “rodeado” o cualquier otro, con tal de que sea sistematico, puede llevarse
acabo el peinado de la zona. El que se lleva acabo mas frecuentemente y el mas
adoptado por la generalidad es el de” cuadriculado”.

Para cualquier procedimiento se divide la zona a peinar, en sectores de 16 cuadras
(cuatro por cuatro) puesto que se ha comprobado que es la extension o area que un
vendedor puede peinar en medio dia de trabajo.



2.1.6.1 DETERMINACION DE LOS PROCEDIMIENTOS DE VENTA DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

El procedimiento que siguen los vendedores la compafia DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V. es el de cambaceo. Ya que los vendedores realizan la prospectaciéon de
clientes que estén relacionados con el ramo y realizan visitas a las empresas que se
dedican o que hacen uso de las artes graficas.

La prospectacion la realizan los vendedores via telefénica, basandose ya sea en su
investigacion o en su cartera de clientes. Concretan citas con ellos y realizan visitas a
las empresas conforme ellos se organicen.

2.1.7 PRINCIPIO DEL MANUAL DEL VEDEDOR'™

Es el instrumento basico del adiestramiento. Generalmente estd formado por
carpetas con hojas sueltas de 21.6 cm x 28 cm, las cuales contienen toda la
informaciéon esencial presentada en el curso de adiestramiento de ventas. Los
materiales para formar ese manual pueden ser distribuidos en serie a los agentes e
insertarlos luego por estos en sus carpetas, a medida que va desarrollandose el
curso. Algunas veces se imprimen y se distribuyen a los agentes, para que estos los
estudien, manuales o guias, dedicado cada uno de ellos a un tema especifico en el
curso de adiestramiento.

Las peliculas sonoras y los discos constituyen para muchos fabricantes la base de
los programas de adiestramiento de sus propios agentes vendedores, lo mismo que
de los agentes vendedores de sus distribuidores y comerciantes al detalle. Las
empresas progresivas de ventas hacen igualmente discos con temas de
presentacion de los agentes vendedores para analisis y discusion entre los agentes
vendedores de fabricantes, distribuidores y comerciantes, en el curso de los
programas de adiestramiento.

Como suplemento de ese instrumental basico de los programas de adiestramiento,
hay también los graficos para ensefianza visual de las caracteristicas y objetivo de
las ventas, el proceso de esta y la organizacién para la instruccién de los agentes en
grupos. Otros instrumentos de ensefianza suplementarios son los problemas o casos
practicos tomados de la experiencia en el campo real de las ventas, y obtenidos alli
por los propios agentes vendedores que estan siendo adiestrados y también
problemas y casos que pueden servir de base para discusiones de grupo. Asi mismo
desempefian su papel en los modernos programas de adiestramiento de ventas, los
boletines, las publicaciones particulares de la empresa que figuran como 6rganos de
esta, los esbozos y resefas, y las dramatizaciones.

'° Stanley M. Brown “MANUAL DEL DIRECTOR DE EMPRESA” Editorial Uteha Noriega Editores,
México 1993 Edicién Il Pp. 327-328



2.1.7.1 MANUAL DEL VENDEDOR DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A.DEC.V

El siguiente es parte de las sugerencias que el equipo de trabajo de la ESCA Sto.
Tomas realiza a la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. debido a que
no tienen uno elaborado. Asi mismo este manual incluye el organigrama propuesto
para la reorganizacion de la empresa. Puede ser observado en el anexo 1.

2.2 ORGANIZACION ,
2.2.1 PRINCIPIO DE ORGANIZACION DE VENTAS™

La organizacién es la combinacion de las funciones que deben realizarse para
alcanzar objetivos especificos. Las funciones se convierten en el fundamento del
perfil del puesto del individuo. Se forman departamentos juntando personas que

'°G. David Hughes, Daryl McKee, Charles H. Singler “ ADMINISTRACION DE VENTAS” Editorial
Thompson editores, México 2000 S/Edicién Pp. 107



desempefian funciones similares. Este agrupamiento de especialidades amplia la
cantidad de subordinados a los que se puede administrar, con lo que la organizacién
se vuelve mas eficiente y controlable. Se establecen relaciones de linea y de
personal por la clase de autoridad que se asigna a los subordinados. El grado de
descentralizacién de la autoridad se determina de acuerdo con la cantidad de
autoridad que se asigna a los subordinados. La ubicacién fisica también puede
afectar el grado de delegaciéon. Un vendedor que se localiza lejos de la oficina puede
tener mas autoridad delegada.

Por consiguiente, 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.

2.2.1.2 DESARROLLO DE LA ORGANIZACION

Es importante considerar la magnitud de la empresa, para saber el tipo de
organizacion que necesita, determinar el producto que fabrica y sus dimensiones. No
es lo mismo disefiar un programa de organizacion para Sears Roebuck, que para
una pequefia empresa familiar; tampoco lo es el disefio de organizacién para una
empresa establecida, que ya esta funcionando, que para otra que esta por iniciar sus
operaciones.

También 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 companias del mismo giro y magnitud tengan los
mismos problemas de ventas como podrian ser la distribucién, 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.

La empresa industrial tiene que preocuparse por vender lo que produce, la empresa
comercial, por vender lo que compra; y la empresa de servicios, de suministrar o
vender el servicio que ofrece.

2.2.1.3 ETAPAS DE LA ORGANIZACION DE VENTAS

Las etapas de la organizacion de ventas son las siguientes:

e Funciones

e Unidades de Organizacién



e Sistemas de Organizacién

2.2.1.3.1 FUNCIONES

Las funciones del departamento de ventas son aquellas 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 organizaciéon
adecuada para el departamento de ventas:

e Conocer el objetivo
e Dividir el trabajo en operaciones parciales
e Dividir las actividades en unidades practicas

e Para las actividades individuales o en grupo, definir con claridad las funciones
y precisar que persona o personas las desempenaran

e Asignar al personal especializado

e Delegar la autoridad correspondiente al personal especializado

2.2.1.3.2 UNIDADES DE ORGANIZACION

Esta unidad abarca todas 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 desempena el trabajo.

Ademas, se deben mencionar las siguientes divisiones:

e Por producto: dividir una fabrica que se dedica a la comercializaciéon de
productos para las artes graficas.

e Por territorio: se refiere a la divisibn de las zonas correspondientes a cada
vendedor, como pueden ser norte o sur.



e Por comprador: por ejemplo, una tienda de autoservicio en la que estan
divididos los departamentos, como tintas o accesorios.

e Por proceso: por ejemplo, en una impresora, en su proceso por flexografia;
durante cada ciclo de impresion, un cilindro anilox transfiere tinta al cilindro de
impresién y la imagen se pasa directamente al sustrato.

e Por numero: en el caso de una comercializadora de productos para las artes
graficas donde un supervisor tiene a su cargo determinado numero de
vendedores.

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

e Departamento es el primer nivel jerarquico
e Seccidn es el segundo nivel jerarquico
e Grupo es el tercer nivel jerarquico

e Individual es el cuarto nivel jerarquico

Esta divisién en la unidad de organizacién depende de la magnitud de la empresa.

Las unidades de organizacién se establecen en atencion a las funciones del
departamento de ventas.

2.2.1.3.3 SISTEMAS DE ORGANIZACION

En estos sistemas son las diferentes combinaciones establecidas de la division de
funciones y autoridad por medio de las cuales se puede realizar la organizacién.

1. Se pueden expresar graficas o cartas de organizacion y complementarse con
el andlisis de puestos.

2. Jerarquicas. 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 actitudes.

3. Obligaciones. Se refiere a delinear y definir perfectamente lo que debe
hacerse en todas las aéreas y niveles del departamento de ventas.

2.2.1.4 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, que consisten en hojas o cartulinas en las que cada puesto de un jefe
se representa por un cuadro, se encierra el nombre de ese puesto (y en ocasiones
de quien lo ocupa), representandose por la union de los cuadrados mediante lineas
los canales de autoridad y responsabilidad.

Estos instrumentos de organizacion revelan la divisién de las funciones y los niveles
jerarquicos.

Las clases de organigramas que se utilizan son en forma vertical, horizontal, circular
y escalar.

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:

e Vigilar que no se omita ninguna labor, por insignificante que parezca
e Cuidar que el numero de horas se tomen por semana
e Se hace una lista de las grandes funciones que corresponden a ese grupo

e 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 el analisis del cuadro con el fin de modificar lo que puede
cambiarse 0 mejorarse.

Organigrama clasico. Este sistema trata de aprovechar las ventajas y evitar las

desventajas; conserva la autoridad y responsabilidad de la organizacion lineal

transmitida integramente, atreves de un solo jefe para cada funcion. Es el sistema

preferido en la actualidad sobre todo por las grandes organizaciones. El secreto de

su éxito parece depender de que se precise lo que significa asesoramiento y servicio.

2.2.2 PRINCIPIO DEL ANALISIS DE LOS SISTEMAS ORGANIZACIONALES DE
VENTAS

El andlisis implica la evaluacién del desempefo. Proporciona la retro alimentacion
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. Una parte vital del control es detectar los problemas que
emergen, antes de que se conviertan en demasiados serios para una accién
correctiva. Las herramientas de medicion de control que procura la retro
alimentacion deben proporcionar informacién pertinente y rapida; de lo contrario su
utilidad estard amenazada.



2.2.2.1 TIPOS BASICOS DE ORGANIZACION

Los diversos tipos de autoridad, respecto de la organizacién através de la cual se
establece la divisién de funciones, son los siguientes:

e Lineal
e Funcional

e Staff y comités

2.2.2.1.1 ORGANIZACION LINEAL

En este tipo de organizacién, la autoridad se delega en forma vertical y en linea,
cada elemento del departamento de ventas tiene un solo jefe, al que informara y
obedecera exclusivamente, para formar una serie de escalones jerarquicos.

Las ventajas de la organizacion lineal son las siguientes:

e El personal lo entiende con facilidad
e El superior manda directamente a sus subalternos

e (Cada miembro de la organizacién sabe de quien recibe y a su vez a quien
debe entregar sus informes

e Facilita la toma de decisiones y la consulta al superior en caso de necesidad

Asi mismo, las desventajas son las siguientes:

e Se carece de especialistas
e Lacomunicacién es lenta

¢ Dificulta la colocacién de nuevos ejecutivos y la capacitacién del personal

2.2.2.1.2 ORGANIZACION FUNCIONAL



Este tipo de organizacion es de vital importancia, ya que se maximiza la
especializacion. La autoridad y la responsabilidad se practican dentro del campo de
accion del especialista.

Presentan las siguientes ventajas:

e (Cada persona se ocupa de los problemas que conciernen directamente a sus
funciones

e Hay mayor eficiencia y rapida adaptacién

Sus desventajas son las siguientes:

e Facilitan la duplicidad de mando y dificulta diferenciar la autoridad y
responsabilidad de cada jefe

2.2.2.1.3 ORGANIZACION STAFF

Este tipo de organizacion conserva las ventajas del sistema linea, es decir, un
gerente de ventas que no puede dedicarse a ciertas actividades por falta de tiempo,
0 que carece de los conocimientos necesarios, se asesora con personal capacitado.
La desventaja radica en que los asesores de staff subestiman a la persona que estan
asesorando y, como consecuencia confunden a los directivos.

2.2.2.2 ESTABLECIMIENTO DE LOS NIVELES JERARQUICOS DE VENTAS

Los departamentos pueden estructurarse en varias formas:

e Por funciones
e (Como ventas

e Finanzas o produccién
e C(Clientes

e Territorios

e Productos

e Por combinaciones de estos factores



¢ Cual es la mejor? Por desgracia, incluso la decision de dividir por departamento
sobre la base de los clientes, por ejemplo, no responde a las pregunta de
responsabilidades por créditos, asignacién de entregas, clase de reportes que deben
mantenerse y la responsabilidad por su preparacién. En forma similar la designacion
de una bodega presenta problemas por el manejo de impuestos reclutamiento de
personal, almacenamiento de la mercancia, libertad para fijar precios y similares. En
consecuencia las decisiones para el agrupamiento de actividades tienden a ser
compleja si las lineas de autoridad y responsabilidad van a ser especificadas con
suficiente detalles.

No existe férmula para determinar el agrupamiento 6ptimo de las actividades. Se
cree que cualquier grupo de factores que se consideren como los principales deben
influir en el grado y caracteristicas de la departamentalizacion.

2.2.2.2.1 GRADO DE CENTRALIZACION Y DESCENTRALIZACION'’

En las organizaciones de ventas es importante el grado de descentralizacién, pues
tiene que ver con la posicion que responsabilidad y la autoridad ocupan en la
organizacion respecto de las tareas especificas de administracion de ventas. En una
organizacion de ventas descentralizada la responsabilidad y la autoridad se delegan
en los niveles mas bajos de la administracién. En una organizacién de ventas
centralizada, la responsabilidad y la autoridad sobre las decisiones se concentran en
niveles de administracion mas altos.

Resulta habitual que exista un mayor grado de descentralizacién cuando una
organizacion crece de tamafno. Este aumento hace que los directores ejecutivos no
puedan abarcar las decisiones que manejaban cuando la organizacion era pequena.
Por necesidad la responsabilidad en la toma de decisiones se pasa a niveles
inferiores de la organizacién.

Una estructura organizacional descentralizada no es eficaz, a menos que la
responsabilidad que se asigna a niveles inferiores en la toma de decisiones este
acompanada por un grado de autoridad proporcional para ejecutar esas decisiones.
Un error muy comun se presenta cuando la gerencia general encarga a un supervisor
de ventas la responsabilidad de realizar una tarea en particular pero luego no le
otorga la autoridad necesaria para lograr el objetivo asignado. Es un error porque no
permite alcanzar el objetivo y destruye la moral del personal involucrado.

2.2.2.2.2 FUNCION DEL STAFF

" Eugene M. Johnson, David L. Kurtz, Eberhard E. Scheuing “ADMINISTRACION DE VENTAS”
Editorial McGraw-Hill, México 1996 Edicién Il Pp. 335



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, como la supervision de la bodega y el personal de oficinas. El
personal del staff puede capacitar a la gente para que opere en un campo de
supervisién mas amplio, y eliminar la necesidad de niveles de supervision adicionales
asi como de mas ejecutivos.

Sin embargo el uso del 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. La desventaja mas seria del staff es que incrementa la complejidad
de las relaciones organizacionales como parte de su trabajo sin embargo, los demas
tal vez no les consideren sus superiores y resientan sus instrucciones.

2.2.3 FUNCIONES DEL PERSONAL DE VENTAS

En la actualidad hay un nuevo tipo de vendedores, poseedores de preparacion
técnica y conocimientos que los identifican como profesionales con una nueva
imagen y responsabilidad en el futuro econdémico del pais.

Pero hasta la fecha se habia concebido a la actividad de ventas de manera simplista,
ya que la funcion del vendedor es vender, y algunas veces también cobrar, el nuevo
profesional de ventas, con una nueva imagen es légico, que tenga mas funciones,
nuevas actividades y redobladas responsabilidades.

En resumen podriamos decir que las funciones del vendedor son tres:

e |as propias de la actividad de vender
e |Las actividades de dar servicio

e |as actividades de ser fuente de informacion

2.2.3.1 DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES DEL PERSONAL DE VENTAS

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

1. Realizar labor de prospectacion. En la preocupacién constante del vendedor
por la busqueda de nuevos prospectos para sustituir en su cartera a los que
mueren, cambian de ramo, de ruta o fracasan. El vendedor no solo se
preocupa por mantener su cartera de prospectos sino de aumentarla de



manera constante, lo que implica la busqueda de ellos, pero con un perfil
definido a fin de evitar esfuerzos inutiles, inversion improductiva, de esfuerzos
y desilusiones desmotivantes.

Obtener datos de precontacto. Supone una actitud mental técnica, de tal modo
que no se realiza una visita a prospectos potenciales sin haber detectado
antes sus necesidades, ya que el vendedor técnico actual no puede encarar al
prospecto para ver que puede querer sino para ofrecerle aquello que sabe
que lo hace sentir bien y que le hace falta.

Concertar citas. En ciertas ventas se realizan visitas sin previa cita y con
algunos métodos de trabajo no se concretan citas sin embargo, en los demas
casos se requiere una cita previa concertada profesionalmente.

Realizar visitas. Esta actividad ha sido y sigue siendo la base en el trabajo de
ventas; a mayor numero de visitas mayor numero de oportunidades. El cierre
de operaciones representa siempre un porcentaje sobre el numero de visitas
efectuadas y aunque varian segun la linea, se mantiene dentro de los limites
previsibles calculados. El tiempo I6gico de espera en cada visita el vendedor
técnico la utiliza para complementar y reforzar su informaciéon de pre contacto
acerca del prospecto y para planear la estrategia que desarrollara en el curso
de la entrevista.

Llevar acabo entrevistas de venta. Si la visita representa la oportunidad la
entrevista supone el logro. La exposicion de ventas solo 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 el cual debe ser una sugerencia de oferta, en lugar de una
presentacion personal de indole social.

Obtener su atencion. Para cualquier actividad o accién frente al prospecto, se
necesita su atencion integra. El vendedor técnico debe poseer los recursos
profesionales para crear y mantener la atencion en el producto, tanto se
requiere crearla, despertandola desde un principio, como si tiene que apartarla
de un motivo o distraccién y afianzarla después.

Provocar el interés del prospecto. Cuando la atencion 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.



9. Adecuar la oferta a las necesidades del prospecto. La exposicién de los
argumentos o puntos de venta de la oferta no puede aplicarla un vendedor
técnico de manera general. Cada prospecto requiere un enfoque especial
pues interpreta los argumentos de la oferta en funcién de sus particularidades
necesidades y circunstancias.

10.Explicar claramente los puntos de venta. Si es posible, se debe exponer en
forma tan clara que el prospecto no tenga duda de los beneficios y servicios
de la oferta para llegar a la conviccién de lo que el producto puede hacer por
él.

11.Hacer demostraciones y presentar pruebas. Esta actividad es imprescindible,
porque permite corroborar todas las afirmaciones de la argumentacién para
sustentar la conviccion del prospecto.

12.Reconocer las motivaciones del prospecto. Cada prospecto actia en funcién
de sus motivaciones personales; el vendedor técnico, preparado
profesionalmente identificara y manejara los resortes primarios de venta y los
sub-resortes. Lo hara para que el prospecto perciba que la oferta es adecuada
a su motivacién y actué en consecuencia.

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

14.Contestar preguntas y desvanecer objeciones. Es decir, eliminar los
obstaculos que el prospecto pone para tomar una decisién que le permita la
posesion de la oferta.

15.Explicar las normas de la empresa. Una vez convencido de la bondad del
producto y persuadido de la conveniencia de su adquisicién, el prospecto
decide llegar al cierre de la operacion. Sin embargo falta poner en su
conocimiento las politicas de la empresa, con relacién a los plazos de entrega
anticipos, intereses, informes, etc. La labor del vendedor es obtener del
prospecto la informaciéon que la empresa requiere, asi como proporcionar al
prospecto a la informacién que le haga falta.

16.Facilitar el cierre oportuno. El cierre es el momento en donde se cristalizan
todos los esfuerzos del vendedor y donde culminan las actividades
profesionales que, durante el transcurso de la operacién se han desarrollado.



Sin embargo, la labor del vendedor profesional no acaba con la venta, también
tiene la funcién de servicio.

2.2.3.2 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. Esta agrupacion
conocida con el nombre de “definicidon de puestos”, se hace en distintas formas y de
acuerdo con las necesidades y caracteristicas de la empresa.

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.

La importancia de ciertas funciones en algunas empresas determina que sean
consideradas especiales y formen parte de un alto nivel, en contraste con otras que
son encomendadas a funcionarios de menor categoria.

También cuando los puestos designados son numerosos, senal de que el grado de
especializacion observado es alto, es conveniente formar secciones especiales que
agrupen puestos similares; sin embargo, conviene establecer el menor nimero de
niveles posibles, para que con el logro de la delegacion de autoridad se conserve la
fluidez de la comunicacion vy, por lo tanto la agilidad de la accién.

2.2.3.3 NOMBRAMIENTO DEL 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.

No se puede dictar una regla inquebrante porque los compromiso adquiridos, en
ocasiones, obligan a adecuar los puestos a las personas. También es conveniente
hacerlo cuando hay personas con extraordinarias dotes que puedan desarrollar
varias funciones con eficiencia.

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.



En todo caso, es recomendable tratar de desarrollar al personal para los puestos
ideales y también tratar de desarrollar dichos puestos a medida que se cuenta con la
persona adecuada.

2.2.3.4 MEDIDAS PARA LOGRAR CONTROL Y COORDINACION

Se deben aplicar las siguientes medidas para obtener control y coordinacién en las
empresas.

1.

Deberan preverse los medios necesarios para controlar y coordinar a los
subordinados mediante el establecimiento de las comunicaciones adecuadas
para recibir la informacion pertinente y hacer llegar las ordenes con
oportunidad delegando a los ejecutivos la autoridad suficiente que les permita
desenvolverse con relacion y libertad.

Los ejecutivos deberan delegar aquellas funciones que representen una rutina
y obstruyan la labor de coordinacién y planeacién.

Nunca se debera asignar un numero excesivo de subordinados a cada
supervisor; la practica indica que de seis a ocho supervisados bajo el control
dos supervisores son el maximo aceptable. De otra manera aumenta el trabajo
y no se puede desempeniar con eficiencia.

El uso del andlisis de puestos, que parte de la descripcidbn de puestos
proporciona las siguiente ventajas:

a) Permite al empleado conocer los alcances y limitaciones de su puesto.

b) Le permite hacer uso de su iniciativa, sin invadir el campo de actividades
de otros puestos.

c) Sirve de estimulo al desarrollo de los trabajadores para que busquen su
superaciéon personal y obtengan ascensos.

d) Sirve para medir la eficiencia durante el desarrollo del trabajo y como
referencia en el momento de la contratacién del personal.

e) Sirve de base para el programa de entrenamiento a fin de lograr el
desarrollo del personal.

f) Muestra las deficiencias que existen con relaciébn a la organizacién
prevista.



5. Como regla general debe recordarse que cuando es dificil establecer las
relaciones entre las funciones, es senal de que existe confusién entre ellas y
serd necesario someterlos a una revision.

6. Las cartas de organizacién debe de estar al alcance de las personas que
prestan sus servicios en la empresa para que conozcan sus relaciones con los
demas componentes.

7. Es recomendable el uso de los manuales de organizacion que contengan:

a) El cuadro de organizacion general de la empresa
b) El cuadro de organizacién del departamento

c) La descripcion de puestos

d) El resumen de las politicas y objetivos de la empresa

Estos manuales proveen a sus usuarios de la informacion necesaria para atender la
naturaleza de sus responsabilidades, su grado de autoridad y sus relaciones con los
demas.

2.2.4 DESCRIPCION DE LOS COMITES DE VENTAS

Comités de ejecutivos de ventas contribuyen en las organizaciones comerciales a
coordinar las funciones de linea y técnicas, y a facilitar la administracion. Los comités
informan a los diversos ejecutivos de los progresos que vayan realizandose hacen
recomendaciones a la gerencia sobre asuntos especificos y formulan juicios
colectivos sobre los problemas administrativos.

2.2.4.1 TIPOS COMUNES DE COMITES DE VENTAS

Hay diversos tipos de comités en las organizaciones de ventas:



1. Comité ejecutivo de ventas. Esta formado por el gerente general de ventas,
sus auxiliares, sus asistentes y los jefes de todas las divisiones técnicas de
ventas.

2. Comité operativo de ventas. Esta integrado por los ejecutivos en el campo, es
decir por los gerentes de division, region y distrito.

3. Comité de mercado. Esté integrado por el gerente de ventas, el gerente de
manufactura, el jefe de investigacidén y desarrollo de producto y su funcion es
coordinar la produccién con las ventas.

4. Comité de personal de ventas. Tiene a su cargo los problemas del potencial
humano

5. Comité de publicidad. Trabaja en todo lo relativo a propaganda

6. Comité de politicas de venta. Lo forman los ejecutivos de venta y finanzas

Los comités constituyen un instrumento para considerar y estudiar las estrategias,
normas practicas y problemas, através de personas competentes y calificadas.
Gracias a la accion de los comités, los ejecutivos reciben amplia informacion sobre
los problemas de mercadeo, y se logra una coordinacion mas eficiente de los
esfuerzos. Los comités proporcionan datos especializados y asesoramiento sobre los
problemas de ventas. Ademas contribuyen a descargar a la gerencia de las
decisiones desagradables y le dan mas tiempo para dedicarse a los problemas
importantes, por otra parte, los comités quitan tiempo a los miembros que no tienen
que ver directamente con los asuntos que se discuten. La imposicién del presidente
de algun comité muchas veces limita la eficiencia de su accién. La iniciativa individual
puede quedar ahogada en la deliberacion de un comité.

Ademas, los miembros de los comités tienden a hacer politica. Frecuentemente son
lentos en su accién y adoptan decisiones o compromisos no siempre satisfactorios.

2.24.2 PLANES PARA DIVIDIR LA LINEA DE AUTORIDAD EN LA
ORGANIZACION DE VENTAS

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



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

1.

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

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

La oficina central debe coordinar el trabajo fordneo para evitar conflictos de
invasion de territorios conserva la moral alta y el espiritu de cooperacién, es
decir, una actitud mental positiva.

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

Esta base se adopta cuando es necesario entrenar a las fuerzas de ventas
que van a servir al cliente con necesidades diferentes que requieren
motivaciones de argumentos de venta distintos. Por tanto los vendedores
tendran un entrenamiento diferente y necesitaran una direccion y supervision
especializadas.

Pueden necesitarse dos asesorias distintas para establecer este plan en la
organizacién, y habra que cuidar el aspecto costo, que solo se justifica cuando
los resultados presupuestables lo ameritan.

La divisién por tipo de cliente. La estructura de los mercados obligan a algunos
casos a prestar especial interés al tipo de cliente que se sirve pues tienen
costumbres y sistemas diferentes y exigen facilidades de acuerdo con su
condicion; por ejemplo, no es lo mismo atender a los compradores de
mayoreo que el ultimo consumidor; o a los clientes institucionales (gobierno,
centros educativos, instituciones de beneficencia, etc.), que al mercado de
exportacion.

Los problemas de publicidad promocién y servicios ya sean técnicos o
mecanicos; facilidades de embarque y empaque, tramites crediticios vy
aduanales etc., también varian por lo que deben ser atendidos en cada caso



por personas conocedoras del medio para facilitar los tramites y mejoras del
servicio.

Es normal que un tipo de divisién no cubra las necesidades las necesidades
de las empresas por lo que se usan combinados los tres anteriores. La division

primaria sera la que tenga mas importancia, de acuerdo con el tipo de
empresa y las demas seran complementarias.

2.2.4.3 CONSIDERACIONES EN LA ORGANIZACION DE VENTAS

Resulta importante evitar la duplicidad de esfuerzos. Lo grave no es la duplicidad de
funciones sino la friccibn que se genera entre los que le ejercen. Jerarquizacién de
los problemas. Los problemas secundarios se deben resolver hasta que hayan sido
resueltos los primarios. Se realiza feet back para que se conozcan los problemas y
es indispensable que los otros gerentes de la empresa aporten datos e informacion.

Los propésitos de la organizacién son los siguientes:

a) Permitir el desarrollo de especialistas, como consecuencia de la visién del
trabajo.

b) Asegurarse de que todas las funciones de un organismo sean cumplidas.
c) Lograr equilibrio entre las cargas de trabajo y la coordinacion de las funciones.
d) Definir con claridad la autoridad delegada ya sea staff o lineal.

e) Asegurar el tiempo suficiente a los ejecutivos, para que puedan desarrollar sus
funciones.

2.2.4.4 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE VENTAS

Los objetivos principales de la funcién de ventas deben ser siempre considerados,
pero también los objetivos propios de la empresa, los cuales dictaran la manera de
operar.

Los objetivos a corto plazo dictaran la manera de operar y serviran para introducir las
modificaciones necesarias que impone la naturaleza dinamica del mercado.



Los objetivos a largo plazo determinaran la politica de la empresa, los cuales se
aplican en toda ocasion. Los objetivos influyen en la estructura del departamento que
los implanta y se organiza para cumplirlos.

2.2.4.5 DETERMINACION DE LAS FUNCIONES A REALIZAR

e Planeacién

e Control

e Publicidad

e Relaciones publicas

e Promocion de ventas

Estas funciones son aplicadas a las areas de mercados, canales de distribucion,
trafico, exportacion, precios, crédito, servicio, competencia, administracién del
personal y estadistica.

La politica departamental es la que se implanta para ajustarse a la politica general de
ventas. El control estadistico se realiza dentro o fuera de la empresa.

2.2.4.6 RELACIONES PUBLICAS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Se refiere a los canales necesarios para las ventas, como la radio, la televisién o la
prensa.

Las relaciones publicas son una funcién de la direccién que evalta la actitud del
publico, con el fin de identificar las politicas y la actuacion de la empresa hacia el
interés publico, asi como desarrollar un programa para obtener su buena voluntad
hacia la empresa.

Establecer la comunicacion entre la empresa y el publico para alcanzar la
comprensién mutua, lo que presupone entendimiento y comprension interna, es
decir, de las personas que colaboran en la empresa, que se reflejara en el logro de
los objetivos y en la satisfaccién del publico, con la buena disposicién, que emplea a
la empresa.



Esta funcién recae en el director de ventas, ya que este funcionario es el que esta en
relacién constante con el publico.

Cuando se forma un grupo especial que atiende el cumplimiento de esta funcién,
queda bajo la supervision del gerente o el director de ventas. Como regla general, se
acepta que el costo de esta actividad en ningln caso exceda 0.5% del volumen de
ventas netas.

2.3 DIRECCION Y CONTROL DE LAS VENTAS
2.3.1 PRINCIPIOS DE LA DIRECCION

Dirigir significa dar instrucciones al los subordinados, o indicar de alguna otra forma
lo que debe hacerse. Si con el plan de compensaciones, la estructura que compone
la cuota y el presupuesto de gastos, deben contribuir en conjunto el comportamiento
dirigido al comportamiento al objetivo, también son necesarias las instrucciones
escritas o verbales. Ciertas caracteristicas tipifican a las buenas instrucciones. Una
instruccion debe ser clara es decir, con sentido comun, pero con frecuencia se viola
esta condicién. La claridad de la orden es de suma importancia, en especial con los
nuevos empleados y los que estan en entrenar, una instruccion debe ser completa
cuando se le dice a un vendedor “tenemos que hacer un mejor trabajo al servir a
nuestros clientes”, no indican porque es necesario el cambio, que es lo que se esta
haciendo mal antes, y que servicios adicionales en particular son los que ahora se
requieren.

La direccion puede tomar dos extremos en la direccion participativa el supervisor
consulta con la gente responsable de hacer la tarea respecto a su practicabilidad y
sobre las mejores formas de lograr los mismos resultados. Dicho de otra manera los
subordinados participan en la decision, la direccion autécrata es sencillamente dar
las ordenes sin consultar, o sin la participacién 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 el que
ha tenido participacién. En ocasiones se puede senalar las dificultades practicas y de
un plan por parte de los subordinados, y las modificaciones que sugieren.

2.3.2 ESTABLECIMIENTO DE LA COMUNICACION EN LAS VENTAS

Si la comunicacion con los vendedores a veces parece ser mas dificil que la
comunicacion con otras personas quizas sea porque la mayoria de los vendedores
no son buenos oyentes por temperamento o instinto. EI vendedor medio es un
vendedor agresivo y extrovertido que obliga a otros a escucharle; como diria un
psicologo es un tipo persuasivo dominante y es muy bueno para nuestros negocios.
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.



Es mas dificil el trabajo de comunicacién del jefe de ventas de lo que necesita ser,
dirige tantos mensajes a los vendedores, que su inclinacion natural al no escuchar se
transforma en una determinante firme de no hacerlo.

Algunos vendedores son el blanco de la mayoria de los recordatorios, boletines,
cartas de animo, charlas amistosas, literatura de ventas y cosas similares, que
cualquier persona podria comprender sin dedicar por o menos tres o cuatro horas
diarias a este trabajo. Incluso ni los mejores clientes de la empresa reciben tanta
ayuda y consejo. 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 bombardeé con demasiados comunicados puede esperar
dos resultados:

e Algunos vendedores intentaran absorber toda la informacién que reciban

e Oftros se daran cuenta en seguida de lo indtil que es intentar escuchar todo lo
que dicen los jefes.

2.3.3 AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD

Aunque los departamentos asesores realicen las funciones técnicas que les son
propias los jefes desarrollaran una autoridad directa sobre sus subordinados. Cuando
el numero 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.

Hay algunos jefes de ventas que estadn satisfechos al utilizar sus poderes de
direccion de forma mecanica y bastante impersonal. Estos hombres contemplan a los
seres humanos como fuentes de energia que explotar.

Presentaran con falsedad un trabajo y crearan esperanzas equivocadas que no
podran cumplir, no tiene intencion de hacerlo. Es veridico que las empresas
responsables no toleran a este jefe de ventas mucho tiempo, y sucede a menudo en
nuestra economia industrial que una de las principales causas de la estimacion baja
de la venta como profesidn, sea esta. Todavia hay muchos jefes de ventas en las
zonas y en la oficina central que se consideran como los mecanicos de la
administracion de ventas. Subrayan a la importancia de una regida adhesién a los
procedimientos de actuaciéon y entrenan a sus hombres en el conocimiento de
producto.

2.3.4 TOMA DE DECISIONES EN EL AREA DE VENTAS



La mejor direccion se caracteriza siempre por tomar las decisiones, el gerente de
ventas debe tener la habilidad para identificar la manera de ayudar a su compania y
de elegir al personal adecuado para el logro y buen desempeio de sus objetivos.

Lo que lleva a tomar una decisién ya sea empleando un proceso légico, o bien,
guiandose por la experiencia o la intuicién, es tratar de solucionar un problema
existente o en otros casos, anticiparse a la presentacion de un problema latente.

Por definicién, un problema, o la previsién de un futuro, es el motivo que no lleva a
tomar una decision.

Una caracteristica interesante de esta etapa inicial es la situacion dificil, confusa,
desconcertante y caodtica que se presenta al observar el conjunto de una manera
global, y encontrar una serie de detalles sin aparente ilacién entre si, que provocan
desconcierto.

En concreto y para cada decision el ejecutivo debera decidir su trascendencia, limitar
el campo en que va a ser ejecutada en que tiempo, etc., y asi determinar cual es el
elemento humano necesario. Toda decision de importancia de las llamadas
estrategias, implica en su ejecucién toda una serie de decisiones de menor cuantia
debido a que las decisiones estratégicas o trascendentales no pueden tomarse
aisladas.

Para obtener resultados positivos, es necesario llevar acabo las 6rdenes de una
manera razonada, nunca debe perderse de vista que el fin u objetivo de las 6rdenes
no es satisfacer un apetito de mando, sino que su meta debe ser el transmitir la
decisién acordada de tal manera que sea acatada por el personal. La orden es un
producto de la inteligencia y no un capricho de voluntad.

Si se reflexiona con la atencion se encuentra que los elementos de las érdenes son
las siguientes:

e Una situacién que se va a modificar con la decision.

e El ejecutivo que encontré la solucidon éptima necesita girar érdenes a sus
subordinados, para que se lleve a cabo la decisién.

e Los subordinados que van a acatar la orden.
e Una relacidén de autoridad entre jefes y subordinados.

e Ademéas de ser una comunicaciéon para modificar algo, lleva implicito un
mandato que debe ser cumplido.

La regla que es posible aplicar a este caso es muy sencilla consiste en verificar o
controlar el movimiento de la orden.



Entre mas se practiquen esta regla mas facil le resultara al ejecutivo desarrollar un
habito para revisar y controlar lo que ordeno. Aplicar esta regla rendira frutos muy
valiosos para los ejecutivos, no solo cuando san ordenes sino en todos los demas
procesos y aspectos que llevan acabo.

2.3.5 ESTABLECIMIENTO DE LA SUPERVISION DE VENTAS

Aun que los fines generales de la supervisibn son la valoracion de la labor
desarrollada por los agentes proporcionarles orientacion para mejorar su método de
operacién, la estimacion 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.

1.

Organizacion de los esfuerzos de los agentes. La carencia de una
organizacion sistematica del tiempo dedicado a las ventas, preparar las visitas
y las entrevistas, y llevar cuentas de las actividades vendedoras y planear la
cobertura de ventas trae como consecuencia fatal la produccion escasa y
deficiente de muchos agentes.

Mejoras de las presentaciones de ventas. Con apoyo en la observacion que
ejercen sobre las presentaciones de ventas realizadas por los agentes los
supervisores pueden descubrir las deficiencias en el conocimiento del
producto o de los problemas de la compafiia de sus observaciones y en
cuanto se refiere a los clientes; las dificultades que experimentan en virtud de
su responsabilidad y caracter entre las cuales esta la falta de tacto, la
agresividad excesiva, la falta de sinceridad, el amaneramiento exagerado y
otros defectos personales.

Mejora de la cobertura del territorio. Alrededor del 40% del tiempo que dispone
el agente se invierte en viajes productivos, 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.

Mejora de la eficacia personal del agente. Uno de los objetivos mas
importantes que se propone la supervision es el desarrollo mental social y
fisico de la eficiencia de los agentes.

Al servicio del cliente. Hay muchos agentes que olvidan a los antiguos
consumidores, en su esfuerzo por conseguir prospectos nuevos. 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
ordenes y propaganda verbal.

6. Valoracion de las actividades de la gente. Los supervisiones pueden calibrar la
eficacia y el trabajo de los agentes comparando su produccién real con la
posible en el territorio que tiene asignado, examinan sus métodos de vender y
las reacciones de los clientes, también las actividades de otros agentes, el
cuidado que ponen en el trato del equipo que las compafias les confien y en
su apariencia personal.

7. Ensenando a los agentes a hacer el buen uso de su equipo de ventas. Con
objeto de procurar que los agentes de ventas utilicen su equipo de manera
eficaz y practica a hacer sus presentaciones los supervisores comprueban de
manera ocasional el estado del equipo de ventas de cada agente, y observan
como lo utilizan.

8. Comunicaciones entre la gerencia y los hombres. El supervisor es la clave del
sistema de comunicacion atreves del cual la gerencia transmite las
orientaciones introduce nuevos productos, cambios, los programas a
desarrollar en la organizacién de ventas.

9. Fijacién de objetivos para los agentes. Si se requiere que el trabajo de ventas
sea eficaz, debe orientarse la labor de los agentes hacia determinados
objetivos y metas, expresados en términos de pesos, unidades, ganancias
netas, y gastos y actividades realizadas.

2.3.5.1 ORGANIZACION DE LA SUPERVISION

Para que una supervision de agentes sea verdaderamente eficaz, debe empezar por
altos mandos de la empresa, desde el presidente y gerente general de ventas, pasar
por los gerentes regionales, de division, de distrito y de sucursal, hasta las
supervisiones individuales. 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.

Los supervisores sobre el terreno suelen recibir los nombre 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 companias 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 companias reciben un porcentaje de las ventas
efectuadas por los agentes a ellos confiados.

2.3.5.2 PREPARACION DE LA SUPERVISION

Para que una supervisién sea eficiente y produzca los resultados apetecidos, debe
prepararse a conciencia por el supervisor de manera anticipada. Se ahorrara mucho
tiempo, se evitaran 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 de la gente: establecer los objetivos o
normas de produccién, conseguir los datos concretar cuales hombres seran objetos
de la supervisién establecer una distribucion de tiempo y una fecha y preparar a los
agentes para la supervision.

1. Volumen de ventas. Hay muchos supervisores que juzgan a los agentes solo
por el volumen de ventas que son capaces de producir expresado en unidades
0 en pesos. Aunque esta es la forma mas sencilla y procedente para juzgar el
rendimiento de un agente, con frecuencia resulta que su valor indicativo de la
buena o mala calidad del vendedor es deficiente.

2. 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
solo 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.

3. 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 indican de una manera taxativa la
potencia productiva de la gente es la ganancia neta de sus operaciones.

2.3.5.3 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 valorar sus meritos personales por medio de pruebas y
calificaciones, el supervisor puede determinar el grado de necesidad de supervision
que experimenta el individuo en cuestién. Una vez conocida esta necesidad, el
supervisor procede a utilizar sus iniciativas y sus orientaciones para remediar los
defectos del agente.



Al observar como trabaja sobre el terreno, puede descubrir que carece de
conocimientos suficientes sobre el producto que no comprende las necesidades de
los clientes y que se le hace dificil cerrar las ventas. Al advertir estos defectos y
fallas, el supervisor determina cuales seran los métodos mas eficaces para llevar
acabo la supervisién. Puede ser necesaria una conferencia entre el supervisor y el
gerente de sucursales o el ejecutivo sobre el terreno para determinar las dificultades
con que tropieza el agente de ventas en su trabajo y acordar cuales son los mejores
sistemas para corregir sus defectos.

2.3.5.4 PREPARACION DE LA GENTE PARA SER SUPERVISADA

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 supervisién con todos
sus detalles, hablandole de los in formes sobre las visitas de ventas que realice,
sobre la cuenta que de ellas lleva sobre el trabajo que supone la supervision cobre el
terreno y la calificacién de los meritos del agente y explicandole el método de
supervisién que se pondra en juego con el. El agente de ventas que va a someterse
a la supervision debera exponer, por peticion del supervisor las sugerencias e ideas
que se le ocurran para la solucion de sus dificultades.

2.3.5.5 METODOS 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 supervisidon pueden desarrollarse al mismo tiempo a
fondo de supervisién. EI 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 0 zona de operaciones comerciales.

2.3.5.5.1 SUPERVISION SOBRE EL TERRENO

Con frecuencia se asignan a los gerentes de sucursal y de distrito como supervisores
sobre el terreno para que ayuden en 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.

2.3.5.6 CONTROL ADECUADO DE LAS VENTAS



Control es el proceso para determinar lo que se esta llevando a cabo, valorizar vy, si
es necesario, aplicar medidas correctivas de manera que la ejecucién 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 a
objetivos precisos através de los cuales pueda medirse, si las actividades
realizadas se adecuan a los planes para controlarla desde su origen.

b) Un estandar o nivel determinado en funcién de los planes trazados y los
objetivos 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 dinamico por el que se llega al concepto del control,
administrativo el cual se integra por la serie de técnicas de medicién empleadas en la
evaluacién de resultados que sirven de base a su finalidad es decir, a la elaboracién
de politica empresariales.

Se sirve de la informacién precedente de una observacion apreciativa del
funcionamiento sistematico, relativo a los procedimientos e instrucciones que se
dicten. De esta manera localiza los errores o las fallas funcionales, para corregirlos
en funcién de los objetivos; con la consecuente modificacion que se haga necesaria
en la formulacion de planes y programas de produccion y venta.

El ejercicio del control administrativo esta a cargo de los individuos que disponen del
poder de decision, en relacion directa con la estratificacion o conformacion de los
grupos empresariales.

2.3.6 MOTIVACION E INCENTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Un motivo es un impulso, necesidad o emocién interior que empuja o incita al
individuo a la accion. Los términos constructivo y positivo son importantes para que
usted pueda motivar a un individuo a comportarse como quiere. Aunque el término
motivacion es de reciente apariciéon en la literatura de la direccidbn de venta, las
acciones que realizan los jefes de venta, aun desligados de los principios de la
motivacion, son motivadoras y muy especializadas en el manejo de sus individuos.

Un jefe de ventas, para motivar a sus vendedores, debe realizar las siguientes
acciones:



e Saber y comprender los objetivos del distrito de la empresa

e Relacionar el trabajo del vendedor con los objetivos a través de la descripcion
y analisis del trabajo

e Tener respeto a la personalidad humano y a la individualidad de cada persona

e Buscar més alla de la comprensién de las fuerzas que los forman y los
impulsos que los empujan.
Una persona que se encuentra bien motivada es segura en los siguientes aspectos:

e Seguridad en su trabajo
e Ascenso personal

e Reconocimiento

2.3.6.1 MOTIVACION HUMANA

En psicologia, la motivacion es la dinamica interior del hombre, motor interno que lo
impulsa, la brajula que lo orienta en determinada direccion y que lo hace actuar de
determinada manera.

La motivacién encuentra condicionamiento en el interior del individuo como en el
exterior, en aquellas circunstancias que puedan gratificar sus anhelos.

Se afirma que la motivacion es encontrar un significado o sentido a lo que se hace o
a lo que se le piden que se haga, es un hecho considerar que ninguna persona
extrafia nos pueda imponer un sentido vital. En otras palabras la motivacién es el
control interno de las personas, y depende del mundo.

La motivacion tiene gran importancia en este estudio, para un vendedor profesional

debera ser descubrimiento constante de las necesidades que la gente tiene y la
resoluciéon de los problemas a través del producto fuente de continuas motivaciones.

2.3.6.2 CICLO DE MOTIVACION

Con facilidad podemos aclarar las fases de un ciclo de motivacién con la siguiente
explicacion:



e Anhelo
e Problema

e Solucién

El ciclo se inicia con el anhelo, el cual implica una serie de problemas que conviene
solucionar es decir, cuando una persona se siente motivada a buscar una solucion a
su problema. Una vez satisfecho su problema a través de la solucién, nuestro ciclo
se cierra para volver a iniciar se abre con otro anhelo.

El sistema de ventas es facil de explicarlo con base en las fases de la motivacién, si
se trata de anhelo como “el deseo vehemente”: el esfuerzo consciente que hace el
hombre para satisfacer sus necesidades. Podemos considerar que entre los anhelos
que tiene el hombre estan los siguientes.

Anhelos o necesidades biol6gicas. Cuando un hombre se esfuerza para alcanzar
necesidades superiores una vez que ha satisfecho las necesidades o anhelos
biolégicos es mas facil que llegue a satisfacer necesidades o anhelos psicolégicos.
Las necesidades o anhelos biol6gicos son el calor, el hambre, el sexo, etc., son
aquellos anhelos instintivos, cuando los anhelos biol6gicos no se han satisfecho es
decir, motivar para que las personas realicen cualquier trabajo.

Anhelo de la seguridad. El anhelo de sentirnos seguros en el trabajo, en nuestra
situacion econémica con nuestra salud etc. Se manifiestan por la popularidad entre
otros, de los seguros de vida y los seguros de trabajo.

Anhelo del afecto. Cuando el hombre ha satisfecho sus anhelos biolégicos y sus
anhelos de seguridad comenzara a anhelar afecto el cual se refleja en amar ser
amado, abarca el deseo de tener una esposa, hijos, amigos, etc. todas aquellas
personas a quienes dar afecto y recibirlo.

Anhelo del reconocimiento. Toda persona generalmente desea sentirse aprobada por
la comunidad social en que vive, a la gente le gusta sentir reconocimiento. Por ser
tan poderoso el anhelo, el hombre en ocasiones hace cosas increibles, un hombre
con el anhelo de comer hara cualquier cosa para satisfacerlo y comera lo que sea de
igual forma sucede con el anhelo de seguridad y con el de reconocimiento.

Anhelo de superacion. Cuando un hombre ha satisfecho sus anhelos biologicos, de
seguridad, de afecto y de reconocimiento, es cuando puede superarse, posiblemente
este anhelo sea mas fuerte que el que lo llevo a satisfacer sus anhelos primarios.

El afecto se basa principalmente en la conducto sea positiva o negativa recompensas
0 castigos la gente repite una conducta cuando le promete atraer recompensas y
beneficios evitan una conducta que provoque un castigo o perdidas.

2.3.6.3 MODELOS DE CONDUCTA



Por medio de estos modelos de conducta podremos analizar muchos aspectos del
ser humano, existen tres tipos de modelos el ambicioso, el social, y el seguro.

Modelo ambicioso. A estas personas les interesa el obtener las recompensas y evitar
los castigos. El ambicioso aspira a tener reconocimiento social, a sentirse seguro se
supera constantemente. Es capaz de sugerir decisiones rapidas y se defiende a capa
y espada.

Modelo social. Se encuentra entre el ambicioso y el seguro, espera generalmente las
recompensas y esta dispuesto a correr riesgos para obtenerlas.

Modelo seguro. Refleja ante todo el esfuerzo por evitar castigos no corre riesgos,
teme a los fracasos y a la opinién negativa. Para tomar decisiones es necesaria una
gran cantidad de pruebas y evidencias, para estar seguro de que su decision es
acertada.

Estos modelos pretenden determinar el tipo de conducta mostrandonos algunas
claves que pueden ayudar a identificar los diferentes modelos de personalidad que
se mencionaron. Se establece un modelo de conducto con la esperanza de que
nuestro cliente actuara y reaccione como en estos modelos.

2.3.6.4 ANHELOS Y BENEFICIOS

La gente al comprar exige ciertos beneficios y es necesario considerar las
caracteristicas propias de un producto. Lo beneficios varian de persona a persona y
estan sujetos al tiempo y al espacio. La conducta de todo individuo generalmente se
manifiesta por la atraccién de los beneficios, ganancias, placer, y recompensas y el
rechazo de castigo, el dolor, las perdidas, etc. Para el proceso de la venta es
necesario presentar las dos caras de nuestro producto la positiva y la negativa.

En resumen, es importante presentar al cliente los beneficios y las desventajas de
nuestro producto.

2.3.6.5 RELACIONES HUMANAS

Las relaciones humanas son la forma de conducirnos con nuestros semejantes,
segun la forma de actuar hay buenas o malas relaciones humanas.

Al demostrar nuestra actitud por medio de la conducta, las actividades a la vez
reflejan la mentalidad las ideas y el pensamiento de una persona, es decir, la forma
como una persona entiende el concepto de la vida y el valor que les da a las
personas, a las cosas y a los asuntos relacionados con ella.



En resumen podemos afirmar que no hay dos personas con los valores exactamente
iguales, para toda relacion humana bien dirigida es necesario saber cuales son los
principales valores que las personas poseen.

2.3.6.6 INCENTIVOS FINANCIEROS

La tendencia actual mas significativa es el empleo de incentivos. Con los incentivos
apropiados mientras mas hacen sus principales vendedores por ellos mas hacen por
usted.

La direccion opera con tres programas de compensacion basicos, sueldo, comision o
una combinacién de ambos. La combinacidén provee una entrada fija con incentivos
adicionales por comisiones, bonificaciones o participacién en los beneficios. Aunque
el empleado trabaje con sueldo puede ganar mas si multiplica sus esfuerzos y trae
mas operaciones a la empresa. Cuando el trabajo se realiza casi exclusivamente con
base en comisiones, mayor debe ser el factor de incentivacion para recompensar a
sus hombres.

En resumen los incentivos parecen dar mejores resultados cuando el éxito del
vendedor esta solamente condicionado a su propio esfuerzo, deberan estar en
relacion con su habilidad y deseo de ganar dinero.

2.3.6.7 INCENTIVOS NO FINANCIEROS

Es vital para usted conocer a fondo estos motivadores no financieros si desea crear
un ambiente de trabajo sano que de cémo resultado vendedores productivos y
felices.

Cuando un vendedor carece de iniciativa un medio de encarar su problema es fijarle
cuotas. Los hombres trabajan mejor si lo hacen para alcanzar una meta y si la
direccion observa mientras tratan de alcanzarla. Las cuotas deben ser fijadas sobre
bases reales y muchos dirigentes actualmente permiten a sus vendedores participar
en la fijacion de las mismas.

Motivacion a través del trabajo en equipo. El trabajo en equipo juega una parte
polifacética en la motivacion de los vendedores porque al hombre le gusta sentir que
forma parte de un equipo ganador, le gusta saber que ha contribuido al éxito de la
compania.

Motivacion mediante competencias. Algunos dirigentes de ventas creen firmemente
en la eficacia de las competencias de ventas. Otros las consideran ineficaces porque
piensan que estimulan al vendedor a ganar la competencia para luego volver a caer
en la mediocridad.



Rol que desempenia la moral. La moral desempefia un rol importante en lo que se
refiere a la motivacién de los vendedores. Representa una parte importante dentro de
lo que los hombres desean encontrar en su trabajo, ademas de dinero. Pero algunos,
la moral significa “espiritu”, para otros es “confianza” o “celo”. Moral es una actitud.
Es la actitud observada por un grupo que hace que las realizaciones de toda la
organizacion sean mas importantes que las realizaciones del individuo.

2.3.6.8 FUNCIONES DEL ADMINISTRADOR DE VENTAS

Para muchos hombres de ventas la unica funcién que conciben para su area es la
vender, es decir, traer los pedidos a la empresa, muchos consideran que esta tarea
esta dividida en solo cuatro grandes pasos:

1. Visitar a los clientes
2. Convencerlos de que compren los productos o servicios de la empresa
3. Cerrar los contratos o pedidos de venta

4. Cuando es el caso, cobrar el importe de las facturas

Tanto la direccibn como el personal de ventas (vendedores, representantes, y
comerciales) tienen muchas funciones que realizar ademas de traer pedidos a la
empresa. El propio acto de venta como cerrar el trato firmar el contrato y conseguir el
pedido es el resultado de una serie de pasos y gestiones previas. El acto de venta (la
compra por parte del cliente) no es una accion aislada ni siquiera la accion inicial sino
solo un resultado.

Andlisis de las funciones tradicionales de la direccién de venta. Las 17 grandes areas
en que se dividen las funciones tradicionales de la empresa se agrupan en 7 grandes
grupos:

e Definicién de objetivos: previsién de ventas y niveles de distribucién.

e Planificacidén, ejecucion y control: logro de los volumenes de venta y
organizacion de visitas y medicion de resultados.
e Condiciones de venta: politica de precios y condiciones comerciales.

e Reclutamiento y entrenamiento: reclutamiento y entrenamiento de personal de
ventas y adiestramiento del segundo nivel ejecutivo.

e Compensacion y motivacion: motivacién del personal de ventas y retribucion
de incentivos econdmicos del personal de ventas.



e Actividades de apoyo: promocioén material de apoyo y servicios al cliente.

e Administracion: verificacion del cliente, cobranzas y despacho y entrega.

2.3.6.9 CONOCIMIENTO DEL MERCADO

Dentro del conocimiento del mercado se encuentra la investigacion cualitativa y
cuantitativa. El investigador origina la informacion primaria con el propésito de
abordar un problema especifico. La informacién puede ser cualitativa o cuantitativa.
La diferencia entre estas dos es casi paralela a la diferencia entre investigacion
exploratoria y decisiva.

Los procedimientos de la investigacion cualitativa se clasifican en directos e
indirectos, con base en que los entrevistados conozcan o no el fin de la investigacion.
Por consiguiente se tiene otra clasificacion:
e Estrategia directa. Es el tipo de investigacion cualitativa en la que los
propésitos del proyecto se informan al entrevistado, dada la naturaleza de la
entrevista.

e Estrategia indirecta. Es el tipo de investigacion cualitativa donde los propdsitos
del proyecto se ocultan a los investigadores.

2.3.6.10 ANALISIS DEL PROSPECTO

Al planear un desarrollo del mercado es preciso estudiar las caracteristicas
personales de los individuos, familias, industrias y organizaciones comerciales que
integran el mercado. Los motivos de compra que tienen los consumidores, sus
habitos costumbres, educacién y nivel socioecondémico ejercen una influencia muy
importante sobre las estrategias de publicidad y ventas que se van a adoptar asi
como en las practicas y los programas comerciales. Como las caracteristicas de los
consumidores pueden variar considerablemente entre los diversos mercados, es
fundamental tener idea de los consumidores de cada zona para desarrollar
eficientemente su mercado.

Hay tres tipos generales de consumidores en un mercado:

a) Los individuos que constituyen el mercado de productos personales

b) Las organizaciones comerciales e industriales que forman el mercado de
equipos y suministros industriales
c) Las instituciones, 6sea el mercado institucional



Como los mercados nunca son estaticos, es fundamental estar realizando
investigaciones constantes de las caracteristicas del consumidor o de los
establecimientos comerciales y de los negocios que integran un mercado. De esta
manera, no se les escaparan a los comerciantes los cambios importantes que se
generan con la edad, el sexo, la educacion, las costumbres, los motivos de compra y
las demandas de temporada de los clientes. La informaciéon sobre sus gustos y
preferencias hace posible un planteamiento mas inteligente del mercado, una mejor
direccion de ventas, publicidad y promocion asi como el perfeccionamiento del
producto y del envase.

2.3.6.11 ANALISIS DEL PRODUCTO

Hay ocasiones en que tomar las cosas como vienen no es precisamente el camino
que conduce al éxito. Los programas de mercadotecnia de urgencia respaldos por
cantidades que suman millones, han logrado ganar posiciones para nuevos
productos que alguna vez necesitaron afnos de esfuerzo para llegar a estos niveles.

Por lo general el departamento de ventas senala el maximo de longitud de la lista. El
requisito principal es que sea de un largo suficiente para su amistad un programa
aceptable del movimiento de cada articulo.

2.3.6.12 ANALISIS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Los gerentes de ventas deben contar con informacién veridica sobre la cantidad y
calidad de los distintos tipos de intermediarios, de sus funciones y caracteristicas de
sus virtudes y defectos y de su capacidad para prestar servicio eficiente y ventajoso
de distribucion a la casa productora.

Al conocer el producto, las operaciones de los establecimientos comerciales al por
menor acaso tenga que rectificar sus tradicionales canales de distribucién. Al
seleccionar los canales de distribucién que convengan a su producto el industrial
tiene que pensar en el calibre de la gerencia; en el alcance de calidad de los
servicios comerciales en el costo de las operaciones lineas trabajadas, tacticas
adoptadas, en cuanto a marcas, politicas extra, politicas de precios, localidad o area
servida, equipo material y naturalmente la eficiencia de las funciones vendedoras de
publicidad y de desarrollo de producto. Ademas las asociaciones de mayoristas y
minoristas recogen datos sobre las operaciones de sus miembros y realizan estudios
especiales sobre las tendencias del mercado, los cuales pueden ser analizados por
los productores, para identificar a los fuertes y a los débiles de los distintos tipos de
distribuidores.



2.4 APLICACION A LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

En la compafia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V, el departamento de ventas
esta integrado como se ilustra a continuacion:

GENERAL
VENTAS
—_—
—_————— -
VENDEDOR SENIOR VENDEDOR JR. VENDEDOR JR.
DISTRIBUCION
—
G —  a——  ee——
RUTA A RUTA B RUTA C



Como se observa en el organigrama, el departamento de ventas esta integrado por
el jefe de ventas y tres vendedores, los cuales son seleccionados y clasificados de
acuerdo a su experiencia y desempeno en la empresa.

De acuerdo al organigrama actual de la compafia DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V realizamos algunas modificaciones y nuestra propuesta es la siguiente'®:

GERENCIA DE
VENTAS
| |
VENDEDOR VENDEDOR VENDEDOR
SENIOR JUNIOR JUNIOR

Como se observa el cambio radica en alto mando el cual se modificé de jefe de
ventas a gerente de ventas. Con lo cual mejorara la organizacién, para plantear un
nivel jerarquico y delimitar funciones.

2.4.1 DESCRIPCION DE FUNCIONES

Descripcién de funciones de acuerdo a su nivel jerarquico:

'® Cabe mencionar que la propuesta que se presenta a continuacion sélo es del departamento de
ventas, ya que posteriormente se menciona la reestructuracién completa de la organizacion.



GERENTE DE VENTAS:

Es la persona responsable de los vendedores senior y junior. Entre sus funciones
bésicas estan:

- Determinacion de las cuotas de venta, de los miembros del equipo.
- Reclutamiento y seleccién del personal de ventas.

- Supervision y control de las actividades de los vendedores.

- Designacion de las rutas y territorios de venta.

- Integracion del equipo de trabajo.

- Motivacion individualizada de los integrantes del equipo.

- Elaboracién de los informes de las actividades del equipo.

- Supervision de las tareas administrativas: reportes, contratos, cobros,
citas, etc.

- Determinacion de objetivos propios.
- Atencidon de ferias y exposiciones y preparacion de ofertas y
presupuestos.
VENDEDOR:

Es la persona responsable del asesoramiento al cliente, utilizando los medios y las
técnicas a su alcance para conseguir que este adquiera el producto.

Entre sus funciones basicas estan:
- Consolidacion de la cartera de clientes.
- Prospeccion y captacion de nuevos clientes.

- Argumentacién y cierre de ventas suficiente para cubrir con las cuotas
asignadas.

- Elaboracién de informes cuantitativos que recogen su actividad y
resultados (mensual).

- Elaboracién de informes cualitativos que recojan los movimientos de la
competencia, las vicisitudes del mercado y el grado de aceptacion de
los productos (verbales).



- Atender correctamente las incidencias que se produzcan.
- Presentacién de la empresa en su dmbito de actuacién.
- Concertacion de visitas.
- Demostraciones y pruebas.
- Buscar su actualizacién constante.
Seguimiento de la venta.

2.4.2 INTEGRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Una funcidn més del gerente de ventas es la de reconocer las necesidades de
personal en su departamento. Asi como la supervisién de la integracion del mismo al
equipo de trabajo.

Para alcanzar los objetivos de venta establecidos, debe tener un perfil del vendedor
bien definido. A continuacién, presentamos el ejemplo del perfil propuesto por el
equipo de trabajo.

PERFIL DEL VENDEDOR PARA SU SELECCION
ATRIBUTOS IMPRECINDIBLES CONVENIENTES




2.5 COMITES DE VENTA EN LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.V.

El tipo de comité que se propone para la compafia DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V. es el comité ejecutivo de ventas. De acuerdo a su tipo de estructura
organizacional. Este comité debe reunirse semanalmente para obtener Optimos
resultados.

Este comité debe estar presidido por el gerente de ventas y los tres vendedores,
algunos de los temas que se trataran son:

- Limites de crédito



- Problemas con los clientes

- Autorizacion de precios

- Descuentos

- Variacién del presupuesto contra ventas reales
- Logistica

- Problematicas del mercado

2.5.1 COMUNICAC]()N DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

La comunicacion es primordial para todos los niveles jerarquicos de la comparniia
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. Especialmente para el departamento de
ventas, como se menciona en el punto anterior el comité de ventas forma parte de
esta via de comunicacion.

2.6 PROGRAMA DE MOTIVACIQN PARA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE
LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Los pasos a seguir para el disefio del mismo son:

- Valorar los objetivos de marketing y ventas de la empresa y el
rendimiento actual del personal de ventas.

- Determinar los aspectos a recompensar (logros a conseguir,
prioridades, y peso especifico de cada uno) con el fin de canalizar los
esfuerzos de los vendedores en la direccion deseada.

- Valorar las caracteristicas personales de los vendedores y su grado de
interés para recompensas alternativas.



- Determinar la combinacibn de recompensas mas atractivas y
duraderas, y definir los tipos apropiados de incentivos financieros y no
financieros.

- Hay que comunicar al personal de ventas el programa de motivacién, es
decir que hay que comunicar vendiendo el programa de motivacién.

2.6.1 INCENTIVOS MONETARIOS EN LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.

Algunos de los incentivos monetarios que se otorgan a los empleados de la empresa
son:
- Bonos extra a su sueldo y comisiones
- Comisiones a los NO vendedores, esto es principalmente a los
integrantes del departamento de distribucién, quienes al entregar el
pedido al cliente lograren levantar otro pedido, se les entrega su

comisién por la venta.

- Por lo menos 1 vez al afo todos lo trabajadores y el gerente general se
van de vacaciones a alguna playa o lugar de la republica.

2.6.2 INCENTIVOS NO MONETARIOS EN LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A.DE C.V.
Algunas formas de incentivacién no monetarias son:
- Comidas entre empleados o con sus familias.
- Verbal de parte de los altos niveles.

- Bailes que se organizan en la empresa.



CAPITULO Il ,
ESTRATEGIAS PARA LA BUENA ADMINISTRACION DE LAS VENTAS

3.1 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
3.1.1 PRINCIPIO DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA'™

Una estrategia de mercadotecnia es un enunciado que describe de modo detallado
como se lograra un objetivo individual de mercadotecnia describe asi mismo el
método para alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de mercadotecnia que son
especificos, cuantificables y mesurables, las estrategias de mercadotecnia son
descriptivas. Explican cédmo se cumpliran con los objetivos cuantificables.

A continuacién se mencionan los diferentes tipos de estrategias:

" Roman G. Hiebing Jr., Scott W. Cooper. “COMO PREPARAR EL EXITOSO PLAN DE
MERCADOTECNIA”. Editorial Mc Graw Hill. México 1992. primera edicion. Pp 94, 95.



1. Estrategias regionales y locales: muchas veces los directores nacionales
regionales y locales de mercadotecnia no tienen en cuenta esta categoria de
estrategia mercadoldgica. Es una estrategia que les ayuda a determinar si habra un
plan nacional basico de mercadotecnia o una combinacion de planes nacionales,
regionales y locales.

Tener una combinacién de planes exige un trabajo arduo pero suele valer la pena.
Esta estrategia reconoce las areas designadas de mercado o el area de audiencia
de television e incluso las del area comercial local, pues tiene en cuenta la
aplicacion de programas territoriales especificos. Si su empresa es detallista quiza
cuente con programa nacional de mercadotecnia como un punto de referencia
general, con planes especiales para las areas designadas de mercado y con
programas especificos, locales para cada tienda. Sin embargo para garantizar
mejor el éxito hara hincapié en la mercadotecnia y en las inversiones designadas a
los mercados que hayan mostrado potencial de crecimiento a un ritmo mucho
mayor cuando se le aplican programas de mercadotecnia locales y especificos.
Esos programas a menudeo tienen sus propios planes, con objetivos y estrategias
especificos de mercadotecnia.

2. Estrategias de estacionalidad: han de adoptarse estrategias de publicidad sobre
cuando hacer publicidad o promover el producto o tienda. Entonces se torna muy
importante la parte de la seccidén de ventas correspondiente a la estacionalidad en
la evaluacién del negocio varias cuestiones cobran importancia, la primera es si hay
épocas del afio cuando la categoria del producto en general tiene mucho mayor
éxito que su compania, si es asi, ¢a qué se debe? , puede hacer algo para
incrementar las ventas durante el periodo en el que los clientes de la categoria de
su producto lo adquieren espontaneamente en mayores volumenes.

La segunda cuestion consiste en decidir si va a hacer publicidad y promocion
durante todo el ano, en los periodos de mayor venta y en los de menor venta. Si su
presupuesto es reducido le recomendamos concentrarse exclusivamente en las
épocas del ano en que las ventas alcanzan su nivel maximo e intentar lograr el
mayor numero posible de compras durante ese periodo. Con frecuencia, las
compafhias al detalle utilizan estrategias de promocién en la tienda como en los
cupones de reembolso durante los mejores periodos de venta para hacer que el
cliente vuelva durante los periodos de poca afluencia, de ese modo se sirven de los
meses de grandes volumenes de venta para promover los meses de poca venta.

Por ultimo es preciso decidir si se va a hacer publicidad y promocion antes de los
periodos de mayor venta, durante ellos y entre ellos por ejemplo, para el comercio
al por menor las temporadas de pascua son periodos de muchas compras, debe
tomarse la decision estratégica si se va a hacer publicad antes que la competencia,
durante toda la estacion de venta o solo en las semanas de mayor venta. Suele
recomendarse hacerlo antes que empiece la estacion. Habra entonces menos
publicidad por parte de los competidores y es posible crear el conocimiento del
producto antes de iniciarse en el periodo fuerte de compras. Otra estrategia,
igualmente eficaz consiste en concentrar la publicidad durante las semanas mas



importantes del periodo de compras de estacién de ese modo, el anunciante
dominara un periodo decisivo de la venta y serd visible en los momentos mas
oportunos.

3. Estrategias competitivas: a menudo se requiere una estrategia competitiva. La
evaluacién del negocio puede revelar que un solo competidor es casi totalmente
responsable de que la compania haya perdido participacion en el mercado o bien
que una compania o grupo de competidores lo hayan desplazado de su nicho en el
mercado. De ser asi, tendra que desarrollar una estrategia competitiva en su plan
de mercadotecnia.

Las estrategias competitivas dependen siempre de la situacidén, algunas veces
tratan de ser anti-categorias: procuran demostrar que la compania es mejor que el
resto de los competidores en la categoria, para conseguir esto, una compafia
normalmente busca un problema comun de los consumidores con la industria (por
ejemplo, falta de servicio al cliente en el comercio al por menor), prueba que se
trata de un problema propio de la industria y luego procura crearse una imagen que
la distinga de la competencia y la presente como una empresa mejor en esa area
de interés. Algunas veces, las estrategias competitivas se centran en un competidor
o grupo de competidores especificos tal vez necesite usted restablecer el dominio
de los atributos de su producto frente a un competidor en particular. Otra posibilidad
es que un competidor haya tenido mas éxito al crear una imagen de estilo de vida
en armonia con el gran consumidor de la categoria. En ambos casos convendrian
desarrollar estrategias competitivas que requieren publicidad de comparaciéon o
bien una publicidad que ataca las afirmaciones de la competencia. También podria
adoptar una tactica competitiva consistente en hacer publicidad en el mismo horario
y medios que utilizan los competidores. Otra opcidn consiste en tratar de dominar
un medio que utiliza mucho un gran usuario en la categoria de su industria o bien
que tal vez no utiliza en absoluto.

Otra situacion frecuente de competencia se presenta cuando un competidor fuerte
comienza hacer negocio en el drea comercial de su compafia o en un mercado
dominado antes por ella. Disefiamos una estrategia competitiva para un cliente
detallista, cuando un competidor agresivo y conocido a nivel nacional anuncio que
iba a incursionar en importantes mercados de nuestro cliente. La estrategia
competitiva se centro en aprovechar el hecho de que este Ultimo ya estaba bien
establecido en el mercado, no asi el nuevo competidor. Para realizarla, nuestro
cliente vendioé sus productos a mitad de precio dos meses antes que el competidor
de inauguradas sus tiendas. Con ello se deseaba que los clientes comprasen antes
de la grandiosa inauguracién de los establecimientos del rival. En la semana en que
debia celebrarse ese acontecimiento, enviamos por correo un folleto promocional a
los consumidores que vivian en una zona comercial de 5millas alrededor de la
tienda del competidor continuamos una intensa promocién al inaugurarse la tienda
del competidor y ademas subimos también nuestra gran inauguracion a celebrar la
apertura de la tienda de la cadena de nuestro cliente. Gracias a este plan
competitivo realizado en la tienda de nuestro cliente, estas estuvieron concurridas
en un 40% durante el periodo promocional y mantuvieron su participacion a largo
plazo.



4. Estrategias del mercado meta: la seccion destinada al mercado meta describe una
forma pormenorizada el mercado primario y el secundario. En seguida se debe
explicar el hincapié que hara en los diversos mercados meta y como realizara la
comercializacién en ellos por ejemplo, tal vez decida concentrarse en el gran
usuario por medio de un proceso especifico de su linea que ha sido atractivo para
los grandes usuarios. Una segunda opcién consiste en introducir cambios en la
tienda que sean atractivos para esos consumidores. Pueden dirigirse a un mercado
secundario solo a través de incentivos en la tienda o, bien, aplicando técnicas
promocionales en el punto de compra y reservar todos los gastos destinados a los
medios masivos para el mercado primario, una tercera opcién es que la compafnia
haya revisado recientemente el mercado primario para incluir al gran usuario que
posiblemente adquiriria el producto de ella solo como segunda opcién. Una
estrategia de mercado meta a de reflejar este cambio en la descripcién del mismo.
Esta estrategia, que busca concentrarse fundamentalmente en los grandes
usuarios en todas las decisiones concernientes a la mezcla en mercadotecnia,
afecta a todas las estrategias subsecuentes y a todos los planes individuales
relativos a las herramientas de la mezcla.

5. Estrategias de producto: también hay que adoptar decisiones estratégicas en lo
tocante al producto. Si son bajos los indices de repeticion de comprar en el
producto y si el producto de la compafia no presenta atributos muy buenos, habra
que decidir como mejorarlo para cumplir con los objetivos de mercadotecnia. Otra
area que ha de tenerse en cuenta es ampliar los usos alternativos del producto. Se
trata de una estrategia viable cuando se tiene un producto maduro, con una base
estatica o limitada de clientes. Debe iniciarse el desarrollo de nuevos productos o
de extensiones de la linea actual, si son necesarios para realizar los objetivos, si
esta usted desarrollando nuevos productos, necesita disefiar una estrategia
adecuada. Describa en términos generales el tipo de producto que creara,
sefialando sus caracteristicas y atributos. También habra de elaborar un programa
tendiente a crear una marca o nombre del producto, conviene desarrollar una
estrategia que indique si, en el plan de mercadotecnia va a dar especial importancia
a las categorias marcas mas débiles o marcas mas fuertes del producto. Es muy
adecuado vender y poner de relieve los productos, marcas que ofrezcan el mayor
potencial cuando todavia hay posibilidad de crecimientos. Esta estrategia sirve asi
mismo para traer usuarios por medio de las fuerzas de un producto o tienda y luego
vender en forma cruzada las categorias mas débiles mediante promociones o
descuentos.

Por ultimo, encontrar formas mas eficientes de elaborar el producto también podria
ser una estrategia viable para asegurar mejor la consecucién de un objetivo de
mercadotecnia previamente formulado con tal que la mayor eficiencia le permita a
usted conseguir una ventaja de precio. Ademas podria darle margenes mas altos
de utilidad, que contribuyen a mejorar la rentabilidad o que pueden invertirse para
realizar programas mas eficaces de mercadotecnia.

6. Estrategias de empaque: si va a establecer un plan de empaque mas adelante en
plan de mercadotecnia, establezca una orientacion general al respecto. Un



problema sefalado en los resumenes sobre problemas y oportunidades podria
revelar que el empaque de la compania dificulta el uso del producto. Por tanto, con
un cambio en el empaque podria tal vez lograrse mejor el objetivo de incrementar la
repeticion de uso y de consumo entre el publico.

7. Estrategias de precios: también hay que examinar las estrategias de precios. Un
punto que debe considerarse es decidir si se usaran precios altos o bajos en
relacion con la competencia o si simplemente se igualaran los precios de ella y si la
ventaja competitiva descansa exclusivamente sobre el servicio o los atributos
superiores del producto. Mantendra los margenes con estrategias de precios altos
o0 bien aceptara margenes mas pequenos de utilidad y precios mas bajos para
favorecer la prueba del producto? También especifique si sus precios seran
uniformes a nivel nacional o si variardn de mercado en mercado, de tienda en
tienda o de cliente en cliente. Por ultimo si va a utilizar los precios para comunicar
mejor el posicionamiento, aclare su intensién en esa seccion. Algunas compafhias
adoptan una estrategia de precios altos para conseguir un posicionamiento superior
en relacion a la competencia.

8. Estrategias de distribucion del producto/penetracion o cobertura: las decisiones
estratégicas que han de tomarse en esta area son diferentes en las empresas de
productos empacados y en las que venden a otras empresas, por una parte, y en
las companias detallistas y de servicios, por la otra. Tanto las empresas de
productos empacados como las que venden a otras empresas deben decidir en
cudles regiones del pais van a concentrar sus esfuerzos de distribucion. También
deben escoger el tipo de tienda o establecimiento que manejara su producto y la
cobertura deseada del mercado entre la categoria de canales seleccionados.

Los detallistas y las empresas de servicio han de decidir estratégicamente si es
posible lograr los objetivos de mercadotecnia a través de las tiendas actuales si hay
que incluir otras en los mercados sin canibalizar el resto de ellas o si hay que
inaugurar mas tiendas abriendo nuevos mercados. Si las ventas por tienda no han
sido maximizadas en los mercados de escasa penetracion, una manera de generar
ventas consiste en inaugurar mas tiendas en los mercados actuales. Esto permite
aprovechar mejor el presupuesto destinado a la publicidad. Pero si en las ventas han
sido maximizadas en los mercados actuales y si estos han sido totalmente
penetrados al grado que la introduccién de mas tiendas y productos podria reducir
las ventas, entonces una estrategia realista consistiria en abarcar otros mercados.
En resumen el potencial de penetracion de los mercados actuales y de otros nuevos
a de analizarse y determinarse con un criterio estratégico.

3.1.1.1 VENTA PERSONAL/ESTRATEGIAS DE OPERACION

Es necesario decidir si la organizacion incorporara un programa estructurado de
venta personal en su plan de mercadotecnia. Si su empresa es detallista senalese si
su plan de venta incluira razones especificas (por ejemplo, disefie una razén de



ventas de compradores y no compradores, basandose en la experiencia anterior y en
las expectativas futuras).

Igual que los detallistas, los fabricantes necesitan decidir si van a establecer razones
especificas de ventas, de ser asi, una afirmacién como “establezca las razones
especificas de ventas (numero de posibles compradores que se convierten en
clientes) para vigilar los resultados de la fuerza de ventas” deberia incluirse también
como una estrategia en esta seccion.

Finalmente, en caso de ser necesario, esta seccion deberia contener una estrategia
para evaluar el desempefo del departamento de mercadotecnia. Un ejemplo de ello
seria crear un enlace de mercadotecnia entre el departamento de compras y el de
mercadotecnia para cerciorarse de que el producto se compra y esta disponible para
las promociones de mercadotecnia.

3.1.1.2 ESTRATEGIAS DE PROMOCION?

Las promociones han de canalizarse para satisfacer necesidades especificas y
deben incorporarse en el plan global de mercadotecnia en una forma ordenada. Las
estrategias de promocion en esta seccidén del plan indicaran las areas que tendran
gran importancia en el plan promocional mas adelante dentro del plan general de
mercadotecnia. Asi, un detallista quiza tenga el objetivo de aumentar el 10% el
namero de unidades por transaccion en el mercado meta durante los Ultimos 12
meses. Una estrategia de mercadotecnia con la cual puede lograrse esto seria
estimular las compras multiples mediante incentivos promocionales. Después de esto
se explicaria mas ampliamente en la seccioén del plan de mercadotecnia destinada a
la promocion, pero se habra establecido desde el principio que los incrementos
dobles por transaccién provendran de los incentivos promocionales otorgados a las
compras multiples.

3.1.1.3 ESTRATEGIAS RELATIVAS AL MENSAJE PUBLICITARIO

El director de mercadotecnia necesita escoger un enfoque global a la publicidad y a
la comunicacién. Es importante sefalar desde el principio en la seccién dedicada a la
estrategia de mercadotecnia como va a emplear la publicidad para cumplir los
objetivos de mercadotecnia. ;Va a efectuar una publicidad de imagen y de
generacion de ventas a largo plazo o bien su publicidad promueve las ventas a corto
plazo mediante un enfoque promocional mas decidido? ¢ Planea modificar el mensaje
por regién? Tal vez cuenta con un programa de publicidad a nivel nacional y un
programa de mercado por mercado.

® Roman G. Hiebing Jr., Scott W. Cooper. “COMO PREPARAR EL EXITOSO PLAN DE
MERCADOTECNIA”. Editorial Mc Graw Hill. México 1992. primera edicion. Pp 96-99



3.1.1.4 ESTRATEGIAS DE GASTOS

Las estrategias de gastos especifican como se invertira el presupuesto de
mercadotecnia. Para cumplir con los objetivos de ventas, debe decidirse si conviene
incrementar las ventas de las marcas, regiones o tiendas mas débiles del pais o bien
si conviene atraer mas clientes hacia las marcas o tiendas mas fuertes.

Para tomar tales decisiones, hay que determinar antes los niveles de gastos por
marca, tienda o region del pais. En la generalidad de los casos no es posible mejorar
las ventas de una marca débil sin acrecentar el presupuesto destinado a ella.
Sabemos que una manera de aumentar las ventas a corto plazo consiste en hacer
hincapié en las fuerzas de una empresa. Sin embargo, llega el momento en que no
es posible esperar un crecimiento ulterior de las marcas, tienda o mercados fuertes.
El éxito a largo plazo exige consolidar las marcas, tiendas y territorios mas débiles de
ventas, y para ello hace falta la inversion.

También hay que estudiar los gastos globales. ¢Planea su compania designar un
porcentaje de ventas a la mercadotecnia y a la publicidad semejante al de los afos
anteriores? O bien, en vista de las nuevas y agresivas proyecciones de ventas y de
objetivos de mercadotecnia, ¢es necesario incrementar la inversion de publicidad y
mercadotecnia?

3.1.1.5 ESTRATEGIAS RELATIVAS A LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Las estrategias que se presentan en esta seccidon han de ser compatibles con la
orientacién establecida en las estrategias referentes al producto, a la competencia y
a los gastos de mercadotecnia. La meta fundamental al disefiar una estrategia
general de medios es ofrecer una directriz al futuro plan de medios, escogiendo al
mismo tiempo un enfoque geografico y de gastos en medios. Puede optar por una
estrategia de gastos en diversos medios por mercado o bien destinar una mayor
inversién a los mercados que ofrezcan mejor potencial. También puede invertir en
nuevos mercados para crear conocimiento del producto y generar pruebas del
mismo. Otra posibilidad consiste en introducir exclusivamente un plan de medios a
nivel nacional o bien optar por un plan de este tipo y otro de medios locales para
apoyar una estrategia dual de orientacién nacional y local.

3.1.1.6 ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Hace falta una estrategia que fije las pautas de lo que se hara desde el punto de
vista de la comercializacién. Esto se explica, por ejemplo, a los anuncios en la tienda
y a las exhibiciones en el punto de venta destinada a los detallistas, a las
exhibiciones en el punto de vista y al empaque en el caso de las empresas de
productos empacados, a los medios de presentacion personal de ventas como



folletos y boletines o catalogos para las empresas que venden a otras empresas y a
los eventos especiales que se organizan en estas tres categorias de compania.

Una oportunidad sefialada en la seccién de problemas y oportunidades podria indicar
que el 80% de las decisiones de compra se realizan en la tienda. Asi pues, la
estrategia de mercadotecnia en tal situacién podria consistir en utilizar ampliamente
la comercializacién en el punto de compra para influir sobre la toma de decisiones en
la tienda.

3.1.1.7 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD NO PAGADA (PUBLICITY)

Conviene que decida si la publicidad no pagada formara parte de su plan de
mercadotecnia. En caso de que si vaya a formar parte de él, su esfuerzo en este
aspecto ha de canalizarse desde el principio en el plan. Dispondra entonces de una
orientacién global cuando llegue el momento de desarrollar un plan especifico de
publicidad no pagada en el capitulo sobre herramientas de la mezcla de
mercadotecnia.

Por ejemplo, podria estudiar la conveniencia de completar con este tipo de publicidad
su programa global de publicidad y promocién. Una segunda opcion seria servirse de
copatrocinadores de los eventos promocionales para generar publicidad no pagada.
Una tercera opcidén consistiria en realizar un plan exhaustivo para aprovechar las
oportunidades de publicidad no pagada que tiene su compania en un medio
particular.

3.1.1.8 ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION PRIMARIA

Si planea realizar una investigacion primaria, este es el momento de establecer una
estrategia. Quiza escoja una estrategia para resolver un problema en particular que
le ayude a generar las ventas y a cumplir con un objetivo de mercadotecnia. También
puede optar por un estudio permanente de deteccion del conocimiento, aptitud y
comportamiento, trabajo que le ayudara a preparar el plan del afio siguiente y que
constituira un excelente punto de referencia para evaluar los resultados de los planes
actuales y futuros.

3.1.1.9 ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO EN
MERCADOTECNIA

El cambio es importante para generar la primera y segundas pruebas del producto de
una compania. Es imprescindible contar con un programa ordenado para introducirlo.
En la generalidad de las organizaciones de lucro, se advierte la necesidad de ampliar



o refinar constantemente las ofertas y comercializacién de los productos, con el
propésito de incrementar siempre las ventas.

Ello puede lograrse con un programa planeado y ordenado de desarrollo y de
investigacion o pruebas.

La investigacion y desarrollo de mercadotecnia es la verdadera sabia que perpetia el
éxito de la empresa. Se requiere mucho trabajo, planeacién y perseverancia para
probar y obtener resultados procesables, pero siempre vale la pena hacerlo: de ese
modo siempre la compania estd a la vanguardia de la competencia y no comete
errores costosos. Las pruebas ayudan a desarrollar un producto nuevo o a iniciar una
nueva actividad de mercadotecnia, mejoran ambas cosas, aportan evidencia sobre la
eficacia del programa y contribuyen a eliminar las ideas que no van a funcionar,
antes de efectuar cuantiosas inversiones.

Una vez que adopte alguna modalidad de la investigacién y desarrollo de
mercadotecnia, estd seccion deberia emplearse para definir lo que se probara:
nuevos productos, servicios, programas de comercializacion, escaparates de tiendas,
empaque, estrategias de medios, mensajes publicitarios, precios y promociones.
Después realice cada programa de prueba en la respectiva seccion destinada a los
objetivos de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia y a las estrategias en el
plan de mercadotecnia

3.1.2 APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
3.1.2.1 ESTRATEGIA DE MERCADO META: SECTOR PYME

Objetivo:
¢ |ncursionar en el sector PYME estableciéndolo como un mercado secundario

dentro de la cartera de clientes de DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

e Enfatizar en los productos de bajo precio que maneja DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V., dentro de los cuales se encuentra la tinta Saphira.

Mecanica:

e Cuando el agente de ventas tenga contacto con los prospectos mostrara la
gama de productos que maneja la empresa, enfatizando en la tinta Saphira.

e El agente de ventas debera realizar continuamente trabajo de campo en las
zonas de mayor concentracion de negocios PYME. De esta forma habra un
incremento constante de la cartera de clientes.



Una de las herramientas que se le proporcionara al agente de ventas para el trabajo
de campo es el catalogo de productos el cual puede ser observado en el anexo 2.

A continuacién se presenta el formato con el que el agente de ventas recopilara la
informacion de los prospectos que contacte en la prospectacion del trabajo de
campo, esto es antes de vaciarlo en la base de datos.



FOLIO:

Nombre del agente de ventas:

Nombre de la empresa:

Direccion:

Teléfono:

e-mail y/o pagina
Web:

Encargado o responsable:;

Productos que
consume:

Sugerencias:

Observaciones:

Firma de encargado o responsable

Periodo:

La prospectacion se realizara la primera semana de los meses de febrero, abril, julio
y septiembre. Durante esa semana de actividad los dias lunes, martes, miércoles y
jueves seran utilizados por el agente de ventas para trabajo de campo y los dias



viernes servirdn para recabar toda la informacién conseguida en una base de datos
entregando un reporte al gerente de ventas.

CALENDARIZACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADO META: SECTOR PYME

FEBRERO ABRIL JULIO SEPTIEMBRE

S LIM|M|J|V LIM[M|J |V LIM|M|J|V|S|D

TRABAJO

BASE DE
DATOS

3.1.2.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V. EN EL SECTOR PYME

Objetivo:

* Posicionar en la mente del sector PYME que los productos que comercializa
la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V., son de alta calidad;
aunado a esto les brinda un excelente servicio.

Mecéanica:

e El agente de ventas sera el responsable de brindar esta imagen a los
prospectos. Siempre que se presente a una entrevista o una cita debe
conducirse bajo los valores que rigen a la empresa.

3.1.2.3 ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

Objetivo:

e Detectar las necesidades de la empresa PYME y buscar su satisfaccién.



Mecanica:

e E| agente de ventas buscara el contacto personal con los prospectos, para
detectar sus diferentes necesidades. Utilizando diferentes medios como:
asistencia a exposiciones, ferias y convenciones.

e El agente de ventas visitar4 diferentes empresas del sector prospectando
nuevos clientes, con la finalidad de aumentar su cartera.

e El agente de ventas buscara un contacto continuo con las empresas
prospectadas y mantendra una relacion cordial y constante.

e La compariia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. organizara un desayuno
invitando a sus nuevos prospectos. En el cual se dara a conocer como empresa
y a su vez mostrara los beneficios de la tinta Saphira (nifio problema).

e Cuando el agente de ventas realice citas con sus nuevos prospectos ademas de
ofrecer la gama de productos con los que cuenta DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V., buscara el desplazamiento de la tinta Saphira.

Periodo:
El programa que se establece para la asistencia a las exposiciones que estan

enfocadas al target que buscamos impactar son las siguientes:

* AMPPRO LA EXPO DE LOS PROMOCIONALES: Del 3 al 5 de marzo
del 2010, WTC MEXICO

e EXPOPUBLICITAS 2010: Del 26 al 28 de mayo del 2010, CENTRO
BANAMEX

e EXPO PACK 2010: Del 22 al 25 de junio del 2010, CENTRO
BANAMEX

e PUBLISHOP: Del 18 al 20 de agosto del 2010, WTC MEXICO

e FESPA MEXICO: Del 26 al 28 de agosto del 2010, CENTRO
BANAMEX

e SEMANA NACIONAL PYME 2010: Del 1 al 5 de noviembre 2010,
CENTRO BANAMEX



La asistencia a las exposiciones sera con la idea de que el agente de ventas o la
persona responsable de la prospectacion acudan a los espacios que estén
enfocados a las artes graficas. Esta actividad solo generara el costo del registro de
los agentes de ventas.

El desayuno se realizard dentro del dltimo viernes de abril y octubre. El desayuno
del mes de abril sera con motivo de conmemorar el aniversario de la compania y en
la cual se mostrara y comentara acerca de la gama de productos que se manejan, el
cual se llevara a cabo dentro de las instalaciones de la compania. En este evento
seran invitados prospectos activos y nuevos.

El desayuno correspondiente al mes de octubre sera con la finalidad de tener un
acercamiento de confianza con nuestros clientes, en el cual se platicara sobre los
comentarios que tengan ellos acerca del servicio y la atencién que se les esta
proporcionando. En este evento seran invitados exclusivamente todos los prospectos
nuevos (PYME).

CALENDARIZACION DE LA ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL
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3.1.2.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo:




e Dar a conocer la compafifa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. utilizando
medios de comunicacion.

Mecanica:

e Se utilizaran diferentes medios para alcanzar el objetivo planteado. Tales como:
disefo de pagina Web y publicidad en revistas especializadas.

Periodo:

La insercién en la revista Bazar Grafico se realizara de la siguiente manera:
e Anuncio

e Publirreportaje

Refiriéndose al anuncio se contratard un espacio publicitario de media pagina, la cual
se elaborard de forma vertical con una medida de 9 x 25 cm., dicha insercién se
colocara del lado derecho de la pagina interior. El periodo de publicacién sera
trimestral, el cual se pretende realizar su contratacion los meses de agosto y
noviembre mismos que coinciden con la presencia de algunas exposiciones
importantes en el afno. Cabe mencionar que a continuacién se presenta el formato
del anuncio y del publirreportaje, pero estos no son los definitivos debido a que el
anuncio sera revisado y corregido por el disefador grafico de la compania
Distribucién Grafica S.A. DE C.V.; asi mismo el publirreportaje estara elaborado por
el reportero que envie la revista Bazar Gréfico.

e PUBLISHOP / FESPA — Agosto

e SEMANA NACIONAL PYME — Noviembre



o TINTA SAPHIRA
o TINTAS SANCHEZ
o PELICULAS KODAK
o PELICULAS AGFA

o LAMINAS FUJI

e Y TODO LO RELACIONADO
CON LAS ARTES GRAFICAS

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.
Calle Tizimin mz. 193 Lt. 1 Col. Lomas
de Padierna, Del. Tlalpan C.P. 14200
México D.F.

TEL. 54469459/54469460/26150663
FAX 56307229

www distribuciongrafica.com.mx
distribuciongrafica@gmail.com



La produccién del publirreportaje se realizara en el mes de abril, con motivo de la

conmemoraciéon de sus 10 anos en el mercado.

PUBLIREPORTAJE

Fecha del bole tin

DISTRIBUCION GRAFICA

Articulo interior

Articulo interior 2
Articulo interdor 2
Articulo interior 3
Articulo interior 4
Articulo interior 5
Articulo interior 5

Puntos de interés
especial:

& Destaque brevemente un
punto de interés.

& Destaque brevemente un
punto de interés.

» Destaque brevemente un
punto de interés.

s [Destaque hrevemente un
punto de interés.

Titulo del articulo principal

Este articulo pusds incluir
175-885 palabras.

El propésite del boletin es
proporeionar informacién
especializada paraun
publico detenminado. Los
kolstines constituyen un
buen méatodo publicitario
parasus productos o servi-
cios, ademas de olorgar
credibilidad y afianzar la
imagen de su organizacion
tanto fuera come dentro de
ella.

En pamer lugar, determins
&l publico & gqus va dingi-
do el bolsting por gjemplo,
empleados o personas inte-
resadas en un producto o
sarvicio.

Cree una lista de direccio-
nes a patir delas tarjetas
de respussta, hojas ds in-

L.

formnacién de clisntes, tar-
jetas de presentacion cbte-
nidas en ferias olistas de
mismbros. Puede adquirir
tambien unalista de direc-
ciones de una organiza-
cién

Fubklisher incluys numero-
sas publicaciones que se

Titulo del articulo secundario

Este articulo pusds incluir
TB-185 palabras.

El titulo &2 una pars impor-
tante del boletin v debe
pensarlo con detenimisnto.

Diebe representar fislmen-
te y con pocas palabras <l

contenide del articulo y
despertar el interés dsl
publico porleerlo. Escriba
prmero €l titulo. De esta
manera, €l titulo le ayudara
a dsesarrcllar sl articulo
centrado en este punto

ajustan al estile desubo-
latin.

A ocontinuacién, estableszca
2l tliempo y el dinerc que
pusds inverir. Estos facto-
res le ayudarén a detenmi-
narlafrecuencia con la que
publizara sl boletin y su
extension. Se recomienda

Algqunes sjemplos: Premic
intemacional para un pro-
ducto, jEste nuevo produc-
to le ahorrara tiempol y
Fréwxima apertura deuna
oficina cerca de usted.



Se realizara el disefio de una pagina Web con todas las caracteristicas generales de
la empresa, la cual se dara de alta a partir del mes de marzo contratando un dominio
en Internet como es “.com.mx” con duracién de 5 anos.

El costo del disefio de la pagina Web y del anuncio en la revista sera absorbido por el
personal actual de la compafia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

é DI"I'RIBIICION GRAFICA $.A. DE C.V.

I Pagina principal

O Valores v Filosofia

CQUIENES SOMOS?

0O Lista de productos
O Contucto MISIOGN

$omos una empresa lider en la comerdializacion de
productos para las artes gréficas, que busca el desarrollo

integracion de nuestre colaboradores, brindando
excelencia en el !QIA( idad en los productos
satisfaciendo idades de nuestros
clientes.

Queremos ser una empresa competitiva con expansion a
nivel nacional, it nuest participacion de

mercado e implementande una mejora continua, siempre
manteniéendonos como lider en la comercializacion de
productos para las artes graficas. Buscando
permanentemente la excelencia en los productos v servicios
que ofrecemos.

DISTRIBUCION GRAFICA 5.A. DE C.V.

Tizimin Mz.193 Lote 1
Celenia Lomas de Padierna
CP.14200

Delegacién Tlalpan

México D.F.

Teléfono 54469459 / 54469460 / 26150663
Fax 56307229

distribuciongrafica®mail.com
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"Un mundo de peﬂﬁi[hlide,s para tu nzﬁ,d;iq”

O Pagina principal
[ Valores v Filosofia
O Lista de productos

O Contacto

NUESTROS VALORES

Vocacion de $ervicio para satisfacer al Cliente: Es una
actitud del personal de la Empresa, atender las necesidades
del cliente y satisfacer sus expectativas.

A lr servicio, siemnpre

Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad,
solidaridad v modestia.

Honrestidad, nuettm manera de ser

Actitud de Liderazgo: Bustn LT |ento continue,
para constituirnos en el e ! arrollo local,

regional v nacional.

Con tu trabajo y por tetirene? Dr3 TRI ICA es

Trabajo en Equipo)
iniciativas, los conoi
hacerlo mejor.

potenciamos las
dividuales, para

Trabajando en equiipO™o hacemos mejor

Competitividad: Ofrecemos servicios y productos de calidad,
con eficiencia, eficacia v a precios competitivos.

Servicios y productos de calidad. SIEMPRE

Generadores de desarrollo sustentable: Con nuestros
servicios propiciamos el desarrollo v mejoramos la calidad
de vida de la colectividad, hoy v siempre.

Contribuimos a su bienestar v progreso

Pagina principal | Valores y Filosofia | Lista de productos | Contacto
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@ Contacto

CONTACTANOS
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DISTRIBUCION GRAFICA 5.A. DE C.V.

Tizimin Mz. 193 Lote 1
Colonia Lomas de Padiema
CP. 14200

Delegacién Tlalpon

México D.F.

Teléfono 54469459 [ 54469460 / 26150663
Fox 56307229

distribuciongrafica®gmail.com

Contacto
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Sanchez

Tecnologia a tu servicio
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FNES10

FNE490

FNEOBO

FNE320

FNE380

FNE400

FNE430

FNE&60

FNSS050

FNSS270

FNSS120

FNSS300

GNS030

DMSM20
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$2.612

$280

$1,080
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Descripcién Clave Unidad Precio

Diamanta Profi: Tinta universal para el rango mas alto de aplicaciones,
aproplada para impresion comercial empaques, etiquetas, para todo tipo de
mdquinas incluyendo alta velocidad y frente y vuelta (perfector).

Alta productividad en prensa, reduccién de lavadas, estabilidad agua-tinta ejemplar,
volteado répido, rdpido acabado y otros procesos posteriores a la Impresion.

Negro HED1 1Kg. ¢ 15640
Negro HEO1-1 *2.5Kg. s 37060
Cyan HEO2 1Kg. s 16728
Cyan HEO2-1 *2.5Kg. $ 39440
Magenta HEO3 1Kg. ¢ 167.28
Magenta HEO3-1 *25Kg. § 39440
Amarillo HEO4 1 Kg. $ 16728
Amarillo HED4-1 *2.5Kg. $ 39440

*presentacion de 2.5 Kg. se maneja sobre pedido,

Saphira Foil: La tinta mas confiable en el mercado para toda la gama de
sustratos NO absorbentes; papeles sintéticos, polyester, PVC, acetato, vinilo,
Foil de aluminio, etc.

Negro HEDS 1Kg. $ 22304
Cyan HEO6 1Kg. § 223.04
Magenta HEOQ7 1Kg. $ 22304
Yellow HEO0B 1Kg. $ 22304
Blanco Opaco HE09 1.5Kg. 5 31824

Pantone Basicos: Con las mismas propiedades litograficas que la
linea DIAMANTA PROFI, apropiadas para alta velocidad y sistemas Perfector,
manejamos la gama de los colores bésicos del Pantone Matching System.

Los tonos de los colores basicos PMS SAPHIRA estdn certificados por el Pantone
Matching System, lo cudl garantiza una perfecta reproduccion de los colores igualados.

Saphira PMS Amarillo C HE10 1Kg. $ 21080
Saphira PMS Warm Red C HEN 1Kg. $ 23392
Saphira PMS Rojo Rubi C HE12 1Kg. $  204.00
Saphira PMS Rojo Rhodamina C HE13 1Kg. 5 46648
Saphira PMS Parpura C HE14 1Kg. § 44744
Saphira PMS Azul Reflex C HE15 1 Ka. $ 291.04
Saphira PMS Azul Proceso C HE16 1Kg. $ 20400
Saphira PMS Verde C HE17 1Kg. $ 25296
Saphira PMS Blanco Transp. HE18 1Kg. 5 15096
Saphira PMS Negro HE19 1Kg. $ 18496
Saphira PMS Amarillo 012 C HE20 1Kg. $ 20944
Saphira PMS Naranja 021 C HE21 1Kg. S 291.04
Saphira Rojo 032 C HE22 1Kg. $ 291.04
Saphira Azul PMS 072 C HE23 1Kg. $ 44744
Saphira PMS Violeta C HE24 1Kg. $ 387.60

Tintas Metalicas

Saphira Oro Rico Serie 03 HE27 1Kg. $ 39712
Saphira Oro Pélido 03 HE28 1Kg. $ 397.12

Cmmblon flasn Cacia AS uran v & mzaan



Saphira Oro Pélido 03 HE28 1Kg. 5 39702
Saphira Plata Serie 03 HE29 1Kg. § 26248

Descripcién Clave Unidad Precio

Tintas Negras Especiales

Saphira Negro Intenso HE25 25Kg. § 397.80
Saphira Negro Textos HE26 25Kg. 5 27540

Barniz sobre impresion base aceite
Saphira Barniz brillante HE30 2.5 Kg. § 459.00

Barniz base agua
Saphira bamniz brillante base agua frente y vuelta HE34 20 Kgs. § 85680

Solucién para la fuente: solucén amoriguada a un valor ph
de 4.9 a 5.2 para facilitar el secado de [as tintas,

Contiene aditivo anticorrosion que ayuda a la conservacion de las méquinas, puede
usarse con o sin alcohol isopropilico.

Dampstar 5.0 HE31 20 Kgs. §1,360.00

Lavador: Lavador ecolégico miscible con agua, contiene aditivo anticorrosion.

Wash A-310 HE32 20 Kas. § 1,224.00
Limpiaplacas
Limpiaplacas Universal HE33 1 Kgs. § 183.60

Péging prindpal | Malores v Filosofia | Lista de productes | Contacte
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Descripcion Clave Precio Unidad

Tintas Policrom fa: calidad y desempenio, buena definicion de punto, nitidez, alto brillo,
buen comportamiento en maquina, frescura en tintero de 20 horas.

Negro Process Diva Fresca 1Dv24 § 14105 1y25kg
Cyan Process Diva Fresca 2DV24 § 20544 1y25kg
Magenta Process Diva Fresca DV2s § 19557 1y25kg
Amarillo Process Diva Fresca 4aDv24 § 18583 1y25kg

Tintas Policromia Toyo Ink:&sa mejor tinta importada en el mercado mexicano,
alta pigmentacion, baja absorcién de agua, baja ganancia de punto, consistencia en color, rapido fijado.

Hy Plus EC Black M Toyo 10130029 $ 17080 kg
Hy Plus EC Cyan M Toyo 10120028 § 24850 kg
Hy Plus EC Magenta M Toyo 10110027 § 23670 Tkg
Hy Plus EC Yellow M Toyo 10100026 § 22480 kg

Tintas Basicos Pantone®: Cenificacién PANTONE®, 6ptima reproduccién de tonos
contenidos en guias de férmulas.

Pantone® Negro 1 PAN 55 $ 13219 1y25kg
Pantone® Azul Process 2 PAN 60 $ 18735 1y25kg
Pantone® Azul Reflex 2PANS1 $ 26881 1y25kg
Pantone® Rojo de Sol 3PANTO $ 22036 1y25kg
Pantone® Rojo Rubl 3PAN 71 $ 20050 1y25kg
Pantone® Rojo Rodamina 3PAN72 $ 40758 1kg
Pantone® Amarillo 4 PAN 80 5 19291 1y25kg
Pantone® Verde 5PAN8S $ 25400 1y25kg
Pantone® Blanco Transparente 6 PAN 90 $ 12789 1y25kg
Pantone® Purpura BPAN9S $ 44692 1kg
Pantone® Violeta 8PAN 98 $ 38532 1kg

Tintas Policromia y Basicos Pantone® PQ: Adecusdas para sustratos
no absorbentes y couché mate,

Negro Process PQ 1PQ10 $ 16192 1y25kg
Cyan Process PQ 2PQ10 $ 22707 1y25kg
Magenta Process PQ 3iPQio $ 22707 1yisSkg
Amarillo Process PQ 4PQ10 § 21265 1y25kg
Pantone® Negro PQ 1PQ55 $ 16287 1y25kg
Pantone® Azul Process PQ 2PQ60 $ 21598 1kg
Pantone® Azul Reflex PQ 2PQ61 § 33548 1y25kg
Pantone® Rojo de Sol PQ 3PQ70 $ 28943 1y25kg
Pantone® Rajo Rubl PQ 3PQ7 § 28829 1y25kg
Pantone® Amarillo PQ 4PQ80 5 25540 1kg
Pantone® Verde PQ 5PQ85 $ 33674 1kg
Pantone® Blanco Transparente PQ 6PQ 90 $ 16040 1kg
Blanco Opaco 6PQ1 $ 188.74 1kg
Tintas Tonos Especiales
Blanco Opaco 60OFF1 S 12688 1kg
Azul Refiex 20FF 1035 $ 30082 1kg
Pantone Azul 072 PAN 072 $ 28500 1kg
Pantone Naranja 021 PAN 021 § 21227 1kg
Pantone Rojo 032 PAN 032 $ 19367 1kg
Pantone Rojo 185 PAN 185 § 2239 1kg
Rojo Vivo 30FF 64 § 23782 1kg
Pantone Verde Esmeralda 354 PAN 354 S 24794 1kg
Pantone Verde 347 PAN 347 5§ 20873 Tkg
Negro Copias 1 OFF 369 § 15600 1kg
Negro Intenso 10H110 § 18722 1kg
Negro Profundo 1 OFF 5 § 12182 1kg
Negro Master 1 OFF 10 $ 11200 1kg
Descripcion Clave Precio Unidad

Tintas Fluorescentes

Dantana Amarilla 002 AR BA2 [+ 311 1 kn



Tintas Fluorescentes

Pantone Amarillo 03 PAN B03 § 5361 kg
Pantone Azul 801 PAN 801 § 63263 Tkg
Pantone Magenta 806 PAN 806 § 49234 kg
Pantone Naranja 804 PAN 804 § 60998 kg
Pantone Rojo 805 PANBOS § 59168 kg
Amarillo Limpio AFAST7I0  § 86134 kg
Tintas Metdlicas
Oro Medio 4FAST42 § 64873 kg
Oro Rojizo 4FAST 43 § 64873 Tkg
Plata Directo 6 FAST 45 § 40480 Tkg
Barnices sobre Impresién
Bamiz s/ impresién de Cristal BSI3 B52 $ 13725 1kg
Barniz s/ impresién Mate Quarz BSI6 B3 $ 14990 1kg
Barniz s/ impresion Friccion BSI4 B2 § 48424 1kg
Barniz s/ impresion en linea Cristal BSI1 B1 § 12524 1kg
Soluciones, Lavadores y Auxiliares
Antioxidantes XC20 XC20 § 9475 pz
Solucion Optiprint 1302 Vam PVB33032 $ 22648 gl
Lava Rodillos VARN-V 120 WASH120 $ 202,00 gl
Lava Rodillos VARN V 253 120000 $ 14744 gl
Limpia Placas True Blue T8 S 12640 pz
Ink Ready IR § 5520 pz
Compound 747 Acondicionador 47 § 28640 pz
Polvo Antirepinte C 350 350 $ 34000 Skg
Polvo Antirepinte C 500 €500 $ 34000 Skg
Revitol Descristalizador BV20014 $ 17440 gl
TAKE IT OFF Pasta Descristalizador BV20020 $ 10080 pz
Lava Rodillos VARN V 253 WASH253 $ 677160 tam
Descripcion Clave Precio Unidad

Textiles Inflatex: Tinta plastisol inflable para poliester/algodén, con aspects de bordado

para impresion directa,

Negro 541011 5 131.42 250/ 500/ Tkg
Azul Ultra 542011 5 160.45 250/ 500/ kg
Rojo 543012 s 23113 250/ 500/ 1kg
Rosa Flourescente 543082 § 22922 250/ 500/ kg
Amarilla Limén 544011 $ 136.01 250/ 500/ kg
Amarillo Cromo 544013 s 13601 250/ 500/ kg
Mandarina 544015 $ 14848 250/ 500/ 1kg
Amarilla Flourescente 544081 s 21967 250/ 500/ 1kg
Naranja Flourescente 544082 § 21190 250/ 500/ 1kg
Verde 545012 S 15638 250/ 500/ kg
Verde Flourecente 545081 § 221.06 250/ 500/ 1kg
Blanco 546011 5 14440 250/ 500/ kg
Mallas y Peliculas de Serigrafia
Malla Poliester Naranja 90T X 107 S9A02050 S 365.00 mt
Poliester Naranja 120T X 150 S9A02060 $ 65737 mt
SAAT]  Spray Adhesive Paper Film S9A04001 S 106.00 mt
pang ¢ Pelicula STA-SHARP 102 X 76.2 S9A05004 s 227.00 mt
Pelicula RUBILITH 102 X 762 S9A05008 S 155.00 mt
Pelicula CHROMALINE B-100-66 59A05037 s  70.00 mt
(@r=mpuns  Pelicula CHROMALINE B-150-66 S9A05035 S 84.00 mt
Pelicula CHROMALINE B-200-66-15 S9A05043 S 14000 mt
Productos Auxiliares
Diazol Emulsi Use0os S 5043 It
Diazol Sensil uscao7 $ 7896 It
Sericrom Us2001 $ 5132 It
Serisol Plus us4020 $ 7832 it
Bloqueador de Estenciles Us5001 S 5679 It
Seripasta US6004 S 4584 it
Adhesivo Para Paletas Us7001 S 12834 It
Serielin 195200 s 6064 It
Metalon 5000 Ussi11 S 10915 It
Solucion Fte. Concentrada sol.822 W20822 $ 28488 (3
Reparadior de Mantillas sol 839 w30839 $ 5291 It
Solucién Fte. doble proposito sol. W5 W5 $ 6670 It
Solucién Bicromato 116 w30116 § 4404 It
Solucién Bicromato 119 w30119 $ 10139 it
Acondicionadores
Saolvente 100 P10100 $ 5100 It
Solvente 200 P10200 s 51.00 It
Solvente 300 P10300 5 68.00 It
Solvente 400 P10400 S 5445 It
Solvente 500 P10500 $ 69.00 (4
Solvente 600 P10600 $ 6900 ke
Solvente 700 P10700 $ 5082 It

CALENDARIZACION DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION
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3.2 PRINCIPIO DE PRESUPUESTO




El presupuesto es calcular en forma anticipada a cuanto ascenderan los ingresos y
los gastos de una empresa durante un periodo, por lo general en forma anual.
Permite a las empresas, lo gobiernos, las organizaciones privadas y las familias
establecer prioridades y evaluar la consecucién de sus objetivos. Para alcanzar estos
fines puede ser necesario incurrir en déficit (que los gastos superen a los ingresos) o,
por el contrario, puede ser posible ahorrar, en cuyo caso el presupuesto presentara
un superavit (los ingresos superan a los gastos).

En el ambito del comercio es también un documento o informe que detalla el costo
que tendra un servicio en caso de realizarse. El que realiza el presupuesto se debe
atener a él y no puede cambiarlo si el cliente acepta el servicio. El presupuesto se
puede cobrar 0 no en caso de no ser aceptado. El presupuesto puede considerarse
como una parte del clasico ciclo administrativo de, planear, actuar y controlar, o mas
especificamente como una parte, de un sistema total de administracién.

Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de
la organizacion.

3.2.1 FUNCIONES DE LOS PRESUPUESTOS

1. La principal funcién de los presupuestos se relaciona con el Control financiero de
la organizacion.

2. El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se esta
haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados
correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias.

3. Los presupuestos pueden desempenfar tanto roles preventivos como correctivos
dentro de la organizacién

3.2.2 IMPORTANCIA DE LOS PRESUPUESTOS

Los presupuestos son utiles en la mayoria de las organizaciones como: Utilitaristas
(companias de negocios), no-utilitaristas (agencias gubernamentales), grandes
(multinacionales, conglomerados) y pequefas empresas.

1. Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion.
2. Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa
en unos limites razonables.



3. Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la empresa y
diseccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

4. Cuantifican en términos financieros los diversos componentes de su plan total de
accion.

5. Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de
programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como norma
de comparacién una vez que se hayan completado los planes y programas.

6. Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoria a pensar en las
necesidades totales de las companias, y a dedicarse a planear de modo que puedan
asignarse a los varios componentes y alternativas la importancia necesaria.

7. Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a
determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una red de
estimaciones presupuestarias se filtran hacia arriba a través de niveles sucesivos
para su ulterior analisis.

8. Las lagunas, duplicaciones o sobre posiciones pueden ser detectadas y tratadas al
momento en que los gerentes observan su comportamiento en relacién con el
desenvolvimiento del presupuesto.

3.2.3 USOS DEL PRESUPUESTO

El presupuesto es un instrumento importante, utilizado como medio administrativo de
determinacién adecuada de capital, costos e ingresos necesarios en una
organizacion, asi como la debida utilizacién de los recursos disponibles acorde con
las necesidades de cada una de las unidades y/o departamentos. Este instrumento
también sirve de ayuda para la determinacién de metas que sean comparables a
través del tiempo, coordinando asi las actividades de los departamentos a la
consecucion de estas, evitando costos innecesarios y mala utilizacion de recursos.

De igual manera permite a la administracion conocer el desenvolvimiento de la
empresa, por medio de la comparacién de los hechos y cifras reales con los hechos y
cifras presupuestadas y/o proyectadas para poder tomar medidas que permitan
corregir o mejorar la actuacion organizacional.

Un presupuesto para cualquier persona, empresa o gobierno, es un plan de accion
de gasto para un periodo futuro, generalmente de un afo, a partir de los ingresos
disponibles. Un afo calendario para un gobierno se le denomina "afo fiscal".

3.2.4 PRESUPUESTO DE VENTAS



Es la prediccién de las ventas de la empresa que tienen como prioridad determinar el
nivel de ventas real proyectado por una empresa, éste calculo se realiza mediante
los datos de demanda actual y futura.

Muchas compafias requieren que sus vendedores preparen estimaciones anuales
de ventas de los productos, ya que conocen mejor las condiciones locales y el
potencial de los clientes.

La base sobre la cual descansa el presupuesto de venta y las demas partes del
presupuesto maestro, es el prondstico de ventas, si este prondstico ha sido
elaborado cuidadosamente y con exactitud, los pasos siguientes en el proceso
presupuestal serian mucho mas confiables, por ejemplo: El pronéstico de venta
suministra los gastos para elaborar los presupuestos de:

¢ Produccién.
e Compras.
e (Gastos de ventas.

e Gastos administrativos.

El pronéstico de ventas empieza con la preparacion de los estimados de ventas,
realizado por cada uno de los vendedores, luego estos estimados se remiten a cada
gerente de unidad. La elaboracion de un presupuesto de ventas se inicia con un
basico que tiene lineas diversas de productos para un mismo rubro el cual se
proyecta como pronédstico de ventas por cada trimestre.

3.2.4.1 PRESUPUESTO PARA LA APLICACION DE ESTRATEGIAS DE
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.



ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOv  DIC TOTAL

TRABAJO DE $400 9400 $400 $400 $1,600
CAMPO

BASE DE $0
DATOS

AMPPRO $200 $200

EXPO $200 $200
PUBLICITAS

EXPO PACK $200 $200

PUBLISHOP $200 $200

FESPA MEXICO $200 $200

SEMANA ENTRADA
NACIONAL GRATUITA
PYME

ENCUENTRO 84000 $4000 $8,000
CONPYMES
(DESAYUNO)
PARA 100
PERSONAS

ANUNCIO EN $20,500 $21,190 921,150 $62,800
REVISTA

PAGINA WEB §3 938 |93 |93 338 [$38 [$38 |38 | 938 $38 | $380
(DOMINIO)
TOTAL 5400 | 520,738 | $4.436 | 5236 | 5238 | 521,588 | 5438 | 543 | 525,166 | 538 538 | $73,780

3.3 PRINCIPIO DE PAUTA DE MEDIOS

Es comunicacién impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los
medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella.



El concepto creativo es una idea central que capta la atencién y logra quedarse en la
memoria. La publicidad exige discernir constantemente soluciones creativas para los
problemas que se presentan en los medios y los referidos al mensaje.

3.3.1 PAUTA DE MEDIOS PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

‘ @ PAUTA DE MEDIOS

INSERCION EN REVISTA

MEDIO: Bazar Grafico MES DE PUBLICACI(')N; Agosto 2010
PERIODICIDAD: Mensual MES DE CONTRATACION: Julio 2010
TIRAJE: 12,000 TIEMPO DE PUBLICACION: 3 meses

MEDIO TAMANO TIEMPO DE COSTO DESCUENTO TOTAL

PUBLICACION MENSUAL

9x25 cm 3 meses $ 9,400 25% de 21,150
A media pagina (Agosto, contado
impar vertical septiembre y
derecha octubre)

Precios sin IVA

e

PAUTA DE MEDIOS



PUBLIRREPORTAJE

MEDIO: Bazar Grafico MES DE PUBLICACION; Abril 2010
PERIODICIDAD: Mensual MES DE CONTRATACION: Marzo 2010
TIRAJE: 12,000 TIEMPQO DE PUBLICACION: 1 mes

MEDIO  TAMANO TIEMPO DE COSTO DESCUENTO  TOTAL

PUBLICACION MENSUAL

1 0 2 paginas $20,500 $20,500
interiores,
segun

contenido.

Precios sin IVA

3.4 PRINCIPIO DE FLOW CHART

Tabla de tiempos que incluye las actividades de la campana publicitaria. Es un
diagrama de flujo o calendarizacion de actividades.

3.4.1 FLOW CHART PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.



FLOW CHART

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
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CAPITULO IV ,
RESULTADOS QUE SE PRETENDEN TENER CON LA ADMINISTRACION DE

LAS VENTAS

4.1 PRINCIPIO DE PRONOSTICO DE VENTAS?

& Jay Heizer, Barry Render. “PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES”, editorial
Pearson educacién de México S.A. de C.V. México 2004, edicién 5°. Pp. 102-107



El pronéstico es un proceso de estimacién de un acontecimiento futuro proyectando
hacia el futuro datos del pasado. Estos, se combinan sistematicamente en forma
predeterminada para hacer una estimacion del futuro.

La prediccién es un proceso de estimacién de un suceso futuro basandose en
consideraciones subjetivas diferentes a los simples datos provenientes del pasado;
estas consideraciones subjetivas no necesariamente deben combinarse de una
manera predeterminada. Es decir, cuando no existen datos del pasado, se requiere
una prediccién, y de lo contrario, se necesita un pronostico.

Los prondsticos son la base de la planificacién corporativa a largo plazo. El personal
de ventas y de operacién utiliza pronésticos para tomar decisiones periédicas con
respecto a la selecciébn de procesos, a la planificacion de la capacidad, a la
planificacion de las ventas, y a la programacion de las actividades.

4.1.1 TIPOS DE PRONOSTICOS

Los prondsticos se pueden clasificar en cuatro tipos basicos: cualitativos, analisis de
series de tiempo o cuantitativos, relaciones causales y simulacion.

- Las técnicas cualitativas son de caracter subjetivo y se basan en estimaciones
y opiniones.

- Las técnicas de series de tiempo se basan en la idea de que se pueden usar
los datos relacionados con la demanda del pasado para realizar prondsticos.

- Los pronésticos causales suponen que la demanda esta relacionada con uno
a mas factores subyacentes del ambiente.

- Los modelos de simulaciéon permiten al pronosticador recorrer una gama de
suposiciones sobre la condicion del prondstico.

4.1.2 METODO MINIMOS CUADRADOS?

Es una técnica de analisis numérico encuadrada dentro de la optimizacidén
matematica, en la que, dados un conjunto de pares (o ternas, etc), se intenta
encontrar la funcion que mejor se aproxime a los datos (un "mejor ajuste"), de
acuerdo con el criterio de minimo error cuadratico.

2 Jay Heizer, Barry Render. “PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES”, editorial
Pearson educacién de México S.A. de C.V. México 2004, edicién 5°. Pp. 133-137



En su forma mas simple, intenta minimizar la suma de cuadrados de las diferencias
ordenadas (llamadas residuos) entre los puntos generados por la funcién y los
correspondientes en los datos. Especificamente, se llama minimos cuadrados
promedio (LMS) cuando el numero de datos medidos es 1 y se usa el método de
descenso por gradiente para minimizar el residuo cuadrado. Se puede demostrar que
LMS minimiza el residuo cuadrado esperado, con el minimo de operaciones (por
iteracion), pero requiere un gran nimero de iteraciones para converger.

Desde un punto de vista estadistico, un requisito implicito para que funcione el
método de minimos cuadrados es que los errores de cada medida estén distribuidos
de forma aleatoria. El teorema de Gauss-Markov prueba que los estimadores
minimos cuadraticos carecen de sesgo y que el muestreo de datos no tiene que
ajustarse, por ejemplo, a una distribucion normal. También es importante que los
datos recogidos estén bien escogidos, para que permitan visibilidad en las variables
que han de ser resueltas.

La técnica de minimos cuadrados se usa comunmente en el ajuste de curvas.
Muchos otros problemas de optimizacion pueden expresarse también en forma de
minimos cuadrados, minimizando la energia o0 maximizando la entropia.

4.2 PRONOSTICO DE VENTAS DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V.: METODO MINIMOS CUADRADOS

A continuacion se presenta el prondstico de ventas a través del método minimos
cuadrados. Tomando como base las ventas histéricas de la compaiiia
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Ventas en Periodo (x)

MDP (y)
2006 5.5 1 5.5 1




2007 6.3 2 12.6

2008 7.2 3 21.6

2009 8.2 4 32.8

> 27.2 10 72.5
@ =yV-bx

_ 3x 1o
_  Exy 272
e i
_hExy—ExEy  4(G25)-(0)27.2) 290-272 18
Tnyx*-(Gx)*° 4@B0)-100  120—-100 20
a=%-b¥=6.8—-09025) =455

v=a+bx=455+0.9(G)=9.05
v=a+bx =455+ 0.9(6)=19.95
v = a+ bx = 455 + 0.9(7) = 10.85




Al pronosticar las ventas de la compafiia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.,
mediante el método de minimos cuadrados obtenemos que:

Las ventas para el 2009 se estimaron en 7.15mdp contra lo real que se
alcanzo que fue de 8.2mdp lo cual indica que las ventas sobre pasaron las
expectativas por 1.05mdp.

El pronéstico indica que para el 2010 se estima vender 9.05mdp.

Para el 2011 se pronostica 9.95mdp en ventas.

Finalmente tenemos que para el 2012 se estima una venta de 10.85mdp.

4.3 TENDENCIA DE MERCADOS



A continuacion presentamos la tendencia de la compaififa DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V. la cual fue calculada con datos historicos.

4.3.1 TENDENCIA ANUAL

PRONOSTICO DEL 1° ENERO AL 31° DE DICIEMBRE
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) Importe ($) % Pronostico Importe (%)
Ventas netas 87242 576 7'233,092 9°396,537

Costo de ventas 6°005,541 5'185,748 6'966,428

Utilidad y/o perdida 2'237,035 2°077 344 2'430,109
bruta
Gastos generales 17459,760 1'496,527 : 1'430,565

Utilidad y/o perdida 782,275 580,817 999,544
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 8242576

2008 $7°233,092 $8°242,576
$7'233,092 |= |1.14%

DIFERENCIA $1°009,484

COSTO DE VENTAS
2009 $ 6°005,541

2008 $5°155,748 $6°005,541
$57155,748 |= | 1.16%

DIFERENCIA $849,793

GASTOS GENERALES
2009 $ 17459,760

2008 $1°496,527 $1°459,760
$1°496527 |[= [0.98%

DIFERENCIA $(36,767)

4.3.2 TENDENCIA SEMESTRAL



CONCEPTOS
Ventas netas

Costo de ventas

Utilidad y/o perdida
bruta

Gastos generales
Utilidad y/o perdida
antes de impuestos

2009
2008

DIFERENCIA

2009
2008

DIFERENCIA

2009
2008

DIFERENCIA

2009

Importe ($)
3'837,974

PRONOSTICO DEL 1° ENERO AL 30° DE JUNIO )
PRONOSTICO

2008

% Importe ($)
3285156

%

Prondstico

2010
Importe ($)
4049 251

2'657,914
990,060

2'341,659
943,497

3'003,443
1°045,808

669,211
320,849

686,008
257,489

655,827
389,981

VENTAS
$ 3647974

$37285,156

$3'647,974

$37285,156

= 11.11%

$362,818

COSTO DE VENTAS
$ 2657914

$2°341,659

$2'657,914

$2°341,659

= [1.13%

$316,255

GASTOS GENERALES
$ 669,211

$686,008

$669,211

$686,008

= | 0.98%

$(16,797)




2009

CONCEPTOS
Ventas netas

Importe ($)
4'504,602

%

PRONOSTICO DEL 1° JULIO AL 31° DE DICIEMBRE
2008 % PRONOSTICO
2010
Importe (9)
5'329,738

Importe (9)
3947 936

% Pronadstico

Costo de ventas

Utilidad y/o perdida
bruta

3'347,627
1°246,975

2'814,089
133,847

3'983,676
1346,062

Gastos generales

Utilidad y/o perdida
antes de impuestos

790,549
456,426

810,519
323,328

774,738
571,324

2009

$ 4'594,602

VENTAS

2008

$37947,936

$4'594,602
$3947936 | =

1.16%

DIFERENCIA

$646,666

COSTO DE VENTAS

2009 $ 37347 627
2008 $2'814,089 $37347,627

$2°814089 |= [1.19%
DIFERENCIA $533,538

2009

GASTOS GENERALES
$ 790,549

2008

$810,519

$790,549
$810,519 =

0.98%

DIFERENCIA

$(19,970)

4.3.3 TENDENCIA TRIMESTRAL




PRONOSTICO DEL 1° ENERO AL 31° DE MARZO
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) % Importe ($) % Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 17899,309 17556,985 2'317 157
Costo de ventas 1°383,837 1109,819 1°729,796

Utilidad y/o perdida 515,472 447 166 587,361
bruta
Gastos generales 309,385 317,263 . 303,197

Utilidad y/o perdida 206,087 129,903
antes de impuestos

VENTAS
2009 $1°899,309

2008 $1°556,985 $1°899,309
$1556,985 |= [1.22%

DIFERENCIA $342,324

COSTO DE VENTAS
2009 $ 1°383,837

2008 $17109,819 $1°383,837
$1109819 [= [1.25%

DIFERENGIA $274,018

GASTOS GENERALES
2009 $ 309,385

2008 $317,263 $309,385
$317,114 = [ 0.98%

DIFERENCIA $(7,729)




PRONOSTICO DEL 1° ABRIL AL 30° DE JUNIO
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) Importe (3) % Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 1°748,665 17728171 1766,152
Costo de ventas 17274,077 17231,840 17312,299

Utilidad y/o perdida 474,588 496,331 453,853
bruta
Gastos generales 359,626 368,694 : 352,629

Utilidad y/o perdida 114,762 127,437 101,224
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 17748,665

2008 $1°728171 $17748,665
$1728171 |= |1.01%
DIFERENCIA $20,494
) O D A
009 $1274,077
008 $17231,840 $17274,077
$1231,840 | = [1.03%
D R A $42,237

GASTOS GENERALES

2009 $ 359,826
2008 $368,894

$359,826
$368,894 = | 0.98%

DIFERENCIA $(9,068)




PRONOSTICO DEL 1° JULIO AL 30° DE SEPTIEMBRE
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe () % Importe ($) % Pronostico Importe ($)
Ventas netas 2'652,085 2'106,061 3'341,627

Costo de ventas 1'932,309 1'501,200 2'492,679

Utilidad y/o perdida 719,776 604,861 848,948
bruta
Gastos generales 368,808 378,023 : 361,432

Utilidad y/o perdida 350,968 226,838 487 516
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 27652,085

2008 $27106,061 $2'652,085
$2106,061 |= |1.26%

DIFERENCIA $546,024

COSTO DE VENTAS
2009 $ 17932,309

2008 $1°501,200 $17932,309
$1°501,200 [= |1.29%

DIFERENCIA $431,109

GASTOS GENERALES
2009 $ 368,808

2008 $378,023

$368,808
$378,023 = | 0.98%

DIFERENCIA $(9,215)




PRONOSTICO DEL 1° OCTUBRE AL 31° DE DICIEMBRE
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) % Importe ($) % Prondstico Importe ($)
Ventas netas 1'942 517 1°641,875 . 2'039,643

Costo de ventas 1'415,318 1°312,838 1°528,543

Utilidad y/o perdida 527,199 528,987 511,100
bruta
Gastos generales 421 741 432 347 . 413,306

Utilidad y/o perdida 105,458
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 17942517

2008 $1°841,875 $1°942 517
$1'841,875 |= |1.05%

DIFERENCIA $100,642

COSTO DE VENTAS
2009 $1°415318

2008 $1°312,888 $1°415,318
$1°312,888 [= |1.08%

DIFERENCIA $102,430

GASTOS GENERALES
2009 $ 421,741

2008 $432,347 $421,741
$432,347 = | 0.98%

DIFERENCIA $(10,606)

4.3.4 GRAFICA DE TENDENCIA



Al calcular la tendencia obtenemos lo siguiente:
- Latendencia es ascendente.

- La fluctuacién que se tiene en la tendencia durante el afio, estd comprendida
entre el 11% y el 14% valorando cada trimestre.

4.4 PRINCIPIO DE PUNTO DE EQUILIBRIO



El punto de equilibrio es aquel nivel de operaciones en el que los ingresos son
iguales en importe a sus correspondientes en gastos y costos.

También se puede decir que es el volumen minimo de ventas que debe lograrse para
comenzar a obtener utilidades.

“Es la cifra de ventas que se requiere alcanzar para cubrir los gastos y costos de la
empresa y en consecuencia no obtener ni utilidad ni pérdida”

Objetivos
o Determinar en que momento son iguales los ingresos y los gastos son iguales.
» Medir la eficiencia de operacion y controlar las sumas por cifras
predeterminadas por medio de compararlas con cifras reales, para desarrollar

de forma correcta las politicas y decisiones de la administracién de la
empresa.

« Influye de forma importante para poder realizar el analisis, planeacion y control
de los recursos de la compania.

4.4.1 PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V.



En DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.,, el punto de equilibrio; costo-volumen-
utilidad, es un apoyo financiero fundamental en la actividad de planeacion. Es decir,
el disefio de las estrategias nos permitira lograr el desarrollo integral de la empresa.
CF= COSTOS FIJOS= $858,339

CV=COSTOS VARIABLES= $572,226

Vi=VENTAS= $9°396,537

UNIDADES PRODUCIDAS= 26,847

PE=PUNTO DE EQUILIBRIO= $;?

UPE=UNIDADES EN PUNTO DE EQUILIBRIO= 4?

CF
PE = o

Vt
pE — 858,339 858,339 _ 858,339 $913999.31

| 572226  1—0.060897541 0.939102459 o
9,396,537
CF(Unidades producidas)
UPE =
Vt—CV

858,339(26,847) 2.3043%

UPE = = = 2,611

9,396,537 — 572,226 8,824,311

4.4.2 GRAFICA DE PUNTO DE EQUILIBRIO
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4.5 PRINCIPIO DE COSTO-BENEFICIO®

Es una légica o razonamiento basado en el principio de obtener los mayores y
mejores resultados al menor esfuerzo invertido, tanto por eficiencia técnica como por
motivacion humana. Se supone que todos los hechos y actos pueden evaluarse bajo
esta légica, aquellos donde los beneficios superan al costo son exitosos caso
contrario fracasan.

En DISTRIBUCION GRAFICA S.A., de C.V. es una técnica importante dentro del
ambito de la teoria de la decisién. Pretende determinar la conveniencia del proyecto

mediante la enumeracion y valoracidn posterior en términos monetarios de todos los
costos beneficios derivados directa e indirectamente de dicho proyecto.

El analisis costo-beneficio involucra los siguientes 6 pasos:
1. Llevar acabo una lluvia de ideas o reunir datos provenientes de factores
importantes relacionados con cada una de sus decisiones.
2. Determinar los costos relacionados con cada factor.
3. Sumar los costos totales para cada decision propuesta.

4. Determinar los beneficios en pesos para cada decision.

5. Poner los costos totales de los beneficios en forma de relacién donde los
beneficios son el numerador y costos el denominador.

6. Comparar las relaciones beneficios a costos para las diferentes relaciones
propuestas. La mejor solucién, en términos financieros es aquella con la
relacidon mas alta beneficios a costos.

% Mark L.Berenson, David Levine, T. C. Krehbiel. “ESTADISTICA PARA ADMINISTRACION’, editorial
Pearson educacion de México, S.A. de C.V. México 2000, edicién 2 . Pp. 530-535



4.5.1 COSTO-BENEFICIO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.V.

ESTRATEGIAS [gelolsaoRm-1-\1= (e (o =131 (e [0)
(%)

RAZONAMIENTO

Publicidad en El porcentaje indica que
revistas 7 no existira una retribucién
favorable de la inversion.
Pero al enfocarse en el
posicionamiento de la
empresa en el sector
PYME, este 7% es un
impacto importante para
la empresa.

Ferias y 187,931 El  implementar esta
exposiciones estrategia representa una
inversiébn favorable ya
que se obtendra el 25%
de las ventas al utilizar
esta estrategia.

Trabajo de 285,654 Esta estrategia es la que
campo mayor porcentaje de
beneficio otorga a la
empresa, ya que
representa el 38% del
incremento de las ventas.

Internet 112,758 Al utilizar esta estrategia
se obtiene de igual forma
un porcentaje favorable
para la empresa.

Relaciones 112,758 El porcentaje que retorna
publicas gracias a la
implementacién de esta
estrategia representa
una parte importante para
la empresa.

TOTAL 73,780 100 751,722

Al costo total se le suma el costo de adquisicion de mercancia el cual equivale a
$557,337°°y nos da una inversion total de $631,117.

El analisis costo-beneficio realizado de la tinta Saphira representa una ganancia de
$120,605°° la relaciéon entre costo-beneficio representa $1.19 esto significa que por
cada peso que se invierta regresa a la empresa $1.19

4.5.2 GRAFICA DE ANALISIS COSTO-BENEFICIO



ANALISIS COSTO-BENEFICIO




4.6 PRINCIPIO DE RETORNO DE LA INVERSION (ROI)*

El retorno de la inversion, también denominado ROI, es la relacidén existente entre el
costo de la publicidad y los beneficios obtenidos de las conversiones (por ejemplo;
ventas o clientes potenciales). El ROI indica el valor que obtiene la empresa como
resultado del costo que invierte en su campafa publicitaria.

Aunque resulta practicamente imposible establecer un calculo exacto de esta cifra,
puede facilitar la evaluacién del ROI de la campana. Para ello se toman los ingresos
obtenidos de las ventas, se resta a esta cantidad los costos publicitarios y, a
continuacion se divide el resultado entre el total de costos publicitarios.

4.6.1 ROI PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

ROI= retorno de la inversién
I=ingresos
IP=inversion publicitaria

|- IP

ROI=
P
$751,722 — $73,780

ROI= =

$73,780

$677,942 gresenssnesnesninnes :

ROI= - : 9.188696 :

$73,780

El resultado representa la recuperacion del 9.2% de la inversion.

4.7 PRINCIPIO DE ESTADO PROFORMA?®

2 Mark L. Berenson, David Levine, T. C. Krehbiel. “ESTADISTICA PARA ADMINISTRACION”,
editorial Pearson educacion de México, S.A. de C.V. México 2000, edicién 2 . Pp. 536,539



Los estados Pro-forma, son estados financieros proyectados. Normalmente los datos
se pronostican con un afo de anticipacion. Los estados de ingresos Pro-forma
muestran los ingresos y costos esperados para el afo siguiente.

En DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V., los estados Pro-forma son Utiles en el
proceso de planificacién y crecimiento financiero.

4.7.1 ESTADO PRO-FORMA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V.

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.
ESTADO DE RESULTADOS DEL 1°DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2010

VENTAS 107148,259

COSTO DE VENTAS 7°523,919 74.14

UTILIDAD BRUTA 2'624,340 25.86

GASTOS GENERALES 1°504,345 14.82

UTILIDAD NETA 1°119,995 11.04
ANTES DE IMPUESTOS

4.8 ANALISIS DEL ESTADO DE RESULTADOS

2 Jay Heizer, Barry Render. “PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES”, editorial
Pearson educacién de México S.A. de C.V. México 2004, edicién 5°. Pp. 174-176



4.8.1 PRINCIPIO DE RAZONES FINANCIERAS?

Las razones financieras son herramientas analiticas que sirven a la comparia para
tomar decisiones racionales en relacion a sus objetivos, y se pueden agrupar en 5
tipos; de liquidez, de deuda, de rentabilidad, de cobertura y de valor en el mercado.

En este proyecto desarrollaremos las razones de rentabilidad las que nos muestran
la rentabilidad en relacion con las ventas y las que muestran la rentabilidad en
relacion con la inversién.

UTILIDAD NETA

MARGEN DE UTILIDAD NETA = ---ermememmememmememmmemmeececen
VENTAS NETAS

$17119.995
MARGEN DE UTILIDAD NETA

$107148.259

. 0.111 .

MARGEN DE UTILIDAD NETA =

El margen de utilidades netas antes de impuestos es del 11.1% nos muestra la
eficiencia relativa de la compania, después de tomar en cuenta la mayoria de los
gastos, pero no los gastos extraordinarios.

VENTAS NETAS - COSTO DE VENTAS

% Donald E. Miller, “LA INTERPRETACION CORRECTA DE LOS ESTADOS FINANCIEROS”.
Editorial Editora Técnica S.A.. México 1972. Pp. 29



MARGEN DE UTILIDAD BRUTA =  ---emrormmrmemmememmememme e
VENTAS NETAS

107148,259 — 7'523,919
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA = ----rcemememmememmememmemememecea -
107148.259

MARGEN DE UTILIDAD BRUTA =§ 0.259 E

Esta razén nos indica que la compania cuenta con el 25.9% de ganancia en relacion
directa con las ventas; mide en forma porcentual la porcion del ingreso que permitira
cubrir los gastos extras al costo de ventas.

4.9 HIPOTESIS ALTERNATIVA

Si se posiciona la tinta Saphira en el sector de las PYMES, mediante la
implementacion de las estrategias habremos logrado el objetivo de impactar al
mercado secundario.

4.9.1 HIPOTESIS NULA

Si, no se posiciona la tinta Saphira en el sector de las PYMES, mediante la
implementacion de las estrategias no habremos logrado el objetivo de impactar al
mercado secundario.



CAPITULO| . , ,
NATURALEZA DEL PROYECTO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA,
S.A. DE C.V. EN EL DISTRITO FEDERAL

1.1 ANTECEDENTES

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. Se inicio en el aflo 2000, a raiz de la inquietud de
la sefiora Margarita Correa Matus. Quien a través de la experiencia adquirida y por la
necesidad de crear una fuente de trabajo para ella y su familia, tuvo la iniciativa de
emprender un negocio en el ramo de la comercializacién de productos para las artes
graficas.

La senda de carrera de la sefiora Margarita Correa Matus inicio en la década de los
80’s, en una empresa de la comercializacion para artes graficas, donde ella
desempefiaba el cargo de secretaria ejecutiva bilingie. En el transcurso de los afos
se fue involucrando en el departamento de ventas, inicio formando parte de la fuerza
de ventas haciéndose cargo de una sola cuenta y conforme adquirié experiencia
ascendid a supervisora de cuentas nacionales; al paso de los afos la empresa se
expandioé a nivel internacional y la sefiora Margarita Correa Matus fue nombrada
como supervisora de cuentas nacionales e internacionales.

Después de desempenar este puesto por varios anos para esta empresa, rompio su
relacion laboral; posteriormente trabajo para otra empresa del mismo giro, donde
contribuyé a la expansion de la misma. Cuando realiz6 esa transicion de cambio ella
continlo manejando la misma cartera de clientes. Quienes la han seguido a lo largo
de estos afos, hasta llegar el dia en que ella emprendio la formacion de
DISTRIBUCION GRAFICA.

Inicialmente la empresa tenia como nombre DISTRIBUCION GRAFICA 2000 y en el
ano 2007 cambio su razon social a DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V. El capital
inicial se integro por el sefor Javier Correa Matus, pero como no cubria el total del
capital requerido la sefiora Margarita Matus Pinacho aporto el capital faltante;
conformando asi el capital social.

Posteriormente la sefiora Margarita Correa Matus liquido las aportaciones de los
socios iniciales, quedando como duena del negocio. Actualmente DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. de C.V. es una empresa en desarrollo, la cual cuenta con dos
sucursales una ubicada en el Distrito Federal en la delegacién Tlalpan y la otra en el
estado de Querétaro.




1.2 PRINCIPIO DE MISION Y VISION EMPRESARIAL?

Mision:

La misién es el motivo, propésito, fin 0 razén de ser de la existencia de una empresa
u organizacion porque define:

4. Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actua.
5. Lo que pretende hacer.

6. El para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos concretos por
algunos elementos como: la historia de la organizacién, las preferencias de la
gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los recursos
disponibles, y sus capacidades distintivas.

Complementando ésta definicién, citamos un concepto de los autores Thompson y
Strickland que dice: "Lo que una compaiia trata de hacer en la actualidad por sus
clientes a menudo se califica como la mision de la compania. Una exposicion de la
misma a menudo es util para ponderar el negocio en el cual se encuentra la
compafhia y las necesidades de los clientes a quienes trata de servir".

Vision:

Para Jack Fleitman, en el mundo empresarial, la vision se define como el camino al
cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar las
decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

Segun Arthur Thompson y A. J. Strickland, el simple hecho de establecer con
claridad lo que esta haciendo el dia de hoy no dice nada del futuro de la compaiia, ni
incorpora el sentido de un cambio necesario y de una direccion a largo plazo. Hay un
imperativo administrativo todavia mayor, el de considerar qué debera hacer la
compania para satisfacer las necesidades de sus clientes el dia de manana y cémo
debera evolucionar la configuracion de negocios para que pueda crecer y prosperar.
Por consiguiente, los administradores estan obligados a ver mas alla del negocio
actual y pensar estratégicamente en el impacto de las nuevas tecnologias, de las
necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicion de nuevas
condiciones del mercado y competitivas, etc. Deben hacer algunas consideraciones
fundamentales acerca de hacia donde quieren llevar a la compafia y desarrollar una
visién de la clase de empresa en la cual creen que se debe convertir.

En sintesis, la visibn es una exposicion clara que indica hacia dénde se dirige la
empresa a largo plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto

%7 http://www.promonegocios.net/empresa/mision-vision-empresa.html 2° diciembre 12:00pm




de las nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los
clientes, de la aparicion de nuevas condiciones del mercado, etc.

Diferencias Entre Mision y Visién:
Segun Jack Fleitman, hay muchas diferencias entre mision y vision [3]. Por ejemplo:

4. Algunos dicen que la visibn es mas genérica que la misién y, por lo tanto, que
€S Menos precisa.

5. Otros creen que la visidn es algo que yace en la mente de una persona vy, por
consiguiente, que es menos objetiva que subjetiva.

6. En contraparte, suele pensarse que la misibn es mucho mas precisa,
especifica, y que es algo de lo cual ya se tiene alguna certeza.

En todo caso, conocer el sitio adonde se va allana considerablemente el camino, y
desde este punto de vista, el concepto de misién es mas usual y suele ser definido
como el modo en que los empresarios, lideres y ejecutivos deciden hacer realidad su
vision.

Sin embargo, cabe sefalar que existen otros puntos de vista acerca de las
diferencias entre la misién y visién, y que se pueden resumir en los siguientes
conceptos:

e Lo que es ahora el negocio (o el motivo, propésito, fin o razén de ser de la
existencia de una empresa u organizacion en la actualidad), es la mision.

e Lo que sera el negocio mas adelante (o el hacia donde se dirige la empresa a
largo plazo y en qué se debera convertir), es la vision.

Fusién de Misién y Vision:

Dentro de las multiples posibilidades que se pueden dar al momento de elaborar una
exposicion de mision y vision, esta la de tener ambas fusionadas, por ejemplo, en
una sola declaracién de misién.

Acerca de ésta afirmacion, los autores Thompson y Strickland mencionan que en
caso de que la exposicién de la misién de una compafia no solo establezca una
diferenciaciéon clara del negocio actual, sino que también indique hacia donde se
dirige la compariia y en qué se convertird en los anos préximos, conlleva a que los
conceptos de la mision de la compafiia (0 exposicion de la mision) y la visién
estratégica se fusionen; en otras palabras, una visién estratégica y una mision del
negocio orientadas hacia el futuro equivalen esencialmente a lo mismo.




1.2.1 MISION DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Somos una empresa lider en la comercializacién de productos para las artes
graficas, que busca el desarrollo e integracion de nuestros colaboradores, brindando
excelencia en el servicio y calidad en los productos satisfaciendo totalmente las
necesidades de nuestros clientes.

1.2.2 VISION DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Queremos ser una empresa competitiva con expansion a nivel nacional, aumentando
nuestra participacion de mercado e implementando una mejora continua, siempre
manteniéndonos como lider en la comercializacion de productos para las artes
gréaficas. Buscando permanentemente la excelencia en los productos y servicios que
ofrecemos.




1.2.3 VALORES Y FILOSOFIA
Vocacién de Servicio para satisfacer al Cliente: Es una actitud del personal de la
Empresa, atender las necesidades del cliente y satisfacer sus expectativas.
A tu servicio, siempre
Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad, solidaridad y modestia.
Honestidad, nuestra manera de ser

Actitud de Liderazgo: Buscamos el mejoramiento continuo, para constituirnos en el
mejor referente del desarrollo local, regional y nacional.

Con tu trabajo y por tu actitud DISTRIBUCION GRAFICA es lider

Trabajo en Equipo: Complementamos y potenciamos las iniciativas, los
conocimientos y recursos individuales, para hacerlo mejor.

Trabajando en equipo, lo hacemos mejor

Competitividad: Ofrecemos servicios y productos de calidad, con eficiencia, eficacia y
a precios competitivos.

Servicios y productos de calidad, SIEMPRE

Generadores de desarrollo sustentable: Con nuestros servicios propiciamos el
desarrollo y mejoramos la calidad de vida de la colectividad, hoy y siempre.

Contribuimos a su bienestar y progreso




1.3 OBJETIVO GENERAL

Dar a conocer la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V..en el mercado de
las PYMES ubicadas en el Norte, Centro y Sur del D.F.; posicionando la tinta Saphira
como un producto de calidad y bajo costo dentro del mercado de las tintas. En el
periodo comprendido del 1°de enero al 31 de diciembre del 2010.

1.3.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Incrementar la cartera de clientes de la empresa DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.; dandola a conocer en el sector de las PYMES.

- Posicionar en el mercado de las PYMES a la tinta Saphira como un producto
de calidad y bajo precio teniendo como resultado el liderazgo del nicho de
mercado.

- Incrementar las ventas de la tinta Saphira en un 8% con respecto al 2008 y
2009, abriendo el mercado secundario de las PYMES.

- Aumentar la participacién en la utilidad de la compania DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V. en un 1% incrementando las ventas de la tinta
Saphira del periodo comprendido del 1°de enero al 31 de diciembre del 2010.




1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.
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1.7 DESCRIE’QION BREVE DE LOS PRIMEROS NIVELES JERARQUICOS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

GERENTE GENERAL:

Autoriza precios

- Autoriza formas de pago

- Supervisa todas las areas de la empresa
- Delega funciones

- Coordina actividades

- Se encarga de las cuentas incobrables

-  Toma de decisiones

ADMINISTRACION Y FINANZAS:
- Cuantifica la ndmina
- Administra las cuentas por pagar
- Elaboracién de facturas
- Atencion a clientes

- Prepara el paquete contable

COMPRAS:
- Control de inventarios
- Requerimientos de compras

- Solicitud de cotizaciones




VENTAS:
- Prospectacion
- Venta personal
- Elaboracién de reporte de venta
- Solicitud de pedidos
- Armado de pedidos
- Atencion los clientes

- Seguimiento de venta

DISTRIBUCION:

- Establecen de rutas de entrega
- Levantan pedidos adicionales

- Mantenimiento




1.6 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A.DE C.V.

. ACCESORIOS
PELICULAS LAMINAS TINTAS QUIMICOS
>  ESPONJA » ALCOHOL
Lok el ol COMPRIMIDA ISOPROPILICO
» AGFA » AGFA » COLORTEC »  HULES » THINNER
. » LAVADOR
» FUJI » FUJI » PRODAPLAG » ENTREPANO E oL OoIEo
sl »  PINCELES » REGENERADOR
» TOYO »  ACETATO » LIMPIA PLACAS
> PLUMABORRAY |  oooo o o

AGREGA IMAGEN

» PAPEL TIMPANO | » SENSIBILIZADOR
»  CINTA » SOLUCION PARA LA
TRANSPARENTE FUENTE
GOMAS
»  CINTA ROJO >
TRANPARENTE QRABIGA/PROTECTOR
» QUIMICOS PARA
> Chace e LAMINAS Y
PELICULAS
»  CINTA PARA
EMPAQUE
» HULE
POLIESTRETCH
» CUTTERY
REPUESTO DE
CUTTER

»

CUENTA HILOS
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1.6.1 DESCRIPCION DE PRODUCTOS

CATEGORIA

IMAGEN

DESCRIPCION

x PELICULAS

Forman los negativos para realizar las
impresiones digitales. Son
comunmente utilizadas para la tecnica
del plotter.

r LAMINAS

La plancha toma la tinta en las zonas
donde hay un compuesto hidréfobo
(también conocido como oledfilo) y el
resto de la plancha (zona hidrofila) se
moja con agua para que repela la
tinta; la imagen o el texto se trasfiere
por presiéh a una mantilla de caucho,
para pasarla, finalmente, al papel por
presién.
http://es.wikipedia.org/wiki/mpresi%C
3%B3n_Offset

x TINTAS

Las tintas de impresion son productos
formados por sustancias complejas y
de naturaleza diversa que varian
segln el proceso de impresion al que
se destine y en funcién de
determinadas exigencias ( depende el
sistema de impresién) cualquier tinta,
de imprimir, tiene que cumplir unas
funciones concretas en un proceso de
impresidh que sera:

® colorear el soporte mediante la
ayuda de sustancias colorantes.

* transportar el color desde el tintero
al soporte con la ayuda del vehiculo.

x ACCESORIOS

La esponja SFS0E de la espuma del
ESD de los laboratorios de Omega se
construye de comprimido,
100 espuma de poliuretano de la abrir-
celula del ppi (z) que esta libre de los
cohtaminantes organicos tales
como silicon, ésteres de la amida o del
ftalato. La espuma se enlaza
termalmente a la manija, asi,
eliminando el usoc de contaminar los
pegamentos. Es una  esponja
excelente para la limpieza
pequefic haber ranurado y duro
alcanzar areas. Tiene una mini cabeza
comprimida compacta de la espuma
cual posee firmeza y una extremidad
acentuada.

11




K QUMICOS

Compit
PROPHYI

Util para la limpieza de mecanismos,
tarjetas electronicas, controles de
audio y sintonizadores. Sirve, también,
para retirar los residuos de grasa que
deja la soldadura. Observaciones:
debe dejarse secar perfectamente
bien, antes de utilizar las partes en las
que fue usa, ya que es un producto
flamable.

X TINTA SAPHIRA
(NINO PROBLEMA)

SAPHIRA HEI-COLOR INK
Se puede utilizar en la mayoria de
substratos donde se requiere una
menor cantidad de tinta con alta
densidad en la impresién para trabajos
de corio y largo tiraje.

12




1.7 PRINCIPIO DE PARTICIPACION DE MERCADO?®

Un término que se usa a menudo como medida de desempefio es participacion de
mercado, que es la proporcién de ventas totales de un producto que consigue una
sola empresa durante un periodo definido en un mercado especifico. La participacion
en el mercado puede referirse a industrias enteras (aeronaves, segmentos de
industrias o regiones geograficas y también se aplica a periodos pasados, presentes
o futuros.

1.7.1 PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V.

Los siguientes datos estdn basados en la publicacion de los resultados financieros
para una licitacion para la Escuela Pedagédgica de México, en la cual participaron las
siguientes empresas®:

PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

20% 27%

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DEC.V. B INTERNACIONAL PROV EEDORA DE INDUSTRIAS
B SANCHEZ S.A.DEC.V. ~ DIGMEX

1 COSMOGRAFICA S A. DEC.V. BCEDAGS A . DECV.
B DELMAN INTERNACIONAL S.A. DEC.V.

% William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING?”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp.166

% www.comisa.df.gob.mx/transparencia/...xxvii/padronproveedores2009.pdf 1° de diciembre de 2009
10:05 a.m.

www.comisa.df.gob.mx/.../fraccion.../padronproveedor.htm 1°de diciembre de 2009 10:05 a.m.
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1.7.2 PARTICIPACION DEL MERCADO DE LA TINTA SAPHIRA

La siguiente informacion fue extraida de las ventas anuales de la empresa
DISTRIBUCION GRAFICA, asi como de los estados financieros de otras empresas,
los cuales fueron publicados en una licitacion®.

PARTICIPACION DE MERCADO "TINTA SAPHIRA"

nhttp://transparencia.ajusco.upn.mx/docs/13contrataciones/2005-01-03-pedidos-y-contratos.pdf. 1° de
diciembre de 2009 10:10 a.m.
http://transparencia.ajusco.upn.mx/docs/13contrataciones/pedidos-y-contratos-enero-marzo-2007-
110607.pdf 1°de diciembre de 2009 10:10 a.m.
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1.8 PRINCIPIO DE LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA®

e Competencia directa: ocurre en un segmento de mercado que contiene
empresas que ofrecen el mismo tipo de productos o servicios; se trata
de una forma de competencia comun. Por ejemplo, los hoteles Holiday
Inn y Ramada Inn compiten de manera directa entre si; otro ejemplo
son los anuncios de detergente para ropa que comparan, por su
nombre las dos marcas lideres. Esta seria una competencia directa
empresas que enfrentan una competencia con productos similares. Las
empresas que optan por la competencia directa primero deben decidir
quienes son sus competidores.

e Competencia indirecta: ocurre cuando una empresa compite contra un
producto que esta clasificado dentro de otra categoria de productos.
Por ejemplo, si Mc Donals promueve sus productos como faciles y
comodos de obtener, entonces podria estar compitiendo con alimentos
ofrecidos en los mostradores de muchas tiendas que venden carnes
frias. Mc Donals también estaria compitiendo contra las comidas
preparadas para microondas.

La competencia conlleva varios beneficios, uno de ellos es que el consumidor
obtiene productos a mejor precio. La competencia obliga a las empresas a ofrecer
precios razonables para los productos y servicios que utilizan los consumidores. Una
empresa que quiera tener éxito debe fijar precios para sus productos que estén en
linea con los de otras que estan dentro de su misma categoria. Por lo tanto, el
consumidor recibe el mayor valor posible por la menor cantidad de dinero.

81 James L. Burrow, “MERCADEQ?”, editorial Thomson editores, S.A. de C.V. México 2007.Edicion 1.
Pp. 176-177
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1.8.1 COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

La informacién anterior fue extraida del proceso de una licitacion, en la cual
DISTRIBUCION GRAFICA, S.A. DE C.V., particip6é para la UVM (Universidad del
Valle de México), Sociedad Andénima de Capital Variable.

GIRO PARTICIPACION EN
EL MERCADO
Iy ed (o] YN el V-3 (o7 NN W »] S Distribucion de papeleria y 25%
(A material para artes graficas
INTERNACIONAL PROVEEDORA REhieNel: tint_a y articulos para
DE INDUSTRIAS S.A. DE C.V. las artes grafica 27%

Venta de productos quimicos,
SANCHEZ S.A. DE C.V. aceites, acetonas, alcohol 20%

Venta de maquinaria, partes e
DIGMEX insumos para las artes 14%
graficas

COSMOGRAFICA S.A. DE C.V. Pinturas, tintas para serigrafia
9%

Compra, Venta y Distribucion,
Fabricacion de Productos para

CEDAG S.A. DE C.V. las Artes Gréficas. 3%

Venta de todo tipo de papel

D W YR 1Y -Xei (o) Y-\ KW - W s Sl para la industria de las artes 2%
C.V. gréficas
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PARTICIPACION DE MERCADO DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.
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1.8.2 COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA DE LA TINTA SAPHIRA

PARTICIPACION EN | PRESENTACIONES PRECIO

EL MERCADO
$156 - $466
SAPHIRA 1 KG-2.5 KG
30% 1 KG-2.27 KG $195 - $1,666
COLORTEC
25% 1 KG-2.26 KG $890-$1,775
TOYO
23% 1KG $680
PRODAPLAG
12% 1 KG-2.5 KG $121 - $861
SANCHEZ
DAR » ® » » ple i N L) DA
ToYo 25
PRODAPLAG 23
COLORTEC 30

TINTA SAPHIRA COLORTEC PRODAPLAG TOYO SANCHEZ




1.9 PRINCIPIO DE CANALES DE DISTRIBUCION Y LOGISTICA3

Consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la trasferencia de
derechos de un producto al paso de este del productor al consumidor o usuario de
negocios final; el canal incluye siempre al productor y al cliente final del producto en
su forma presente, asi como a cualquier intermediario, como los detallistas y
mayoristas.

El canal de un producto se extiende solo a la ultima persona u organizacion que lo
compra sin hacerle un cambio significativo a su forma. Cuando esta forma se altera 'y
surge otro producto, se inicia un nuevo canal.

Ademas del productor, los intermediarios y el cliente final, hay otras instituciones que
ayudan en el proceso de distribucion. Entre estos intermediarios estan los bancos,
las compafias de seguros, las empresas de almacenaje y las compahias de
transporte. Sin embargo como no adquieren derechos sobre los productos y no
intervienen activamente en actividades de compra o de ventas, estos intermediarios
no se incluyen formalmente en el canal de distribucién.

Una empresa desea un canal de distribucion que no solo satisfaga las necesidades
de los clientes, sino que también aporte una ventaja diferencial.

Bien disefiado

% William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp. 404
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1.9.1 CANALES DE DISTRIBUCION

El canal de distribucién que DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. utiliza es de
nivel 0, ya que ellos compran los productos a sus proveedores adquiriendo la
propiedad de este. Posteriormente Distribucion Grafica vende a sus clientes sus
productos.

T

P T e

e Bl |
T Ty
LT
n

DISTR[BUCION CONSUMIDOR
GRAFICA

En el diagrama anterior se representa el canal nivel 0, primero esta la empresa
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V. la flecha que indica el enlace con sus
usuarios finales y por ultimo estan representados estos.
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1.10 PRINCIPIO DE FODA®

Es una técnica particularmente Util en el andlisis del material contenido en la auditoria
de la mercadotecnia. El andlisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas) agrupa algunas piezas de informacién clave en dos categorias
principales (factores internos y factores externos) y luego los clasifica por sus
aspectos duales positivos y negativos (fortaleza y oportunidades como los aspectos
positivos y debilidades y amenazas como aspectos negativos).

e Factores internos. Fortalezas y debilidades internas de la organizacion,
sus estrategias y su oposicion en relacién con sus competidores.

e Factores externos. Oportunidades y amenazas presentadas por el
entorno externo y la competencia.

La meta de cualquier analisis FODA debe ser la de aislar las cuestiones clave que
seran importantes para el futuro de la organizacién y que atendera la planificacién de
mercadotecnia subsecuente.

% Michael R. Czinkota y Massaki Kotabe. “ADMINISTRACION DE MERCATECNIA”, editorial
Thomson. México 2001. Edicion Il. Pp. 37
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1.10.1 FODA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Amplio conocimiento del mercado y
variedad en la gama de productos.

Clientes potenciales.

Comunicacion e integracion del
equipo de trabajo.

Falta de publicidad.

Falta de estructura administrativa.

Falta de capacitacion técnica en la
fuerza de ventas.

DEBILIDADES AMENAZAS

Buena relacion con proveedores.

Implementacién de promociones de
ventas.

La fuerza de ventas mantiene una
relacion estrecha con el cliente, por el
Servicio exprés que se proporciona.

El precio es alto.

Crisis econémica.

Crecimiento estancado de acuerdo al
crecimiento del mercado.

22




1.10.2 FODA DEL PRODUCTO TINTA SAPHIRA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Precio y calidad.

e Compatibilidad en las maquinas de
imprenta.

e Producto importado.

DEBILIDADES AMENAZAS

e Falta de promocion.

e Bajo precio.

e Posicionamiento en el mercado como
un producto de alta calidad.

Capacidad de abastecimiento.

Prestigio de la empresa que lo
produce.

Es amigable con el medio ambiente.

La competencia.

La psicologia del consumidor.
Desconocimiento del mercado.
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1.11 PRINCIPIO DE CICLO DE VIDA**

Es el curso que toman las ventas y utilidades de un producto durante su existencia.
Consta de 5 etapas bien definidas:

e Desarrollo del producto: inicia cuando la compafia encuentra y
desarrolla una idea de producto nuevo. Durante el desarrollo del
producto, las ventas son nulas y los costos de inversion de la compafia
aumentan.

e Introduccién: Es un periodo de crecimiento lento de las ventas a
medida que el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son
nulas en esta etapa debido a los considerables gastos en que se
incurre por la introduccion del producto.

e Crecimiento: Es un periodo de aceptacion rapido en el mercado y de
aumento en las utilidades.

e Madurez: Es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
por que el producto ha logrado la aceptacién de la mayoria de los
clientes potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del
incremento en los gastos del marketing para defender al producto de
los ataques de la competencia.

e Decadencia: Es el periodo donde las ventas bajan y las utilidades se
desploman.

%Kotler y Armstrong. “FUNDAMENTOS DE MARKETING”. Editorial Pearson Educacién de México
S.A de C.V. México 2008. Edicién VIII. Pp. 250
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CARACTERISTICAS E IMPLICACIONES DE LAS DIFENTES ETAPAS DEL CICLO
DE VIDA DEL PRODUCTO®.

ETAPA

CARACTERISTICAS INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION O
DECADENCIA
CLIENTES Innovadores Mercado masivo Mercado masivo Clientes leales
COMPETENCIA Poca, si la hay Creciente Intensa Decreciente
VENTAS Niveles bajos, luego Crecimiento rapido Lentas/sin crecimiento En declive
aumentan anual
GANANCIAS Ninguna Grandes, luego llegan a Disminuyen anualmente Bajas/no hay

su punto culminante

IMPLICACIONES DE
MARKETING

ESTRATEGIA TOTAL Desarrollo del Penetracion del De posicionamiento De eficiencia o de
mercado mercado defensivo salida

COSTOS | Altos por unidades Declinantes Estables o crecientes Bajos

ESTRATEGIA DE Indiferenciada Articulos mejorados Diferenciada Linea recortada

PRODUCTO

ESTRATEGIA DE Alta, lo mas posible Mas bajos Més bajos con el tiempo Crecientes

ASIGNACION DE

PRECIOS

ESTRATEGIA DE Dispersa Intensiva Intensiva Selectiva

DISTRIBUCION

ESTRATEGIA DE Conciencia de la Preferencia de marca Lealtad a la marca De refuerzo

PROMOCION categoria

1.11.1 CICLO DE VIDA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.v.

La etapa de vida en la que se encuentra Distribucién GRAFICA S.A. DE C.V. es en
desarrollo ya que no ha alcanzado una estabilidad total y es el momento de impulsar
las ventas para alcanzar un nivel de madurez.

MADUREZ

e N

DESARROLLO

DECADENCIA

INTRODUCCION

% William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING?”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp.256
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1.11.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

La etapa de vida donde se encuentra la tinta Saphira es en declive, ya que sus
ventas cada vez van mas hacia abajo. Es el momento de pensar en estrategias que
impulsen las ventas de este producto.

MADUREZ
TINTA
SAPHIRA
CRECIMIENTO
DECADENCIA
|
INTRODUCCION
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1.12 PRINCIPIO DE MATRIZ BCG?3¢

Creada por la empresa de asesoria administrativa Boston Consulting Group, data de
mas de 30 afos. Con este modelo una organizacion clasifica cada uno de sus
productos de acuerdo con dos factores: su participacion de mercado en relacién con
la competencia y la tasa de crecimiento en la que opera la comparnia. Cuando los
factores se dividen en categoria alta y baja se crea una cuadricula de dos por dos a
su vez, los cuatro cuadrantes de la cuadricula representan categorias distintas de
UEN (unidad estratégica de negocios) o productos principales. Las categorias
difieren no solo en cuanto a la participacién en el mercado y la tasa de crecimiento
de la industria, sino también necesidades de efectivo y las estrategias apropiadas.

Las categorias se desglosan de la siguiente forma:

Estrellas. Participacion alta en el mercado y tasa alta de crecimiento de la
industria son caracteristicas de UEN de esta categoria. Sin embargo, una
UEN con esos atributos plantea dificultades a la compania por que requiere
mucho efectivo para no dejar de ser competitiva en mercados crecientes. Son
imperativas unas estrategias de marketing agresivas para que las estrellas
mantengan o aumenten su participacién en el mercado.

Vacas de dinero. Estas UEN tienen una gran participacion de mercado y
hacen sus negocios en industrias maduras (ventas de bajo crecimiento).
Cuando el crecimiento de una industria disminuye, las estrategias pasan a
esta categoria. Como la mayoria de los clientes se han quedado algun tiempo
y todavia son leales, los costos del marketing de una vaca de efectivo no son
elevados. En consecuencia, genera mas efectivo del que puede invertirse
con provecho en sus propias operaciones. Como resultado, las vacas de
efectivo pueden ser “ordefiadas” para sustentar la necesidad de recursos de
otras UEN. Las estrategias de marketing de las vacas de efectivo pretenden
defender la participacion en el mercado reforzado, principalmente, la lealtad
del cliente.

Interrogaciones (nifos problematicos). Son UEN caracterizadas por una baja
participacion en el mercado pero con una alta tasa de crecimiento de la
industria. Una interrogacion no ha alcanzado un punto de apoyo en un
mercado en expansion muy competido. La duda entorno a este grupo de UEN
es si pueden ganarse una participacion adecuada en el mercado y ser
rentables. Si la direccion opina que “no” la UEN debe desmantelarse o
liquidarse. Si en cambio dice “si”, la empresa debe proveer el efectivo para
establecer una participacion en el mercado (mas efectivo que la interrogacion
caracteristica generada por sus propios ingresos). Las estrategias de
marketing apropiadas se enfocan en tener una ventaja diferencial fuerte y, por
tanto, lograr el apoyo de los clientes.

% William J. Stanton, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker. “FUNDAMENTOS DE MARKETING?”, editorial
Mc Graw Hill. México 2007. Edicién XIV. Pp. 610
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- Perros. Estas UEN tienen una baja participacién en el mercado y operan en
industrias con tasas de crecimiento bajas. Normalmente, una compania no
encontraria prudente invertir fondos sustanciales en una UEN de esta
categoria. Las estrategias de marketing para los perros pretenden maximizar
cualquier ingreso potencial reduciendo al minimo los gastos o promoviendo
una ventaja diferencial para ganar participacion en el mercado. Pero la
compafia puede declarar “jbasta!” y liquidar o desmontar al perro.

Las carteras de casi todas las organizaciones que tienen varias UEN o productos
importantes tienen una mezcla de estrellas, vacas de efectivo, interrogaciones vy
perros.

En el terreno de las finanzas un inversionista necesita una cartera equilibrada en
cuanto a riesgos y ganancias posibles. Del mismo modo, una compania debe buscar
una cartera equilibrada de UEN. Desde luego, las vacas de efectivo son necesarias,
quiza indispensables. Las estrellas e interrogaciones también parten de una cartera
equilibrada ya que los productos de los mercados en crecimiento determinan el
desempefio a largo plazo de la compania. Aunque los perros son indeseables, es
rara la compafia que no tiene por lo menos uno.
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Producto “Estrella”

Tinta (Sanchez, colortec,
prodaplag y toyo)

Quimicos ( alcohol
isopropilico, lavador
ecoldgico, limpia placas,
revelador, sensibilizador,
quimicos para laminas y
peliculas, solucion para
fuente y thinner)

Producto “Vaca lechera”

Peliculas (kodak, fuji y Agfa)

Laminas (kodak, fuji y Agfa)

1.12.1 MATRIZ BCG DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A DE C.V.

Producto “Nifo problema”

Tinta (saphira)

Accesorios (pinceles,
acetatos, cuter y repuestos
de cuter y cuenta hilos)

Producto “Perro”

Accesorios (esponja
comprimida, hules,
entrepano, pluma borra 'y
agrega imagen, papel
timpano, cinta transparente,
cinta rojo transparente,
cinta rojo opaco, cinta para
empaque y hule poliestrech)

Quimicos ( gomas arabigas -
protector, regenerador)
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CAPITULO Il
PROCESO ADMINISTRATIVO DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA, S.A. DE C.V. EN EL DISTRITO FEDERAL

2.1. PRINCIPIO DE PLANEACION

Consiste en establecer anticipadamente los objetivos, politicas, reglas,
procedimientos, programas, presupuestos, y estrategias de un organismo social; es
decir, consiste como determina lo que va a hacerse.

2.1.1 ASPECTOS GENERALES

Para un gerente y para un grupo de empleados es importante decidir o estar
identificado con los objetivos que se van a alcanzar. El siguiente paso es alcanzarlos.
Esto origina las preguntas de ¢;qué trabajo necesita hacerse?, ;cuando y como se
hara?, ;cuales seran los componentes necesarios del trabajo, las contribuciones y
cémo lograrlos? En esencia se formula un plan o un patrén integrando,
predeterminando las futuras actividades, esto requiere la facultad de proveer, de
visualizar, el propésito de ver hacia delante.

Varias empresas que actualmente disponen de un equipo de ventas externas, tienen
la particularidad de que las actividades propias de la venta personal suelen requerir
MAas recursos humanos y econdmicos que en cualquier otra fase del programa de
marketing.

2.1.2 PRINCIPIO DE DETERMINACION DE OBJETIVOS */

La planeacion exige el establecimiento de objetivos o metas, como el primer paso
para decidir sobre un curso de accion para satisfacer las expectativas futuras. La
meta de un negocio parece obvia al principio lograr una utilidad, pero lo que parece
una simplificacién exagerada no es especifico para ayudar a la planeacién de ventas.

Las empresas pueden tener varios objetivos aunque en algunas companias estan
implicitos o mal definidos. No obstante hay beneficios importantes al tener las metas
y los objetivos expresados en lenguaje explicito y orden de prioridad ya que algunos
pueden estar en conflicto. Ademas, las metas deben estar bien comunicadas y
entendidas por todos los departamentos de la organizacién, porque pueden
proporcionar criterios para tomar las decisiones sobre politicas, y ser congruentes en
las decisiones.

% Robert F. Hartley. “ADMINISTRACION DE VENTAS”, Editorial Grupo Editorial Patria S.A. de C.V.
México 2007. Edicion XXI. Pp. 88
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213

DETERMINA(}I()N ~ DE OBJETIVOS DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

En la empresa DISTIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. para determinar los objetivos
se sigue un proceso, el cual se ilustra de la siguiente forma:

Objetivos de la compafiia Aumentar las utilidades de la compafiia
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Objetivos del gerente de ventas

Objetivos de la fuerza de ventas

Aumentar la participacién Disminuir los
en la utilidad de la gastos de venta en un 0.8%
tinta Saphira
enun 0.5%

Posicionando la Concentrarse
tinta Saphira en los clientes
en la mente de mas significativos

nuestros clientes

Reducir Disminuir Reducir
los gastos el tiempo los
de atencion al cliente de entrega viaticos

Siguiendo este proceso para la determinacién de objetivos tenemos que estos
quedan de la siguiente forma:

Incrementar la cartera de clientes de la empresa DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.; dandola a conocer en el sector de las PYMES.

Posicionar en el mercado de las PYMES a la tinta Saphira como un producto
de calidad y bajo precio teniendo como resultado el liderazgo del nicho de
mercado.

Incrementar las ventas de la tinta Saphira en un 8% con respecto al 2008 y
2009, abriendo el mercado secundario de las PYMES.

Aumentar la participacion en la utilidad de la compaiiia DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V. en un 1% incrementando las ventas de la tinta
Saphira del periodo comprendido del 1°de enero al 31 de diciembre del 2010.
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2.1.4 PRINCIPIOS DE LA DETERMINACION DE VENTAS

La planeacién esta basada en todo conjunto de suposiciones sobre las condiciones
en el futuro. El estado de la economia, los esfuerzos de competidores, el sutil cambio
en el optimismo de los compradores, la popularidad de las caracteristicas o nuevo
estilo de un producto, los efectos de un cambio de precio o una campana
promocional, la efectividad en la fuerza de venta (todos estos factores y varios otros
afectaran las ventas y los resultado de las operaciones en el futuro). Los principios
basicos de la Planeacién de venta son:

e Principio de la precisién
¢ Principio de la flexibilidad

e Principio de la unidad

2.1.4.1 PRINCIPIO DE LA PRECISION®®

Es vital la precision en el prondstico de las ventas para el proceso de la planeacion,
ya que casi todos los aspectos de las operaciones estan basados en su relacién con
las ventas. Si bien el gerente de ventas esta interesado principalmente en la
precision del prondstico de ventas segun afecte al personal de su departamento, a su
namero y su presupuesto, un prondstico de venta inexacto también afecta a otros
aspectos de la operaciéon que, al menos indirectamente, afectaran el desemperio y
efectividad en la fuerza de ventas.

Todo plan preciso debe preveer, en lo posible, los supuestos o cambios que pueden
ocurrir, mediante las siguientes acciones:

c) Fijar maximos y minimos con una tendencia central entre ellos.

d) Preveer caminos de sustitucion para las circunstancias especiales que se
presenten.

% Robert F. Hartley. “ADMINISTRACION DE VENTAS”, Editorial Grupo Editorial Patria S.A. de C.V.
México 2007. Edicion XXI. Pp. 91
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2.1.4.2 PRINCIPIO DE LA FLEXIBILIDAD

Al elaborar un plan es conveniente establecer margenes de holgura que permita
afrontar las situaciones imprevistas, y que proporcionen nuevos cursos de accién que
se ajusten facilmente a las condiciones.

Esto puede implicar que se fijen cifras alternativas para ventas y presupuestos de
manera que el prondstico pueda estar al dia en tanto ocurren los acontecimientos.
También se pueden fijar procedimientos para revisar continuamente los
presupuestos, de manera que si no se satisfacen las cifras de ventas o se exceden
de forma importante, puedan revisarse con rapidez para el resto del periodo, y se
pueda cambiar el presupuesto de gastos de acuerdo con ello.

2.1.4.3 PRINCIPIO DE LA UNIDAD

Todos los planes deben integrarse a un plan general y al logro de los propdésitos y
objetivos generales. De los planes debe decirse que existe uno solo para cada
funcién y todos los que se aplican en la empresa deben estar coordinados e
integrados, para que en realidad se considere que hay un solo plan.

Es evidente que mientras hay planes inconexos para cada funcién, habra
contradicciones, dudas, etc. Por tanto, los diversos planes que se aplican en uno de
los departamentos basicos como son produccion, ventas, finanzas y contabilidad,
personal, etc., deben coordinarse para que en uno mismo se encuentre todas las
normas de accioén aplicables.

Es evidente la conveniencia y necesidad de que todos cooperen en su formacion. Al
hablar de la direccion repetiremos este principio, solo para distinguirlo de la unidad
de mando.

Si el plan es principio de orden y el orden requiere la unidad de fin, es indiscutible
que los planes deben coordinarse jerarquicamente para formar al final uno solo.

2.1.4.4 PRINCIPIOS DE LA P].ANEACI()N DE VENTA APLICADA A LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

En la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. el principio de planeacién de
venta que se aplica es de FLEXIBILIDAD.

En la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. se maneja un presupuesto
alternativo, donde establecen presupuestos elevados a los vendedores. Tomando en
cuenta que si no llegan a la meta la empresa no tiene pérdidas. Por ejemplo en el
mes de mayo que las ventas tuvieron un decremento, al percatarse de este aplicaron
el principio de flexibilidad tomando el presupuesto elevado.
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2.1.5 PRINCIPIO DEL ESTABLECIMIENTO DE LAS POLITICAS DE VENTA
SEGUN LOS REQUERIMIENTOS DEL MERCADO®*

Son guias para orientar la accidn; son criterios, lineamientos generales a observar en
la toma de desilusiones sobre problemas que se repiten una y otra vez dentro de una
organizacion.

Las politicas son imprescindibles para el éxito del plan debido a que:

e Facilitan la delegacién de autoridad.
e Motivan y estimulan al personal al dejar a su libre albedrio ciertas decisiones.

e FEvitan pérdidas de tiempo a los superiores al minimizar las consultas
innecesarias que pueden hacer sus subordinados.

e Otorgan un margen de libertad para tomar decisiones en determinadas
actividades.

e Contribuyen a lograr los objetivos de la empresa.
e Proporciona estabilidad y uniformidad en las decisiones.

¢ Indican al personal como deben actuar en sus operaciones.

Facilitan la induccién del nuevo personal.

La descripcion detallada de los pasos especificos se denomina procedimiento. El
negocio al que estd dedicada la empresa fija los limites principales para esta
evaluacién o medicién. Pero otros negocios y clientes a quienes la empresa podria
dirigir con éxito sus esfuerzos no deben descuidarse en tal andlisis.

%9 http://www.elprisma.com/apuntes/administracion de empresas/planeacion/
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2.1.5.1 ESTABLECIMINETO DE LAS POLITICAS DE VENTAS DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Las politicas de ventas que sigue la fuerza de ventas en la compaiia
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. son establecidas por el gerente general.
Algunas de estas son:

- Los vendedores deben realizar trabajo de campo.
- Se debe mantener un contacto continuo con los prospectos.

- Cuando los choferes entreguen los pedidos, siempre deben preguntar si
necesitan algo mas.

- Las entregas se realizan cuando y donde los clientes lo requieran.

- El crédito que se otorgue a los clientes tiene que ser aprobado por el gerente
general y no sera mayor a 30 dias habiles.

- Los precios deben ser aprobados por el gerente general.
- La cuota de los vendedores va de acuerdo a su experiencia en el ramo.

- Cuando los vendedores levanten un pedido deben pasarlo a distribucién para
que armen la entrega y lo lleven al cliente.

2.1.6 PRINCIPIO DE LA DETERMINACION DE LOS PROCEDIMIENTOS DE
VENTAS*

La planeacion sistematizada de una actividad no representa necesariamente el éxito
en los resultados. Estos dependen primordialmente del método de trabajo que se
empleé. Los métodos son muy variados y en ocasiones es dificil encontrar el mas
conveniente. Por ello es importante puntualizar que uno de los puntos
trascendentales es la decisidén previa a emplear siempre un método cualquiera que
este sea, aun que posteriormente se cambie para utilizar otro mas adecuado.

9. AGRUPACION DE VISITAS POR ZONAS.

El vendedor divide el territorio que tiene encomendado en zonas de trabajo, cuya
area debe calcular segun el trabajo de un dia. Esa divisién, sera semanal, quincenal
o mensual segun la intensidad de trabajo que los prospectos requieran.

0 José Maria Llamas. “ESTRUCTURA CIENTIFICA DE LA VENTA”, editorial Limusa Noriega editores.
México 1998. Edicion Il Pp. 163-166
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Para llevar acabo este trabajo metédicamente, se fija un “rol” o turno de trabajo de
las areas senaladas. Si en el dia correspondiente no se pudiera terminar el area, se
dejara la zona inconclusa, continuando el trabajo al dia siguiente, en la zona que
corresponda.

Si en el curso del mes tuviera que atender de urgencia a un prospecto de la zona que
dejo inconclusa, lo visitara y dedicara el resto de ese dia a completar el trabajo en
esa zona, corriendo el orden de trabajo de las demas para los dias sucesivos.

De no realizarlo asi tendria que trasladarse especialmente de zona para entrevistar a
determinado prospecto que lo haya citado y luego regresar a la zona prevista para
ese dia, con lo que perderia un tiempo y unas posibilidades de trabajo preciosas.

10. TRABAJO POR ORDEN DE IMPORTANCIA

Se clasifican primero los prospectos, de acuerdo con su importancia y el valor que
representan por sus pedidos, y se les da una clave.

Se formula el plan de trabajo de forma tal, que en cada vuelta se entrevisten a los
mejores. Al siguiente grupo, se le visita cada dos vueltas a los de menos importancia
se les dedica un mayor lapso de tiempo entre visitas.

11.TRABAJO POR RUTA

Es el que suele llevarse a efecto en la distribucidén de articulos de gran consumo, con
los que es necesario la continua y regular visita de prospectos.

Inicialmente, sobre un plano se localiza la ubicacién de cada uno de ellos y se traza
después la ruta mas directa y corta que los abarque a todos.

Para el trabajo sucesivo, se colocan en el orden y estudiando las correspondientes
fichas.

12. TRABAJO POR HORARIO

Dentro del fichero de prospectos de una zona, se clasifican estos, segun la hora en
que es mas facil encontrar personalmente al prospecto. Esta clasificacion debera
hacerse sobre base de la investigacion previa, de precontacto.

De acuerdo con los datos obtenidos se clasifican los prospectos. Este sistema liga un
mayor recorrido y esfuerzo, pero elimina las demoras por espera o el tener que
regresar al mismo punto, por ausencia de la persona a entrevistar.

13. TRABAJO POR PROSPECTOS CLAVES

Entendemos por “prospectos claves” aquellos que ya sea por su volumen de
compras o ya sea por su posicion del “lider” comercial, social, profesional, etcétera
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requieren de una atencién especial. Estos prospectos, en virtud de su posicion,
suponen al eje alrededor del cual se planean las demas entrevistas, ya que la
mayoria de los prospectos cuando las circunstancias indicadas existen, piden en
cantidad y forma, guiandose por lo que el “prospecto clave” ha pedido.

14. TRABAJO DE PUERTA EN PUERTA

Quizas es la forma mas genuina de la venta, en donde se necesita poner en juego
todos los recursos que el vendedor posee para tocar una puerta. Es el tipo de venta
que cada caso requiere reacondicionar la personalidad del vendedor para adecuarla
a la de la persona que acude a la llamada de la puerta. Es el tipo de trabajo que
produce el mejor entrenamiento y “fogueo” del vendedor.

El método de trabajo “puerta a puerta”, tiene por delante un brillante porvenir a
diferencia de “cambaceo”, requiere tocar todas las puertas de un edificio de una
calle, o de un sector. Los resultados practicos se basan en calculo de probabilidades
establecido para cada producto o linea.

15.TRABAJO EN CAMBACEO

Todavia existen grandes diferencias respecto a lo que puede traducirse de la palabra
inglesa “canvassing”. Entendemos sin embargo que se trata de la “busqueda de
prospectos, en dentro de determinada zona, con un criterio predeterminado, sobre
quien puede necesitar y pagar el producto o servicio ofrecido”. Por lo tanto es muy
distinto el cambaceo del trabajo puerta a puerta.

En tanto el trabajo puerta a puerta implica tocar todas las puertas, el cambaceo
supone tocar so6lo aquellas en la que segun un criterio prefijado puede pertenecer a
un prospecto. Po lo tanto las condiciones del cambaceo variardn de acuerdo con el
producto y si este ha de ser trabajado en oficinas, comercios y hogares.

16.PEINADO DE ZONA

La localizacion exhaustiva de todos los prospectos de una zona, es la que se conoce,
como peinado de zona.

El peinado de zonas sera por lo tanto imprescindible siempre que se inicie el trabajo
de una zona, territorio o plaza en cuya area queramos asegurar la totalidad de
prospectos.

Hay variados métodos para llevar a cabo un peinado de zona. Lo importante es
adaptar uno, y llevarlo acabo de una manera rigida y sistematica es la Unica forma de
poder asegurar que no a quedado un sector sin peinar y por lo tanto tampoco
prospecto alguno sin localizar.

Ya sea que se adopte el procedimiento “cuadricular’ o el de “trébol” o “caracol” o el
de el “rodeado” o cualquier otro, con tal de que sea sistematico, puede llevarse
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acabo el peinado de la zona. El que se lleva acabo mas frecuentemente y el mas
adoptado por la generalidad es el de” cuadriculado”.

Para cualquier procedimiento se divide la zona a peinar, en sectores de 16 cuadras
(cuatro por cuatro) puesto que se ha comprobado que es la extension o area que un
vendedor puede peinar en medio dia de trabajo.

2.1.6.1 DETERMINACION DE LOS PROCEDIMIENTOS DE VENTA DE LA
COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

El procedimiento que siguen los vendedores la compafia DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V. es el de cambaceo. Ya que los vendedores realizan la prospectaciéon de
clientes que estén relacionados con el ramo y realizan visitas a las empresas que se
dedican o que hacen uso de las artes graficas.

La prospectacion la realizan los vendedores via telefénica, basandose ya sea en su
investigacion o en su cartera de clientes. Concretan citas con ellos y realizan visitas a
las empresas conforme ellos se organicen.

2.1.7 PRINCIPIO DEL MANUAL DEL VEDEDOR*

Es el instrumento basico del adiestramiento. Generalmente estd formado por
carpetas con hojas sueltas de 21.6 cm x 28 cm, las cuales contienen toda la
informaciéon esencial presentada en el curso de adiestramiento de ventas. Los
materiales para formar ese manual pueden ser distribuidos en serie a los agentes e
insertarlos luego por estos en sus carpetas, a medida que va desarrollandose el
curso. Algunas veces se imprimen y se distribuyen a los agentes, para que estos los
estudien, manuales o guias, dedicado cada uno de ellos a un tema especifico en el
curso de adiestramiento.

Las peliculas sonoras y los discos constituyen para muchos fabricantes la base de
los programas de adiestramiento de sus propios agentes vendedores, lo mismo que
de los agentes vendedores de sus distribuidores y comerciantes al detalle. Las
empresas progresivas de ventas hacen igualmente discos con temas de
presentacion de los agentes vendedores para analisis y discusion entre los agentes
vendedores de fabricantes, distribuidores y comerciantes, en el curso de los
programas de adiestramiento.

Como suplemento de ese instrumental basico de los programas de adiestramiento,
hay también los graficos para ensefianza visual de las caracteristicas y objetivo de
las ventas, el proceso de esta y la organizacién para la instruccién de los agentes en
grupos. Otros instrumentos de ensefianza suplementarios son los problemas o casos

*! Stanley M. Brown “MANUAL DEL DIRECTOR DE EMPRESA” Editorial Uteha Noriega Editores,
México 1993 Edicién Il Pp. 327-328

38




practicos tomados de la experiencia en el campo real de las ventas, y obtenidos alli
por los propios agentes vendedores que estan siendo adiestrados y también
problemas y casos que pueden servir de base para discusiones de grupo. Asi mismo
desempefian su papel en los modernos programas de adiestramiento de ventas, los
boletines, las publicaciones particulares de la empresa que figuran como 6rganos de
esta, los esbozos y resefias, y las dramatizaciones.

2.1.7.1 MANUAL DEL VENDEDOR DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A.DEC.V

El siguiente es parte de las sugerencias que el equipo de trabajo de la ESCA Sto.
Tomas realiza a la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. debido a que
no tienen uno elaborado. Asi mismo este manual incluye el organigrama propuesto
para la reorganizacion de la empresa. Puede ser observado en el anexo 1.
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2.2 ORGANIZACION ,
2.2.1 PRINCIPIO DE ORGANIZACION DE VENTAS*

La organizacién es la combinaciéon de las funciones que deben realizarse para
alcanzar objetivos especificos. Las funciones se convierten en el fundamento del
perfil del puesto del individuo. Se forman departamentos juntando personas que
desempefian funciones similares. Este agrupamiento de especialidades amplia la
cantidad de subordinados a los que se puede administrar, con lo que la organizacién
se vuelve mas eficiente y controlable. Se establecen relaciones de linea y de
personal por la clase de autoridad que se asigna a los subordinados. El grado de
descentralizacién de la autoridad se determina de acuerdo con la cantidad de
autoridad que se asigna a los subordinados. La ubicacién fisica también puede
afectar el grado de delegacion. Un vendedor que se localiza lejos de la oficina puede
tener mas autoridad delegada.

Por consiguiente, 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.

2.2.1.2 DESARROLLO DE LA ORGANIZACION

Es importante considerar la magnitud de la empresa, para saber el tipo de
organizacion que necesita, determinar el producto que fabrica y sus dimensiones. No
es lo mismo disefiar un programa de organizacion para Sears Roebuck, que para
una pequefia empresa familiar; tampoco lo es el disefio de organizacién para una
empresa establecida, que ya esta funcionando, que para otra que esta por iniciar sus
operaciones.

También 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 companias del mismo giro y magnitud tengan los
mismos problemas de ventas como podrian ser la distribucién, 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.

La empresa industrial tiene que preocuparse por vender lo que produce, la empresa
comercial, por vender lo que compra; y la empresa de servicios, de suministrar o
vender el servicio que ofrece.

*G. David Hughes, Daryl McKee, Charles H. Singler “ ADMINISTRACION DE VENTAS” Editorial
Thompson editores, México 2000 S/Edicién Pp. 107
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2.2.1.3 ETAPAS DE LA ORGANIZACION DE VENTAS

Las etapas de la organizacion de ventas son las siguientes:

e Funciones
e Unidades de Organizacién

e Sistemas de Organizacion

2.2.1.3.1 FUNCIONES

Las funciones del departamento de ventas son aquellas en las cuales se basa el
gerente para establecer una estructura organica. En la organizacién por funciones se
deben tener en cuenta los siguientes aspectos para formar una organizaciéon
adecuada para el departamento de ventas:

e Conocer el objetivo
e Dividir el trabajo en operaciones parciales
e Dividir las actividades en unidades practicas

e Para las actividades individuales o en grupo, definir con claridad las funciones
y precisar que persona o personas las desempenaran

e Asignar al personal especializado

e Delegar la autoridad correspondiente al personal especializado

2.2.1.3.2 UNIDADES DE ORGANIZACION

Esta unidad abarca todas 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 desempenfia el trabajo.
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Ademas, se deben mencionar las siguientes divisiones:

e Por producto: dividir una fabrica que se dedica a la comercializacion de
productos para las artes graficas.

e Por territorio: se refiere a la division de las zonas correspondientes a cada
vendedor, como pueden ser norte o sur.

e Por comprador: por ejemplo, una tienda de autoservicio en la que estan
divididos los departamentos, como tintas o accesorios.

e Por proceso: por ejemplo, en una impresora, en su proceso por flexografia;
durante cada ciclo de impresion, un cilindro anilox transfiere tinta al cilindro de
impresién y la imagen se pasa directamente al sustrato.

e Por numero: en el caso de una comercializadora de productos para las artes
graficas donde un supervisor tiene a su cargo determinado numero de
vendedores.

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

e Departamento es el primer nivel jerarquico
e Seccidn es el segundo nivel jerarquico

e Grupo es el tercer nivel jerarquico

e Individual es el cuarto nivel jerarquico

Esta divisién en la unidad de organizacién depende de la magnitud de la empresa.
Las unidades de organizacién se establecen en atencion a las funciones del
departamento de ventas.

2.2.1.3.3 SISTEMAS DE ORGANIZACION

En estos sistemas son las diferentes combinaciones establecidas de la division de
funciones y autoridad por medio de las cuales se puede realizar la organizacién.

4. Se pueden expresar graficas o cartas de organizacion y complementarse con
el andlisis de puestos.
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5. Jerarquicas. 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 actitudes.

6. Obligaciones. Se refiere a delinear y definir perfectamente lo que debe
hacerse en todas las aéreas y niveles del departamento de ventas.

2.2.1.4 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, que consisten en hojas o cartulinas en las que cada puesto de un jefe
se representa por un cuadro, se encierra el nombre de ese puesto (y en ocasiones
de quien lo ocupa), representandose por la union de los cuadrados mediante lineas
los canales de autoridad y responsabilidad.

Estos instrumentos de organizacion revelan la divisién de las funciones y los niveles
jerarquicos.

Las clases de organigramas que se utilizan son en forma vertical, horizontal, circular
y escalar.

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:

e Vigilar que no se omita ninguna labor, por insignificante que parezca
e Cuidar que el numero de horas se tomen por semana
e Se hace una lista de las grandes funciones que corresponden a ese grupo

e 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 el analisis del cuadro con el fin de modificar lo que puede
cambiarse 0 mejorarse.

Organigrama clasico. Este sistema trata de aprovechar las ventajas y evitar las
desventajas; conserva la autoridad y responsabilidad de la organizacion lineal
transmitida integramente, atreves de un solo jefe para cada funcién. Es el sistema
preferido en la actualidad sobre todo por las grandes organizaciones. El secreto de
su éxito parece depender de que se precise lo que significa asesoramiento y servicio.
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2.2.2 PRINCIPIO DEL ANALISIS DE LOS SISTEMAS ORGANIZACIONALES DE
VENTAS

El andlisis implica la evaluacién del desempefo. Proporciona la retro alimentacion
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. Una parte vital del control es detectar los problemas que
emergen, antes de que se conviertan en demasiados serios para una accién
correctiva. Las herramientas de medicion de control que procura la retro
alimentacion deben proporcionar informacion pertinente y rapida; de lo contrario su
utilidad estard amenazada.

2.2.2.1 TIPOS BASICOS DE ORGANIZACION

Los diversos tipos de autoridad, respecto de la organizacién através de la cual se
establece la division de funciones, son los siguientes:

e Lineal
e Funcional

e Staff y comités

2.2.2.1.1 ORGANIZACION LINEAL

En este tipo de organizacién, la autoridad se delega en forma vertical y en linea,
cada elemento del departamento de ventas tiene un solo jefe, al que informara y
obedecera exclusivamente, para formar una serie de escalones jerarquicos.

Las ventajas de la organizacion lineal son las siguientes:

e El personal lo entiende con facilidad
e El superior manda directamente a sus subalternos

e (Cada miembro de la organizacion sabe de quien recibe y a su vez a quien
debe entregar sus informes

e Facilita la toma de decisiones y la consulta al superior en caso de necesidad
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Asi mismo, las desventajas son las siguientes:

e Se carece de especialistas
e La comunicacion es lenta

¢ Dificulta la colocacién de nuevos ejecutivos y la capacitacién del personal

2.2.2.1.2 ORGANIZACION FUNCIONAL

Este tipo de organizacion es de vital importancia, ya que se maximiza la
especializacion. La autoridad y la responsabilidad se practican dentro del campo de
accion del especialista.

Presentan las siguientes ventajas:

e (Cada persona se ocupa de los problemas que conciernen directamente a sus
funciones

e Hay mayor eficiencia y rapida adaptacién

Sus desventajas son las siguientes:

e Facilitan la duplicidad de mando y dificulta diferenciar la autoridad y
responsabilidad de cada jefe

2.2.2.1.3 ORGANIZACION STAFF

Este tipo de organizacion conserva las ventajas del sistema linea, es decir, un
gerente de ventas que no puede dedicarse a ciertas actividades por falta de tiempo,
0 que carece de los conocimientos necesarios, se asesora con personal capacitado.
La desventaja radica en que los asesores de staff subestiman a la persona que estan
asesorando y, como consecuencia confunden a los directivos.

2.2.2.2 ESTABLECIMIENTO DE LOS NIVELES JERARQUICOS DE VENTAS

Los departamentos pueden estructurarse en varias formas:

e Por funciones
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e Como ventas

e Finanzas o produccién
e C(Clientes

e Territorios

e Productos

e Por combinaciones de estos factores

¢ Cual es la mejor? Por desgracia, incluso la decision de dividir por departamento
sobre la base de los clientes, por ejemplo, no responde a las pregunta de
responsabilidades por créditos, asignacion de entregas, clase de reportes que deben
mantenerse y la responsabilidad por su preparacién. En forma similar la designacion
de una bodega presenta problemas por el manejo de impuestos reclutamiento de
personal, almacenamiento de la mercancia, libertad para fijar precios y similares. En
consecuencia las decisiones para el agrupamiento de actividades tienden a ser
compleja si las lineas de autoridad y responsabilidad van a ser especificadas con
suficiente detalles.

No existe férmula para determinar el agrupamiento 6ptimo de las actividades. Se
cree que cualquier grupo de factores que se consideren como los principales deben
influir en el grado y caracteristicas de la departamentalizacion.

2.2.2.2.1 GRADO DE CENTRALIZACION Y DESCENTRALIZACION*

En las organizaciones de ventas es importante el grado de descentralizacién, pues
tiene que ver con la posicion que responsabilidad y la autoridad ocupan en la
organizacion respecto de las tareas especificas de administracion de ventas. En una
organizacion de ventas descentralizada la responsabilidad y la autoridad se delegan
en los niveles mas bajos de la administracién. En una organizacién de ventas
centralizada, la responsabilidad y la autoridad sobre las decisiones se concentran en
niveles de administracion mas altos.

Resulta habitual que exista un mayor grado de descentralizacién cuando una
organizacion crece de tamafno. Este aumento hace que los directores ejecutivos no
puedan abarcar las decisiones que manejaban cuando la organizacion era pequena.

* Eugene M. Johnson, David L. Kurtz, Eberhard E. Scheuing “ADMINISTRACION DE VENTAS”
Editorial McGraw-Hill, México 1996 Edicién Il Pp. 335
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Por necesidad la responsabilidad en la toma de decisiones se pasa a niveles
inferiores de la organizacién.

Una estructura organizacional descentralizada no es eficaz, a menos que la
responsabilidad que se asigna a niveles inferiores en la toma de decisiones este
acompanada por un grado de autoridad proporcional para ejecutar esas decisiones.
Un error muy comun se presenta cuando la gerencia general encarga a un supervisor
de ventas la responsabilidad de realizar una tarea en particular pero luego no le
otorga la autoridad necesaria para lograr el objetivo asignado. Es un error porque no
permite alcanzar el objetivo y destruye la moral del personal involucrado.

2.2.2.2.2 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, como la supervision de la bodega y el personal de oficinas. El
personal del staff puede capacitar a la gente para que opere en un campo de
supervisién mas amplio, y eliminar la necesidad de niveles de supervision adicionales
asi como de mas ejecutivos.

Sin embargo el uso del 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. La desventaja mas seria del staff es que incrementa la complejidad
de las relaciones organizacionales como parte de su trabajo sin embargo, los demas
tal vez no les consideren sus superiores y resientan sus instrucciones.

2.2.3 FUNCIONES DEL PERSONAL DE VENTAS

En la actualidad hay un nuevo tipo de vendedores, poseedores de preparacion
técnica y conocimientos que los identifican como profesionales con una nueva
imagen y responsabilidad en el futuro econdémico del pais.

Pero hasta la fecha se habia concebido a la actividad de ventas de manera simplista,
ya que la funcion del vendedor es vender, y algunas veces también cobrar, el nuevo
profesional de ventas, con una nueva imagen es légico, que tenga mas funciones,
nuevas actividades y redobladas responsabilidades.

En resumen podriamos decir que las funciones del vendedor son tres:

e |as propias de la actividad de vender
47




Las actividades de dar servicio

Las actividades de ser fuente de informacion

2.2.3.1 DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES DEL PERSONAL DE VENTAS

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

17.Realizar labor de prospectacion. En la preocupacion constante del vendedor

por la busqueda de nuevos prospectos para sustituir en su cartera a los que
mueren, cambian de ramo, de ruta o fracasan. El vendedor no solo se
preocupa por mantener su cartera de prospectos sino de aumentarla de
manera constante, lo que implica la busqueda de ellos, pero con un perfil
definido a fin de evitar esfuerzos inutiles, inversion improductiva, de esfuerzos
y desilusiones desmotivantes.

18.0Obtener datos de precontacto. Supone una actitud mental técnica, de tal modo

que no se realiza una visita a prospectos potenciales sin haber detectado
antes sus necesidades, ya que el vendedor técnico actual no puede encarar al
prospecto para ver que puede querer sino para ofrecerle aquello que sabe
que lo hace sentir bien y que le hace falta.

19.Concertar citas. En ciertas ventas se realizan visitas sin previa cita y con

algunos métodos de trabajo no se concretan citas sin embargo, en los demas
casos se requiere una cita previa concertada profesionalmente.

20.Realizar visitas. Esta actividad ha sido y sigue siendo la base en el trabajo de

21

ventas; a mayor numero de visitas mayor numero de oportunidades. El cierre
de operaciones representa siempre un porcentaje sobre el nUmero de visitas
efectuadas y aunque varian segun la linea, se mantiene dentro de los limites
previsibles calculados. El tiempo I6gico de espera en cada visita el vendedor
técnico la utiliza para complementar y reforzar su informaciéon de pre contacto
acerca del prospecto y para planear la estrategia que desarrollara en el curso
de la entrevista.

.Llevar acabo entrevistas de venta. Si la visita representa la oportunidad la

entrevista supone el logro. La exposicion de ventas solo puede lograrse a
partir del momento en que el prospecto concede la entrada al vendedor,
mediante una entrevista.
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22.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 el cual debe ser una sugerencia de oferta, en lugar de una
presentacion personal de indole social.

23.0btener su atencién. Para cualquier actividad o accion frente al prospecto, se
necesita su atencion integra. El vendedor técnico debe poseer los recursos
profesionales para crear y mantener la atencion en el producto, tanto se
requiere crearla, despertandola desde un principio, como si tiene que apartarla
de un motivo o distraccidn y afianzarla después.

24.Provocar el interés del prospecto. Cuando la atenciéon 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.

25.Adecuar la oferta a las necesidades del prospecto. La exposicién de los
argumentos o puntos de venta de la oferta no puede aplicarla un vendedor
técnico de manera general. Cada prospecto requiere un enfoque especial
pues interpreta los argumentos de la oferta en funcién de sus particularidades
necesidades y circunstancias.

26.Explicar claramente los puntos de venta. Si es posible, se debe exponer en
forma tan clara que el prospecto no tenga duda de los beneficios y servicios
de la oferta para llegar a la conviccién de lo que el producto puede hacer por
él.

27.Hacer demostraciones y presentar pruebas. Esta actividad es imprescindible,
porque permite corroborar todas las afirmaciones de la argumentacién para
sustentar la conviccion del prospecto.

28.Reconocer las motivaciones del prospecto. Cada prospecto actia en funcién
de sus motivaciones personales; el vendedor técnico, preparado
profesionalmente identificara y manejara los resortes primarios de venta y los
sub-resortes. Lo hara para que el prospecto perciba que la oferta es adecuada
a su motivacién y actué en consecuencia.

29.Sugerir y crear deseo. Debe ser la capacidad profesional del vendedor lo que

convierta los resortes primarios en deseos potenciales que, en el momento
oportuno se conviertan en deseo de posesion o disfrute de la oferta.
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30.Contestar preguntas y desvanecer objeciones. Es decir, eliminar los
obstaculos que el prospecto pone para tomar una decision que le permita la
posesion de la oferta.

31.Explicar las normas de la empresa. Una vez convencido de la bondad del
producto y persuadido de la conveniencia de su adquisicién, el prospecto
decide llegar al cierre de la operacion. Sin embargo falta poner en su
conocimiento las politicas de la empresa, con relacién a los plazos de entrega
anticipos, intereses, informes, etc. La labor del vendedor es obtener del
prospecto la informacién que la empresa requiere, asi como proporcionar al
prospecto a la informacién que le haga falta.

32.Facilitar el cierre oportuno. El cierre es el momento en donde se cristalizan
todos los esfuerzos del vendedor y donde culminan las actividades
profesionales que, durante el transcurso de la operacién se han desarrollado.
Sin embargo, la labor del vendedor profesional no acaba con la venta, también
tiene la funcién de servicio.

2.2.3.2 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. Esta agrupacion
conocida con el nombre de “definicion de puestos”, se hace en distintas formas y de
acuerdo con las necesidades y caracteristicas de la empresa.

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.

La importancia de ciertas funciones en algunas empresas determina que sean
consideradas especiales y formen parte de un alto nivel, en contraste con otras que
son encomendadas a funcionarios de menor categoria.

También cuando los puestos designados son numerosos, seial de que el grado de
especializacion observado es alto, es conveniente formar secciones especiales que
agrupen puestos similares; sin embargo, conviene establecer el menor numero de
niveles posibles, para que con el logro de la delegacion de autoridad se conserve la
fluidez de la comunicacion y, por lo tanto la agilidad de la accién.
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2.2.3.4 NOMBRAMIENTO DEL 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.

No se puede dictar una regla inquebrante porque los compromiso adquiridos, en
ocasiones, obligan a adecuar los puestos a las personas. También es conveniente
hacerlo cuando hay personas con extraordinarias dotes que puedan desarrollar
varias funciones con eficiencia.

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.

En todo caso, es recomendable tratar de desarrollar al personal para los puestos
ideales y también tratar de desarrollar dichos puestos a medida que se cuenta con la
persona adecuada.

2.2.3.4 MEDIDAS PARA LOGRAR CONTROL Y COORDINACION

Se deben aplicar las siguientes medidas para obtener control y coordinacién en las
empresas.

8. Deberan preverse los medios necesarios para controlar y coordinar a los
subordinados mediante el establecimiento de las comunicaciones adecuadas
para recibir la informacion pertinente y hacer llegar las ordenes con
oportunidad delegando a los ejecutivos la autoridad suficiente que les permita
desenvolverse con relacion y libertad.

9. Los ejecutivos deberan delegar aquellas funciones que representen una rutina
y obstruyan la labor de coordinacién y planeacion.

10.Nunca se debera asignar un numero excesivo de subordinados a cada
supervisor; la practica indica que de seis a ocho supervisados bajo el control
dos supervisores son el maximo aceptable. De otra manera aumenta el trabajo
y no se puede desempenar con eficiencia.

11.El uso del analisis de puestos, que parte de la descripcion de puestos
proporciona las siguiente ventajas:

g) Permite al empleado conocer los alcances y limitaciones de su puesto.
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h) Le permite hacer uso de su iniciativa, sin invadir el campo de actividades
de otros puestos.

i) Sirve de estimulo al desarrollo de los trabajadores para que busquen su
superacién personal y obtengan ascensos.

j) Sirve para medir la eficiencia durante el desarrollo del trabajo y como
referencia en el momento de la contratacién del personal.

k) Sirve de base para el programa de entrenamiento a fin de lograr el
desarrollo del personal.

l) Muestra las deficiencias que existen con relacion a la organizacion
prevista.

12.Como regla general debe recordarse que cuando es dificil establecer las
relaciones entre las funciones, es senal de que existe confusién entre ellas y
sera necesario someterlos a una revisién.
13.Las cartas de organizacion debe de estar al alcance de las personas que
prestan sus servicios en la empresa para que conozcan sus relaciones con los
demas componentes.
14.Es recomendable el uso de los manuales de organizacién que contengan:
e) El cuadro de organizacion general de la empresa
f) El cuadro de organizacién del departamento

g) La descripcion de puestos

h) El resumen de las politicas y objetivos de la empresa

Estos manuales proveen a sus usuarios de la informacion necesaria para atender la
naturaleza de sus responsabilidades, su grado de autoridad y sus relaciones con los
demas.
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2.2.4 DESCRIPCION DE LOS COMITES DE VENTAS

Comités de ejecutivos de ventas contribuyen en las organizaciones comerciales a
coordinar las funciones de linea y técnicas, y a facilitar la administracion. Los comités
informan a los diversos ejecutivos de los progresos que vayan realizandose hacen
recomendaciones a la gerencia sobre asuntos especificos y formulan juicios
colectivos sobre los problemas administrativos.

2.2.4.1 TIPOS COMUNES DE COMITES DE VENTAS

Hay diversos tipos de comités en las organizaciones de ventas:

7. Comité ejecutivo de ventas. Esta formado por el gerente general de ventas,
sus auxiliares, sus asistentes y los jefes de todas las divisiones técnicas de
ventas.

8. Comité operativo de ventas. Esta integrado por los ejecutivos en el campo, es
decir por los gerentes de division, region y distrito.

9. Comité de mercado. Esté integrado por el gerente de ventas, el gerente de
manufactura, el jefe de investigacién y desarrollo de producto y su funcion es
coordinar la produccién con las ventas.

10.Comité de personal de ventas. Tiene a su cargo los problemas del potencial
humano

11.Comité de publicidad. Trabaja en todo lo relativo a propaganda

12.Comité de politicas de venta. Lo forman los ejecutivos de venta y finanzas

Los comités constituyen un instrumento para considerar y estudiar las estrategias,
normas practicas y problemas, através de personas competentes y calificadas.
Gracias a la accion de los comités, los ejecutivos reciben amplia informacion sobre
los problemas de mercadeo, y se logra una coordinacion mas eficiente de los
esfuerzos. Los comités proporcionan datos especializados y asesoramiento sobre los
problemas de ventas. Ademas contribuyen a descargar a la gerencia de las
decisiones desagradables y le dan mas tiempo para dedicarse a los problemas
importantes, por otra parte, los comités quitan tiempo a los miembros que no tienen
que ver directamente con los asuntos que se discuten. La imposicién del presidente
de algun comité muchas veces limita la eficiencia de su accién. La iniciativa individual
puede quedar ahogada en la deliberacion de un comité.
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Ademas, los miembros de los comités tienden a hacer politica. Frecuentemente son
lentos en su accién y adoptan decisiones o compromisos no siempre satisfactorios.

2.2.4.2 PLANES PARA DIVIDIR LA LINEA DE AUTORIDAD EN LA
ORGANIZACION DE VENTAS

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

Son tres las bases principales en funcién de las cuales se divide la linea de
autoridad:

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

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

La oficina central debe coordinar el trabajo fordneo para evitar conflictos de
invasion de territorios conserva la moral alta y el espiritu de cooperacién, es
decir, una actitud mental positiva.

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

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

La divisién por tipo de cliente. La estructura de los mercados obligan a algunos
casos a prestar especial interés al tipo de cliente que se sirve pues tienen
costumbres y sistemas diferentes y exigen facilidades de acuerdo con su
condicion; por ejemplo, no es lo mismo atender a los compradores de
mayoreo que el ultimo consumidor; o a los clientes institucionales (gobierno,
centros educativos, instituciones de beneficencia, etc.), que al mercado de
exportacion.

Los problemas de publicidad promocién y servicios ya sean técnicos o
mecanicos; facilidades de embarque y empaque, tramites crediticios vy
aduanales etc., también varian por lo que deben ser atendidos en cada caso
por personas conocedoras del medio para facilitar los tramites y mejoras del
servicio.

Es normal que un tipo de divisién no cubra las necesidades las necesidades
de las empresas por lo que se usan combinados los tres anteriores. La division
primaria sera la que tenga mas importancia, de acuerdo con el tipo de
empresa y las demas serdn complementarias.

2.2.4.3 CONSIDERACIONES EN LA ORGANIZACION DE VENTAS

Resulta importante evitar la duplicidad de esfuerzos. Lo grave no es la duplicidad de
funciones sino la friccibn que se genera entre los que le ejercen. Jerarquizacién de
los problemas. Los problemas secundarios se deben resolver hasta que hayan sido
resueltos los primarios. Se realiza feet back para que se conozcan los problemas y
es indispensable que los otros gerentes de la empresa aporten datos e informacion.

Los propésitos de la organizacion son los siguientes:

f)

Permitir el desarrollo de especialistas, como consecuencia de la visiéon del
trabajo.

g) Asegurarse de que todas las funciones de un organismo sean cumplidas.

h) Lograr equilibrio entre las cargas de trabajo y la coordinacién de las funciones.

)

Definir con claridad la autoridad delegada ya sea staff o lineal.
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j) Asegurar el tiempo suficiente a los ejecutivos, para que puedan desarrollar sus
funciones.

2.2.4.4 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE VENTAS

Los objetivos principales de la funcién de ventas deben ser siempre considerados,
pero también los objetivos propios de la empresa, los cuales dictaran la manera de
operar.

Los objetivos a corto plazo dictaran la manera de operar y serviran para introducir las
modificaciones necesarias que impone la naturaleza dinamica del mercado.

Los objetivos a largo plazo determinaran la politica de la empresa, los cuales se
aplican en toda ocasion. Los objetivos influyen en la estructura del departamento que
los implanta y se organiza para cumplirlos.

2.2.4.5 DETERMINACION DE LAS FUNCIONES A REALIZAR

e Planeacion

e Control

e Publicidad

¢ Relaciones publicas

e Promocién de ventas

Estas funciones son aplicadas a las areas de mercados, canales de distribucion,
trafico, exportacion, precios, crédito, servicio, competencia, administracién del
personal y estadistica.

La politica departamental es la que se implanta para ajustarse a la politica general de
ventas. El control estadistico se realiza dentro o fuera de la empresa.
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2.2.4.6 RELACIONES PUBLICAS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Se refiere a los canales necesarios para las ventas, como la radio, la televisién o la
prensa.

Las relaciones publicas son una funcién de la direccién que evalta la actitud del
publico, con el fin de identificar las politicas y la actuacion de la empresa hacia el
interés publico, asi como desarrollar un programa para obtener su buena voluntad
hacia la empresa.

Establecer la comunicacion entre la empresa y el publico para alcanzar la
comprensién mutua, lo que presupone entendimiento y comprension interna, es
decir, de las personas que colaboran en la empresa, que se reflejara en el logro de
los objetivos y en la satisfaccidén del publico, con la buena disposicién, que emplea a
la empresa.

Esta funcién recae en el director de ventas, ya que este funcionario es el que esta en
relacién constante con el publico.

Cuando se forma un grupo especial que atiende el cumplimiento de esta funcién,
queda bajo la supervision del gerente o el director de ventas. Como regla general, se
acepta que el costo de esta actividad en ningln caso exceda 0.5% del volumen de
ventas netas.

2.3 DIRECCION Y CONTROL DE LAS VENTAS
2.3.1 PRINCIPIOS DE LA DIRECCION

Dirigir significa dar instrucciones al los subordinados, o indicar de alguna otra forma
lo que debe hacerse. Si con el plan de compensaciones, la estructura que compone
la cuota y el presupuesto de gastos, deben contribuir en conjunto el comportamiento
dirigido al comportamiento al objetivo, también son necesarias las instrucciones
escritas o verbales. Ciertas caracteristicas tipifican a las buenas instrucciones. Una
instruccion debe ser clara es decir, con sentido comun, pero con frecuencia se viola
esta condicién. La claridad de la orden es de suma importancia, en especial con los
nuevos empleados y los que estan en entrenar, una instruccion debe ser completa
cuando se le dice a un vendedor “tenemos que hacer un mejor trabajo al servir a
nuestros clientes”, no indican porque es necesario el cambio, que es lo que se esta
haciendo mal antes, y que servicios adicionales en particular son los que ahora se
requieren.

La direccion puede tomar dos extremos en la direccion participativa el supervisor
consulta con la gente responsable de hacer la tarea respecto a su practicabilidad y
sobre las mejores formas de lograr los mismos resultados. Dicho de otra manera los
subordinados participan en la decision, la direccion autécrata es sencillamente dar
las ordenes sin consultar, o sin la participacién de los subordinados.
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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 el que
ha tenido participacién. En ocasiones se puede sefalar las dificultades practicas y de
un plan por parte de los subordinados, y las modificaciones que sugieren.

2.3.2 ESTABLECIMIENTO DE LA COMUNICACION EN LAS VENTAS

Si la comunicacion con los vendedores a veces parece ser mas dificil que la
comunicacidon con otras personas quizas sea porque la mayoria de los vendedores
no son buenos oyentes por temperamento o instinto. El vendedor medio es un
vendedor agresivo y extrovertido que obliga a otros a escucharle; como diria un
psicologo es un tipo persuasivo dominante y es muy bueno para nuestros negocios.
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.

Es mas dificil el trabajo de comunicacién del jefe de ventas de lo que necesita ser,
dirige tantos mensajes a los vendedores, que su inclinaciéon natural al no escuchar se
transforma en una determinante firme de no hacerlo.

Algunos vendedores son el blanco de la mayoria de los recordatorios, boletines,
cartas de animo, charlas amistosas, literatura de ventas y cosas similares, que
cualquier persona podria comprender sin dedicar por o menos tres o cuatro horas
diarias a este trabajo. Incluso ni los mejores clientes de la empresa reciben tanta
ayuda y consejo. 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 bombardeé con demasiados comunicados puede esperar
dos resultados:

e Algunos vendedores intentaran absorber toda la informacién que reciban

e Oftros se daran cuenta en seguida de lo indtil que es intentar escuchar todo lo
que dicen los jefes.

2.3.3 AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD

Aunqgue los departamentos asesores realicen las funciones técnicas que les son
propias los jefes desarrollaran una autoridad directa sobre sus subordinados. Cuando
el numero 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.
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Hay algunos jefes de ventas que estan satisfechos al utilizar sus poderes de
direccion de forma mecanica y bastante impersonal. Estos hombres contemplan a los
seres humanos como fuentes de energia que explotar.

Presentaran con falsedad un trabajo y crearan esperanzas equivocadas que no
podran cumplir, no tiene intencion de hacerlo. Es veridico que las empresas
responsables no toleran a este jefe de ventas mucho tiempo, y sucede a menudo en
nuestra economia industrial que una de las principales causas de la estimacion baja
de la venta como profesidén, sea esta. Todavia hay muchos jefes de ventas en las
zonas y en la oficina central que se consideran como los mecanicos de la
administracion de ventas. Subrayan a la importancia de una regida adhesién a los
procedimientos de actuacion y entrenan a sus hombres en el conocimiento de
producto.

2.3.4 TOMA DE DECISIONES EN EL AREA DE VENTAS

La mejor direccidn se caracteriza siempre por tomar las decisiones, el gerente de
ventas debe tener la habilidad para identificar la manera de ayudar a su compania y
de elegir al personal adecuado para el logro y buen desemperio de sus objetivos.

Lo que lleva a tomar una decisién ya sea empleando un proceso légico, o bien,
guiandose por la experiencia o la intuicién, es tratar de solucionar un problema
existente o en otros casos, anticiparse a la presentacion de un problema latente.

Por definicidn, un problema, o la previsién de un futuro, es el motivo que no lleva a
tomar una decisién.

Una caracteristica interesante de esta etapa inicial es la situacion dificil, confusa,
desconcertante y cadtica que se presenta al observar el conjunto de una manera
global, y encontrar una serie de detalles sin aparente ilacién entre si, que provocan
desconcierto.

En concreto y para cada decision el ejecutivo debera decidir su trascendencia, limitar
el campo en que va a ser ejecutada en que tiempo, etc., y asi determinar cual es el
elemento humano necesario. Toda decisibn de importancia de las llamadas
estrategias, implica en su ejecucién toda una serie de decisiones de menor cuantia
debido a que las decisiones estratégicas o trascendentales no pueden tomarse
aisladas.

Para obtener resultados positivos, es necesario llevar acabo las 6rdenes de una
manera razonada, nunca debe perderse de vista que el fin u objetivo de las 6rdenes
no es satisfacer un apetito de mando, sino que su meta debe ser el transmitir la
decisién acordada de tal manera que sea acatada por el personal. La orden es un
producto de la inteligencia y no un capricho de voluntad.
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Si se reflexiona con la atencion se encuentra que los elementos de las érdenes son
las siguientes:

e Una situacién que se va a modificar con la decision.

e El ejecutivo que encontré la solucion éptima necesita girar érdenes a sus
subordinados, para que se lleve a cabo la decisién.

e Los subordinados que van a acatar la orden.
e Una relacidén de autoridad entre jefes y subordinados.

e Ademdas de ser una comunicacion para modificar algo, lleva implicito un
mandato que debe ser cumplido.

La regla que es posible aplicar a este caso es muy sencilla consiste en verificar o
controlar el movimiento de la orden.

Entre mas se practiquen esta regla mas facil le resultara al ejecutivo desarrollar un
habito para revisar y controlar lo que ordeno. Aplicar esta regla rendira frutos muy
valiosos para los ejecutivos, no solo cuando san ordenes sino en todos los demas
procesos y aspectos que llevan acabo.

2.3.5 ESTABLECIMIENTO DE LA SUPERVISION DE VENTAS

Aun que los fines generales de la supervision son la valoraciéon de la labor
desarrollada por los agentes proporcionarles orientacion para mejorar su método de
operacién, la estimacion 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.

10.Organizacién de los esfuerzos de los agentes. La carencia de una
organizacién sistematica del tiempo dedicado a las ventas, preparar las visitas
y las entrevistas, y llevar cuentas de las actividades vendedoras y planear la
cobertura de ventas trae como consecuencia fatal la produccion escasa y
deficiente de muchos agentes.

11.Mejoras de las presentaciones de ventas. Con apoyo en la observaciéon que
ejercen sobre las presentaciones de ventas realizadas por los agentes los
supervisores pueden descubrir las deficiencias en el conocimiento del
producto o de los problemas de la compafia de sus observaciones y en
cuanto se refiere a los clientes; las dificultades que experimentan en virtud de
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su responsabilidad y caracter entre las cuales esta la falta de tacto, la
agresividad excesiva, la falta de sinceridad, el amaneramiento exagerado y
otros defectos personales.

12.Mejora de la cobertura del territorio. Alrededor del 40% del tiempo que dispone
el agente se invierte en viajes productivos, 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.

13.Mejora de la eficacia personal del agente. Uno de los objetivos mas
importantes que se propone la supervision es el desarrollo mental social y
fisico de la eficiencia de los agentes.

14.Al servicio del cliente. Hay muchos agentes que olvidan a los antiguos
consumidores, en su esfuerzo por conseguir prospectos nuevos. Una buena
supervisiéon ensefia a los agentes a mantenerse en contacto directo con los
clientes para conservar su espiritu de buena voluntad y conseguir nuevas
ordenes y propaganda verbal.

15.Valoracién de las actividades de la gente. Los supervisiones pueden calibrar la
eficacia y el trabajo de los agentes comparando su produccién real con la
posible en el territorio que tiene asignado, examinan sus métodos de vender y
las reacciones de los clientes, también las actividades de otros agentes, el
cuidado que ponen en el trato del equipo que las compafias les confien y en
su apariencia personal.

16.Ensefando a los agentes a hacer el buen uso de su equipo de ventas. Con
objeto de procurar que los agentes de ventas utilicen su equipo de manera
eficaz y practica a hacer sus presentaciones los supervisores comprueban de
manera ocasional el estado del equipo de ventas de cada agente, y observan
como lo utilizan.

17.Comunicaciones entre la gerencia y los hombres. El supervisor es la clave del
sistema de comunicacion atreves del cual la gerencia transmite las
orientaciones introduce nuevos productos, cambios, los programas a
desarrollar en la organizacién de ventas.

18.Fijacion de objetivos para los agentes. Si se requiere que el trabajo de ventas
sea eficaz, debe orientarse la labor de los agentes hacia determinados
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objetivos y metas, expresados en términos de pesos, unidades, ganancias
netas, y gastos y actividades realizadas.

2.3.5.1 ORGANIZACION DE LA SUPERVISION

Para que una supervision de agentes sea verdaderamente eficaz, debe empezar por
altos mandos de la empresa, desde el presidente y gerente general de ventas, pasar
por los gerentes regionales, de division, de distrito y de sucursal, hasta las
supervisiones individuales. 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.

Los supervisores sobre el terreno suelen recibir los nombre 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 companias 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 companias reciben un porcentaje de las ventas

efectuadas por los agentes a ellos confiados.

2.3.5.2 PREPARACION DE LA SUPERVISION

Para que una supervisién sea eficiente y produzca los resultados apetecidos, debe
prepararse a conciencia por el supervisor de manera anticipada. Se ahorrara mucho
tiempo, se evitaran 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 de la gente: establecer los objetivos o
normas de produccién, conseguir los datos concretar cuales hombres seran objetos
de la supervisidn establecer una distribucion de tiempo y una fecha y preparar a los
agentes para la supervision.

4. Volumen de ventas. Hay muchos supervisores que juzgan a los agentes solo
por el volumen de ventas que son capaces de producir expresado en unidades
0 en pesos. Aunque esta es la forma mas sencilla y procedente para juzgar el
rendimiento de un agente, con frecuencia resulta que su valor indicativo de la
buena o mala calidad del vendedor es deficiente.

5. 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
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solo 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.

6. 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 indican de una manera taxativa la
potencia productiva de la gente es la ganancia neta de sus operaciones.

2.3.5.3 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 valorar sus meritos personales por medio de pruebas y
calificaciones, el supervisor puede determinar el grado de necesidad de supervision
que experimenta el individuo en cuestién. Una vez conocida esta necesidad, el
supervisor procede a utilizar sus iniciativas y sus orientaciones para remediar los
defectos del agente.

Al observar como trabaja sobre el terreno, puede descubrir que carece de
conocimientos suficientes sobre el producto que no comprende las necesidades de
los clientes y que se le hace dificil cerrar las ventas. Al advertir estos defectos y
fallas, el supervisor determina cuales seran los métodos mas eficaces para llevar
acabo la supervisién. Puede ser necesaria una conferencia entre el supervisor y el
gerente de sucursales o el ejecutivo sobre el terreno para determinar las dificultades
con que tropieza el agente de ventas en su trabajo y acordar cuales son los mejores
sistemas para corregir sus defectos.

2.3.5.4 PREPARACION DE LA GENTE PARA SER SUPERVISADA

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 supervisién con todos
sus detalles, hablandole de los in formes sobre las visitas de ventas que realice,
sobre la cuenta que de ellas lleva sobre el trabajo que supone la supervision cobre el
terreno y la calificacidn de los meritos del agente y explicandole el método de
supervisién que se pondra en juego con el. El agente de ventas que va a someterse
a la supervision debera exponer, por peticion del supervisor las sugerencias e ideas
que se le ocurran para la solucion de sus dificultades.
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2.3.5.5 METODOS 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 supervisidon pueden desarrollarse al mismo tiempo a
fondo de supervisién. EI 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 0 zona de operaciones comerciales.

2.3.5.5.1 SUPERVISION SOBRE EL TERRENO

Con frecuencia se asignan a los gerentes de sucursal y de distrito como supervisores
sobre el terreno para que ayuden en 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.

2.3.5.6 CONTROL ADECUADO DE LAS VENTAS

Control es el proceso para determinar lo que se esta llevando a cabo, valorizar vy, si
es necesario, aplicar medidas correctivas de manera que la ejecucién se lleve a cabo
de acuerdo con lo planeado.

Los elementos del control son:

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

e) Un estandar o nivel determinado en funcién de los planes trazados y los
objetivos deseados.

f) El control de la actividad o dindmica de la empresa.

Una vez delineados los principales elementos que dan forma a la definicion,
destacamos el factor dinamico por el que se llega al concepto del control,
administrativo el cual se integra por la serie de técnicas de medicién empleadas en la
evaluacién de resultados que sirven de base a su finalidad es decir, a la elaboracién
de politica empresariales.
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Se sirve de la informacién precedente de una observacion apreciativa del
funcionamiento sistematico, relativo a los procedimientos e instrucciones que se
dicten. De esta manera localiza los errores o las fallas funcionales, para corregirlos
en funcién de los objetivos; con la consecuente modificacion que se haga necesaria
en la formulacién de planes y programas de produccion y venta.

El ejercicio del control administrativo esta a cargo de los individuos que disponen del

poder de decision, en relacion directa con la estratificacién o conformacion de los
grupos empresariales.

2.3.6 MOTIVACION E INCENTIVACION DE LA FUERZA DE VENTAS

Un motivo es un impulso, necesidad o emocién interior que empuja o incita al
individuo a la accion. Los términos constructivo y positivo son importantes para que
usted pueda motivar a un individuo a comportarse como quiere. Aunque el término
motivacion es de reciente aparicion en la literatura de la direccidon de venta, las
acciones que realizan los jefes de venta, aun desligados de los principios de la
motivacion, son motivadoras y muy especializadas en el manejo de sus individuos.
Un jefe de ventas, para motivar a sus vendedores, debe realizar las siguientes
acciones:

e Saber y comprender los objetivos del distrito de la empresa

e Relacionar el trabajo del vendedor con los objetivos a través de la descripcion
y analisis del trabajo

e Tener respeto a la personalidad humano y a la individualidad de cada persona

e Buscar més alla de la comprension de las fuerzas que los forman y los
impulsos que los empujan.

Una persona que se encuentra bien motivada es segura en los siguientes aspectos:

e Seguridad en su trabajo
e Ascenso personal

e Reconocimiento
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2.3.6.1 MOTIVACION HUMANA

En psicologia, la motivacién es la dinamica interior del hombre, motor interno que lo
impulsa, la brajula que lo orienta en determinada direccion y que lo hace actuar de
determinada manera.

La motivacién encuentra condicionamiento en el interior del individuo como en el
exterior, en aquellas circunstancias que puedan gratificar sus anhelos.

Se afirma que la motivacion es encontrar un significado o sentido a lo que se hace o
a lo que se le piden que se haga, es un hecho considerar que ninguna persona
extrafia nos pueda imponer un sentido vital. En otras palabras la motivacién es el
control interno de las personas, y depende del mundo.

La motivacion tiene gran importancia en este estudio, para un vendedor profesional
debera ser descubrimiento constante de las necesidades que la gente tiene y la
resoluciéon de los problemas a través del producto fuente de continuas motivaciones.

2.3.6.2 CICLO DE MOTIVACION

Con facilidad podemos aclarar las fases de un ciclo de motivacién con la siguiente
explicacion:

e Anhelo

e Problema

e Solucién

El ciclo se inicia con el anhelo, el cual implica una serie de problemas que conviene
solucionar es decir, cuando una persona se siente motivada a buscar una solucion a
su problema. Una vez satisfecho su problema a través de la solucién, nuestro ciclo
se cierra para volver a iniciar se abre con otro anhelo.

El sistema de ventas es facil de explicarlo con base en las fases de la motivacién, si
se trata de anhelo como “el deseo vehemente”: el esfuerzo consciente que hace el
hombre para satisfacer sus necesidades. Podemos considerar que entre los anhelos
que tiene el hombre estan los siguientes.

Anhelos o necesidades biolégicas. Cuando un hombre se esfuerza para alcanzar
necesidades superiores una vez que ha satisfecho las necesidades o anhelos
bioldgicos es mas facil que llegue a satisfacer necesidades o anhelos psicolégicos.
Las necesidades o anhelos biol6gicos son el calor, el hambre, el sexo, etc., son
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aquellos anhelos instintivos, cuando los anhelos biolégicos no se han satisfecho es
decir, motivar para que las personas realicen cualquier trabajo.

Anhelo de la seguridad. El anhelo de sentirnos seguros en el trabajo, en nuestra
situacion econémica con nuestra salud etc. Se manifiestan por la popularidad entre
otros, de los seguros de vida y los seguros de trabajo.

Anhelo del afecto. Cuando el hombre ha satisfecho sus anhelos biolégicos y sus
anhelos de seguridad comenzara a anhelar afecto el cual se refleja en amar ser
amado, abarca el deseo de tener una esposa, hijos, amigos, etc. todas aquellas
personas a quienes dar afecto y recibirlo.

Anhelo del reconocimiento. Toda persona generalmente desea sentirse aprobada por
la comunidad social en que vive, a la gente le gusta sentir reconocimiento. Por ser
tan poderoso el anhelo, el hombre en ocasiones hace cosas increibles, un hombre
con el anhelo de comer hara cualquier cosa para satisfacerlo y comera lo que sea de
igual forma sucede con el anhelo de seguridad y con el de reconocimiento.

Anhelo de superacién. Cuando un hombre ha satisfecho sus anhelos biolégicos, de
seguridad, de afecto y de reconocimiento, es cuando puede superarse, posiblemente
este anhelo sea mas fuerte que el que lo llevo a satisfacer sus anhelos primarios.

El afecto se basa principalmente en la conducto sea positiva 0 negativa recompensas
o castigos la gente repite una conducta cuando le promete atraer recompensas y
beneficios evitan una conducta que provoque un castigo o perdidas.

2.3.6.3 MODELOS DE CONDUCTA

Por medio de estos modelos de conducta podremos analizar muchos aspectos del
ser humano, existen tres tipos de modelos el ambicioso, el social, y el seguro.

Modelo ambicioso. A estas personas les interesa el obtener las recompensas y evitar
los castigos. El ambicioso aspira a tener reconocimiento social, a sentirse seguro se
supera constantemente. Es capaz de sugerir decisiones rapidas y se defiende a capa
y espada.

Modelo social. Se encuentra entre el ambicioso y el seguro, espera generalmente las
recompensas y esta dispuesto a correr riesgos para obtenerlas.

Modelo seguro. Refleja ante todo el esfuerzo por evitar castigos no corre riesgos,
teme a los fracasos y a la opinién negativa. Para tomar decisiones es necesaria una
gran cantidad de pruebas y evidencias, para estar seguro de que su decision es
acertada.

Estos modelos pretenden determinar el tipo de conducta mostrandonos algunas
claves que pueden ayudar a identificar los diferentes modelos de personalidad que
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se mencionaron. Se establece un modelo de conducto con la esperanza de que
nuestro cliente actuara y reaccione como en estos modelos.

2.3.6.4 ANHELOS Y BENEFICIOS

La gente al comprar exige ciertos beneficios y es necesario considerar las
caracteristicas propias de un producto. Lo beneficios varian de persona a persona y
estan sujetos al tiempo y al espacio. La conducta de todo individuo generalmente se
manifiesta por la atraccién de los beneficios, ganancias, placer, y recompensas y el
rechazo de castigo, el dolor, las perdidas, etc. Para el proceso de la venta es
necesario presentar las dos caras de nuestro producto la positiva y la negativa.

En resumen, es importante presentar al cliente los beneficios y las desventajas de
nuestro producto.

2.3.6.5 RELACIONES HUMANAS

Las relaciones humanas son la forma de conducirnos con nuestros semejantes,
segun la forma de actuar hay buenas o malas relaciones humanas.

Al demostrar nuestra actitud por medio de la conducta, las actividades a la vez
reflejan la mentalidad las ideas y el pensamiento de una persona, es decir, la forma
como una persona entiende el concepto de la vida y el valor que les da a las
personas, a las cosas y a los asuntos relacionados con ella.

En resumen podemos afirmar que no hay dos personas con los valores exactamente
iguales, para toda relacion humana bien dirigida es necesario saber cuales son los
principales valores que las personas poseen.

2.3.6.6 INCENTIVOS FINANCIEROS

La tendencia actual mas significativa es el empleo de incentivos. Con los incentivos
apropiados mientras mas hacen sus principales vendedores por ellos mas hacen por
usted.

La direccidn opera con tres programas de compensacion basicos, sueldo, comision o
una combinacién de ambos. La combinacién provee una entrada fija con incentivos
adicionales por comisiones, bonificaciones o participacion en los beneficios. Aunque
el empleado trabaje con sueldo puede ganar mas si multiplica sus esfuerzos y trae
mas operaciones a la empresa. Cuando el trabajo se realiza casi exclusivamente con
base en comisiones, mayor debe ser el factor de incentivacion para recompensar a
sus hombres.
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En resumen los incentivos parecen dar mejores resultados cuando el éxito del
vendedor esta solamente condicionado a su propio esfuerzo, deberan estar en
relacion con su habilidad y deseo de ganar dinero.

2.3.6.7 INCENTIVOS NO FINANCIEROS

Es vital para usted conocer a fondo estos motivadores no financieros si desea crear
un ambiente de trabajo sano que de cémo resultado vendedores productivos y
felices.

Cuando un vendedor carece de iniciativa un medio de encarar su problema es fijarle
cuotas. Los hombres trabajan mejor si lo hacen para alcanzar una meta y si la
direccion observa mientras tratan de alcanzarla. Las cuotas deben ser fijadas sobre
bases reales y muchos dirigentes actualmente permiten a sus vendedores participar
en la fijacion de las mismas.

Motivacion a través del trabajo en equipo. El trabajo en equipo juega una parte
polifacética en la motivacion de los vendedores porque al hombre le gusta sentir que
forma parte de un equipo ganador, le gusta saber que ha contribuido al éxito de la
compania.

Motivacion mediante competencias. Algunos dirigentes de ventas creen firmemente
en la eficacia de las competencias de ventas. Otros las consideran ineficaces porque
piensan que estimulan al vendedor a ganar la competencia para luego volver a caer
en la mediocridad.

Rol que desempefia la moral. La moral desempena un rol importante en lo que se
refiere a la motivacién de los vendedores. Representa una parte importante dentro de
lo que los hombres desean encontrar en su trabajo, ademas de dinero. Pero algunos,
la moral significa “espiritu”, para otros es “confianza” o “celo”. Moral es una actitud.
Es la actitud observada por un grupo que hace que las realizaciones de toda la
organizacion sean mas importantes que las realizaciones del individuo.

2.3.6.8 FUNCIONES DEL ADMINISTRADOR DE VENTAS

Para muchos hombres de ventas la Unica funcidn que conciben para su area es la
vender, es decir, traer los pedidos a la empresa, muchos consideran que esta tarea
esta dividida en solo cuatro grandes pasos:

5. Visitar a los clientes

6. Convencerlos de que compren los productos o servicios de la empresa
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7. Cerrar los contratos o pedidos de venta

8. Cuando es el caso, cobrar el importe de las facturas

Tanto la direccibn como el personal de ventas (vendedores, representantes, y
comerciales) tienen muchas funciones que realizar ademas de traer pedidos a la
empresa. El propio acto de venta como cerrar el trato firmar el contrato y conseguir el
pedido es el resultado de una serie de pasos y gestiones previas. El acto de venta (la
compra por parte del cliente) no es una accion aislada ni siquiera la accion inicial sino
solo un resultado.

Analisis de las funciones tradicionales de la direccién de venta. Las 17 grandes areas
en que se dividen las funciones tradicionales de la empresa se agrupan en 7 grandes
grupos:

e Definicidn de objetivos: previsién de ventas y niveles de distribucién.

e Planificacidén, ejecucion y control: logro de los volumenes de venta y
organizacion de visitas y medicion de resultados.
e Condiciones de venta: politica de precios y condiciones comerciales.

e Reclutamiento y entrenamiento: reclutamiento y entrenamiento de personal de
ventas y adiestramiento del segundo nivel ejecutivo.

e Compensacion y motivacion: motivacién del personal de ventas y retribucion
de incentivos econdmicos del personal de ventas.

e Actividades de apoyo: promocién material de apoyo y servicios al cliente.

e Administracion: verificacion del cliente, cobranzas y despacho y entrega.

2.3.6.9 CONOCIMIENTO DEL MERCADO

Dentro del conocimiento del mercado se encuentra la investigacion cualitativa y
cuantitativa. El investigador origina la informacion primaria con el propésito de
abordar un problema especifico. La informacién puede ser cualitativa o cuantitativa.
La diferencia entre estas dos es casi paralela a la diferencia entre investigacion
exploratoria y decisiva.

Los procedimientos de la investigacion cualitativa se clasifican en directos e
indirectos, con base en que los entrevistados conozcan o no el fin de la investigacion.
Por consiguiente se tiene otra clasificacion:
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e Estrategia directa. Es el tipo de investigacion cualitativa en la que los
propésitos del proyecto se informan al entrevistado, dada la naturaleza de la
entrevista.

e Estrategia indirecta. Es el tipo de investigacion cualitativa donde los propdsitos
del proyecto se ocultan a los investigadores.

2.3.6.10 ANALISIS DEL PROSPECTO

Al planear un desarrollo del mercado es preciso estudiar las caracteristicas
personales de los individuos, familias, industrias y organizaciones comerciales que
integran el mercado. Los motivos de compra que tienen los consumidores, sus
habitos costumbres, educacién y nivel socioecondmico ejercen una influencia muy
importante sobre las estrategias de publicidad y ventas que se van a adoptar asi
como en las practicas y los programas comerciales. Como las caracteristicas de los
consumidores pueden variar considerablemente entre los diversos mercados, es
fundamental tener idea de los consumidores de cada zona para desarrollar
eficientemente su mercado.

Hay tres tipos generales de consumidores en un mercado:

d) Los individuos que constituyen el mercado de productos personales

e) Las organizaciones comerciales e industriales que forman el mercado de
equipos y suministros industriales
f) Las instituciones, 6sea el mercado institucional

Como los mercados nunca son estaticos, es fundamental estar realizando
investigaciones constantes de las caracteristicas del consumidor o de los
establecimientos comerciales y de los negocios que integran un mercado. De esta
manera, no se les escaparan a los comerciantes los cambios importantes que se
generan con la edad, el sexo, la educacion, las costumbres, los motivos de compra y
las demandas de temporada de los clientes. La informacién sobre sus gustos y
preferencias hace posible un planteamiento mas inteligente del mercado, una mejor
direccion de ventas, publicidad y promocion asi como el perfeccionamiento del
producto y del envase.

2.3.6.11 ANALISIS DEL PRODUCTO

Hay ocasiones en que tomar las cosas como vienen no es precisamente el camino
que conduce al éxito. Los programas de mercadotecnia de urgencia respaldos por
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cantidades que suman millones, han logrado ganar posiciones para nuevos
productos que alguna vez necesitaron anos de esfuerzo para llegar a estos niveles.

Por lo general el departamento de ventas senala el maximo de longitud de la lista. El
requisito principal es que sea de un largo suficiente para su amistad un programa
aceptable del movimiento de cada articulo.

2.3.6.12 ANALISIS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Los gerentes de ventas deben contar con informacién veridica sobre la cantidad y
calidad de los distintos tipos de intermediarios, de sus funciones y caracteristicas de
sus virtudes y defectos y de su capacidad para prestar servicio eficiente y ventajoso
de distribucion a la casa productora.

Al conocer el producto, las operaciones de los establecimientos comerciales al por
menor acaso tenga que rectificar sus tradicionales canales de distribucién. Al
seleccionar los canales de distribucién que convengan a su producto el industrial
tiene que pensar en el calibre de la gerencia; en el alcance de calidad de los
servicios comerciales en el costo de las operaciones lineas trabajadas, tacticas
adoptadas, en cuanto a marcas, politicas extra, politicas de precios, localidad o area
servida, equipo material y naturalmente la eficiencia de las funciones vendedoras de
publicidad y de desarrollo de producto. Ademas las asociaciones de mayoristas y
minoristas recogen datos sobre las operaciones de sus miembros y realizan estudios
especiales sobre las tendencias del mercado, los cuales pueden ser analizados por
los productores, para identificar a los fuertes y a los débiles de los distintos tipos de
distribuidores.
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2.5 APLICACION A LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

En la compafia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V, el departamento de ventas
esta integrado como se ilustra a continuacion:

T CERENTE
.. GENERAL

il

COMPRAS

VENTAS

|
|
|

VENDEDOR SENIOR VENDEDOR JR. VENDEDOR JR.
L N ——————ees? —————
——

DISTRIBUCION
RUTA A RUTA B RUTA C

Como se observa en el organigrama, el departamento de ventas esta integrado por
el jefe de ventas y tres vendedores, los cuales son seleccionados y clasificados de
acuerdo a su experiencia y desempefo en la empresa.
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De acuerdo al organigrama actual de la compafifa DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V realizamos algunas modificaciones y nuestra propuesta es la siguiente**:

GERENCIA DE
VENTAS
| |
VENDEDOR VENDEDOR VENDEDOR
SENIOR JUNIOR JUNIOR

Como se observa el cambio radica en alto mando el cual se modificé de jefe de
ventas a gerente de ventas. Con lo cual mejorara la organizacién, para plantear un
nivel jerarquico y delimitar funciones.

2.4.1 DESCRIPCION DE FUNCIONES

Descripcién de funciones de acuerdo a su nivel jerarquico:

GERENTE DE VENTAS:

Es la persona responsable de los vendedores senior y junior. Entre sus funciones
bésicas estan:

- Determinacion de las cuotas de venta, de los miembros del equipo.
- Reclutamiento y seleccién del personal de ventas.
- Supervision y control de las actividades de los vendedores.

- Designacion de las rutas y territorios de venta.

* Cabe mencionar que la propuesta que se presenta a continuacion sélo es del departamento de
ventas, ya que posteriormente se menciona la reestructuracién completa de la organizacion.
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- Integracion del equipo de trabajo.
- Motivacion individualizada de los integrantes del equipo.
- Elaboracién de los informes de las actividades del equipo.

- Supervision de las tareas administrativas: reportes, contratos, cobros,
citas, etc.

- Determinacion de objetivos propios.
- Atencion de ferias y exposiciones y preparacion de ofertas y
presupuestos.
VENDEDOR:

Es la persona responsable del asesoramiento al cliente, utilizando los medios y las
técnicas a su alcance para conseguir que este adquiera el producto.

Entre sus funciones basicas estan:
- Consolidacion de la cartera de clientes.
- Prospeccion y captacion de nuevos clientes.

- Argumentacién y cierre de ventas suficiente para cubrir con las cuotas
asignadas.

- Elaboracién de informes cuantitativos que recogen su actividad y
resultados (mensual).

- Elaboracién de informes cualitativos que recojan los movimientos de la
competencia, las vicisitudes del mercado y el grado de aceptacion de
los productos (verbales).

- Atender correctamente las incidencias que se produzcan.

- Presentacién de la empresa en su dmbito de actuacién.

- Concertacion de visitas.

- Demostraciones y pruebas.

- Buscar su actualizacién constante.

- Seguimiento de la venta.
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2.4.2 INTEGRACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS

Una funcion més del gerente de ventas es la de reconocer las necesidades de
personal en su departamento. Asi como la supervisidén de la integracion del mismo al
equipo de trabajo.

Para alcanzar los objetivos de venta establecidos, debe tener un perfil del vendedor
bien definido. A continuacion, presentamos el ejemplo del perfil propuesto por el
equipo de trabajo.

PERFIL DEL VENDEDOR PARA SU SELECCION

ATRIBUTOS IMPRECINDIBLES CONVENIENTES




2.5 COMITES DE VENTA EN LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.vV.

El tipo de comité que se propone para la comparia DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V. es el comité ejecutivo de ventas. De acuerdo a su tipo de estructura
organizacional. Este comité debe reunirse semanalmente para obtener 6ptimos
resultados.

Este comité debe estar presidido por el gerente de ventas y los tres vendedores,
algunos de los temas que se trataran son:

- Limites de crédito

- Problemas con los clientes

- Autorizacion de precios

- Descuentos

- Variacién del presupuesto contra ventas reales
- Logistica

- Problematicas del mercado

2.5.1 COMUNICACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE LA COMPANIA
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

La comunicacion es primordial para todos los niveles jerarquicos de la compafia
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. Especialmente para el departamento de
ventas, como se menciona en el punto anterior el comité de ventas forma parte de
esta via de comunicacion.
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2.6 PROGRAMA DE MOTIVACIQN PARA EL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE
LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Los pasos a seguir para el disefio del mismo son:

Valorar los objetivos de marketing y ventas de la empresa y el
rendimiento actual del personal de ventas.

Determinar los aspectos a recompensar (logros a conseguir,
prioridades, y peso especifico de cada uno) con el fin de canalizar los
esfuerzos de los vendedores en la direccion deseada.

Valorar las caracteristicas personales de los vendedores y su grado de
interés para recompensas alternativas.

Determinar la combinacibn de recompensas mas atractivas vy
duraderas, y definir los tipos apropiados de incentivos financieros y no
financieros.

Hay que comunicar al personal de ventas el programa de motivacion, es
decir que hay que comunicar vendiendo el programa de motivacién.

2.6.1 INCENTIVOS MONETARIOS EN LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V.

Algunos de los incentivos monetarios que se otorgan a los empleados de la empresa

son:

Bonos extra a su sueldo y comisiones

Comisiones a los NO vendedores, esto es principalmente a los
integrantes del departamento de distribucién, quienes al entregar el
pedido al cliente lograren levantar otro pedido, se les entrega su
comisién por la venta.

Por lo menos 1 vez al afio todos lo trabajadores y el gerente general se
van de vacaciones a alguna playa o lugar de la republica.
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2.6.2 INCENTIVOS NO MONETARIOS EN LA COMPANIA
GRAFICA S.A. DE C.V.
Algunas formas de incentivacién no monetarias son:
- Comidas entre empleados o con sus familias.
- Verbal de parte de los altos niveles.

- Bailes que se organizan en la empresa.

DISTRIBUCION
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CAPITULO Il ,
ESTRATEGIAS PARA LA BUENA ADMINISTRACION DE LAS VENTAS

3.1 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
3.1.1 PRINCIPIO DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA®

Una estrategia de mercadotecnia es un enunciado que describe de modo detallado
como se lograra un objetivo individual de mercadotecnia describe asi mismo el
método para alcanzarlo. A diferencia de los objetivos de mercadotecnia que son
especificos, cuantificables y mesurables, las estrategias de mercadotecnia son
descriptivas. Explican cédmo se cumpliran con los objetivos cuantificables.

A continuacién se mencionan los diferentes tipos de estrategias:

2. Estrategias regionales y locales: muchas veces los directores nacionales
regionales y locales de mercadotecnia no tienen en cuenta esta categoria de
estrategia mercadoldgica. Es una estrategia que les ayuda a determinar si habra un
plan nacional basico de mercadotecnia o una combinacion de planes nacionales,
regionales y locales.

Tener una combinacién de planes exige un trabajo arduo pero suele valer la pena.
Esta estrategia reconoce las areas designadas de mercado o el area de audiencia
de television e incluso las del area comercial local, pues tiene en cuenta la
aplicacion de programas territoriales especificos. Si su empresa es detallista quiza
cuente con programa nacional de mercadotecnia como un punto de referencia
general, con planes especiales para las areas designadas de mercado y con
programas especificos, locales para cada tienda. Sin embargo para garantizar
mejor el éxito hara hincapié en la mercadotecnia y en las inversiones designadas a
los mercados que hayan mostrado potencial de crecimiento a un ritmo mucho
mayor cuando se le aplican programas de mercadotecnia locales y especificos.
Esos programas a menudeo tienen sus propios planes, con objetivos y estrategias
especificos de mercadotecnia.

2. Estrategias de estacionalidad: han de adoptarse estrategias de publicidad sobre
cuando hacer publicidad o promover el producto o tienda. Entonces se torna muy
importante la parte de la seccidén de ventas correspondiente a la estacionalidad en
la evaluacién del negocio varias cuestiones cobran importancia, la primera es si hay
épocas del afio cuando la categoria del producto en general tiene mucho mayor
éxito que su compania, si es asi, ¢a qué se debe? , puede hacer algo para
incrementar las ventas durante el periodo en el que los clientes de la categoria de
su producto lo adquieren espontaneamente en mayores volumenes.

* Roman G. Hiebing Jr., Scott W. Cooper. “COMO PREPARAR EL EXITOSO PLAN DE
MERCADOTECNIA”. Editorial Mc Graw Hill. México 1992. primera edicion. Pp 94, 95.
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La segunda cuestion consiste en decidir si va a hacer publicidad y promocion
durante todo el ano, en los periodos de mayor venta y en los de menor venta. Si su
presupuesto es reducido le recomendamos concentrarse exclusivamente en las
épocas del ano en que las ventas alcanzan su nivel maximo e intentar lograr el
mayor numero posible de compras durante ese periodo. Con frecuencia, las
compafhias al detalle utilizan estrategias de promocién en la tienda como en los
cupones de reembolso durante los mejores periodos de venta para hacer que el
cliente vuelva durante los periodos de poca afluencia, de ese modo se sirven de los
meses de grandes voliumenes de venta para promover los meses de poca venta.

Por ultimo es preciso decidir si se va a hacer publicidad y promocion antes de los
periodos de mayor venta, durante ellos y entre ellos por ejemplo, para el comercio
al por menor las temporadas de pascua son periodos de muchas compras, debe
tomarse la decision estratégica si se va a hacer publicad antes que la competencia,
durante toda la estacion de venta o solo en las semanas de mayor venta. Suele
recomendarse hacerlo antes que empiece la estacion. Habra entonces menos
publicidad por parte de los competidores y es posible crear el conocimiento del
producto antes de iniciarse en el periodo fuerte de compras. Otra estrategia,
igualmente eficaz consiste en concentrar la publicidad durante las semanas mas
importantes del periodo de compras de estacién de ese modo, el anunciante
dominara un periodo decisivo de la venta y serd visible en los momentos mas
oportunos.

3. Estrategias competitivas: a menudo se requiere una estrategia competitiva. La
evaluacién del negocio puede revelar que un solo competidor es casi totalmente
responsable de que la companfia haya perdido participacion en el mercado o bien
que una compania o grupo de competidores lo hayan desplazado de su nicho en el
mercado. De ser asi, tendra que desarrollar una estrategia competitiva en su plan
de mercadotecnia.

Las estrategias competitivas dependen siempre de la situacidén, algunas veces
tratan de ser anti-categorias: procuran demostrar que la compania es mejor que el
resto de los competidores en la categoria, para conseguir esto, una compafia
normalmente busca un problema comun de los consumidores con la industria (por
ejemplo, falta de servicio al cliente en el comercio al por menor), prueba que se
trata de un problema propio de la industria y luego procura crearse una imagen que
la distinga de la competencia y la presente como una empresa mejor en esa area
de interés. Algunas veces, las estrategias competitivas se centran en un competidor
o grupo de competidores especificos tal vez necesite usted restablecer el dominio
de los atributos de su producto frente a un competidor en particular. Otra posibilidad
es que un competidor haya tenido mas éxito al crear una imagen de estilo de vida
en armonia con el gran consumidor de la categoria. En ambos casos convendrian
desarrollar estrategias competitivas que requieren publicidad de comparaciéon o
bien una publicidad que ataca las afirmaciones de la competencia. También podria
adoptar una tactica competitiva consistente en hacer publicidad en el mismo horario
y medios que utilizan los competidores. Otra opcién consiste en tratar de dominar
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un medio que utiliza mucho un gran usuario en la categoria de su industria o bien
que tal vez no utiliza en absoluto.

Otra situacion frecuente de competencia se presenta cuando un competidor fuerte
comienza hacer negocio en el area comercial de su comparia o en un mercado
dominado antes por ella. Disefiamos una estrategia competitiva para un cliente
detallista, cuando un competidor agresivo y conocido a nivel nacional anuncio que
iba a incursionar en importantes mercados de nuestro cliente. La estrategia
competitiva se centro en aprovechar el hecho de que este Ultimo ya estaba bien
establecido en el mercado, no asi el nuevo competidor. Para realizarla, nuestro
cliente vendioé sus productos a mitad de precio dos meses antes que el competidor
de inauguradas sus tiendas. Con ello se deseaba que los clientes comprasen antes
de la grandiosa inauguracién de los establecimientos del rival. En la semana en que
debia celebrarse ese acontecimiento, enviamos por correo un folleto promocional a
los consumidores que vivian en una zona comercial de 5millas alrededor de la
tienda del competidor continuamos una intensa promocién al inaugurarse la tienda
del competidor y ademas subimos también nuestra gran inauguracion a celebrar la
apertura de la tienda de la cadena de nuestro cliente. Gracias a este plan
competitivo realizado en la tienda de nuestro cliente, estas estuvieron concurridas
en un 40% durante el periodo promocional y mantuvieron su participacion a largo
plazo.

4. Estrategias del mercado meta: la seccion destinada al mercado meta describe una
forma pormenorizada el mercado primario y el secundario. En seguida se debe
explicar el hincapié que hara en los diversos mercados meta y como realizara la
comercializacién en ellos por ejemplo, tal vez decida concentrarse en el gran
usuario por medio de un proceso especifico de su linea que ha sido atractivo para
los grandes usuarios. Una segunda opcién consiste en introducir cambios en la
tienda que sean atractivos para esos consumidores. Pueden dirigirse a un mercado
secundario solo a través de incentivos en la tienda o, bien, aplicando técnicas
promocionales en el punto de compra y reservar todos los gastos destinados a los
medios masivos para el mercado primario, una tercera opcién es que la compania
haya revisado recientemente el mercado primario para incluir al gran usuario que
posiblemente adquiriria el producto de ella solo como segunda opcién. Una
estrategia de mercado meta a de reflejar este cambio en la descripcién del mismo.
Esta estrategia, que busca concentrarse fundamentalmente en los grandes
usuarios en todas las decisiones concernientes a la mezcla en mercadotecnia,
afecta a todas las estrategias subsecuentes y a todos los planes individuales
relativos a las herramientas de la mezcla.

5. Estrategias de producto: también hay que adoptar decisiones estratégicas en lo
tocante al producto. Si son bajos los indices de repeticion de comprar en el
producto y si el producto de la compafia no presenta atributos muy buenos, habra
que decidir como mejorarlo para cumplir con los objetivos de mercadotecnia. Otra
area que ha de tenerse en cuenta es ampliar los usos alternativos del producto. Se
trata de una estrategia viable cuando se tiene un producto maduro, con una base
estatica o limitada de clientes. Debe iniciarse el desarrollo de nuevos productos o
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de extensiones de la linea actual, si son necesarios para realizar los objetivos, si
esta usted desarrollando nuevos productos, necesita disefar una estrategia
adecuada. Describa en términos generales el tipo de producto que creara,
sefalando sus caracteristicas y atributos. También habra de elaborar un programa
tendiente a crear una marca o nombre del producto, conviene desarrollar una
estrategia que indique si, en el plan de mercadotecnia va a dar especial importancia
a las categorias marcas mas débiles o marcas mas fuertes del producto. Es muy
adecuado vender y poner de relieve los productos, marcas que ofrezcan el mayor
potencial cuando todavia hay posibilidad de crecimientos. Esta estrategia sirve asi
mismo para traer usuarios por medio de las fuerzas de un producto o tienda y luego
vender en forma cruzada las categorias mas débiles mediante promociones o
descuentos.

Por ultimo, encontrar formas mas eficientes de elaborar el producto también podria
ser una estrategia viable para asegurar mejor la consecucién de un objetivo de
mercadotecnia previamente formulado con tal que la mayor eficiencia le permita a
usted conseguir una ventaja de precio. Ademas podria darle margenes mas altos
de utilidad, que contribuyen a mejorar la rentabilidad o que pueden invertirse para
realizar programas mas eficaces de mercadotecnia.

6. Estrategias de empaque: si va a establecer un plan de empaque mas adelante en
plan de mercadotecnia, establezca una orientacion general al respecto. Un
problema sefialado en los resumenes sobre problemas y oportunidades podria
revelar que el empaque de la compania dificulta el uso del producto. Por tanto, con
un cambio en el empaque podria tal vez lograrse mejor el objetivo de incrementar la
repeticion de uso y de consumo entre el publico.

7. Estrategias de precios: también hay que examinar las estrategias de precios. Un
punto que debe considerarse es decidir si se usaran precios altos o bajos en
relacién con la competencia o si simplemente se igualaran los precios de ella y si la
ventaja competitiva descansa exclusivamente sobre el servicio o los atributos
superiores del producto. ;Mantendra los margenes con estrategias de precios altos
o0 bien aceptard margenes mas pequefos de utilidad y precios mas bajos para
favorecer la prueba del producto? También especifique si sus precios seran
uniformes a nivel nacional o si variaran de mercado en mercado, de tienda en
tienda o de cliente en cliente. Por ultimo si va a utilizar los precios para comunicar
mejor el posicionamiento, aclare su intensién en esa seccion. Algunas comparias
adoptan una estrategia de precios altos para conseguir un posicionamiento superior
en relacion a la competencia.

8. Estrategias de distribuciéon del producto/penetracion o cobertura: las decisiones
estratégicas que han de tomarse en esta area son diferentes en las empresas de
productos empacados y en las que venden a otras empresas, por una parte, y en
las compafhias detallistas y de servicios, por la otra. Tanto las empresas de
productos empacados como las que venden a otras empresas deben decidir en
cuales regiones del pais van a concentrar sus esfuerzos de distribucion. También
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deben escoger el tipo de tienda o establecimiento que manejara su producto y la
cobertura deseada del mercado entre la categoria de canales seleccionados.

Los detallistas y las empresas de servicio han de decidir estratégicamente si es
posible lograr los objetivos de mercadotecnia a través de las tiendas actuales si hay
que incluir otras en los mercados sin canibalizar el resto de ellas o si hay que
inaugurar mas tiendas abriendo nuevos mercados. Si las ventas por tienda no han
sido maximizadas en los mercados de escasa penetracion, una manera de generar
ventas consiste en inaugurar mas tiendas en los mercados actuales. Esto permite
aprovechar mejor el presupuesto destinado a la publicidad. Pero si en las ventas han
sido maximizadas en los mercados actuales y si estos han sido totalmente
penetrados al grado que la introduccion de mas tiendas y productos podria reducir
las ventas, entonces una estrategia realista consistiria en abarcar otros mercados.
En resumen el potencial de penetracion de los mercados actuales y de otros nuevos
a de analizarse y determinarse con un criterio estratégico.

3.1.1.1 VENTA PERSONAL/ESTRATEGIAS DE OPERACION

Es necesario decidir si la organizacion incorporara un programa estructurado de
venta personal en su plan de mercadotecnia. Si su empresa es detallista senalese si
su plan de venta incluira razones especificas (por ejemplo, disefie una razén de
ventas de compradores y no compradores, basandose en la experiencia anterior y en
las expectativas futuras).

Igual que los detallistas, los fabricantes necesitan decidir si van a establecer razones
especificas de ventas, de ser asi, una afirmacibn como “establezca las razones
especificas de ventas (numero de posibles compradores que se convierten en
clientes) para vigilar los resultados de la fuerza de ventas” deberia incluirse también
como una estrategia en esta seccion.

Finalmente, en caso de ser necesario, esta seccion deberia contener una estrategia
para evaluar el desempefo del departamento de mercadotecnia. Un ejemplo de ello
seria crear un enlace de mercadotecnia entre el departamento de compras y el de
mercadotecnia para cerciorarse de que el producto se compra y esta disponible para
las promociones de mercadotecnia.

3.1.1.2 ESTRATEGIAS DE PROMOCION*

Las promociones han de canalizarse para satisfacer necesidades especificas y
deben incorporarse en el plan global de mercadotecnia en una forma ordenada. Las
estrategias de promocion en esta seccidén del plan indicaran las areas que tendran

* Roman G. Hiebing Jr., Scott W. Cooper. “COMO PREPARAR EL EXITOSO PLAN DE
MERCADOTECNIA”. Editorial Mc Graw Hill. México 1992. primera edicion. Pp 96-99
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gran importancia en el plan promocional mas adelante dentro del plan general de
mercadotecnia. Asi, un detallista quiza tenga el objetivo de aumentar el 10% el
namero de unidades por transaccion en el mercado meta durante los ultimos 12
meses. Una estrategia de mercadotecnia con la cual puede lograrse esto seria
estimular las compras multiples mediante incentivos promocionales. Después de esto
se explicaria mas ampliamente en la seccion del plan de mercadotecnia destinada a
la promocion, pero se habrd establecido desde el principio que los incrementos
dobles por transaccién provendran de los incentivos promocionales otorgados a las
compras multiples.

3.1.1.3 ESTRATEGIAS RELATIVAS AL MENSAJE PUBLICITARIO

El director de mercadotecnia necesita escoger un enfoque global a la publicidad y a
la comunicacion. Es importante sefalar desde el principio en la seccion dedicada a la
estrategia de mercadotecnia como va a emplear la publicidad para cumplir los
objetivos de mercadotecnia. ;Va a efectuar una publicidad de imagen y de
generacion de ventas a largo plazo o bien su publicidad promueve las ventas a corto
plazo mediante un enfoque promocional mas decidido? ¢ Planea modificar el mensaje
por regién? Tal vez cuenta con un programa de publicidad a nivel nacional y un
programa de mercado por mercado.

3.1.1.4 ESTRATEGIAS DE GASTOS

Las estrategias de gastos especifican como se invertira el presupuesto de
mercadotecnia. Para cumplir con los objetivos de ventas, debe decidirse si conviene
incrementar las ventas de las marcas, regiones o tiendas mas débiles del pais o bien
si conviene atraer mas clientes hacia las marcas o tiendas mas fuertes.

Para tomar tales decisiones, hay que determinar antes los niveles de gastos por
marca, tienda o region del pais. En la generalidad de los casos no es posible mejorar
las ventas de una marca débil sin acrecentar el presupuesto destinado a ella.
Sabemos que una manera de aumentar las ventas a corto plazo consiste en hacer
hincapié en las fuerzas de una empresa. Sin embargo, llega el momento en que no
es posible esperar un crecimiento ulterior de las marcas, tienda o mercados fuertes.
El éxito a largo plazo exige consolidar las marcas, tiendas y territorios mas débiles de
ventas, y para ello hace falta la inversion.

También hay que estudiar los gastos globales. ¢Planea su compania designar un
porcentaje de ventas a la mercadotecnia y a la publicidad semejante al de los afos
anteriores? O bien, en vista de las nuevas y agresivas proyecciones de ventas y de
objetivos de mercadotecnia, ¢es necesario incrementar la inversion de publicidad y
mercadotecnia?
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3.1.1.5 ESTRATEGIAS RELATIVAS A LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

Las estrategias que se presentan en esta seccidon han de ser compatibles con la
orientacién establecida en las estrategias referentes al producto, a la competencia y
a los gastos de mercadotecnia. La meta fundamental al disefar una estrategia
general de medios es ofrecer una directriz al futuro plan de medios, escogiendo al
mismo tiempo un enfoque geografico y de gastos en medios. Puede optar por una
estrategia de gastos en diversos medios por mercado o bien destinar una mayor
inversién a los mercados que ofrezcan mejor potencial. También puede invertir en
nuevos mercados para crear conocimiento del producto y generar pruebas del
mismo. Otra posibilidad consiste en introducir exclusivamente un plan de medios a
nivel nacional o bien optar por un plan de este tipo y otro de medios locales para
apoyar una estrategia dual de orientacién nacional y local.

3.1.1.6 ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Hace falta una estrategia que fije las pautas de lo que se hara desde el punto de
vista de la comercializacidén. Esto se explica, por ejemplo, a los anuncios en la tienda
y a las exhibiciones en el punto de venta destinada a los detallistas, a las
exhibiciones en el punto de vista y al empaque en el caso de las empresas de
productos empacados, a los medios de presentacion personal de ventas como
folletos y boletines o catalogos para las empresas que venden a otras empresas y a
los eventos especiales que se organizan en estas tres categorias de compania.

Una oportunidad sefialada en la seccién de problemas y oportunidades podria indicar
que el 80% de las decisiones de compra se realizan en la tienda. Asi pues, la
estrategia de mercadotecnia en tal situacién podria consistir en utilizar ampliamente
la comercializacién en el punto de compra para influir sobre la toma de decisiones en
la tienda.

3.1.1.7 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD NO PAGADA (PUBLICITY)

Conviene que decida si la publicidad no pagada formara parte de su plan de
mercadotecnia. En caso de que si vaya a formar parte de él, su esfuerzo en este
aspecto ha de canalizarse desde el principio en el plan. Dispondra entonces de una
orientacién global cuando llegue el momento de desarrollar un plan especifico de
publicidad no pagada en el capitulo sobre herramientas de la mezcla de
mercadotecnia.

Por ejemplo, podria estudiar la conveniencia de completar con este tipo de publicidad
su programa global de publicidad y promocién. Una segunda opcion seria servirse de
copatrocinadores de los eventos promocionales para generar publicidad no pagada.
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Una tercera opcidén consistiria en realizar un plan exhaustivo para aprovechar las
oportunidades de publicidad no pagada que tiene su compania en un medio
particular.

3.1.1.8 ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION PRIMARIA

Si planea realizar una investigacion primaria, este es el momento de establecer una
estrategia. Quiza escoja una estrategia para resolver un problema en particular que
le ayude a generar las ventas y a cumplir con un objetivo de mercadotecnia. También
puede optar por un estudio permanente de deteccidon del conocimiento, aptitud y
comportamiento, trabajo que le ayudara a preparar el plan del afio siguiente y que
constituira un excelente punto de referencia para evaluar los resultados de los planes
actuales y futuros.

3.1.1.9 ESTRATEGIAS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO EN
MERCADOTECNIA

El cambio es importante para generar la primera y segundas pruebas del producto de
una compania. Es imprescindible contar con un programa ordenado para introducirlo.
En la generalidad de las organizaciones de lucro, se advierte la necesidad de ampliar
o refinar constantemente las ofertas y comercializacién de los productos, con el
propdsito de incrementar siempre las ventas.

Ello puede lograrse con un programa planeado y ordenado de desarrollo y de
investigacion o pruebas.

La investigacién y desarrollo de mercadotecnia es la verdadera sabia que perpetia el
éxito de la empresa. Se requiere mucho trabajo, planeacion y perseverancia para
probar y obtener resultados procesables, pero siempre vale la pena hacerlo: de ese
modo siempre la compania estd a la vanguardia de la competencia y no comete
errores costosos. Las pruebas ayudan a desarrollar un producto nuevo o a iniciar una
nueva actividad de mercadotecnia, mejoran ambas cosas, aportan evidencia sobre la
eficacia del programa y contribuyen a eliminar las ideas que no van a funcionar,
antes de efectuar cuantiosas inversiones.

Una vez que adopte alguna modalidad de la investigaciébn y desarrollo de
mercadotecnia, estd seccion deberia emplearse para definir lo que se probara:
nuevos productos, servicios, programas de comercializacion, escaparates de tiendas,
empaque, estrategias de medios, mensajes publicitarios, precios y promociones.
Después realice cada programa de prueba en la respectiva seccion destinada a los
objetivos de las herramientas de la mezcla de mercadotecnia y a las estrategias en el
plan de mercadotecnia
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3.1.2 APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS
3.1.2.1 ESTRATEGIA DE MERCADO META: SECTOR PYME

Objetivo:
e |ncursionar en el sector PYME estableciéndolo como un mercado secundario

dentro de la cartera de clientes de DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

e Enfatizar en los productos de bajo precio que maneja DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V., dentro de los cuales se encuentra la tinta Saphira.

Mecanica:
e (Cuando el agente de ventas tenga contacto con los prospectos mostrara la
gama de productos que maneja la empresa, enfatizando en la tinta Saphira.
e El agente de ventas debera realizar continuamente trabajo de campo en las
zonas de mayor concentracion de negocios PYME. De esta forma habra un

incremento constante de la cartera de clientes.

Una de las herramientas que se le proporcionara al agente de ventas para el trabajo
de campo es el catalogo de productos el cual puede ser observado en el anexo 2.
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A continuacién se presenta el formato con el que el agente de ventas recopilara la
informacion de los prospectos que contacte en la prospectacion del trabajo de

campo, esto es antes de vaciarlo en la base de datos.

FOLIO:

Nombre del agente de ventas:

Nombre de la empresa:

Direccion:

Teléfono:

e-mail y/o pagina
Web:

Encargado o responsable:;

Productos que
consume:

Sugerencias:

Observaciones:

Firma de encargado o responsable
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Periodo:

La prospectacion se realizara la primera semana de los meses de febrero, abril, julio
y septiembre. Durante esa semana de actividad los dias lunes, martes, miércoles y
jueves seran utilizados por el agente de ventas para trabajo de campo y los dias
viernes servirdn para recabar toda la informacién conseguida en una base de datos
entregando un reporte al gerente de ventas.

CALENDARIZACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADO META: SECTOR PYME

FEBRERO ABRIL JULIO SEPTIEMBRE

S LIM|M|J|V LIM[M|J |V LIM|M|J|V|S|D

TRABAJO

BASE DE
DATOS

3.1.2.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION
GRAFICA S.A. DE C.V. EN EL SECTOR PYME

Objetivo:

» Posicionar en la mente del sector PYME que los productos que comercializa
la empresa DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V., son de alta calidad;
aunado a esto les brinda un excelente servicio.

Mecanica:

e El agente de ventas sera el responsable de brindar esta imagen a los
prospectos. Siempre que se presente a una entrevista o una cita debe
conducirse bajo los valores que rigen a la empresa.
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3.1.2.3 ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

Objetivo:

Detectar las necesidades de la empresa PYME y buscar su satisfaccion.

Mecéanica:

El agente de ventas buscara el contacto personal con los prospectos, para
detectar sus diferentes necesidades. Utilizando diferentes medios como:
asistencia a exposiciones, ferias y convenciones.

El agente de ventas visitara diferentes empresas del sector prospectando
nuevos clientes, con la finalidad de aumentar su cartera.

El agente de ventas buscara un contacto continuo con las empresas
prospectadas y mantendra una relacion cordial y constante.

La compaiiia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. organizar4 un desayuno
invitando a sus nuevos prospectos. En el cual se dara a conocer como empresa
y a su vez mostrara los beneficios de la tinta Saphira (nifio problema).

Cuando el agente de ventas realice citas con sus nuevos prospectos ademas de
ofrecer la gama de productos con los que cuenta DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V., buscara el desplazamiento de la tinta Saphira.

Periodo:

El programa que se establece para la asistencia a las exposiciones que estan
enfocadas al target que buscamos impactar son las siguientes:

* AMPPRO LA EXPO DE LOS PROMOCIONALES: Del 3 al 5 de marzo
del 2010, WTC MEXICO

e EXPOPUBLICITAS 2010: Del 26 al 28 de mayo del 2010, CENTRO
BANAMEX

e EXPO PACK 2010: Del 22 al 25 de junio del 2010, CENTRO
BANAMEX ]
e PUBLISHOP: Del 18 al 20 de agosto del 2010, WTC MEXICO
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e FESPA MEXICO: Del 26 al 28 de agosto del 2010, CENTRO
BANAMEX

e SEMANA NACIONAL PYME 2010: Del 1 al 5 de noviembre 2010,
CENTRO BANAMEX

La asistencia a las exposiciones sera con la idea de que el agente de ventas o la
persona responsable de la prospectacion acudan a los espacios que estén
enfocados a las artes graficas. Esta actividad solo generara el costo del registro de
los agentes de ventas.

El desayuno se realizard dentro del dltimo viernes de abril y octubre. El desayuno
del mes de abril sera con motivo de conmemorar el aniversario de la compania y en
la cual se mostrara y comentara acerca de la gama de productos que se manejan, el
cual se llevara a cabo dentro de las instalaciones de la compania. En este evento
seran invitados prospectos activos y nuevos.

El desayuno correspondiente al mes de octubre sera con la finalidad de tener un
acercamiento de confianza con nuestros clientes, en el cual se platicara sobre los
comentarios que tengan ellos acerca del servicio y la atencién que se les esta
proporcionando. En este evento seran invitados exclusivamente todos los prospectos
nuevos (PYME).
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CALENDARIZACION DE LA ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

ENE | FEB | MAR | ABR

MAY | JUN | JUL

AGO

SEP | OCT | NOV

DIC

AMPPRO

EXPO
PUBLICITAS

EXPO PACK

PUBLISHOP

FESPA
MEXICO

SEMANA
NACIONAL
PYME

ABRIL

OCTUBRE

M|J [V I|S|D

MIM|J [V ]S

ENCUENTRO CON
PYMES (DESAYUNO)
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3.1.2.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Objetivo:

e Dar a conocer la compafiia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V. utilizando
medios de comunicacion.

Mecanica:

e Se utilizaran diferentes medios para alcanzar el objetivo planteado. Tales como:
disefo de pagina Web y publicidad en revistas especializadas.

Periodo:

La insercién en la revista Bazar Grafico se realizara de la siguiente manera:
e Anuncio

e Publirreportaje

Refiriéndose al anuncio se contratard un espacio publicitario de media pagina, la cual
se elaborard de forma vertical con una medida de 9 x 25 cm., dicha insercién se
colocara del lado derecho de la pagina interior. El periodo de publicacién sera
trimestral, el cual se pretende realizar su contratacion los meses de agosto y
noviembre mismos que coinciden con la presencia de algunas exposiciones
importantes en el afno. Cabe mencionar que a continuacién se presenta el formato
del anuncio y del publirreportaje, pero estos no son los definitivos debido a que el
anuncio sera revisado y corregido por el disefador grafico de la compania
Distribucién Grafica S.A. DE C.V.; asi mismo el publirreportaje estara elaborado por
el reportero que envie la revista Bazar Gréfico.

e PUBLISHOP / FESPA — Agosto

e SEMANA NACIONAL PYME — Noviembre
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o TINTA SAPHIRA

o TINTAS SANCHEZ
e PELICULAS KODAK
e PELICULAS AGFA

o LAMINAS FUJI

_—
g
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.
Calle Tizimin mz. 193 Lt. 1 Col. Lomas
de Padierna, Del. Tlalpan C.P. 14200
México D.F.

TEL. 54469459/54469460/26150663
FAX 56307229

www distribuciongrafica.com.mx
distribuciongrafica@gmail.com

e Y TODO LO RELACIONADO
CON LAS ARTES GRAFICAS
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PUBLIREPORTAJE

Fecha del bole tin

DISTRIBUCION GRAFICA

Articulo interior

Articulo interior 2
Articulo interior 2
Articulo interior 3
Articulo interior 4
Articulo interior 5
Articulo interor g

Puntos de interés
especial:

& Destaque brevemente un
punto de interés.

o Destaque brevemente un
punto de interés.

® [Destaque hrevemente un
punto de interés.

s [Destaque brevemente un
punto de interés.

Titulo del articulo principal

Este articulo puede incluir
1'715-228 palabras.

El propasito del boletin es
proporeionar informacion
especializadaparaun
plblico detenminads. Los
bolstines constifuyen un
buen méatodo publicitario
parasus productos o servi-
cos, ademas de otorgar
credibilidad y afianzar la
imagen de su organizacién
tanto fuera como dentro de
ella.

En prmer lugar, determine
el piblico al que va dingi-
do el boletin; por gjemplo,
empleados o personas inte-
resadas en un producto o

Servicio.

Cres una lista de direcoio-
nes a patir delas tarjetas
de respussta, hojas de in-

L .

formacién de clisntes, tar-
jetas de presentacién obte-
nidas en ferias olistas de
ruismbros. Puede adqunr
tarnbign unalista de dirsc-
cicnes de una organiza-
cién

Fublisher incluys numero-
sas publicaciones que se

Titulo del articulo secundario

Este articulo puede incluir
TB-126palabras

El titulo &5 una parte impor-
tante del boletin v debe
pensarlo con detenimiento.

Debe representar fislmen-
te y con pocas palabras el

contenido del articulo y
desperntar el interés del
publico porlestle. Eseniba
prmeroe el titulo. De esta
rmanesra, gl titulo le ayudara
a desarrollar ] articulo
centrado en este punto

ajustan al estilo desubo-
letin

A continuacién, establezca
el tiempo y el dineroc que
pusde invertir. Estos facto-
res le ayudaran a detenmi-
narlafrecusnca con la que
publicara el boletin y su
extension. Be recomienda

Algunos ejemplos: Premio
intemacional para un pro-
ducte, (Este nueve produc-
to le ahorrara tiempo! v
Préwima aperfura deuna
oficina cerca de usted.

La produccién del publirreportaje se realizard en el mes de abril, con motivo de la
conmemoracion de sus 10 afos en el mercado.
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Se realizara el disefio de una pagina Web con todas las caracteristicas generales de
la empresa, la cual se dara de alta a partir del mes de marzo contratando un dominio
en Internet como es “.com.mx” con duracién de 5 afos.

El costo del disefio de la paglna Web y del anuncio en la revista sera absorbido por el
personal actual de la comparia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

é DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

“Un mundo de paslﬁﬁlﬁgdes para tu negocion?

I Pagina principal

O WValores y Filosofia

CQUIENES SOMOS?

O Lista de productos
d Contucto MISION

$omos una empresa lider en la comerciglizacion de
productos para las artes graficas, que busca el desarrollo

integracion de nueskre colaboradores, brindando
excelencia en el nﬁ( idad en los productos
satisfaciendo idades de nuestros
clientes.

Queremos ser una empresa competitiva con expansion a
nivel nacional, aumentando nuestra participacion de
mercado e implementando una mejora continua, siempre
manteniéndonos como lider en la comercializacion de
productos para las artes graficas. Buscando
permanentemente la excelencia en los productos v servicios
que ofrecemos.

DISTRIBUCION GRAFICA $s.A. DE C.V.

Tizimin Mz.193 Lote 1
Colonia Lomas de Padierna
CP. 14200

Delegacién Tlalpan

México D.F.

Teléfono 54469459 / 54469460 [ 26150663
Fax 56307229

distribuciongrafica®mail.com

Péagina principal | Valores v Filosofia | Lista de productos | Contacto
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{ J DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

*“Un munde de poﬂﬁiluudeﬁ para tu 1

O Pagina principal
[ VYalores v Filosofia
O Lista de productos

O cContacto

cio®

NUESTROS VALORES

Vocacion de $ervicio para satisfacer al Cliente: Es una
actitud del personal de la Empresa, atender las necesidades
del cliente v satisfacer sus expectativas.

A M servicio, siempre

Honestidad: Trabajamos con honradez, dignidad, equidad,
solidaridad y modestia.

Honestidad, nuestra mranera de ser

Actitud de Liderazgo: Busm |ento continuo,
para constituirnos en o d arrollo local,

regional v nacional.

Con tu trabajo y por L TR FICA es

Trabajo en Equipo|
iniciativas, los cono
hacerlo mejor.

potenciamos las
dividuales, para

Trabajando en equipto hacemios mejor

Competitividad: Ofrecemos servicios v productos de calidad,
con eficiencia, eficacia y a precios competitivos.

Servicios y productos de calidad, SIEMPRE

Generadores de desarrollo sustentable: Con nuestros
servicios propiciamos el desarrollo y mejoramos la calidad
de vida de la colectividad, hoy v siempre.

Contribuimos a su bienestar v progreso

Pdgina principal | Valores y Filosofia | Lista de productos | Contacto
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DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

@ Contacto

CONTACTANOS

UUUUU L IULLE g
T .{.

H.M..DDB@U \

MHU

[ldy7 i

aml =T

DISTRIBUCION GRAFICA §.A. DE C.V.

Tizimin Mz. 193 Lote 1
Colonia Lomas de Padiema
CP.14200

Delegacién Tlalpon
México D.F.

Teléfono 54469459 / 54469460 / 26150663
Fax 56307229

distribuciongrofica®gmail.com

Contacto
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[ / DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

O Pagina principal

O Valores y Filosofia CATALOGO DE PRODUCTOS

[ Litta de productes

O Centacte [ ]

T FUJIFILM
‘oPen your e:fe;

L

-HEID=LB=RCG-

-

Sanchez ¥

Tecnologia a tu servicio

Pdigina principal | Yalores y Filosofia | Lista de productos | Contacto
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/’@"/ DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

O Péagina principal

O WValoresy Filosofia

O Lista de productos

O cContacto

FNE810

FNE490

FNEOGO

FNE320

FNE380

FNE400

FNE430

FNEG60

FNSS050

FNSS270

FNSS120

FNSS300

GNS030

DMNSM20

Pégina principal | Yalores y Filssafia | Lister de producte: | Contacts

Regresa

$2,930

$6,756

$3,670

$5,358

$6,035

$6,503

$6,671

$2,697

$2,478

$4,460

$3,265

$2,612

$280

$1,080
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O Pagina principal
O Valores y Filosofia
O Lista de productos

O Contacto

DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

| Regresa

-HEID=LB=RCG-

Descripcién Clave Unidad Precio

Diamanta Profi: Tintauniversal para el rango mas alto de aplicaciones,
aproplada para impresion comercial empaques, etiquetas, para todo tipo de
madquinas incluyendo alta velocidad y frente y vuelta (perfector),

Alta productividad en prensa, reduccién de lavadas, estabilidad agua-tinta ejemplar,
volteado rapido, rdpido acabado y otros procesos posteriores a la impresion.

Negro HEDT 1Kg. ¢ 15640
Negro HED1-1 *2.5Kg. s 370.60
Cyan HEO2 1Kg. ¢ 16728
Cyan HED2-1 *2.5Kg. s 39440
Magenta HEO3 1Kg. s 16728
Magenta HED3-1 *25Kg. $ 39440
Amarillo HEO4 1Kg. $ 16728
Amarillo HED4-1 *2.5Kg. $ 39440

*oresentacion de 2.5 Kg. se maneja sobre pedido,

Saph ira Foil: La tinta més confiable en el mercado para toda la gama de
sustratos NO absorbentes; papeles sintéticos, polyester, PVC, acetato, vinilo,
Foil de aluminio, etc.

Negro HEOS 1Kg. $ 22304
Cyan HEO6 1Kg. $ 22304
Magenta HEO7 1Kg. $ 22304
Yellow HEOB 1Kg. $ 22304
Blanco Opaco HEO9 1.5Kg. 5 31824

Pantone Basicos: Con las mismas propiedades litograficas que la
linea DIAMANTA PROFI, apropladas para alta velocidad y sistemas Perfector,
manejamos la gama de los colores basicos del Pantone Matching System.

Los tonos de los colores bédsicos PMS SAPHIRA estén certificados por el Pantone
Matching System, lo cudl garantiza una perfecta reproduccion de los colores igualados.

Saphira PMS Amarillo C HE10 1Kg. $ 21080
Saphira PMS Warm Red C HEN 1Kg. $ 23392
Saphira PMS Rojo Rubi C HE12 1Kg. S 20400
Saphira PMS Rojo Rhodamina C HE13 1 Kg. $ 46648
Saphira PMS Parpura C HE14 1Kg. § 44744
Saphira PMS Azul Reflex C HE15 1Kg. S 29104
Saphira PMS Azul Proceso C HE16 1Kg. $ 20400
Saphira PMS Verde C HE17 1Kg. $ 25296
Saphira PMS Blanco Transp. HE18 1Kg. $ 15096
Saphira PMS Negro HE19 1Kg. $ 18496
Saphira PMS Amarillo 012 C HE20 1Kg. $ 20944
Saphira PMS Naranja 021 C HE21 1Kg. 5 291.04
Saphira Rojo 032 C HE22 1Kg. $ 291.04
Saphira Azul PMS 072 C HE23 1Kg. S 44744
Saphira PMS Violeta C HE24 1Kg. $ 387.60
Tintas Metalicas

Saphira Oro Rico Serie 03 HE27 1Kg. $ 39712
Saphira Oro Pélido 03 HE28 1Kg. $ 39712
Cambien Ninen Casia A uran 1V e nEM AD
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Saphira Oro Palido 03 HE28 1Kg. 5 39712
Saphira Plata Serie 03 HE29 1Kg. § 26248

Descripcién Clave Unidad Precio

Tintas Negras Especiales

Saphira Negro Intenso HE25 2.5Kg. § 397.80
Saphira Negro Textos HE26 1.5Kg. § 27540

Barniz sobre impresion base aceite
Saphira Barniz brillante HE30 25Kg. § 459.00

Barniz base agua

Saphira barniz brillante base agua frente y vuelta HE34 20 Kgs. S B56.80

Solucién para la fuente: solucién amortiguada a un valor ph
de 4.9 a 5.2 para facilitar el secado de [as tintas,

Contiene aditivo anticorrosion que ayuda a la conservacidn de las maquinas, puede
usarse con 0 sin alcohol isopropilico.

Dampstar 5.0 HE 20 Kgs. $1,360.00

Lavador: Lavador ecolégico miscible con agua, contiene aditivo anticorrosién.

Wash A-310 HE32 20 Kas. $ 1,224.00
Limpiaplacas
Limpiaplacas Universal HE33 1 Kgs. $ 183.60

Péging prindipal | Molores o Filosofia | Lista de productes | Contacte
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DISTRIBUCION GRAFICA $.A. DE C.V.

O Pagina principal
AN | REGRESAR |
O wvalores vy Filosofia
O Lista de productos .\Q
Sanchez ¥
O cContacto Tecnologia  tu servicio
Descripcion Clave Precio Unidad

Tintas Policromia: calidad y desempeno, buena definicién de punto, nitidez, alto brille,
buen comportamiento en maquina, frescura en tintero de 20 horas.

Negro Process Diva Fresca 1DV24 S 14105 1y25kg
Cyan Process Diva Fresca 2DV24 § 20544 1y25kg
Magenta Process Diva Fresca Dva4 § 19557 1y25kg
Amarillo Process Diva Fresca 4Dv24 S 18583 1y25kg

Tintas Policromia Toyo Ink:Esla mejor tinta importada en el mercado mexicano,
alta plgmentacién, baja absorcidn de agua, baja ganancia de punto, consistencia en color, rapido fijado.

Hy Plus EC Black M Toyo 10130029 $ 17080 1kg
Hy Plus EC Cyan M Toyo 10120028 § 24850 1kg
Hy Plus EC Magenta M Toyo 10110027 § 23670 1kg
Hy Plus EC Yellow M Toyo 10100026 § 22480 Tkg

Tintas Basicos Pantone®: cerificacion PANTONE®, 6ptima reproduccion de tanos
contenidas en gufas de férmulas.

Pantone® Negro 1PAN 55 $ 13219 1y25kg
Pantone® Azul Process 2 PAN 60 § 18735 1y25kg
Pantone® Azul Reflex 2PAN 61 § 26881 1y25kg
Pantone® Rojo de Sol 3PANTO $ 22036 1y25kg
Pantone® Rojo Rubl 3PAN 71 $ 20050 1y25kg
Pantone® Rojo Rodamina 3PAN 72 $ 40758 1kg
Pantone® Amarillo 4 PAN 80 $ 19291 1y25kg
Pantone® Verde 5 PAN 85 $ 25400 1y25kg
Pantone® Blanco Transparente 6 PAN 90 5 12789 1y25kg
Pantone® Parpura BPAN9S $ 44692 1kg
Pantone® Violeta 8PAN 98 $ 38532 1kg

Tintas Policromia y Basicos Pantone® PQ: Adecuadas para sustratos
no absorbentes y couché mate,

Negro Process PQ 1PQ10 $ 16192 1y25kg
Cyan Process PQ 2PQ10 § 22707 1y25kg
Magenta Process PQ IPQ10 5 2707 1y25kg
Amarillo Process PQ 4PQ10 $ 21265 1y25kg
Pantone® Negro PQ 1PQ55 5 16281 1y25kg
Pantone® Azul Process PQ 2PQ60 § 2158 1kg
Pantone® Azul Refiex PQ 2PQ61 § 33548 1y25kg
Pantone® Rojo de Sol PQ 3PQ70 $ 28943 1y25kg
Pantone® Rojo Rubi PQ arQn $ 28829 1y25kg
Pantone® Amarillo PQ 4PQ80 § 25540 1kg
Pantone® Verde PQ 5PQ85 $ 33674 1kg
Pantone® Blanco Transparente PQ 6PQ 90 S 16040 1kg
Blanco Opaco 6PQ1 $ 18874 1kg
Tintas Tonos Especiales
Blanco Opaco 60FF1 § 12688 1kg
Azul Reflex 2 0FF 1035 $ 30082 1kg
Pantone Azul 072 PAN 072 $ 28500 1kg
Pantone Naranja 021 PAN 021 $ 21227 1kg
Pantone Rojo 032 PAN 032 $ 19367 1kg
Pantone Rojo 185 PAN 185 § 22391 1kg
Rojo Vivo 3 OFF 64 § 23782 1kg
Pantone Verde Esmeralda 354 PAN 354 S 24794 1kg
Pantone Verde 347 PAN 347 § 20873 1kg
Negro Copias 1 OFF 369 § 15600 Tkg
Negro Intenso 10H110 § 187.22 Tkg
Negro Profundo 1 OFF5 § 12182 1ka
Negro Master 10FF 10 § 11200 Tkg
Descripcién Clave Precio Unidad
Tintas Fluorescentes
Dantana Amaasilla 0N nAM on2 € cag1y 1 ka
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Tintas

Fluorescentes

Pantone Amarillo 803 PAN B03 § 5361 kg
Pantone Azul 801 PAN 801 § 63263 kg
Pantone Magenta 806 PAN 806 § 49234 kg
Pantone Naranja 804 PAN 804 $ 609.98 kg
Pantone Rojo 805 PAN 805 § 59168 kg
Amarillo Limpio AFAST7I0  § 86134 1kg
Tintas Metélicas
Oro Medio 4FAST 42 § B4873 Tkg
Qro Rojizo 4FAST43 § 64873 1kg
Plata Directo 6FAST 45 § 40480 1kg
Barnices sobre Impresién
Bamniz s/ impresion de Cristal 8513 B2 § 13725 Tkg
Barniz s/ impresién Mate Quarz BSI6 B3 § 14990 kg
Barniz s/ Impresién Friccin BSH4 B2 § 48424 Tkg
Barniz s/ impresion en linea Cristal BSIT Bl $ 12524 1kg
Soluciones, Lavadores y Auxiliares
Antioxidantes XC20 XC20 § 9475 pz
Solucién Optiprint 1302 Vam PVBI3032  § 22648 gl
Lava Rodillos VARN- V 120 WASH120  § 20200 gl
Lava Rodillos VARN V 253 L 20000 5 14744 gl
Limpia Placas True Blue T8 § 12640 pz
Ink Ready IR § 5520 pz
Compound 747 Acondicionador 47 $ 28640 pz
Polvo Antirepinte C 350 €350 § 34000 5kg
Polvo Antirepinte C 500 €500 $ 34000 Skg
Revitol Descristalizador BV20014 § 17440 gl
TAKE IT OFF Pasta Descristalizador BV20020 $ 10080 pz
Lava Rodillos VARN V 253 WASH253 $ 677160 tam
Descripcion Clave Precio Unidad

Textiles

SAATL

PAIN T

[y

Inflatex: Tinta plastisol inflable para poliester/algodén, con aspecto de bordado

para impresion directa,

Acondicionadores

Negro 541011 $ 13142 250/ 500/ 1kg
Azul Ultra 542011 s 16045 250/ 500/ 1kg
Roja 543012 s 23113 250/ 500/ 1kg
Raosa Flourescente 543082 s 22922 250/ 500/ 1kg
Amarillo Limén 544011 $ 136.01 250/ 500/ kg
Amarillo Cromo 544013 s 13601 250/ 500/ 1kg
Mandarina 544015 S 14848 250/ 500/ 1kg
Amarillo Flourescente 544081 $ 21967 250/ 500/ kg
Naranja Flourescente s44082 $ 21190 250/ 500/ 1kg
Verde 545012 $ 15638 250/ 500/ 1kg
Verde Flourecente 545081 § 221.06 250/ 500/ 1kg
Blanco 546011 5 14440 250/ 500/ Tkg
Mallas y Peliculas de Serigrafia
Malla Poliester Naranja 90T X 107 S9A02050 § 365.00 mt
Poliester Naranja 1207 X 150 S9A02060 § 65737 mt
Spray Adhesive Paper Film S9A04001 S 106.00 mt
Pelicula STA-SHARP 102 X 76.2 S9A05004 $ 227.00 mt
Pelicula RUBILITH 102 X 762 59A05008 $ 155.00 mt
Pelicula CHROMALINE B-100-66 S9AQ5037 $ 7000 mt
Pelicula CHROMALINE B-150-66 S9A05035 § 8400 mt
Pelicula CHROMALINE B-200-66-15 S9A0S043 $ 140.00 mt
Productos Auxiliares
Diazol Emulsion Parte 1 Us0005 $ 5043 It
Diazol Sensibilizador Parte 2 Us0007 § 7B9S It
Sericrom usz2007 $ 5132 it
Serisol Plus U54020 s 7832 it
Blogqueador de Estenciles uss001 $ 5679 It
Seripasta Us6004 $ 4584 13
Adhesivo Para Paletas U57001 $ 12834 It
Sericlin U99200 $ ©60.64 It
Metalon 5000 U991 $ 10915 it
Solucién Fte. Concentrada sol 822 w0822 S 28488 it
Reparadior de Mantillas sol 839 W30839 § 5291 It
Solucién Fte. doble proposite sol. W5 W5 S 6670 3
Solucién Bicromato 116 W30116 S 4414 it
Solucién Bicromato 119 wW30119 s 10139 It
Solvente 100 P10100 $ 5100 It
Solvente 200 P10200 $ 5100 It
Solvente 300 P10300 $ 68.00 It
Solvente 400 P10400 $ 5445 It
Salvente 500 P10500 $ 69.00 It
Solvente 600 P10600 $ 69.00 3
Solvente 700 P10700 $  50.82 It
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CALENDARIZACION DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION

ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN ( JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC

AMPPRO .
EXPO PUBLICITAS .

EXPO PACK

PUBLISHOP

FESPA MEXICO

SEMANA NACIONAL PYME

ANUNCIO EN REVISTA .

PUBLIRRE-PORTAJE

ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
PAGINA
WEB
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3.2 PRINCIPIO DE PRESUPUESTO

El presupuesto es calcular en forma anticipada a cuanto ascenderan los ingresos y
los gastos de una empresa durante un periodo, por lo general en forma anual.
Permite a las empresas, lo gobiernos, las organizaciones privadas y las familias
establecer prioridades y evaluar la consecucién de sus objetivos. Para alcanzar estos
fines puede ser necesario incurrir en déficit (que los gastos superen a los ingresos) o,
por el contrario, puede ser posible ahorrar, en cuyo caso el presupuesto presentara
un superavit (los ingresos superan a los gastos).

En el ambito del comercio es también un documento o informe que detalla el costo
que tendra un servicio en caso de realizarse. El que realiza el presupuesto se debe
atener a él y no puede cambiarlo si el cliente acepta el servicio. El presupuesto se
puede cobrar 0 no en caso de no ser aceptado. El presupuesto puede considerarse
como una parte del clasico ciclo administrativo de, planear, actuar y controlar, o mas
especificamente como una parte, de un sistema total de administracién.

Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de
la organizacion.

3.2.1 FUNCIONES DE LOS PRESUPUESTOS

1. La principal funcién de los presupuestos se relaciona con el Control financiero de
la organizacion.

2. El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se esta
haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados
correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias.

3. Los presupuestos pueden desempenfar tanto roles preventivos como correctivos
dentro de la organizacién

3.2.2 IMPORTANCIA DE LOS PRESUPUESTOS

Los presupuestos son utiles en la mayoria de las organizaciones como: Utilitaristas
(companias de negocios), no-utilitaristas (agencias gubernamentales), grandes
(multinacionales, conglomerados) y pequenas empresas.

2. Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion.
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2. Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa
en unos limites razonables.

3. Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la empresa y
diseccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

4. Cuantifican en términos financieros los diversos componentes de su plan total de
accion.

5. Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de
programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como norma
de comparacién una vez que se hayan completado los planes y programas.

6. Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoria a pensar en las
necesidades totales de las compariias, y a dedicarse a planear de modo que puedan
asignarse a los varios componentes y alternativas la importancia necesaria.

7. Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a
determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una red de
estimaciones presupuestarias se filtran hacia arriba a través de niveles sucesivos
para su ulterior analisis.

8. Las lagunas, duplicaciones o sobre posiciones pueden ser detectadas y tratadas al
momento en que los gerentes observan su comportamiento en relaciéon con el
desenvolvimiento del presupuesto.

3.2.3 USOS DEL PRESUPUESTO

El presupuesto es un instrumento importante, utilizado como medio administrativo de
determinacién adecuada de capital, costos e ingresos necesarios en una
organizacién, asi como la debida utilizacién de los recursos disponibles acorde con
las necesidades de cada una de las unidades y/o departamentos. Este instrumento
también sirve de ayuda para la determinacién de metas que sean comparables a
través del tiempo, coordinando asi las actividades de los departamentos a la
consecucion de estas, evitando costos innecesarios y mala utilizacion de recursos.

De igual manera permite a la administracion conocer el desenvolvimiento de la
empresa, por medio de la comparacién de los hechos y cifras reales con los hechos y
cifras presupuestadas y/o proyectadas para poder tomar medidas que permitan
corregir 0 mejorar la actuacion organizacional.

Un presupuesto para cualquier persona, empresa o gobierno, es un plan de accion
de gasto para un periodo futuro, generalmente de un ano, a partir de los ingresos
disponibles. Un afno calendario para un gobierno se le denomina "afo fiscal".
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6.2.4 PRESUPUESTO DE VENTAS

Es la prediccién de las ventas de la empresa que tienen como prioridad determinar el
nivel de ventas real proyectado por una empresa, éste calculo se realiza mediante
los datos de demanda actual y futura.

Muchas compafias requieren que sus vendedores preparen estimaciones anuales
de ventas de los productos, ya que conocen mejor las condiciones locales y el
potencial de los clientes.

La base sobre la cual descansa el presupuesto de venta y las demas partes del
presupuesto maestro, es el prondstico de ventas, si este prondstico ha sido
elaborado cuidadosamente y con exactitud, los pasos siguientes en el proceso
presupuestal serian mucho mas confiables, por ejemplo: El pronéstico de venta
suministra los gastos para elaborar los presupuestos de:

e Produccién.
e Compras.
e (Gastos de ventas.

e Gastos administrativos.

El pronéstico de ventas empieza con la preparacion de los estimados de ventas,
realizado por cada uno de los vendedores, luego estos estimados se remiten a cada
gerente de unidad. La elaboracion de un presupuesto de ventas se inicia con un
basico que tiene lineas diversas de productos para un mismo rubro el cual se
proyecta como pronédstico de ventas por cada trimestre.
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3.2.4.1

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

TRABAJO DE
CAMPO

BASE DE
DATOS

AMPPRO

EXPO
PUBLICITAS

EXPO PACK
PUBLISHOP

FESPA MEXICO

SEMANA
NACIONAL
PYME

ENCUENTRO
CONPYMES
(DESAYUNO)
PARA100
PERSONAS

ANUNCIO EN
REVISTA

PAGINA WEB
(DOMINIO)
TOTAL

ENE FEB

5400

MAR

ABR  MAY JUN

$400

JUL

$400

AGO SEP  OCT

$400

NOV

PRESUPUESTO PARA LA APLICACION DE ESTRATEGIAS

DIC  TOTAL

$1,600

§0

$200

$200

$200

$200

$200

$200

$200

$200

$200

$200

ENTRADA
GRATUITA

$4,000

$4,000

$8,000

$20,500

$21,150

$21,150

$62,800

§38

938

$38

§38

§38

938

§38

938

§38

§38

$380

$400

$20,738

$4,438

$238

§238

$21,588

9438

$438

$25,188

§38

§38

§73,780

DE
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3.3 PRINCIPIO DE PAUTA DE MEDIOS

Es comunicacién impersonal pagada por un anunciante identificado que usa los
medios de comunicacion con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella.
El concepto creativo es una idea central que capta la atencién y logra quedarse en la

memoria. La publicidad exige discernir constantemente soluciones creativas para los
problemas que se presentan en los medios y los referidos al mensaje.

3.3.1 PAUTA DE MEDIOS PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V

‘ @ PAUTA DE MEDIOS

INSERCION EN REVISTA

MEDIO: Bazar Grafico MES DE PUBLICACI(')N; Agosto 2010
PERIODICIDAD: Mensual MES DE CONTRATACION: Julio 2010
TIRAJE: 12,000 TIEMPO DE PUBLICACION: 3 meses

MEDIO TAMANO TIEMPO DE COSTO DESCUENTO TOTAL
PUBLICACION  MENSUAL
9x25 cm 3 meses $ 9,400 25% de 21,150
A media pagina (Agosto, contado
impar vertical septiembre y
derecha octubre)

Precios sin IVA
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I— PAUTA DE MEDIOS

PUBLIRREPORTAJE

MEDIO: Bazar Grafico MES DE PUBLICACI(')N; Abril 2010
PERIODICIDAD: Mensual MES DE CONTRATACION: Marzo 2010
TIRAJE: 12,000 TIEMPO DE PUBLICACION: 1 mes

MEDIO  TAMANO TIEMPO DE COSTO DESCUENTO  TOTAL

PUBLICACION MENSUAL

$20,500 $20,500

1 0 2 paginas
interiores,
segun
contenido.

Precios sin IVA
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3.4 PRINCIPIO DE FLOW CHART

Tabla de tiempos que incluye las actividades de la campafa publicitaria. Es un

diagrama de flujo o calendarizacion de actividades.

3.4.1 FLOW CHART PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

FLOW CHART

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT

NOV

DIC

112[3] 4] 12341234 1]2[3[41]2 34123 41|23 41[2[34]123412]3
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DE
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BASE DE
DATOS

AMPPRO

EXPO
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TAS
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PACK
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SHOP

FESPA
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NACIO-
NAL
PYME

ENCUEN-
TRO CON
PYMES
(DESAYU
NO)

ANUNCIO
EN
REVISTA

PUBLI
RREPOR
TAJE

PAGINA
WEB
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CAPITULO IV ,
RESULTADOS QUE SE PRETENDEN TENER CON LA ADMINISTRACION DE
LAS VENTAS

4.1 PRINCIPIO DE PRONOSTICO DE VENTAS*

El prondstico es un proceso de estimacién de un acontecimiento futuro proyectando
hacia el futuro datos del pasado. Estos, se combinan sistematicamente en forma
predeterminada para hacer una estimacion del futuro.

La prediccién es un proceso de estimacién de un suceso futuro basandose en
consideraciones subjetivas diferentes a los simples datos provenientes del pasado;
estas consideraciones subjetivas no necesariamente deben combinarse de una
manera predeterminada. Es decir, cuando no existen datos del pasado, se requiere
una prediccién, y de lo contrario, se necesita un pronostico.

Los prondsticos son la base de la planificacién corporativa a largo plazo. El personal
de ventas y de operacién utiliza prondsticos para tomar decisiones periédicas con
respecto a la selecciébn de procesos, a la planificacion de la capacidad, a la
planificacion de las ventas, y a la programacion de las actividades.

4.1.1 TIPOS DE PRONOSTICOS

Los prondsticos se pueden clasificar en cuatro tipos basicos: cualitativos, analisis de
series de tiempo o cuantitativos, relaciones causales y simulacion.

- Las técnicas cualitativas son de caracter subjetivo y se basan en estimaciones
y opiniones.

- Las técnicas de series de tiempo se basan en la idea de que se pueden usar
los datos relacionados con la demanda del pasado para realizar prondsticos.

- Los pronésticos causales suponen que la demanda esta relacionada con uno
a mas factores subyacentes del ambiente.

- Los modelos de simulacion permiten al pronosticador recorrer una gama de
suposiciones sobre la condicion del prondstico.

4 Jay Heizer, Barry Render. “PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES”, editorial
Pearson educacién de México S.A. de C.V. México 2004, edicién 5°. Pp. 102-107
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4.1.2 METODO MiINIMOS CUADRADOS*

Es una técnica de anadlisis numérico encuadrada dentro de la optimizacidén
matematica, en la que, dados un conjunto de pares (o ternas, etc), se intenta
encontrar la funcién que mejor se aproxime a los datos (un "mejor ajuste"), de
acuerdo con el criterio de minimo error cuadratico.

En su forma mas simple, intenta minimizar la suma de cuadrados de las diferencias
ordenadas (llamadas residuos) entre los puntos generados por la funcién y los
correspondientes en los datos. Especificamente, se llama minimos cuadrados
promedio (LMS) cuando el nimero de datos medidos es 1 y se usa el método de
descenso por gradiente para minimizar el residuo cuadrado. Se puede demostrar que
LMS minimiza el residuo cuadrado esperado, con el minimo de operaciones (por
iteracion), pero requiere un gran namero de iteraciones para converger.

Desde un punto de vista estadistico, un requisito implicito para que funcione el
método de minimos cuadrados es que los errores de cada medida estén distribuidos
de forma aleatoria. El teorema de Gauss-Markov prueba que los estimadores
minimos cuadraticos carecen de sesgo y que el muestreo de datos no tiene que
ajustarse, por ejemplo, a una distribucion normal. También es importante que los
datos recogidos estén bien escogidos, para que permitan visibilidad en las variables
que han de ser resueltas.

La técnica de minimos cuadrados se usa comunmente en el ajuste de curvas.
Muchos otros problemas de optimizacion pueden expresarse también en forma de
minimos cuadrados, minimizando la energia o0 maximizando la entropia.

“ Jay Heizer, Barry Render. “PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES”, editorial
Pearson educacién de México S.A. de C.V. México 2004, edicién 5°. Pp. 133-137
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4.2 PRONOSTICO DE VENTAS DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V.: METODO MINIMOS CUADRADOS

A continuacién se presenta el pronostico de ventas a través del método minimos
cuadrados. Tomando como base las ventas histdricas de la compania
DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

Ventas en Periodo (x)
MDP (y)
2006 5.5 1 5.5 1
2007 6.3 2 12.6 4
2008 7.2 3 21.6 9
2009 8.2 4 32.8 16
27.2 30

P ymathx
— 32X 10
—_ vy 272
Y= =g =68

_n¥xy—¥xEy 4(725)-(10)27.2) 290-272 18 _ 00
T nyxi- Gx)* 4G0)—100  120—100 20

@ =¥— bt =68-—09(25) =455
v=a+bx=455+09()=9.05

v=a+bx=455+09(6)=19.95
v =a+ bx =455+ 0.9(7) = 10.85
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Al pronosticar las ventas de la compafiia DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.,
mediante el método de minimos cuadrados obtenemos que:

Las ventas para el 2009 se estimaron en 7.15mdp contra lo real que se
alcanzo que fue de 8.2mdp lo cual indica que las ventas sobre pasaron las
expectativas por 1.05mdp.

El prondstico indica que para el 2010 se estima vender 9.05mdp.

Para el 2011 se pronostica 9.95mdp en ventas.

Finalmente tenemos que para el 2012 se estima una venta de 10.85mdp.
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4.3 TENDENCIA DE MERCADOS

A continuacién presentamos la tendencia de la compaifiia DISTRIBUCION GRAFICA
S.A. DE C.V. la cual fue calculada con datos historicos.

4.3.1 TENDENCIA ANUAL

PRONOSTICO DEL 1° ENERO AL 31° DE DICIEMBRE

CONCEPTOS
Ventas netas
Costo de ventas

Utilidad y/o perdida
bruta

Gastos generales
Utilidad y/o perdida
antes de impuestos

2009
2008

DIFERENCIA

2009

PRONOSTICO

2008 %

Importe ($)
87242 576

Importe ($) %
7'233,092

Prondstico

2010
Importe ($)
9°396,537

6'005,541
2'237,035

5155,748
2077,344

6'966,428
2'430,109

1'459,760
782,275

1°496,527
260,817

1°430,965
999,544

VENTAS
$ 8242576

$7°233,092 $8°242,576

$7°233,092

= |11.14%

$1°009,484

COSTO DE VENTAS

2009 $ 6°005,541
2008 $5°155,748 $6°005,541

$5155,748 |= [1.16%
DIFERENCIA $849,793

2009
2008

DIFERENCIA

GASTOS GENERALES
$ 17459,760

$1°496,527 $1°459,760

$1°496,527

= | 0.98%

$(36,767)
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4.3.2 TENDENCIA SEMESTRAL

PRONOSTICO DEL 1° ENERO AL 30° DE JUNIO
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) Importe ($) Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 3'637,974 3'285,156 4°049 251

Costo de ventas 2'657,914 2'341,659 3'003,443

Utilidad y/o perdida 990,060 943,497 1°045,808
bruta
Gastos generales 669,211 686,008 . 655,827

Utilidad y/o perdida 320,849 257,489 389,981
antes de impuestos

VENTAS
2009 $3647,974

2008 $3'285,156 $3'647,974
$3285156 |= |1.11%

DIFERENCIA $362,818

COSTO DE VENTAS
2009 $ 2657914

2008 $27341,659 $2'657,914
$2°341659 |= [1.13%

DIFERENCIA $316,255

GASTOS GENERALES
2009 $ 669,211

2008 $686,008 $669,211
$686,008 = [0.98%

DIFERENCIA $(16,797)
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CONCEPTOS
Ventas netas

Costo de ventas
Utilidad y/o perdida
bruta

Gastos generales
Utilidad y/o perdida
antes de impuestos

2009
2008

DIFERENCIA

2009
2008

DIFERENCIA

2009
2008

DIFERENCIA

2009

Importe ($)
4'504,602

PRONOSTICO DEL 1° JULIO AL 31° DE DICIEMBRE

2008

% Importe ($) %
3947 936

%

Pronadstico

PRONOSTICO
2010
Importe (9)
5'329,738

3'347,627
1°246,975

2'814,089
133,847

3'983,676
1346,062

790,549
456,426

810,519
323,328

774,738
571,324

VENTAS
$ 4'594,602

$37947,936

$4'594,602

$3°947,936

= [1.16%

$646,666

COSTO DE VENTAS
$ 37347 627

$2'814,089

$37347,627

$2'814,089

= 11.19%

$533,538

GASTOS GENERALES
$ 790,549

$810,519

$790,549

$810,519

= | 0.98%

$(19,970)
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4.3.3 TENDENCIA TRIMESTRAL

PRONOSTICO DEL 1° ENERO AL 31° DE MARZO
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) % Importe ($) Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 17899,309 17556,985 2'317 157

Costo de ventas 1'383,837 1109,819 17729,796

Utilidad y/o perdida 515,472 447 166 587,361
bruta
Gastos generales 309,385 317,263 . 303,197
Utilidad y/o perdida 206,087 129,903
antes de impuestos

VENTAS
2009 $1°899,309

2008 $1°556,985 $1°899,309
$1556,985 |= [1.22%

DIFERENCIA $342,324

COSTO DE VENTAS
2009 $ 1°383,837

2008 $17109,819 $1°383,837
$1109819 [= [1.25%

DIFERENGIA $274,018

GASTOS GENERALES
2009 $ 309,385

2008 $317,263 $309,385
$317,114 = [ 0.98%

DIFERENCIA $(7,729)

121




PRONOSTICO DEL 1° ABRIL AL 30° DE JUNIO )
2009 2008 % PRONOSTICO
2010

CONCEPTOS Importe ($) % Importe (3) % Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 1°748,665 17728171 : 1766,152

Costo de ventas 1°274,077 1°231,840 17312,299

Utilidad y/o perdida 474,588 496,331 453,853
bruta
Gastos generales 359,626 368,694 : 352,629

Utilidad y/o perdida 114,762 127,437 101,224
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 17748,665

2008 $1°728171 $17748,665
$1728171 |= |1.01%
DIFERENCIA $20,494
) O D A
009 $1274,077
008 $17231,840 $17274,077
$1231,840 | = [1.03%
D R A $42,237

GASTOS GENERALES

2009 $ 359,826
2008 $368,894

$359,826
$368,894 = | 0.98%

DIFERENCIA $(9,068)
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PRONOSTICO DEL 1° JULIO AL 30° DE SEPTIEMBRE
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) % Importe (3) % Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 2'652,085 2'106,061 : 3'341,627

Costo de ventas 1'932,309 1°501,200 2'492,679

Utilidad y/o perdida 719,776 604,861 848,948
bruta
Gastos generales 368,808 378,023 ; 361,432

Utilidad y/o perdida 350,968 226,838 487 516
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 27652,085

2008 $27106,061 $2'652,085
$2106,061 |= |1.26%

DIFERENCIA $546,024

COSTO DE VENTAS
2009 $17932,309

2008 $17501,200 $17°932,309
$1°501,200 [= |1.29%

DIFERENCIA $431,109

GASTOS GENERALES
2009 $ 368,808

2008 $378,023 $368,808
$378,023 = | 0.98%

DIFERENCIA $(9,215)
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PRONOSTICO DEL 1° OCTUBRE AL 31° DE DICIEMBRE
2009 2008 % PRONOSTICO
2010
CONCEPTOS Importe ($) % Importe ($) % Pronéstico Importe ($)
Ventas netas 1'942 517 1'841,875 2'039,643

Costo de ventas 1'415,318 1'312,888 1'528,543

Utilidad y/o perdida 527199 528,987 511,100
bruta
Gastos generales 421 741 . 432 347 ; 413,306

Utilidad y/o perdida 105,458
antes de impuestos

VENTAS
2009 $ 1942517

2008 $1°841,875 $17942 517
$1841,875 |= |1.05%

DIFERENCIA $100,642

COSTO DE VENTAS
2009 $ 1415318

2008 $17312,888 $1°415,318
$1312,888 |[= [1.08%

DIFERENCIA $102,430

GASTOS GENERALES
2009 $ 421,741

2008 $432,347 $421,741
$432,347 = | 0.98%

DIFERENCIA $(10,606)
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4.3.4 GRAFICA DE TENDENCIA

Al calcular la tendencia obtenemos lo siguiente:
- Latendencia es ascendente.

- La fluctuacién que se tiene en la tendencia durante el afio, estda comprendida
entre el 11% y el 14% valorando cada trimestre.
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4.4 PRINCIPIO DE PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es aquel nivel de operaciones en el que los ingresos son
iguales en importe a sus correspondientes en gastos y costos.

También se puede decir que es el volumen minimo de ventas que debe lograrse para
comenzar a obtener utilidades.

“Es la cifra de ventas que se requiere alcanzar para cubrir los gastos y costos de la
empresa y en consecuencia no obtener ni utilidad ni pérdida”

Objetivos

o Determinar en que momento son iguales los ingresos y los gastos son iguales.

» Medir la eficiencia de operacion y controlar las sumas por cifras
predeterminadas por medio de compararlas con cifras reales, para desarrollar
de forma correcta las politicas y decisiones de la administracién de la
empresa.

« Influye de forma importante para poder realizar el analisis, planeacion y control
de los recursos de la compania.
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4.4.1 PUNTO DE EQUILIBRIO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A.

DE C.V.

En DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V., el punto de equilibrio; costo-volumen-
utilidad, es un apoyo financiero fundamental en la actividad de planeacion. Es decir,
el disefio de las estrategias nos permitira lograr el desarrollo integral de la empresa.

CF= COSTOS FIJOS= $858,339
CV=COSTOS VARIABLES= $572,226
Vt=VENTAS= $9°396,537

UNIDADES PRODUCIDAS= 26,847
PE=PUNTO DE EQUILIBRIO= $:?

UPE=UNIDADES EN PUNTO DE EQUILIBRIO= ;7

CF
PE = o
V't
858,339 858,339 858,339
PE = = = =$913,999.31
| 572226 1-—0.060897541 0.939102459
9,396,537
CF(Unidades producidas)
UPE =
Vt—CV
858,339(26,847) 2.3043%°
UPE = = = 2,611

9,396,537 — 572,226 8,824,311
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4.4.2 GRAFICA DE PUNTO DE EQUILIBRIO

1600
1400 /
1200 /
1000 / '
ey R > '/f/ 913.999
" / | — Costos variables
600 g™ : — | inea de ingreso total
/ Linea de costo total
400 I

ol A
V4

0 040.81.216 2 24283236 4

VALORES (MILES DE PESOS)

UNIDADES PRODUCIDAS (MILES)
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4.5 PRINCIPIO DE COSTO-BENEFICIO*

Es una légica o razonamiento basado en el principio de obtener los mayores y
mejores resultados al menor esfuerzo invertido, tanto por eficiencia técnica como por
motivacion humana. Se supone que todos los hechos y actos pueden evaluarse bajo
esta loégica, aquellos donde los beneficios superan al costo son exitosos caso
contrario fracasan.

En DISTRIBUCION GRAFICA S.A., de C.V. es una técnica importante dentro del
ambito de la teoria de la decisién. Pretende determinar la conveniencia del proyecto

mediante la enumeracion y valoracién posterior en términos monetarios de todos los
costos beneficios derivados directa e indirectamente de dicho proyecto.

El analisis costo-beneficio involucra los siguientes 6 pasos:
7. Llevar acabo una lluvia de ideas o reunir datos provenientes de factores
importantes relacionados con cada una de sus decisiones.
8. Determinar los costos relacionados con cada factor.
9. Sumar los costos totales para cada decision propuesta.

10. Determinar los beneficios en pesos para cada decision.

11.Poner los costos totales de los beneficios en forma de relacion donde los
beneficios son el numerador y costos el denominador.

12.Comparar las relaciones beneficios a costos para las diferentes relaciones
propuestas. La mejor solucién, en términos financieros es aquella con la
relacion mas alta beneficios a costos.

9 Mark L.Berenson, David Levine, T. C. Krehbiel. “‘ESTADISTICA PARA ADMINISTRACION’, editorial
Pearson educacion de México, S.A. de C.V. México 2000, edicién 2 . Pp. 530-535
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4.5.1 COSTO-BENEFICIO DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE
C.v.

3TNVl COSTO BENEFICIO BENEFICIO
(%)

RAZONAMIENTO

Publicidad en El porcentaje indica que
revistas 7 no existira una retribucién
favorable de la inversion.
Pero al enfocarse en el
posicionamiento de la
empresa en el sector
PYME, este 7% es un
impacto importante para
la empresa.

Ferias y 187,931 El  implementar esta
exposiciones estrategia representa una
inversibn favorable ya
que se obtendra el 25%
de las ventas al utilizar
esta estrategia.

Trabajo de 285,654 Esta estrategia es la que
campo mayor porcentaje de
beneficio otorga a la
empresa, ya que
representa el 38% del
incremento de las ventas.

Internet 112,758 Al utilizar esta estrategia
se obtiene de igual forma
un porcentaje favorable
para la empresa.

Relaciones 112,758 El porcentaje que retorna
publicas gracias a la
implementacién de esta
estrategia representa
una parte importante para
la empresa.

TOTAL 73,780 100 751,722

Al costo total se le suma el costo de adquisicidén de mercancia el cual equivale a
$557,337°°y nos da una inversion total de $631,117.

El analisis costo-beneficio realizado de la tinta Saphira representa una ganancia de

$120,605°° la relacion entre costo-beneficio representa $1.19 esto significa que por
cada peso que se invierta regresa a la empresa $1.19
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4.5.2 GRAFICA DE ANALISIS COSTO-BENEFICIO

ANALISIS COSTO-BENEFICIO
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4.6 PRINCIPIO DE RETORNO DE LA INVERSION (ROI)*

El retorno de la inversion, también denominado ROI, es la relacion existente entre el
costo de la publicidad y los beneficios obtenidos de las conversiones (por ejemplo;
ventas o clientes potenciales). El ROI indica el valor que obtiene la empresa como
resultado del costo que invierte en su camparia publicitaria.

Aunque resulta practicamente imposible establecer un célculo exacto de esta cifra,
puede facilitar la evaluacién del ROI de la campana. Para ello se toman los ingresos
obtenidos de las ventas, se resta a esta cantidad los costos publicitarios y, a
continuacién se divide el resultado entre el total de costos publicitarios.

4.6.1 ROl PARA DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.

ROI= retorno de la inversion
I=ingresos
IP=inversion publicitaria

| - IP

ROI=
IP
$751,722 — $73,780

ROI= =

$73,780

$677,942 gresenesnessnesnninnes :

ROI= = : 9.18869%6

$73,780

El resultado representa la recuperacién del 9.2% de la inversion.

* Mark L. Berenson, David Levine, T. C. Krehbiel. “ESTADISTICA PARA ADMINISTRACION”,
editorial Pearson educacion de México, S.A. de C.V. México 2000, edicién 2 . Pp. 536,539
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4.7 PRINCIPIO DE ESTADO PROFORMA®'

Los estados Pro-forma, son estados financieros proyectados. Normalmente los datos
se pronostican con un afo de anticipacion. Los estados de ingresos Pro-forma
muestran los ingresos y costos esperados para el afo siguiente.

En DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V., los estados Pro-forma son Utiles en el
proceso de planificacién y crecimiento financiero.

4.7.1 ESTADO PRO-FORMA DE LA COMPANIA DISTRIBUCION GRAFICA S.A.
DE C.V.

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. DE C.V.
ESTADO DE RESULTADOS DEL 1°DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2010

VENTAS 107148,259

COSTO DE VENTAS 7°523,919 74.14

UTILIDAD BRUTA 2'624,340 25.86

GASTOS GENERALES 1°504,345 14.82

UTILIDAD NETA 1°119,995 11.04
ANTES DE IMPUESTOS

> Jay Heizer, Barry Render. “PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES”, editorial
Pearson educacién de México S.A. de C.V. México 2004, edicién 5°. Pp. 174-176
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4.8 ANALISIS DEL ESTADO DE RESULTADOS
4.8.1 PRINCIPIO DE RAZONES FINANCIERAS®

Las razones financieras son herramientas analiticas que sirven a la comparia para
tomar decisiones racionales en relacién a sus objetivos, y se pueden agrupar en 5
tipos; de liquidez, de deuda, de rentabilidad, de cobertura y de valor en el mercado.

En este proyecto desarrollaremos las razones de rentabilidad las que nos muestran
la rentabilidad en relacion con las ventas y las que muestran la rentabilidad en
relacion con la inversién.

UTILIDAD NETA

MARGEN DE UTILIDAD NETA = ---ermememmememmememmmemmeececen
VENTAS NETAS

$17119.995
MARGEN DE UTILIDAD NETA

$107148.259

0.111 E

MARGEN DE UTILIDAD NETA

El margen de utilidades netas antes de impuestos es del 11.1% nos muestra la
eficiencia relativa de la compania, después de tomar en cuenta la mayoria de los
gastos, pero no los gastos extraordinarios.

°2 Donald E. Miller, “LA INTERPRETACION CORRECTA DE LOS ESTADOS FINANCIEROS".
Editorial Editora Técnica S.A.. México 1972. Pp. 29
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VENTAS NETAS - COSTO DE VENTAS
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA =  --cermememmememmememmemem e me oo

VENTAS NETAS

107148,259 — 7'523,919
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA = ---mrmemmememmememmememmemenemeceas -
10°148.259

MARGEN DE UTILIDAD BRUTA = 0.959 E

Esta razén nos indica que la compania cuenta con el 25.9% de ganancia en relacion
directa con las ventas; mide en forma porcentual la porcion del ingreso que permitira
cubrir los gastos extras al costo de ventas.

4.9 HIPOTESIS ALTERNATIVA

Si se posiciona la tinta Saphira en el sector de las PYMES, mediante la
implementacion de las estrategias habremos logrado el objetivo de impactar al
mercado secundario.

4.9.1 HIPOTESIS NULA

Si, no se posiciona la tinta Saphira en el sector de las PYMES, mediante la
implementacion de las estrategias no habremos logrado el objetivo de impactar al
mercado secundario.
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CONCLUSIONES

DISTRIBUCION GRAFICA S.A. de C.V. es una empresa que se dedica a la
comercializaciéon de articulos para la industria grafica. La estrategia aplicada por la
compafia para posicionarse en el mercado, ha sido enfocada siempre al servicio.

En el andlisis previo de la compafia, se determiné el poco desplazamiento que tenia
la tinta Saphira a pesar de ser un producto de bajo precio y alta calidad.

Por lo anterior se desarrollo un plan de ventas cuya aplicacién de estrategias
pretende abrir un mercado secundario incorporando a este el sector de las PYMES,
posicionando en el mismo la tinta Saphira y por consecuencia, aumentar las ventas
totales de la compania un 8% del 1°de enero del 2010 al 31 de diciembre del mismo
ano, teniendo un mejor posicionamiento en mercado.

Después de observar el analisis de costo beneficio el equipo de trabajo llegé a la
conclusion que, la aplicacion de las estrategias propuestas son rentables y como
valor agregado la compania se posicionara mejor en la mente de sus clientes
actuales.




RECOMENDACIONES

El equipo de investigacién propone que ademas de la aplicacion efectiva de las
estrategias, la compania debe implementar una restructuracion organizacional. Esta
debe limitar las funciones y definir los puestos de forma que la compania se
establezca como un ente funcional.

La restructuracion sugerida es la siguiente:

CGERENTE
GENERAL

T

O U G o—

GERENCIA

’ GERENCIA GERENCIA GERENCIA
ADMINISTRACION <
Y FINANZAS % VENTAS DISTRIBUCION
AUXILIAR DE VENDEDOR
CONTABILIDAD SENIOR VENDEDOR IR. VENDEDOR JR. RUTA A RUTA B RUTA C

Como se observa en el grafico anterior el gerente general funge como supervisor de
todas las actividades y los departamentos cuentan también con una jerarquia, donde
las gerencias de cada uno de ellos debe reportar resultados a la gerencia general.
Cada elemento en este organigrama cumple con su funcién y todos se comunican a
la vez con el gerente general y entre si.

Ademas de la restructuracién, se sugiere establecer manuales de procedimientos
donde se especifique informacion para los nuevos elementos, asi como para que los
integrantes de la compafia recuerden procedimientos y politicas de la empresa.

De la misma forma se recomienda establecer cursos de capacitacion para el
personal técnico y gerencial. Donde cada uno tendra la oportunidad de mejorar en su
campo de trabajo.

Finalmente se sugiere la automatizacién de los procedimientos de ventas, ejemplo
de ello es la utilizacion de una base de datos para un eficiente seguimiento de la
cartera de clientes. El equipo de investigacién elabor6 dicha herramienta, la
plataforma en la que se realizé es en Access y a continuacion se presentan algunas
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imagenes de la misma. Para observarla completa se debe accesar al anexo 3 en la
presentacion digital de este trabajo de investigacion.

I DISTRIBUCION GRAFICA
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También se propone dar seguimiento a los resultados de la implementacion de este
plan para encontrar la mejora continua de la comparia y sus colaboradores.
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ANEXOS




GLOSARIO

A

ACETATO: Sal formada por el acido acético con una base:
acetato amonico, de aluminio.

ADMINISTRACION DE VENTAS. Actividades del gerente de ventas y su personal fijo
encaminadas a encontrar, conservar, motivar, dirigir, evaluar y regular los esfuerzos
del personal de ventas

AGENTE VENDEDOR. Mayorista que comercia con los productos de un fabricante y
controla las decisiones de fijacion de precios y los gastos de promocién.

ALIANZA ESTRATEGICA (Strategic alliance): Acuerdo cooperativo entre empresas
de negocios a mediano y largo plazo.

ALCOHOL ISOPROPILICO. Alcohol isopropilico, también llamado isopropanol, 2-
propanol, propan-2-ol, es un alcohol incoloro, inflamable, con un olor intenso y muy
miscible con el agua

ANALISIS DE VENTAS. Estudio de las cifras devenias con objeto de revisar, mejorar
0 corregir una situacién de mercadeo. La informacién de ventas se disgrega en sus
componentes individuales y se examinan en lo tocante a su relacion con otros
factores que operan dentro de la mezcla de mercadeo.

ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO. Evaluacion financiera del potencial de
ganancia de precios alternativos,

APALANCAMIENTO. Estrategias relativas a la composiciéon de deuda y capital para
financiar los activos. Se aplica a la razéon resultante de dividir el pasivo entre el
capital contable.

ATL (Above the line). Todas las actividades en las que la agencia percibe una
comision de los medios por la insercion de los anuncios. Esto es publicidad hecha en
medios masivos. (Diccionario Publicidad Agencia J.W.Thompson).

ARTES GRAFICAS: Las profesiones, empresas y ocupaciones industriales
relacionadas con la creacion de productos impresos. Disefio grafico, PRE-impresion,
impresion, encuadernacion y ocupaciones similares estan directamente relacionados
con las artes graficas. Publicidad, redaccion, fotografia, dibujo, pintura y similares
son ocupaciones que pueden estar relacionadas con las artes gréficas.
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BCG: Creada por la empresa de asesoria administrativa Boston Consulting Group,
data de mas de 30 afos. Con este modelo una organizacién clasifica cada uno de
sus productos de acuerdo con dos factores: su participacién de mercado en relacién
con la competencia y la tasa de crecimiento en la que opera la comparia. Cuando los
factores se dividen en categoria alta y baja se crea una cuadricula de dos por dos a
su vez, los cuatro cuadrantes de la cuadricula representan categorias distintas de
UEN (unidad estratégica de negocios) o productos principales. Las categorias
difieren no solo en cuanto a la participacién en el mercado y la tasa de crecimiento
de la industria, sino también necesidades de efectivo y las estrategias apropiadas.

Las categorias se desglosan de la siguiente forma:

Estrellas. Participacion alta en el mercado y tasa alta de crecimiento de la industria
son caracteristicas de UEN de esta categoria. Sin embargo, una UEN con esos
atributos plantea dificultades a la compania por que requiere mucho efectivo para no
dejar de ser competitiva en mercados crecientes. Son imperativas unas estrategias
de marketing agresivas para que las estrellas mantengan o0 aumenten su
participacion en el mercado.

Vacas de dinero. Estas UEN tienen una gran participacién de mercado y hacen sus
negocios en industrias maduras (ventas de bajo crecimiento). Cuando el crecimiento
de una industria disminuye, las estrategias pasan a esta categoria. Como la mayoria
de los clientes se han quedado algun tiempo y todavia son leales, los costos del
marketing de una vaca de efectivo no son elevados. En consecuencia, genera mas
efectivo del que puede invertirse con provecho en sus propias operaciones. Como
resultado, las vacas de efectivo pueden ser “ordefiadas” para sustentar la necesidad
de recursos de otras UEN. Las estrategias de marketing de las vacas de efectivo
pretenden defender la participacion en el mercado reforzado, principalmente, la
lealtad del cliente.

Interrogaciones (nifios problematicos). Son UEN caracterizadas por una baja
participacion en el mercado pero con una alta tasa de crecimiento de la industria.
Una interrogacién no ha alcanzado un punto de apoyo en un mercado en expansion
muy competido. La duda entorno a este grupo de UEN es si pueden ganarse una
participacion adecuada en el mercado y ser rentables. Si la direccién opina que “no”
la UEN debe desmantelarse o liquidarse. Si en cambio dice “si”, la empresa debe
proveer el efectivo para establecer una participacién en el mercado (mas efectivo que
la interrogacion caracteristica generada por sus propios ingresos). Las estrategias de
marketing apropiadas se enfocan en tener una ventaja diferencial fuerte y, por tanto,
lograr el apoyo de los clientes.

Perros. Estas UEN tienen una baja participacibn en el mercado y operan en
industrias con tasas de crecimiento bajas. Normalmente, una compafia no
encontraria prudente invertir fondos sustanciales en una UEN de esta categoria. Las
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estrategias de marketing para los perros pretenden maximizar cualquier ingreso
potencial reduciendo al minimo los gastos o promoviendo una ventaja diferencial
para ganar participacion en el mercado. Pero la compania puede declarar “jbastal” y
liquidar o desmontar al perro.

BROCHURE. Folleto, catalogo, prospecto. Impreso a color para presentar productos
0 Servicios.

BSC. (Balanced Score Card). Cuadro de Mando Integral, es un sistema integral de
administracion de la eficiencia y el desempeno. EI BSC pretende dar a la
organizacion elementos para medir su éxito.

BTL MARKETING: Mercadeo Bajo la Linea. Es cualquier forma creativa, pagada de
llegar al consumidor, que se enfoca en medios directos de comunicacion: correo
directo, e-mail, y cualquier otra que utilizando listas bien segmentadas y escogidas
de nombres, para maximizar la respuesta. EI BTL es lo mismo que se ha estado
llamando por muchos afos "Mercadeo Directo".

BUDGET: Presupuesto. Detalle de los gastos necesarios para desarrollar una
operacion.

C

CANAL DE DISTRIBUCION. El camino seguido por el producto, a través de los
intermediarios, desde el productor al consumidor final.

CICLO DE LA VENTA: Cada producto o servicio tiene ciclo diferente de venta,
entendiendo por tal el lapso que va desde la primera visita completada al cliente, a la
firma del contrato o pedido. .

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO: EIl periodo de tiempo en el cual un producto
produce ventas y utilidades. Se entiende que incluye cinco diferentes fases:
Introduccion, crecimiento, turbulencia, madurez y declive.

CUOTAS DE VENTAS: Es la meta de ventas para un linea de productos, una
division de una empresa o un vendedor. Es un instrumento administrativo para
estimular el esfuerzo de ventas.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. Trayectoria que sigue un producto desde su
concepcidn hasta su eliminacién de la linea. Las etapas incluyen introduccién,
crecimiento, madurez y declinacion.

CIERRE DE VENTAS. Paso final de una situacion de ventas en la que el vendedor
completa un pedido.

COMUNICACION. Transmisién de un mensaje de un emisor a un receptor.




COMUNICACIONES DE MERCADEOQ. Mensajes creados con el propésito de facilitar
el proceso de mercadeo, como, por ejemplo, el texto de un anuncio publicitario,
catalogos, etc.

CONSUMIDOR. Persona que compra productos de consumo. En mercadeo se aplica
a todo comprador.

CONSUMIDOR INNOVADOR. Aquel que es de los primeros en aceptar y utilizar
productos y servicios nuevos.

CONTRAPUBLICIDAD (publicidad contraria). Plan de la Comisién Federal de
Comercio segun el cual los grupos de consumidores pueden hacer publicidad en
contra de la venta de un producto que consideren dafnino o poco antieconémico.

CONTRATO DE TRANSACCIONES EXCLUSIVAS. Contrato que le prohibe al
intermediario manejar productos de la competencia, excepto cuando dicha accion
tenga el efecto de reducir la competencia o crear un monopolio.

CONTRATO OBLIGATORIO. Acuerdo que estipula que un intermediario debe llevar
otras lineas producidas por una compania, si desea manejar una de ellas en
particular. Este tipo de contratos suele ser ilegal si restringen a los competidores
obstaculizando su acceso a los mercados.

COOPERATIVA DE DETALLISTAS. Acuerdo contractual establecido entre un grupo
de comerciantes detallistas para crear una empresa cooperativa, dedicada a
mercadeo de productos o servicios.

CORREDOR. Agente mayorista que se especializa en ciertos productos y
determinadas funciones, que relne a compradores y vendedores.

COSTOS FIJOS. Costos que no varian con los cambios en la produccién o
rendimiento: por ejemplo, alquiler, depreciacion, seguro, etc.

COSTOS VARIABLES. Los costos que cambian al variar los niveles de produccion.

CUENTAHILOS. Pequena lupa que se usa en artes graficas para examinar el detalle
mas fino de los originales, los impresos, los fotolitos y similares. Hay cuentahilos de
muchos tipos, pero el mas clasico se compone de tres piezas planas de metal que se
pliegan entre si.

CULTURA ORGANIZACIONAL: Costumbres, tradiciones, procedimientos y sistemas
con los cuales opera, funciona una organizacion.

CUTER: Una cuter (conocida también como trinchera, cortador de cajas, cuchilla
para moqueta, cuchillo cartonero, cuchillo de electricista o estilete) es una
herramienta de uso frecuente que se utiliza en varias ocupaciones y trabajos para
una amplia diversidad de propdsitos, como pelar o quitar el plastico aislante a los
cables eléctricos.
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Es un tipo de navaja que consiste generalmente de un mango plano, simple y
econémico, de aproximadamente 2,5 cm de ancho y de 7,5 a 10 cm de largo,
fabricado con metal o plastico. Algunos emplean cuchillas estandar, otros, hechos
para una finalidad en particular como cortar vidrio o lindleo, usan hojas de doble filo.
Su mango es de plastico para aislar de las descargas eléctricas (cabe mencionar que
no protege de descargas fuertes o a alta tensién) y su navaja es corrediza. El cuter
cuenta también con un sistema para ajustar hasta qué punto la cuchilla sobresale de
la agarradera.

CUOTAS DE VENTAS. Nivel de actividad esperado que sea fija para los vendedores,
o bien, para los territorios de ventas con los que se mide el desempefio real.

D

DATABASE: Base de datos; informacién que puede ser almacenada y procesada
mediante un computador.

DEMANDA TOTAL: La demanda total del mercado para un producto es el volumen
total que adquiriria un grupo de clientes definido, en un area geografica definida,
dentro de un periodo definido, en un ambiente de mercadeo definido, bajo un
programa de mercadeo definido.

DESARROLLO DEL MERCADO (market development): Atraccion de nuevos clientes
hacia los productos existentes.

DESCUENTO POR COMPRAS AL CONTADO. Cantidad de dinero que el vendedor
asigna al comprador para deducir del precio de los bienes o servicios por pronto

pago.

DESCUENTO POR VOLUMEN. Reduccién en el precio cuando se compran grandes
cantidades de un producto.

DISTRIBUCION COMERCIAL. Las diversas actividades de distribucién realizadas
por numerosas personas y entidades que actian como eslabones intermediarios y
colaboran en el proceso de intercambio de productos es lo que se denomina
"distribucion comercial". Se realiza por medio de los canales de distribucion.

DISTRIBUIDOR. Comerciante mayorista que adquiere y se hace cargo de la
distribucién de productos a los detallistas.

E

EFECTIVIDAD. La efectividad de un sistema de ventas esta relacionada con varios
factores: tipo y calidad del producto, el precio, las habilidades y preparacion del
vendedor.
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ESTRATEGIA: Arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto.

ESTRATEGIA DE ATRACCION. Plan para incrementar la demanda de un producto,
para atraer clientes al punto de venta.

ESTRATEGIA DE MERCADEO. Plan general para usar los elementos de la mezcla
de mercadeo con el fin de desarrollar el programa correspondiente.

EXPLORACION EN BUSCA DE CLIENTES. Etapa del proceso de ventas en la que
los vendedores de un producto o servicio tratan de identificar a sus clientes
potenciales.

F

FAMILIA DE MARCAS. Nombre de marca utilizado para identificar los numerosos
productos de un solo fabricante.

FIJACION DE PRECIOS POR UNIDAD. El precio de los articulos se asigna en
funcion de una unidad de medida estandar, por ejemplo, litros o kilos.

FODA. Es una técnica particularmente util en el andlisis del material contenido en la
auditoria de la mercadotecnia es la de un analisis FODA (fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas). Agrupa algunas piezas de informacién clave en dos
categorias principales (factores internos y factores externos) y luego los clasifica por
sus aspectos duales positivos y negativos (fortaleza y oportunidades como los
aspectos positivos y debilidades y amenazas como aspectos negativos).

FLOW CHART. Tabla de tiempos que incluye las actividades de la campana
publicitaria Es un diagrama de flujo o calendarizacion de actividades.

G

GERENTE DE PRODUCTO. Funcionario de una empresa a quien se le asigna la
responsabilidad de determinar objetivos, establecer estrategias y dirigir un programa
para un producto o linea de productos.

GOMA ARABIGA. Se trata de una sustancia de color amarillento a pardo, inflamable
aunque con un elevado punto de inflamacién (>250 °C), buena solubilidad en agua
(aprox. 500 g/l) y con un LDso > 16.000 mg/kg en ratas.

INTERMEDIARIO. Individuo o empresa que opera entre el productor y el consumidor,
en el proceso comercial.
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INVESTIGACION DE MERCADEO. Recopilacion, registro y andlisis sistematico de la
informacioén concerniente a la comercializacion de productos y servicios.

ITERACION se refiere a la accion de repetir una serie de pasos un cierto nimero de
veces.

L

LINEA DE PRODUCTOS. Grupo de productos que se relacionan entre si ya sea
porque funcionan de manera similar, son vendidos al mismo grupo de clientes, son
vendidos por medio de los mismos almacenes, o estan dentro de un rango de precios
similares.

LOGISTICA: Concepto amplio aplicado a todas las fases de distribucién de los
productos, incluyendo todos los eslabones de la cadena distribucion, requeridos para
hacer llegar el producto hasta el cliente final. La logistica (término de origen militar)
se encarga de optimizar fletes, asegurarse que los productos vayan bien
transportados, calcular tiempos de espera y de descarga, manejo y control de
almacenamiento. El objetivo final de la logistica es disminuir los niveles de inventario
y de optimizar el funcionamiento de toda la cadena de distribucion.

LOGOTIPO: Abreviado "Logo". Es la marca, el simbolo de una empresa.

M

MARCA: Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o la combinacién de todos
ellos, que tiende a identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlo de los la competencia.

MARCA, DIFERENCIACION DE. Grado en que una marca consigue establecer una
imagen y atributos funcionales que la diferencia, positivamente, de las demas.

MAYOREO. Proceso que consiste en comprar las existencias de un fabricante,
almacenarlas, venderlas y enviarlas ya sea a usuarios industriales o a
establecimientos al menudeo, dependiendo del tipo de productos.

MAYORISTA. Empresa o individuo dedicado al mayoreo de productos.

MENSAJE. Informacién transmitida por un sistema de comunicacion.

MERCADEOQO. Conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar
intercambios.
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- Proceso de planear y realizar la concepcion, fijacién de precios, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicios que producen intercambios que
satisfacen los objetivos del individuo y de las organizaciones.

- Funcién organizacional y conjunto de de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para administrar la relacién con los clientes en
formas que beneficie a la organizacion y sus accionistas.

- Todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se
concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el
producto o servicio en una base regular (Jay C. Levinson).

- Proceso de equiparar los recursos de la empresa con las aspiraciones del
cliente (Karl Albrecht).

- Proceso de desarrollo de relaciones con clientes, el descubrimiento de sus
necesidades, ajuste de los productos para satisfacer las necesidades del
cliente potencial adecuadamente. (Herbert Holtje)

MERCADEO DE BASE DE DATOS: Un sistema destinado a mantener datos de
clientes y clientes potenciales, utilizando bases de datos relacionales, con la finalidad
de generar y calificarlos, venderle productos o servicios; y mantener relaciones
estrechas con ellos. Con datos de clientes actuales y potenciales pueden
desarrollarse sistemas de informacion que faciliten la identificacion de segmentos de
mercado objetivo y disefar estrategias de mercadeo y ventas.

MERCADO META. Segmentos del mercado seleccionado por la empresa para
ofrecer sus productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la
empresa espera cumplir sus necesidades.

MERCADO OBJETO. Grupo de compradores que comparten necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales una empresa decide servir.

MERCADO POTENCIAL. Grupo de consumidores que se estima han mostrado un
nivel de interés en un producto o servicio.

MERCADO. Grupo identificable de consumidores con cierto poder adquisitivo, que
estan dispuestos y disponibles para pagar por un producto o un servicio. La totalidad
de los compradores potenciales y actuales de algun producto o servicio.

METODO DE VENTA. Modo de obrar o proceder, habito o costumbre que cada
vendedor debe observar, para conseguir tener éxito en sus actividades. Cada etapa
debe tener reglas especificas que se deben seguir. El objetivo de todos los diferentes
métodos de venta que se han desarrollado es conseguir relacion de largo plazo con
el cliente.

METODO DE VENTA "CIERRE DE VENTAS". Este método es introducido por el afio
1950, dando énfasis en las caracteristicas de producto. Es ampliamente usado en las
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ventas a alta presion. Los elementos que definen este Método son: habilidades de
presentacion, cierres tentativos, sobrepasando objeciones y cierre final.

METODO DE VENTA COMPLEJA. Este método también llamado de venta mayor, se
aplica a aquellas ventas que son de alto valor, tienen multiples niveles de decision,
requieren extensiva coordinacion de las partes, y en las cuales el ciclo de venta es
largo.

METODO DE VENTA "ESTRATEGICA". El concepto de venta estratégica es
introducido por Benson Chapiro y Ronald Posner en 1976, en articulo publicado en
Harvard Business Review. El método de venta estratégica es relevante para las
ventas de mucho valor (big-ticket sales), porque solo grandes utilidades justifican el
planeamiento y la gran cantidad de recursos que requieren.

METODO DE VENTA "ROI". Se caracteriza por dar énfasis en el retorno de la
inversibn que el cliente hace para adquirir un producto o servicio. Se aplica
principalmente en las ventas complejas.

N

NICHOS DE MERCADO. En mercadeo describe pequefios grupos de consumidores
que tienen necesidades muy estrechas, o combinaciones Unicas de necesidades.
Pequefios mercados no atendido por otras empresas.

NOMBRE DE MARCA. La porcion de la identificacion del producto que se puede
expresar en forma verbal.

P

PINCEL: Hace referencia a cualquier variedad de herramienta que, en su mayoria,
cuenta en un extremo con un mango y en el otro con una cantidad considerable de
cerdas, alambres, cabellos u otra clase de filamento o material similar.

PLAN: Intencién, proyecto. Modelo sistematico de una actuacién publica o privada,
que se elabora anticipadamente para dirigirla y encauzarla. Escrito en que
sumariamente se precisan los detalles para realizar una obra.

PLAN DE MEDIOS: Resultado de la planificaciéon de los medios de comunicacion que
se usaran en una campafa publicitaria. EI documento en el que se muestra la
planificacion de medios.

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS. Conjunto de productos fabricados por una misma
empresa.
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PRODUCTO. Cualquier elemento tangible o intangible que puede ofrecerse a un
mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo.

PRODUCTO AUMENTADO. Servicios y beneficios para el consumidor construidos
en torno al principal beneficio de un producto existente.

PROMOCION DE VENTAS. Técnicas utilizadas como complemento de la publicidad,
las ventas personales, etc. Como por ejemplo, concursos, premios, etc.

PROMOCION. Tarea de informar e influir en los consumidores para elegir un
producto o servicio determinado.

PRONOSTICO DE VENTAS. Estimacién de las ventas anticipadas, expresada en
cantidades de délares y unidades. El prondstico de ventas es valido en un conjunto
especifico de condiciones econémicas y durante un periodo de tiempo limitado.

PROSPECCION. Proceso planeado y sistematizado para identificar clientes
potenciales o "prospectos”.

PROSPECTO. Término usado para denominar al cliente potencial. [Anglicismo
proveniente de "prospect"].

PUBLICIDAD. Cualquier forma pagada y no personal de presentacién y promocion
de ideas, bienes, o0 servicios por un patrocinador identificado.

PUBLICIDAD DE PRODUCTOS. Publicidad cuyo unico propésito es vender un
producto.

PUBLICIDAD PAGADA. (En inglés se le conoce como “advertising”). Presentacion de
ventas no personales estructurada a un nivel predeterminado, que tiene por objeto

llegar a un auditorio en un momento especifico del tiempo y que paga un
patrocinador identificable.

R

RECLUTAMIENTO Y SELECCION (Staffing): Politicas y procedimientos seguidos
por una organizacion o departamento, para conseguir los recursos humanos
necesarios para operar eficientemente.

REGENERADOR: Restablecer o mejorar algo que se degenerd.

REVELADOR FOTOGRAFICO: es una solucién que hace visible la imagen latente
de un material fotogréafico expuesto.
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RELACIONES PUBLICAS. Comunicaciones formales y de otros tipos que tiene una
empresa con sus diferentes auditorios (es decir, clientes, accionistas, empleados,
gobierno y vecinos de las instalaciones). Estan destinadas a crear imagen favorable.

RETORNO DE LA INVERSION. (ROI). Cifra utilizada para medir el éxito de las
ventas, que se obtiene al multiplicar la tasa de utilidad (utilidad neta/ventas) por el
movimiento total (ventas/inversion).

S
SEGMENTACION DEL MERCADO. Divisién arbitraria del mercado total en grupos
de compradores potenciales, para hacer coincidir en forma eficiente la oferta con la

demanda o necesidad actual, del grupo definido como segmento.

SENSIBILIZADOR: Producto quimico con el que se obtienen emulsiones sensibles a
la luz.

SERVICIO. Cualquier actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta. Es
esencialmente intangible y no puede resultar en propiedad de algo concreto. El
servicio puede o no estar ligado a un producto fisico o tangible.

SLOGAN: Férmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica,
etc.

U

UTILIDAD. Valor que posee un bien o servicio para la persona que lo compran.

Vv

VENDEDORES DE RUTA. Encargados de seguir una ruta predeterminada visitando
a detallistas para ofrecer y entregarles productos de consumo masivo. Se encargan
también de los cobros.

VENTA DIRIGIDA. La venta dirigida es aquella en que se asigna al vendedor una
cantidad de clientes potenciales, personas o empresas, para visitar, en una lista
sobre la cual la empresa lleva y mantiene un control.

VENTA PERSONAL. Proceso de comunicacion que involucra el contacto de persona

a persona destinada a persuadir o motivar para adquirir 0 aceptar productos,
servicios o ideas.
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