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INTRODUCCION 

En el presente trabajo de tesis se hablaré acerca de una parte muy importante para 

cualquier empresa, como Io es la fuerza de ventas, porque dentro de toda organizacion siempre 

hay una o mas personas que tienen ta responsabilidad directa de estar en contacto y atender a 

clientes actuales y probables, a esta parte del grupo lo conocemos como personal de ventas o 

vendedores. Son las personas encargadas de dar a conocer el producto o servicio que la 

organizacion comercializa, de ahi lo importante que es para las empresas contar con este elemento 

imprescindible. Ya que por medio de el lograra los objetivos. 

Este trabajo de tesis esta enfocado a la fuerza de ventas de fa tienda "La Nacional", ya que 

debido a sus caracteristicas resume tos elementos de andlisis del presente trabajo. En este tipo de 

tiendas comerciales es muy importante analizar a su personal de ventas pues es un elemento 

primordial para el desarrollo de la organizacién como una tienda con el mejor servicio y calidad, 

tanto en atencin al cliente, como en los productos que ofrece para su comercializacion, ya que asi 

beneficia a ta sociedad que contard con una tienda que ofrece una gran variedad de articuios y 

servicios al Cliente con calidad ya que como consumidor se exige calidad y sobre todo una atencién 

adecuada que motive a seguir comprande en esta tienda, y como consecuencia por el incremento 

en la demanda de sus articulos, ampliar Ja tienda y generar empteos que beneficien a ta poblacién. 

Ei objetivo general perseguido en la presente investigacién fue evatuar el proceso de 

integracion y desarrolio de Ja fuerza de ventas de "La Nacional, S.A. de C.V." y su relacion directa 

con ei servicio ofrecido a su mercado meta. ya que si se da una deficiente fuerza de ventas 

ocasiona una participacién en el mercado cada vez mas pequefio para la empresa. o si existe una 

adecuada seleccién de fuerza de ventas impacta de manera positiva en la atencién que se le 

brinda a el cliente. 

 



La metodologia empleada para la realizacion de la investigacion. se tevd a cabo por medio 

de dos cuestionarios, uno para empleados y otro dirigido a los ejecutivos de ventas de "La 

Nacional”. y para saber a que numero de personas se encuestd, se aplicé la formula de poblacion 

finita 

En tos capitulos de que consta esta investigacidn se menciona la mercadatecnia, ya que en 

ella se encuentra el objetivo del presente trabajo que es la fuerza de ventas y Su impacto en el 

servicio ofrecido, para fo cuat es importante conocer qué es la mercadotecnia y como se encuentra 

formada, por otro lado se haba del recurso mas importante en todas fas organizaciones como es el 

recurso humano, asi como la fuerza de ventas, su importancia, funciones y caracteristicas idéneas 

para conseguir un personal adecuado. 

También es preciso sefiatar la importancia de la fuerza de ventas en la calidad del servicio 

ofrecido at mercado meta, todos éstos puntos mencionados son basicos para el desarrollo eficiente 

y con Calidad de la investigacion.
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CAPITULO 

MERCADOTECNIA 

La Mercadotecnia es tan basica, que no puede considerarse como funcién separada... es 

la empresa total vista desde la perspectiva de su resultado final, es decir, desde ef punto de vista 

del cliente. 

1.1 EL PAPEL DE LA MERCADOTECNIA 

En este capitulo se analizara ia mercadotecnia, y su gran importancia hacia tas 

organizaciones ya que de ella dependen de ahora en adelante et que las organizaciones no 

desaparezcan dei mercado y se vuelvan competitivas en cuanto al bien y/o servicio que ofrezcan 

sea de calidad, y sobre todo que sea io que el cliente ylo consumidor desea para satisfacer sus 

necesidades presentes y futuras. 

Conforme ta humanidad avanza a paso agigantado hacia el afio 2000 con todos sus 

problemas y oportunidades, et tépico de ta Mercadotecnia cada vez esta atrayendo mas a las 

compariias de todo el mundo. La Mercadotecnia ha evolucionado de tal manera desde sus 

origenes, que era la venta y distribucion, hasta convertirse en una verdadera filosofia, cuya 

finalidad es relacionar dinamicamente a la organizacion con su mercado. Como ejemplo tenemos 

esas gigantescas compafiias como lo son: IBM, Procter & Gamble, Sears, General Electric. 

En los ultimas arios las empresas han aprendido a ver ta gran diferencia que existe entre 

vender y mercadotecnia y se estan decidiendo por la Ultima. 

Las organizaciones no lucrativas, como museos, oficinas gubernamentales entre otros 

han visto a la Mercadotecnia como una forma de atraer al publico. 

Otros la han visto como una manera de mejorar su distribucion por medio de sus 

Principios.



La Mercadotecnia ha pasado por el trueque. después por una economia monetaria hasta el 

complejo sistema de Mercadotecnia con que se cuenta hoy en dia. cantando que la mercadotecnia 

aparecié por primera vez en la primera porcion del Siglo XX. teniendo como madre a ia economia, 

muchas de ias empresas consideran a ta Mercadotecnia un mal y otras un bien. algunas 

organizaciones ta consideran un mal porque creen que es un gasto inutit et investigar el mercado 

para ver qué necesidades tienen, mientras que otras organizaciones, gracias a elto (investigacion 

de marcado), han podido colocar el producto. bien o servicio que elias otorgan al cliente o usuario. 

Se dice que para entender a la Mercadotecnia, primero debemos entender a las 

organizaciones, que su fin es estar al dia en los gustos y deseos del cliente y /o consumidor. Como 

por ejemplo si vamos a Cd. De México y se antoja comer una hamburguesa, pizza 0 pollo lo 

obtenemos por medio de Pizza Hot. Kentucky Fried Chicken. McDonalds, y si queremos una ropa 

la encontramos en marcas como Julio, Boskin's entre otros. O irnos a la playa por medio de 

Aeroméxico. Todo esto nos muestra que definitivamente el Siglo XX es la era de las 

organizaciones. 

Soto algunas compafias grandes como tas mencionadas al principio de este capitulo son 

maestras en Mercadotecnia, mientras que las demas sdélo practican fa venta comin y corriente por 

io que corren el peligro de desaparecer. 

Camo sefiaia el autar Phillip Kotler en la mayoria de las compafias de ta actuatidad, ta 

funcién de Mercadotecnia no se encuentra completamente desarrollada debido a diversas razones; 

entre ellas: 

a Recientes origenes de la Mercadotecnia: La mercadotecnia es una disciplina retativamente 

nueva y que con frecuencia se confunde con una de sus subfunciones. como ventas 0 publicidad. 

2. Hostilidad hacia 1a Mercadotecnia: Los fuentes intereses invertidos en la Mercadotecnia y 

esta debe luchar una batalla cuesta arriba para establecer su funcién, alcance y autoridad. 

3. nt ndizaie: La Mercadotecnia pasa por varias etapas de mala comprensién, 

conforme va creciendo en la compafiia.



4 Ley de Rapido Olvido: Los principios de mercadotecriia tienden a ser olvidados con el éxito 

y es necesario recordarlos a los ejecutivos con cierta periodicidad. (KOTLER, Op. Cit. 21) 

En nuestros tiempos muchas de tas empresas han empezado a comprender la importancia 

de ta Mercadotecnia no importa su estado economico. 

La han visto como {a forma de comercializar su producto sea cual sea su giro comercial y 

asi obtener una utilidad que hard que su empresa siga en ei mercado de una forma competitiva, ya 

que la fatta de utilidades solo ocasionaria problemas a la economia de un pais porque habria 

desempleo, no se comprarian materias primas entre otros que estancaria a un pais cualquiera que 

sea este. 

Algunos empresarios piensan que ¢Porqué gastar su dinero en Mercadotecnia, cuando su 

producto se vende?, pero lo que no han pensado es que el problerna no es producir el producto 

sino venderto y esto es lo que no han entendido bien, en ta actual crisis economica sufrida en 

Nuestro pais en ef mes de diciembre de 1994 hizo que las empresas del mismo tomaran 

conciencia de la mercadotecnia, adopténdola a sus propias necesidades y al medio ambiente 

volviende creativas y competitivas a las organizaciones. 

Los problemas de tas empresas mexicanas como resultado de la crisis econdmica son los 

siguientes segun los cita Laura Fisher : 

* Los altos costos que hacen mas dificil la implementacion de tos programas de mercadotecnia 

* La Falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos, La disminucién del poder 

adquisitivo que da como resultado una baja en Ja ventas reales y en las utilidades de la empresa. 

* ¥ por ultimo, la situacién econémica en generat. (FISHER, Laura; 8* Edicion, Pp. 258). 

La Mercadotecnia esta en piena evolucién, ya que ayuda a colocar et producto en el 

mercado y que este sea aceptado, para el iogro de esto la mercadotecnia se basa en funciones que



son Muy importantes para que todos los elementos de las organizaciones se interrelacionen en una 

manera dinamica y se llegue a el logro de los objetivo(s). 

1.2 FUNCIONES DE MERCADOTECNIA 

Las funciones de Mercadotecnia que a continuacion se muestran. ayudan a que et producto 

que se lance al mercado sea el que el cliente y/o consumidor desea para satisfacer sus 

necesidades para ja cual es importante que se leven adecuadamente tas funciones de 

Mercadotecnia, como son: 

- Investigacién de mercado. 

- Decisiones sobre el producte y precio. 

~ Distribucion. 

+ Promocién 

~ Venta. 

- Posventa. 

 



CUADRO NP 1 

FUNCIONES DE MERCADOTECNIA 

  

Investigacion de mercado Decisiones sobre el 
producto y precio 

Distribucion 

  

Implica conocer a quienes son 
D pueden ser los. 
consumidores 0 clientes 
potenciales; identificar sus 
caracteristicas: qué hacen, 
donde compran, por qué, 
dénde estan _localizados, 
cuales son sus ingresos, 
edades, comportamientos, 
etc, Cuanto mas se conozca 
del mercado, mayores seran 
Jas prababilidades de éxito. 

Este aspecto se refiere al 

disefio del producto que es 
satisfacer ias necesidades del 
grupo para el que fue creado. 
Es muy importante darie al 
producto un nombre adecuado 
y un envase que ademas de 
protegero lo diferencie de las 
demas. Es hecesario 
asignarle un precio que sea 
justo pata jas necesidades 
tanto de la empresa como del 
mercado. 

Es necesario establecer tas 
bases para que el producto 
pueda Wegar det fabricante ab 
consumidor; estas 
intercambios se dan entre 
mayoristas y detallistas. Es 
importante el manejo de 

materiales, transporte, 
almacenaje, todo esto con el 
fin de tener el producto 
Optimo al mejor precio, en el 
Mejor tugar y al menar 
tiempo. 

  

Promocién Venta Posventa 
  

€s dar a conocer el producto 
al consumider. Se debe 
persuadir a los clientes a que 
adquieran productos que 
satisfagan sus necesidades. 
No solo se pramocionan tos 
productos a través de los 
medios masivos de 
comunicacién, también por 
medio de folletas, regalos, 
muestras, etc. Es necesario   combinar estrategias de 
Promocién para iograr ios 
objetivos.   

Es toda actividad que genera 
en fos clientes ef ultimo 
impulso hacia el intercambio. 
En esta fase se hace efectivo 
e] estuerzo de las actividades 
anteriores. 

  
Es ia actividad que asegura la 
satisfaccién de necesidades a 
través det producto. Lo 
importante no es vender una 
vez, Sino permanecer en el 
mercado (en esie punto se 

analiza nuevamente —el 
mercado con fines de 
retroalimentacion). 

  

(FISHER, 1992:320) 

1.3 ORIENTACION DE LA EMPRESA HACIA SU MERCADO 

En cuanto a ias orientaciones de la empresa hacia su mercado que es uno de jos puntos a 

tratar en este importante capitulo se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos que son 

fundamentates para determinar e1 mercado al que nos dirigiremos y son: 

* Productos. 

  

   



* Intercambio 

* Mercado 

* Mercadotecnia 

* Ventas. 

Phillip Kotler nos cita lo siguiente: 

El encargado de Mercadotecnia esta entrenado para pensar sobre cierto conjunte de 

topicos, conceptos y relaciones. Es obvio que si a esta persona y los demas cientificos sociales se 

les mostrara un supermercado, cada uno de elios se interesaria er diferentes aspectos de él e 

interpretaria e! papel del supermercado de diferentes maneras. (KOTLER, Op. Cit. 36). 

NECESIDADES Y DESEOS HUMANOS 

En esta parte se sabe que la humanidad tiene ciertas necesidades como es el aire, ei aqua, 

ioS alimentos, vivienda y ropa. 

Ademas de diversiones, educacién y otros servicios basicos. Y en esto muchos paises 

gastan grandes cantidades de dinero. 

También nos dice de fa importancia que existe al diferenciar 3 grandes aspectos como son 

necesidad, deseo e intencién para lo cual se basara en ta definicién que presenta Phillip Kotler a 

continuacién; 

Necesidad: Es un estado de privacion sentido de cierta satisfaccién genérica que 

surge de la condicion humana. (Ibid). 

Aqui se refleja claramente que tos humanos pata fa supervivencia necesitan de ropa, 

alimentos, abrigo y seguridad. Estas no son necesidades creadas sino que esto ya lo traemos tos 

humands por nuesira condicién biolégica. 

Deseos: Son la apetencia por satisfactores especificos de estas uitimas 

necesidades, (Ibid). 

 



Aqui en los deseos es que se tiene una necesidad pero esa necesidad no es basica como le 

podemos lItamar, sino que es algo que fo hara sentir bien, como seria tenemos la necesidad de 

atimentarnos, pero queremos o deseamos una Papas a Ja francesa, queremos vestirnos pero 

deseamos un vestido de seda negro de Oscar de la Renta. Se ve que Sise tiene la necesidad son 

pocas Como ya las mencionamos pero ios deseos son miles. 

intenciones: Son decisiones de adquirir satisfactores especificos bajo 

determinados términos y condiciones. (Ibid). 

Se dice que fos comerciantes crean las necesidades, pero esto no es ast pues las 

Necesidades nacen mucho antes de que el comerciante nos muestre el producto y/o servicio, sdlo 

Nos lo presentan de una forma en que tos consumidores deseamos ese bien y/o servicio nos io 

hacen atractivo para que io adquiramos. 

Productos: Es algo que se considera capaz de satisfacer una necesidad o un 

deseo. 

Un producto es un objeto, servicio, actividad, persona, lugar, organizacién 0 idea. 

Es decir una persona se siente mal y busca algo que to haga sentirse bien y ese producto 

puede ser que él vaya a un terapeuta (persona), se vaya de viaje (lugar), cambie de modo de 

pensar de la vida (idea), se una a un club (organizacién), vea la tele (objeto), vaya al cine (servicio) 

y asi es como nosotros podemos decir que efectivamente un producto puede ser todos los aspectos 

ya mencionados al iniciar este pairafo; Esto nos da una clara visién de que ventajas ofrece un 

producto y por consecuencia satisface una necesidad muy importante que es la de sentirse bien ya 

que asi el desempefiara sus actividades de una manera eficiente. 

intercambio: EI intercambio es una de las cuatro formas en que una persona suele 

obtener un producto capaz de salisfacer determinada necesidad. 

Mercado: Es el conjunto de compradores actuales y potenciates de un producto. 

{tbid). 

   



Hay diferentes clases de mercado. como es el mercado de producto y ei mercado de 

consumidores, en conciusién un mercado es en el cual se hacen operaciones de compra y venta de 

bienes y/o servicios, para fo cual el consumidor esta dispuesto a pagar cierta cantidad por recibir 

sus beneficios, de aqui que sale que Mercadotecnia es intercambiar productos y/o servicios con et 

fin de satisfacer necesidades humanas mediante el intercambio. 

Por ultimo en este punto se tratard to que es la venta que €s una parte fundamentat en toda 

organizacion. 

En este aspecto se manejan 3 premisas implicitas en et concepto de ventas que son: 

1. Los consumidores tienen una tendencia normal a resistirse a comprar ja mayorta de cosas que 

no Son esenciales. 

2, Los consumidores pueden ser inducidos a comprar mas mediante artificios que estimulen 

ventas. 

3. La tarea de la compafiia es organizar un departamento pederosamente orientado a ventas, como 

Clave para atraer y mantener cliente. (KOTLER, Phillip, 9* Edicién, Pp. 20). 

Comunmente se ve que siempre para lograr una venta es esencial que lo que se vende se 

vea atractivo a los ojos del cliente, para esto el vendedor hace un "lavado de cerebro”, donde este 

pone ese articulo en to mejor, en lo nunca visto y hasta hace uso de mentirillas, y ya que lo 

convence este hace mencidn del precio pero parece muy caro y dice que no hay muchos come ese 

articulo, que es mas ya Io iban a vender pero que quieren que usted se quede con éi, es mas finge 

hablar con el gerente y se ie hace una rebaja. Pero esto en muchas ocasiones puede ser negativo 

ya que el cliente lo conocera y no accedera tan facilmente a volver a comprar con esa presion, por 

pane del vendedor debe ser sutit siempre para que Sea positivo y no negativo. 

1.4 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 

Es por medio de ias cuales el gerente logra las metas establecidas. 

10 

 



Et autor maneja como estrategia de mercadotecnia como una Geclaracién que indica hacia 

donde deben dirigirse las mayores fuerzas con objeto de alcanzar las metas. (Ibid) 

Las estrategias ayudan a elevar las ventas pero éstas deben de ser lo suficientemente 

claras y precisas como sea posible. Para esto pueden ayudarse con los empleados de que ellos 

den sus estrategias y discutirlos para ver cuales son los mejores y ponertos en practica, como 

puede Ser estralegias de publicidad y promocion entre otras ya que siempre nos encontramos en 

cualquier lugar con cuatquier tipo de propaganda sobre todo de grandes empresas. como son la 

Comercial Mexicana. Gigante, Palacio de Hierro, por mencionar slo algunas. 

Se dice que el destino de una nacién depende de sus habitantes, de sus habilidades y 

conacimientos ya que ellos son Jos que ayudan a que una organizacién avance hacia el logro de 

sus metas y objetivos de ahi que el elemento humano es esencial para cualquier organizacién ya 

que siempre io encontramos produciendo el producto o comercializandoto, el de la organizacion 

donde labore y det pais en general. 

De ahi que una organizacion necesitara de personal adecuado y especificamente en 

ventas, ei cual es ayudado ya sea por medio de la investigacidn de mercados para conocer que es 

fo que desea y necesite ef cliente y/o consumidor, elaborando el producto, comercializandolo por 

medio de fuerza de ventas, ayudando al cliente a conocer ventajas del producto, haciéndolo 

atractivo para-que lo adquiera y haciendo que ef cliente se sienta satisfecho y nos siga 

favoreciendo con su compra 

Aqui es donde se establece que la Mercadotecnia no podria existir sin el recurso humano, 

ya que por medio de él se logran jas objetivos tanto de Mercadotecnia como de 1a entidad en que 

labore. 

ll  



CAPITULO II 

RECURSOS HUMANOS Y MERCADOTECNIA 

En este capitulo se hablara del recurso mas importante para cualquier organizacién como 

lo es ef recurso humano y su relacién con mercadotecnia. 

Esta relacion es muy importante ya que la empresa "La Nacionat" se vale del personal de 

ventas para lograr sus objetivos como entidad, y !a mercadotecnia te da las bases para que ej 

personal de ventas tenga un mejor desempeiio en sus labores presentando el bien de manera que 

sea atractivo a la vista del cliente y/o consumidor. 

2.1 PROCESO DE RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE LA FUERZA DE VENTAS. 

2.1.1 DEFINICION DE RECLUTAMIENTO. 

Es el proceso por medio det cuat se allega del personal adecuado a sus necesidades. 

Fuentes de Reclutamiento: Si en ei inventario no se tiene el candidato, entonces se recurre 

a la cartera de vacantes y si tampoco se localiza entonces ia empresa recurre a sus fuentes de 

reclutamiento, que es por medio de la cual se aliega del persona! adecuado a sus necesidades y 

esto se da de 2 formas: 

* Fuentes de Reclutamiento intemas, y 

* Fuentes de reclutamiento extemas. 

En ta primera, que es la intema es por medio de Ia cual ta empresa recibe esas personas 

de familiares, amistades 0 parientes de los trabajadores. 

Se considera una ventaja muy grande ya que la persona que llega a laborar con la empresa 

se integra perfectamente, pero expertos dicen que son mas las desventajas ya que si no es 

aceptado ias criticas son muy fuertes, ya que los trabajadores defenderan a sus familiares, o 

cuando Se les sancione fuerte baja su objetividad y desempefio. 

2 

 



En cuanto a la otra forma que es la mas comun, es por medio de la cual se informa del 

puesto en: periddicos, agencias de empleo, universidades, bolsas de trabajo, etc. 

—n México que es un pais con alto indice de subempleo es muy dificil encontrar personal 

altamente calificado y mas facil de encontrar personal como obreros, entonces se recurre a buscar 

de otros lados con la vieja tactica de ofrecer mejores prestaciones y sueldos. 

2.1.2 DEFINICION DE SELECCION 

En un principio la selecci6n se hacia de manera intuitiva, 0 sea, por medio de 

observaciones y datos subjetivos, pero se vio que no resultaba y entonces se implemento la 

seleccién técnica, aqui ya se basan en Administradores y Psicélogos ya que por medio de sus 

técnicas como son fa entrevista, pruebas psicolégicas y exAmenes médicos logran el personal 

idédneo para cubrir el puesto. Fernando Arias Galicia dice que seleccién se define como un 

Procedimiento para encontrar al hombre que cubra el puesto adecuado a un costo también 

adecuade. (ARIAS, Galicia Femando, 8" Edicion, Pp. 257). 

Integracién de Vendedores: La seleccién estricta y adecuada de personal de ventas 

eficiente y calificado es esencial para el buen funcionamiento de la empresa y depende del tipo de 

Producto o de servicio que se vende, de la categoria de tos clientes a quienes sirve, det capital 

disponible, del volumen de ventas, de su extensién y de sus métodos de distribucién. 

Una buena seleccién disminuye et numero de cambios en el personal y aumenta con esto 

ldgicamente su rendimiento, pues mientras menos rotacién exista, mas sélido sera el 

funcionamiento de! equipo de ventas. 

El primer paso para conseguir personal nuevo es plantear un programa de seleccién el cual 

constard de tres puntos principales: 

1. Determinar el numero y tipo de personas deseadas (descripcién del puesto y requisitos de ta 

contratacién). 

2. Reclutar un adecuado numero de solicitantes. 
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3. Seleccionar a tas personas calificadas dentro de aquellos solicitantes. es decir, aqueitas que se 

apeguen mas a los requisites establecidos. 

Una vez determinado el tipo de personas que se necesita, se procede al reclutamiento. 

Elementos de la Seleccién Técnica. 

Para tlevar a cabo la seleccian como $e dijo anteriormente es necesario basarse en 

tealidades no en to que piensa o siente, para esto serviran los siguientes elementos: 

* Vacante 

* Requisicién 

* Analisis y valuacién de puestos 

* Inventario de Recursos Humanos 

Vacante: Es cuando en algiin departamento 0 area se ha desocupato algin tugar y es 

necesario que este se cubra para poder seguir laborando, primero se busca si esa vacante la puede 

cubrir alguien de ahi mismo, sino se recurre a sclicitar quien la cubra. Eso puede ser de nueva 

creacién. 

Requisicidn: Para el remplazo y el puesto de nueva creacién es necesario hacer una 

requisicién que se entrega al departamento de seleccién de personal y se dice cuando hay que 

cubrir esa vacante, en que departamento, horario, tumo y suelda. 

Anilisis y Valuacién de Puestos: Una vez que el departamento de seleccién recibe ia 

requisici6n la analiza y vatua para ver cuales son ios requisitos que se necesitan para buscar a la 

persona idénea a ese puesto y el salario que este va a recibir. En todo caso de no existir ese 

analisis y valuacién, se debe proceder para elaborarlo con el fin de ver que es to que la Persona 

que va a ocupar el puesto, cuales son los requisitos y asi determinar cuanto se ie va a pagar. 
’ 
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inventario de Recursos Humanos: Es por medio del cual se locaiiza si dentro de la 

organizacion hay alguien que pueda cubrir la vacante. Esto es motivante para tos trabajadores ya 

que cada vacante significara para los trabajadores una oportunidad de cubrir el puesto, y asi mismo 

reduciremos e! tiempo de entrenamiento, ademas de que ya sabemos como desempefia ese 

trabajador sus labores. 

A partir del rectutamiento deberan traer una solicitud de empleo que abarcara datos 

personales, como segundo punto se hace una entrevista por medio de la cual el entrevistador se 

dara cuenta si puesto. 

Para realizar la entrevista se siguen 3 pasos: 

Cima 

  

Rapport Cierre 

Rapport: Es la parte inicial de ta entrevista y comunmente se le conoce como rompehielo, 

en donde el entrevistador hara que el entrevistado se sienta comodo y olvide sus nervios. 

Cima: Es la realizacion de la entrevista propiamente, y a traves de ella van a explorarse las 

areas que se mencionaron de manera general y que sirven tambien para la elaboracion de la 

solicitud. Como en su historia laboral, historia educativa e historia personal, como nos lo marca 

Femando Arias Garlicia (Arias, 1986:268). 

Cierre: Cinco o diez minutos se anuncia el final de la entrevista para que el entrevistado 

tenga tiempo de hacer las preguntas pertinentes. 

 



Si es aceptado se le dira que pasos siguen. pero Si no fo es, se le hara saber que no es un 

rechazo sino que sus aptitudes las puede aprovechar mejor en otro trabajo para el cual es et 

adecuado 

Hay dos tipos de entrevista que es el que cita Femando Arias Galicia y que es la entrevista 

dirigida y la entrevista no dirigida que a continuacién se mencionan, 

- Entrevista No Dirigida: 

También conocida como entrevista libre 6 pasiva. porque fundamentalmente este ultimo 

papel es ef que desempeifia ei entrevistador permitiendo al entrevistado una mayor intervencion. 

- Entrevista Dirigida: 

En cantraste con ta entrevista dirigida conocida también como activa, en donde se orienta 

al entrevistado a través de una Serie de preguntas determinadas. (ibid) 

2.2 CAPACITACION Y REMUNERACION 

2.2.1 DEFINICION DE CAPACITACION 

La capacitacién dentro del tema de esta investigacién que es fuerza de Ventas y que es el 

objetivo principal de la tesis para lo cual nos basaremos en Laura Fisher, y que dice que la 

capacitacién es un desarrollo integral que ja empresa proporciona a sus vendedores para mejorar 

en 4 areas basicamente: 

* Conocimiento 

* Actitud 

* Método 

* Ejecucion



Esto quiere decir que e! vendedor debe conocer el articulo que vende. ja organizacion a la 

que Sirve, tos objetivos, la distribucién pero lo mas importante conocer los gustos, deseos y 

necesidades de los consumidores. 

2.2.2 DEFINICION DE REMUNERACION 

La oficina internacional del trabajo ha definido al salario como “ia ganancia, sea Cuai fuere 

su denominacion de método de caiculo , siempre que pueda evaluarse en efectivo , fijado por 

acuerdo 0 por legislacién nacional y debida por un empleado a un trabajador en virtud de un 

contrato escrito o verbal, por el trabajo que este ultimo haya efectuado o debe efectuar o por 

Servicios que haya prestado 0 debe prestar * (Arias. Galicia Fernando, 6° edicidn, Pp 195) 

TIPOS DE REMUNERACION 

En cuanto a ta remuneracion maneja to siguiente: 

* Por salario: por el tiempo que el agente dedica a su trabajo. 

* Por comision: por jas ventas que realicen a ia empresa. 

“Método combinado Salario-Comision: un salario base mas comisién. 

Laura Fisher, 8° Edicion, dice que entre las ventajas que ofrece ta capacitacion a los vendedores 

estan las siguientes: 

1. Aumento en el Volumen de Ventas. 
  

Cuando el vendedor se encuentra fo suficientemente capacitado se da por consecuencia el 

aumento en el volumen de ventas, ya que existe el dominio de las técnicas y herramientas para 

desempefiar exitosamente su trabajo.



2. Reduccion de Gastos 

El vendedor que conoce perfectamente sus funciones. se convierte en un “ahortador fundamental" 

en los procesos comerciales de la empresa 

3. Unificacion de esfuerzos 
  

A través de ta capacitacion se puede lograr la unificacién de criterios y por consiguiente de 

esfuerzos que requiere la empresa para lograr sus objetivos. 

4. Disminucidn en ta Rotacién de Personal 

Cuando el personal de ventas esta debidamente capacitado disminuye considerablemente Ja 

rotacién, ya que existe motivacién y dominio en la funcion que se realiza, 

5. Reduceign y eficacia de la Supervision 

El personal capacitado requiere de una menor supervisién ya que conoce perfectamente sus 

obligaciones y responsabilidades. 

6. Utilizacién de menos agentes 

Con una planta de personal bien capacitada la empresa puede optimizar sus recursos humanos. 

Garantizando ta consecucién de los objetivos establecidos. 

7. Disminucion de pérdidas intangibles 

La fuerza de ventas que cuenta con un programa de capacitacién contribuye en gran medida a ta 

optimizacién de todos los recursos de ta empresa. 

En muchas ocasiones, pese a fo costoSo que resultan los programas de entrenamiento y 

capacitacién de los vendedores, no parecen tener tos resultados deseados, por lo que muchos 

dirigentes de ventas comienzan a rechazarios. 

Sin embargo, no obstante que se haya incurrido en un mal programa de capacitacién o que 

simplemente éste no se adapte a las caracteristicas de los vendedores a quienes fue dirigido, en ta 

Mayoria de {os casos sucede que se motiva a los vendedores para desarrollar eficazmente su 

trabajo.



  

Es un hecho que de nada sirve desarrollar tas técnicas mas sofisticadas y efectivas en la 

seleccion y entrenamiento del equipo de ventas, si luego éste no pone su mejor esfuerzo en el 

ejercicio de su actividad 

2.3 MOTIVACION 

2.3.1 DEFINICION DE MOTIVACION 

Es tener motivos para realizar una reaccion 0 conducta determinada, y el tener motivos, a 

su vez no es Otra cosa que el estar consciente de que se tiene un conjunto de necesidades 

naturales, econdémicas o sociales. (Fisher, Laura , 8* edicién, Pp. 399) 

Algunos principios importantes que ayudan a ta MOTIVACION de {a Fuerza de Ventas son 

los siguientes: 

* Procurar mantener un equipo de vendedores unido y optimista, lo cual dependera mucho de las 

actitudes de la propia gerencia. 

* Crear en los vendedores nuevas o renovadoras aspiraciones, estimulandotos para atcanzarias. 

* Inculcar en su gente lo agradable que es ser un buen vendedor y lo bien que se siente sobresalir 

en un trabajo. 

* Mantener siempre el respeto en el equipo: entre los vendedores, de la gerencia para su gente y 

viceversa. 

* Fomentar el “amor a la empresa", hacerlos sentir parte importante de ta misma y rivales en 

potencia de las empresas competidoras. 

* Escuchar a sus vendedores y tratar de conservar buenas lineas de comunicacién con ellos, to 

cuat puede lograrse con platicas en privado, juntas periddicas, entrevistas informaies, etc. 

* Hacerles sentir sus responsabilidades y 1a importancia que tiene para la empresa que las 

cumpian.



2.4 EVALUACION 

2.4.1 DEFINICION DE EVALUACION 

Método ldgico que consiste en separar partes integrantes de un todo, con el fin de estudiar 

en forma independiente cada una de ellas asi como las diversas relaciones que existen entre las 

mismas. Ast pues el andiisis de un puesto es un método cuya finalidad estriba en determinar fas 

actividades que Se realizan en ef mismo, los requisites (conocimientos, experiencias, habilidades, 

etc.) que deben satisfacer la persona que va ha desempefharlo con éxito y las condiciones 

ambientales que privan en el sistema donde se encuentra enclavado. (Arias, Galicia Fernando, 6" 

edicién, Pp. 177) 

E! Director o encargado de ventas para conocer el rendimiento, comportamiento y 

desempefio de sus vendedores conseguira informes periddicos, ademas de observaciones 

personales y atendera tas quejas de fos clientes, asi como sus felicitaciones. 

Y Laura Fisher dice que se debe tomar para su evatuaci6n los siguientes tres puntos: 

1. Numero de visitas diarias. 

2. Volumen de ventas. 

3. Puntualidad. 

y algunos otros que sirvan de parametros. 

2.5 LA COORDINACION EFECTIVA ENTRE MKT Y RECURSOS HUMANOS. 

Mercadotecnia es por medio de ta cual la organizacién conoce mas tos deseos y 

necesidades del cliente y/o consumidor y asi produce et bien y/o servicio que se requiere. 

Para poder iniciar un esfuerzo consciente encaminado a lograr el éxito en ta empresa, los 

primeros convencides deben ser los equipos de trabajo que conforman ésta. El ser humano, motor 

fundamenial de la empresa, requiere de un cambio de actitud que lo oriente en todo momento a 

Servir satisfactoriamente at cliente. 
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€sa preocupacién por satisfacer al cliente fleva al éxito, por la tanto es necesario ofrecer 

siempre jas mejores alternativas a nuestro mercado. 

Las empresas que han sobrevivido a lo largo de la historia han sido aquellas que 

entendieron que excederse en la satisfaccion del cliente es la clave. 

El principio de Watson "Vende y Sirve, Sirve y Vende” es fundamental. Un vendedor vende 

un producto, lo sirve; pero, va mas alla porque ademas, te da un Servicio adicional, agregando mas 

valor. Entonces, te vuelves a comprar y desde luego, te vuelve a servir. 

Asi el area de ventas es fundamental en nuestros dias, Para las empresas que quieren 

mantenerse en el mercado competitivo, por to tanto de todos los factores que influyen en la 

empresa el elemento principal sigue siendo el ser humano. 
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CAPITULO II! 

FUERZA DE VENTAS 

No sé quién es Usted. 

No conozco a su compafiia. 

No sé lo que su compajiia representa. 

No conozco a los clientes de su compaiiia. 

No conozco los antecedentes de su compaiiia. 

No conozco la reputacion de su compafiia. 

Y ahora... 4Qué es lo que Usted queria venderme) (McGraw Hill, Publications) 

(McGraw Hill, 1992:953) 

El parrato anterior nos da una idea de la importancia de la fuerza de ventas con retacion al 

Servicio que se ofrece. 

3.1 IMPORTANGIA DE LA FUERZA DE VENTAS PARA EL LOGRO DE LOS 

OBJETIVOS DE LA EMPRESA. 

3.1.1 DEFINICION DE FUERZA DE VENTAS 

Es importante empezar a definir !o que es la fuerza de ventas y se dice que es el elemento 

principal para desarroliar tas actividades de comercializacién en toda organizacion. 

3.1.2 DEFINICION DE VENDEDOR 

E! vendedor desempefia un papel importante en la empresa porque este es la persona 

encargada de negociar, 0 sea, aquella persona que hace de sus ventas una forma de vida y que 

 



trabaja con un equipo en una empresa y convence al cliente para que compre el producto. y por Su 

trabajo el vendedor recibe una remuneracion determinada. 

Pero también hay elementos que restan a que Sea un buen vendedor como pueden ser tos 

siguientes. 

Falta de conocimientos 

Este es un factor muy comun en los vendedores que ocasiona un pésimo desempejio en 

esta actividad auxiliandose en la mayoria de los casos en la improvisacion. 

Mala orientacion 

El vendedor que no tiene definidos su misién y objetives, orientaré inadecuadamente su 

funcién y por consiguiente sus resultados seran mediocres. 

Poca calidad de! producto 

Cuando las caracteristicas del producto no respaldan los argumentos del vendedor, fa 

funcion que realiza no produce tos resultados y efectos esperados en el cliente. 

Y por parte del empresario para que este sea un elemento deficiente son los siguientes: 

Sistema deficiente de incentivos 

Cuando tos sistemas de incentivos no se adecuan a las necesidades de la fuerza de ventas, 

el vendedor desarolia un trabajo limitado. 

Falta de capacitacién 

El vendedor que no recibe la capacitacion necesaria dificiimente puede desarvollar sus 

funciones con éxito. 

interés propio 

El vendedor debe tener la motivacidn suficiente para salir adelante y iograr fos objetivos 

trazados. 
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El vendedor desde ei punto de vista del empresario. El empresario dice que es un mat 

necesario. 

~- No realiza sus funciones 

- No esta lo suficientemente motivado. 

- No coincide con los intereses de !a empresa. 

Pero sin embargo requiere del vendedor para llegar a su mercado meta, 

3.1.3 TIPOS DE SITUACIONES DE VENTAS 

Como e} punto principal de esta investigacién es fuerza de ventas es necesario que 

conozcamos los tipos de situaciones de ventas, ya que se debe conocer con claridad todos los 

elementos de que esta compuesta la Fuerza de Ventas para tener una imagen clara de lo que es y 

que objetivos son los que persigue dentro de la organizacién. 

Philip Kotter (9* Edicién) maneja 5 tipos de situaciones incluyendo la que todos conocemos 

que es ta de vendedor a consumidor, pero a continuactén veremos todas las existentes para tener 

una idea clara: 

1.Representante de ventas a comprador: Aqui un solo representante de ventas habla en persona o 

por teléfono, a un Solo cliente actual o en perspectiva. 

2.Representante de ventas a grupo de compradores: Aqui un equipo representante de ventas 

aparece ante un comité de compras para hacer una presentacién de ventas relacionadas con un 

producto especifico. 

3.Equipo de venlas a grupo de compradores: Aqui un equipo de ventas (como un funcionarto de la 

compafia, un vendedor y un ingeniero) hace una presentacién de ventas a un grupo de 

compradores. 

4.Venta por Conferencia: Aqui el representante de ventas trae a gente de la compafiia para 

encontrarse con uno o mas Compradores a fin de discutir problemas y oportunidades mutuas. 
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5.Venta por Seminario: Aqui el equipo técnico de una empresa presenta un Seminario educacional 

a un grupo técnico de la compafia-cliente para hablar respecto a recientes programas en el estado 

del arte. El objetivo es incrementar et conocimiento del cliente y su lealtad, mas que hacer una 

venta especifica. (KOTLER, Op. Cit. 654). 

Esto da una idea clara de como la Fuerza de Ventas esta ayudando a que la empresa logre 

SuS abjetivos por medio det servicio que te brinda el cliente, y este servicio es de calidad y 

confiabilidad para que la persona nos beneficie con sus compras repetitivas. 

3.2 FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUERZA DE VENTAS 

Pero ahora analizaremos un paso importante que refiere a las funciones que desempefian 

la Fuerza de Ventas en la organizacién. 

“Tareas Basicas de un Vendedor" 

1. identificar Probables clientes: Es una de las actividades del vendedor que consiste en 

buscar nuevos clientes, es decir, ampliar la cartera que la empresa le ha confiado. 

2. Comunicacién: Mucha de Ia labor de un representante de ventas, consiste en comunicar 

informacién a compradores actuales y en potencia respecto a productos y servicios de la 

compafia. 

3. Venta: La actividad fundamental en la cual se deben incluir las siguientes etapas: 

a) Acercamiento 

b) Presentacion 

¢) Resolucion de objeciones 

d) Cierre de ta venta 

4. Servicio: El representante de ventas proporciona varios servicios a los clientes que van 

mas alla de la simple funcién de vender, estos otros servicios pueden ser asesoria en la deteccién 

de necesidades, asistencia técnica, agilizacion en los tiempos de entrega, entre otros. 
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5. Recopilacién de informacién: El representante de ventas lleva a cabo investigaciones de 

mercado y trabajos de inteligencia necesarios para ta toma de decisiones de la empresa 

El vendedor debe conocer los productos de la compajiia y come fograr altos volémenes de 

ventas, todo esto, es con el fin de mantener clientes satisfechos. 

Pero estos puntos pueden variar dependiendo de la economia por la que se pase, pues el 

consumidor se hara al tado de empresas que den su producto mas barato aunque no importe el 

servicio que le brindan y calidad del producto sea pésima. Aqui es donde toma importancia que el 

vendedor conozca las necesidades del consumidor para asi ofrecer los satisfactores de acuerdo a 

sus posibilidades de compra. 

El ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie de requisitos y 

cualidades personales entre las que se encuentran: 

Seguridad 

Simpatia 

Creatividad 

Espiritu de Equipo 

Responsabilidad 

Dinamismo 

Ambicion 

Disciplina 

3.3 CARACTERISTICAS IDONEAS DE LA FUERZA DE VENTAS 

Una vez que se tiene bien definido el tema como es ia importancia que tiene la fuerza de 

ventas y que funciones debe realizar para que la organizacién marche en forma directa hacia el 

fogro de sus objetivos que son lograr ventas repetitivas y clientes y/o consumidores satisfechos, se 

planteara una pregunta ¢Cémo encontrar a ese personal idéneo que reuina las caracteristicas que 

se requieren para tener una fuerza de ventas bien cimentada? 
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Para saber esto se basara en puntos importantes de Phillip Kotler y la Revista Entrepreneur 

dei mes de Marzo y Agosto de 1996. 

EXITO EN LAS VENTAS. 

(Queda Usted contratadol 

En el area de ventas hay 2 grandes problemas que agobian al empresario: 

A) La necesidad de encontrar personal calificado y; 

B) Conocer y usar las preguntas adecuadas que permitan determinar el perfil de fos prospectos. 

Caracteristicas id6neas: 

* Deseos de progresar. 

* Efectiva administracion de su tiempo. 

* Una correcta explotacién de sus cualidades. 

* Preocupaci6n por incrementar dia con dia sus conocimiento. 

* Experiencia. 

* Caracter, firmeza y voluntad, 

Una vez definido que caracteristicas de manera general debe reunir, se planteara una 

segunda pregunta: 

éEs Usted un buen vendedor? 

Si observa los detalles adecuados, podra elegir a sus vendedores con éxito. 

eCuantas veces nosotros como ejecutivos de ventas nos hemos preguntado si somos 

buenos vendedores para asi difigimos bien a nuestro equipo de ventas? 

La revista Entrepreneur (Agosto 96), ayuda de una manera importante en Ja contratacion de 

vendedores a través de los siguientes tips: 
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“Tips para contratar a alguien” 

* Evalue ta ortografia. 

* Anatice su redaccién. Es importante que pueda redactar una carta perfectamente. 

* Evalue si le gustan tos numeros. Este es un aspecto det que no puede deshacerse ningun 

vendedor, ya que tiene que hacer presupuestos. 

* Detecte si irradia voluntad, empuje. 

* Finalmente, perciba su personalidad. Hagase una pregunta: éSeria capaz de irme a comer con 

esta persona, por el simple gusto de hacerlo?, ¢Valdria ta pena entablar una conversacion con 

elia? 

Una vez que se tienen éstos pasos importantes Usted podra elegir correctamente, pero 

también debe ver si su personal actual es ef adecuado evaluandoto de ta siguiente forma, 

planteandose una interrogante: 

«Su vendedor reune estas caracteristicas? 

* Es tremendamente disciplinado. 

* Es una persona honesta, seria, profesional. 

* Tiene facilidad para las relaciones plblicas. 

* Cuenta con excelente presentacion. 

* Posee cierta preparacién. 

Si sus vendedores actuales no poseen estas caracteristicas es necesario que Usted como 

ejecutivo de Ventas lo tome en cuenta para orientar y capacitar a ese personal para que cumpla 

con estos tips y asi se vuelva un vendedor excelente y Usted un empresario con éxito. 
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3.4 ESTRUCTURACION DE LA FUERZA DE VENTAS 

Una vez establecido como debe ser et personal idéneo para evar a cabo correctamente 

las functones de Ventas es importante que ahora conozca hacia donde dirigira sus esfuerzos. 

Para esto se debe organizar ta fuerza de ventas: contando con los siguientes requisites de! 

Departamento de Ventas. 

Factores que intervienen en la estructuracion del Departamento de Ventas: 

1.- Los recursos monetarios de que dispone la empresa. 

Dependiendo de la situacién econémica de la empresa sera el niimero de vendedores a 

contratar, al igual que los sueldos y prestaciones a otorgaries. 

2.- Las caracteristicas del Articulo que se maneja. 

Dependiendo del tipo de producto se requerira cierta especializacion del vendedor para 

hacer notar los beneficios o bondades del articulo al consumidor. 

3.- La experiencia y preparacion de tos ejecutivos. 

El grado de conocimientos y fa experiencia que posea el ejecutivo ayudaran en gran 

medida en las labores de venta, facilitando los procesos de convencimiento dei cliente y realizando 

la mayoria de las veces ventas repetidas. 

4.- Caracteristicas del mercado. 

Para que esta fuerza de ventas sea efectiva y conozca su mercado, lo dividira de ja 

siguiente forma para hacerlo rapide y eficaz para el jogro de sus objetivos: un volumen mayor de 

ventas y clientes satisfechos. 

A) Por territorio o zonas: Cada vendedor tiene una zona exctusiva en la que representa la linea de 

producto de ia empresa y tenemos 3 ventajas: 
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~ Hay una definicin clara de obligaciones y responsabilidades det vendedor. 

- La responsabilidad de ta zona aumenta el incentivo y obliga a los vendedores a ser mas 

creativos. 

- Ofrece mayor facilidad en su control 

8B) Organizada por productos: Se basa en {as lineas de productos que maneja la empresa y la 

especializacion de los vendedores en los distintos productos se justifican cuando: 

- Cuando los productos de la empresa son técnicamente complicados. 

- La empresa produce lineas sin relacién alguna. 

- Cuando la empresa vende muchos productos. 

€) Organizaci6n por clientes: Consiste en estructurar la zona de ventas con base en ios diferentes 

tipos de clientes que la integran y se puede dar por 4 formas: 

- Por tipo de industria. 

- Por su magnitud. 

- Por canal de distribucién. 

- Por empresa. 

Todo esto bajo supervision eficiente nos Heva al éxito como organizacién, pues se tienen 

los elementos con que se puede serio. 
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CAPITULO IV 

IMPORTANCIA DE LA FUERZA DE VENTAS EN LA CALIDAD 

DEL SERVICIO OFRECIDO AL MERCADO META 

Las empresas a través de su fuerza de ventas tienen que tomar Muy @n cuenta a Su Cliente, 

darie lo que realmente quiere y/o necesita y asegurarse de que quede plenamente satisfecho. El 

Cliente puede elegir entre diversas altemativas, algunas ansiosas por complacerto y con capacidad 

para lograrto. Para eso se requiere una organizacién con una fuerza de ventas orientada a servir al 

cliente. 

4.1 DEFINICION DE SERVICIO 

Son operaciones, beneficios o ayuda que se ofrecen en venta 0 se proporcionan junto con 

la venta de productos. 

4.2 DEFINICION DE CALIDAD 

Son tas cualidades que debe de tener un objeto, en este caso et producto o servicio que sé 

esta ofreciendo. 

4.3 DEFINICION DEL MERCADO META 

Mercado Meta se define de la siguiente manera: 

* Es el conjunte de compradores actuates y potenciales de un producto. (KOTLER, 1992:39). 

* Es adonde la organizacion lieva ef producto y/o servicio para que este sea adquirido por tos 

cansumidores y que este producto y/o servicio tenga calidad. (Ackenbaum, 1996:472). 

Una vez conocido hacia donde se va es importante considerar fos siguientes puntos que da ta 

revista Entrepreneur (Marzo de 1996) con el fin de saber como hacer ta venta en el mercado y 

sobre todo ser competitivos en servicio y producto. 

3 

—



  

1.- Preparese con anticipacién y la venta se dara sola 

2.- Dé por hecho que cerrar ta venta es bueno pata usted y para et prospecto 

3.- Permita a! prospecto hacer objeciones. 

4.- ApGyese en Sus Clientes. 

§.- Cree la sensacion de premura. 

6.- Vaya al grano. 

7.- Sienta la inminencia de la venta. 

8.- Si no cierra la venta, pida un comentario. 

9.- Cierre Ja venta haciendo hincapié en su relacion con el prospecto. y no con el producto. 

4.4 DEFINICION DE CLIENTE 

Y ahora un punto importante; cliente es ja persona que adquiere ej bien y/o servicio que 

otergan las organizaciones para satisfacer sus necesidades y deseos. 

De ahi su importancia ya que de él depende ei éxito de la organizacién ya que una 

empresa puede producir algo pero si ese algo no satisface alguna necesidad 0 deseo ese producto 

no se vendera y el objetivo de las ernpresas és lograr ventas y la forma es praduciendo ta que se 

necesita 0 desea. 

4.5 NIVELES DE SERVICIO AL CLIENTE OTORGADO POR LA EMPRESA 

Para que cualquier negocio tenga el éxito que desea es necesario crear clientes pero sobre 

todo conservanios. Esta situacién se da en el momento en que fa empresa se dedica a satisfacer al 

100% las necesidades de su mercado. 

Para lograr la lealtad de los clientes la revista Entrepreneur (Junio, 1995) muestra las 

siguientes puntos: 

* Convierta a los clientes en sus mejores vendedores. 
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* En Ja actualidad, los clientes se muestran muy inconformes con los servicios que reciben 

* En el mercado actual, no basta Competir con precios y productos ya que siernpre habra alguien 

que tome la delantera. 

éPor qué necesitamos admiradores fieles? 

Ya no es posible vencer a la competencia con los precios; siempre habra alguien que 

ofrezca productos mas baratos. Tampoco es posible derrotar a 1a competencia mediante ta 

superioridad de su producto, pues el mercado actual se caracteriza por su constante innovacién. 

La unica manera es cuidar al cliente hasta el punto en que se convierta en su gran 

admirador y no deje de hablar de los beneficios que ofrece su empresa. 

éEs cierto que, en {a actualidad, se requiere poco para satisfacer al cliente? 

Si. Pero fimitarse a buscar su satisfaccién carece de importancia Porque e! cliente espera 

muy poco. 

éCual es ef primer secreto para crear admiradores fervientes? 

E! primer paso es decidir lo que uno quiere. E) error que cometen muchos empresarios es 

que comienzan por preguntar al cliente qué es lo que desea. 

Preguntar a los clientes no es ej punto de partida porque la clienteta ignora ef panorama 

general. 

é Acaso los “momentos de ta verdad" no se refieren a situaciones en que se presenta un 

problema?. 

Cierto. Cualquier panorama de servicio al cliente requiere una estrategia de recuperacion, 

Porque la mejor manera de crear admiradores fervientes es recuperar al cliente después de una 

experiencia desagradable. Sin embargo, es necesario subrayar que tados los dias aumenta el 
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numero de negacios que se esfuerzan por ayudar al cliente. aunque no exista problema aiguno; y 

esa actitud se encarga de crear admiradores fervientes. 

Una vez que se define el servicio al cliente, usted aconseja que e! segundo paso sea 

descubrir lo que éste quiere 

Para completar el panorama, es necesario escuchar to que los clientes desean. Acto 

seguido, conviene comparar las respuestas con su visién para averiguar si desea incluir las 

opiniones de sus clientes. 

éNo es entonces cuando muchas empresas enfrentan un problema? 

Es cuando mi empresa enfrenta problemas. Si un cliente solicita algo que no corresponde a 

nuestro panorama e intentamos responder a sus exigencias es muy posible que terminemos por 

distorsionar nuestros objetivos. Por que es un campo en el que no tenemos experiencia o que no 

habiamos contemplado siquiera, ya que no formaba parte de nuestro panorama. 

Las experiencias desagradables son situaciones favorables para ganar clientes y sobre 

todo para mantenerlos. Recuerde que jos negocios de ahora estan cada vez mas atentos del 

servicio que ofrecen, aunque no exista problema alguno. 

No intente satisfacer torpemente las sugerencias de sus clientes es, mejor responder. 

Sin embargo, usted advierte, que en muchas ocasiones los clientes no pueden o no 

quieren decir to que en realidad desean. 

Sirve cotocar tarjetas en ei mostrador que pregunten jque opinan de nuestro trabajo? Las 

respuestas proporcionan informacion util. Es necesario mantenerse al tanto de manera creativa. 

Supongo que, ademas es necesario mostrarse abierlo a tas criticas. Con frecuencia 

pedimos opinion al cliente pero, al mismo tiempo le transmitimos que no queremos oir mas que 

alabanzas. 

Si ademas es necesario detectar las respuestas positivas que sélo dicen por cortesia 

muchas veces los clientes dicen lo contrario de lo que piensan. Es necesario esforzarse para 
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descubrir el verdadero significado de su palabras. Si nuestra actitud es sincera. el cllente se da 

Cuenta que estamos dispuesto a escuchario. 

Si el gerente de un restaurante pregunta gComo estuvo todo? la respuesta obligada es 

Bien, lo cual indica que ia pregunta fue inadecuada 

Se aconseja preguntar: ¢ Que sugiere para que su préxima cena resuite mejor que ta de 

esta noche. 

éEs mas exigente la clienteta actual?. 

Esta mas enterada, valora mas el servicio y quiere recibir el mejor trato. 

Ademas Walmart y Home Depot ofrecen amplios programas de capacitacién a su personal. 

Si para cuando un cliente entra, percibe que hay un plan disefiado para que se sienta 

bienvenido, lo cual es poco usual. 

Ei ultimo paso que usted sugiere es Cumpla lo propuesto en su plan y afiada un uno por 

ciento. 

Numerosa empresas hablan de servicio al cliente pero no lo afrecen. Par lo tanta , el tiltimo 

secreto es: tras definir los objetivos y preguntar al cliente lo que espera es necesario organizarse 

para ofrecer lo que se propuso y afiadir un uno por ciento. 

& Que quiere decir con aiiadir un uno por ciento? 

Que es necesario un mejoramiento constante. Sin embargo no conviene excederse. 

Aconsejo concentrarse en lo que se puede hacerse bien. Es absurdo ofrecer el servicio valet para 

estacionar los autos de los clientes sin antes capacitar al personal. Es mejor hacer menos y hacerlo 

bien , que hacer intentos por realizar todo sin estar preparados. 
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~eCuando se alcanza el servicio perfecto al cliente 7 

Cuando el proceso de dar servicio esta en evolucion continua. El momento en que uno se 

vuelve autocomplaciente. llega alguien que lo desbanca. Es imposible dormirse. Dar buen servicio 

es una tarea constante. 

Prospecto: 4 Somos compatibles ? Es posibte generar un clima de confianza st usted y el 

prospecto coinciden. Para determinar la compatibilidad haga preguntas directas:  Cuales son sus 

necesidades? {En que puedo ayudarle? ¢Cuales son sus limitaciones de tiempo? 

A continuacién propéngase obtener respuestas concretas. 

Cuando usted se repliega un poco al anunciar que comprende que la relacidn puede o no 

funcionar, le permite ai otro ser honesto. 

Cuantas veces, en una relacién de cierre de ventana, et prospecto informa que no puede 

tomar decisiones sin hablar con su abogado, vicepresidente de mercadotecnia 0 incluso, su suegro. 

Para eliminar este problema pregunte: ¢ A quién considera indispensable para tomar una decisién, 

tanto ahora como en ef futuro ?. 

4.6 IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE COMO FACTOR DE DESARROLLO 

PARA LA EMPRESA 

Dice Laura Fisher, el tiempo de que dispone un vendedor para ver a un Cliente puede 

variar: desde 30 minutos que dura una entrevista hasta el tiempo que dura una o comida o una 

reunién en la casa del mismo; en ese tiempo el vendedor puede aplicar todos sus conocimientos, 

habilidades y experiencia a fin de convencerlo y crear en él la necesidad, si es que no la tiene aun, 

de comerar el articulo que vende. 
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Para un buen desenvolvimiento det proceso de ventas es necesario que el vendedor 

observe algunas recomendaciones: 

* Ser puntual 

* Buena presentacién 

* Verse amabie y seguro 

* Hacer sentir al cliente que el objetivo de la visita es ayudarle a satisfacer una 

necesidad. 

* Demostrar ser una persona respetuosa y con ética. 

* Demostrar que conoce Jos productos que vende Ja empresa que representa el 

mercado que abarca. 

* Buscar el establecimiento de una relacién amistosa que ayude al fortalecimiento 

de las ventas. 

* Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencién especial 

hacia el vendedor y se sienta parte de la situacién. 

* Debera conocer los puntos débiles que pueda objetar el cliente para poder 

defender su venta. 

* El vendedor debe mantener reserva de todas las conversaciones y datos que le 

Proporcione el cliente por to que se fe aconseja que no muestre pedidos o papeles 

de otros clientes para comprobar sus palabras, ya que el cliente necesita tener 

Seguridad de que sus datos son confidenciales. 

* Nunca debera el vendedor mirar los papeles que ef cliente pueda tener sobre 

escritorio, 

* Es indispensable que el vendedor se muestre identificado plenamente con las 

politicas y decisiones de la empresa que representa aunque a veces no esté 

totalmente de acuerdo. 

* Dominar sus propias debilidades y actuar como un profesionat. 
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OBLIGACIONES DEL VENDEDOR 

1. Para con la empresa: 

a) Convencer diariamente a su empresa de su habilidad, entusiasmo, constancia y espiritu de 

colaboracion 

b) Respetar y maximizar fa eficiencia de las politicas de venta de ia empresa. 

c) Proyectar una imagen favorable de ta empresa. 

d)Proporcionar a la empresa informacion acerca de las quejas, sentimientos, necesidades, 

innovaciones, modalidades y opiniones de tos clientes con quienes trata y de !a competencia. 

€) Preparar los reportes de venta y demas documentos que la empresa exija en el desarrollo de su 

actividad. 

f) Cumplir eficientemente su labor. 

2. Para el buen funcionamiento de su trabajo: 

a) Estar dispuesto en todo momento a mejorar sus conocimientos y técnicas de ventas. 

b) Especializarse en su campo de accion a fin de lograr mejores resultados. 

¢) Desarroliar y aprovechar al maximo sus habilidades, experiencias y conocimientos en cada 

venta que realice. 

d) Procurar conocer perfectamente todo lo reiacionado con el producto que vende para asi saber 

las ventajas y desventajas del mismo con relaci6n a los de la competencia o simplemente conocer 

Sus cualidades para poder ofrecerlo con mayor facilidad. seguridad y tenacidad. 

@) Planear anticipadamente cada venta. 

3. Para con los Clientes: 

a) Convencer a sus clientes de que no solo piensa en incrementar sus ventas y asi sus ingresos, 

sino que desea ayudarles a resolver sus problemas. 

b) Demostrar siempre un entusiasmo contagioso para lograr con éxito sus ventas. 
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c) Atenderlos de la mejor forma y con el mayor respeto, sin mencionar cualidades que el producto 

no tenga o engafiarlos en un momento determinado. 

d) Proporcionarles productos, servicios y condiciones que satisfagan sus necesidades. 

e) Cumplir con jas condiciones prometidas. 

f) Mostrar interés en el cliente, siendo cordial, considerado, estudiar su punto de vista y expresarse 

en términos ventajosos para el cliente. 

4. Para consigo mismo: 

a) Convencerse de su capacidad e interés en el trabajo, de la importancia det mismo y de la suerte 

de pertenecer a esa empresa. 

b) Buscar un desarrollo personal tanto en su posicién como en sus ingresos dentro de la 

organizacién, este punto obviamente debe coincidir con Jos objetivos que el vendedor a nivel 

personal persiga. 

En este capitulo se empezé por definir io que es el mercado meta, y sobre todo algo 

importantisimo que es el cliente, y coro crear clientes leales, asi como que es el servicio al cliente 

y Su importancia, las obligaciones de los vendedores, para con la empresa, para el buen 

funcionamiento de su trabajo, para con el cliente y para consigo mismo y los subtemas son los 

siguientes: 

1.- Definicion de! mercado meta. 

2.- Definicion del cliente. 

3.- Niveles de servicio al cliente otorgado por ia empresa. 

4.- Importancia del servicio al cliente como factor de desarrolto para la empresa. 
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CAPITULO V 

INVESTIGACION 

5.1 HISTORIA DE LA EMPRESA 

El fundador de esta empresa llegé a la ciudad de Uruapan, Michoacan, enderezando clavos 

y vendiendo cobijas, caizones de manta, en el poblado y lugares aledafios. pasado el tiempo logré 

establecerse fundando una pequeiia tienda de telas denominada "Puerto de México" siendo esta 

tienda el antecedente de la actual empresa. 

Afios mas tarde, en el afto de 1941 decidié establecer a su hijo en forma independiente en 

{a tienda de ropa denominada El Parian que en ese tiempo existia en lo que ahora es ta plaza de 

esta ciudad, asi que bajo el nombre de la Galetea comenzé esta empresa. E! hijo del fundador en 

el mismo afio de 1941 y como consecuencia de un incendio decide transtadar su tienda al actuat 

domicilio compartiendo el inmueble con ta tienda de su padre. Posteriormente en el afio de 1967 se 

fusionan ambas tiendas bajo la denominacién Gnica de La Nacional. Al principio vendié 

principalmente telas, casimires, cobijas, pero también rebozos y calzones de manta, después 

vendio zapatos y ropa hecha. Ya desde entonces tenia ta idea de “ofrecer mas"; Mas barato, mas 

servicio, mas atencidn. 

En ese entonces “La Nacional” ocupaba una extensién aproximada de 60 metros y 

empleaba a un total de 13 personas. Et dia 7 de diciembre de 1973 deciden solicitar ta autorizacién 

para constituir una sociedad andnima, el permiso fue otorgado y la sociedad como tal fue 

constituida ante notario, e! dia 21 de febrero de 1974 ante la Secretaria de Hacienda y Crédito 

Publico se registré con el giro de compra venta de ropa y novedades. 

£1} inventario inicial de la Sociedad Anénima fue de $2,373.91, y contaba con 23 

empleados. 

40



El crecimiento y la variedad de mercancias que se vendian, provoco que en el afio de 1981 

se decidiera por la especiatizacién del tipo de mercancias, surgiendo el concepto de una tienda 

departamental, trabajando principalmente Ropa, Telas. Blancos. 

En 1982 se construye el edificio para la primera sucursal de La Nacional, ubicado en ja 

calle Alvaro Obregon, a un fado del mercado de San Francisco. Poco después cambiaria su 

nombre por el “Nuevo Almacén de Ropa”. 

En ese mismo ajfio se decide introducir el ramo muebiero, y se establece un loca! rentado 

junto a la tienda matriz. Y en 1984 debido a los buenos resultados, se cambia la muebieria al 

edificio ubicado en Aldama y Obreg6n, al que posteriormente se le cambiaria el nombre por el de 

"Supermuebles". 

Siendo Uruapan un centro de convergencia de las distintas regiones del Estado, ya que es 

pueria de entrada a ta tierra caliente y paso obligado de la meseta tarasca, esto influy6 

Potencialmente para el éxito de la tienda, ademas de la buena atencién y los precios accesibies, 

logrados a base de evitar a los intermediarios y comprar directamente a los fabricantes, 

garantizando de esta forma sus productos. 

En 1992 se obtiene el traspaso de *El Atoyac”, una tienda de telas que en su momento, 

goz6 de gran prestigio, estableciendo en ella los principios que 1a Nacional tiene. 

Actualmente se encuentran pequefios departamentos como Telas, Blancos, Medias, 

Merceria, Corseteria y Caballeros, y es atendido por 25 empleados aproximadamente, que al iguat 

que los de la tienda matriz, permiten que la tienda se distinga por su calidad y calidez en el servicio 

que se obtenga. 

Todo esto se ha logrado con ayuda de muchas generaciones de colaboradores, que han 

contribuido a consolidar el nombre de “La Nacional" como una tienda de servicios y atenciones 

especiales, caracterizandose por la atencién que se presta a todo el publico en general. 

Organigrama de ta Empresa Anexo 1. 
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5.2 PROCESO DE INVESTIGACION 

Para poder llevar a cabo ta presente investigacion fue necesario definir los siguientes 

objetivos, Jos que orientaron el proceso ai igual que ia hipdtesis que mas adelante se plantea. 

Objetivo General: 

Evaluar el proceso de integracién y desarrolto de la fuerza de ventas en la empresa 

descrita anteriormente y su retacién directa con el servicio ofrecido a su mercado meta, y 4 partir 

de los resultados sugerir algunas mejoras. 

Como objetivos particulares se piantearon los siguientes: 

1. Evaluar ia funcién de desarrolio de personal mediante !a implementacién de programas de 

capacitacion. 

2. identificar el grado de motivacion que actualmente tiene el personal de ventas de “La Nacional", 

3. \dentificar la percepcién def personal de ventas de algunos conceptos basicos para fa labor de 

comercializacion. 

Como hipstesis se planted fa siguiente. "Una adecuada seleccién de fuerza de ventas 

impacta de manera positiva en el servicio que se brinda a el cliente", 

Para el logro de estos objetivos se disefio un cuestionario el cual fue aplicado a 51 

empleados relacionados con la actividad de ventas, de un universo de 120, y también fue aplicado 

otro cuestionario a tos ejecutivos de ventas, especificamente: Gerente de Ventas, Gerente de 

Atencion al Publico y Gerente de Recursos Humanos. 

El numero de entrevistados fue el resultado de aplicar ta siguiente formula para definir et 

tamaiio de la muestra para una poblacion finita. 

(1.65 7 (0.40) 

(0.10 )? 0.60 

1+ 1120 ( (1.65)? 0.40 / (0.10) 060-1) 

4.09 / 0.006 / 141/120 (180) = 180/3.50 = 51 cuestionarios 
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Para ta seleccién de la muestra se utilizo el método aleatorio denominado sistematico el 

cual consistié en lo siguiente: 

De la lista del universo totat se introdujeron en una anfora los nombres de cada uno de los 

empleados, posteriormente se fue sacando uno a uno y de cada 3, el ultimo de los nombres que 

sacaban de la anfora formé parte de la muestra. 

Procedimiento que se realizé 51 veces hasta totalizar el numero de elementos que forman 

la muestra. 

Los propésitos principales de la aplicacién de esta encuesta fueron el identificar como 

percibian los empleados la forma como fueron seleccionados, y como ellos evaluaban la 

capacitacién que hasta la fecha les han otorgado. Asi mismo obtener informacién respecto a su 

grado de motivacién y cémo se autoevaluaban respecto a algunas de sus aptitudes. asi como la 

telaci6n que existe entre estos factores y el servicio que ofrecen. 

Posteriormente éstos aspectos fueron confirmados 6 rechazados mediante entrevistas 

aplicadas a! gerente de ventas, encargade de atencién al cliente y al gerente de recursos humanos. 

Una vez obtenida la informacién se revis6, complementé y depurd, para posteriormente 

Presentar la graficamente y establecer las conclusiones respectivas. 

A continuacion se muestra el formato aplicado asi como tas graficas de los resultados 

obtenidos. 
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CUESTIONARIO PARA VENDEDORES 

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO: Proporcionar informacién veraz para evaluar la importancia de 

\a fuerza de ventas en La Nacional. 

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente y conteste de acuerdo a lo que se le pide y subraye ta 

respuesta que usted considere adecuada. 

1.- Datos Personales: Edad Sexo Estado Civit Escolaridad 

2- ¢ Como considera Usted ta técnica de seleccion y contratacion que apticaron para su 

integracién en esta organizacién ? 

Excelente Buena Regular Mal 

Muy Mal 

3.- ¢ Recibié Usted capacitacién cuando Io contrataron ? 

Si No 

4.- § Como considera Usted el programa de capacitacién que se le aplicé cuando ingresé a esta 

empresa ? 

Excelente Buena Regular Mal Muy Mal 

5.- 2 Les proporcionan cursos de capacitacién ? 

Si No 

6.- ¢ Qué tan frecuentes son éstos cursos 7 

3 meses 6 meses 1 allo 

7.- ¢ Como considera Usted jos cursos de capacitacién que se le aplican ? 

Excelente Bueno Regular Mal Muy Mal 

&.- 4 Recibe usted incentivos ? 

Si No 

G.- ¢ Qué tipo de incentivos recibe ? 
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40.- ¢ Como considera Usted Ios incentivos que se fe otorgan ? 

Excelente Bueno Regular Mal Muy Mal 

11.- Como considera usted las retaciones laborales con sus jefes? 

Excelente Bueno Regular Mal Muy Mal 

12.- ¢ Como Son sus relaciones laborales con sus compafieros de trabajo ? 

Excelente Bueno Regular Mai Muy Mat 

& Porqué ? 
  

13.- ¢ En tos cursos de capacitacién les ensefiaron técnicas de venta ? 

Si No 

14.- ¢ Considera que las técnicas de venta son adecuadas para su desarrollo laboral ? 

Si No 

15.- 4 Conoce usted la importancia del cliente Para él logro de las metas de la empresa ? 

Si No 

16.- 4 Considera usted que el trato que le proporciona al cliente es el adecuado ? 

Si No 

17.- 4 Piensa usted que el cliente sale satisfecho del trato que te brinda ? 

Si No 

48.- El sueldo que usted recibe es: 

Excelente Bueno Regular Mal Muy Mal 

19.- ¢ Esta conforme con el sueldo que usted recibe ? 

Si No 

20.- 4 Considera que el sueldo que usted recibe actualmente esta acorde con las actividades que 

realiza ? 

Si No 

21.- 4 Conoce usted todos los productos que ofrece la empresa para su venta ? 

Si No 
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CUESTIONARIO PARA LOS EJECUTIVOS DEL 

DEPARTAMENTO DE VENTAS 

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO. Proporcionar informacion veraz para evaluar ta importancia de 

la fuerza de ventas en la NACIONAL. 

1.- 4 Cémo considera usted la técnica de seleccién que se le aplicé a los vendedores cuando 

ingresaron a esta empresa ? 

Excelente Buena Regular Mal Muy mal 

2.- 4 Otorgan capacitacion a sus empleados cuando los contratan ? 

Si No 

3,. é Les proporcionan cursos de capacitacién formativa a los empteados de venta 7 

Si No 

4.- ¢ Cémo considera usted los cursos de capacitacién que se les otorga a los vendedores ? 

Excetente Buena Regular Mal Muy Mal 

5.-¢ Cémo considera el sueldo que perciben jos vendedores de ventas ? 

Excelente Buena Regular Mal Muy Mai 
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5.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS 

Para identificar hacia donde se orientaban tas reSpuestas, a continuacién se muestran 

graficamente jos resultados de ta encuesta. asi mismo en cada una de tas graficas se plasma ei 

comentario a las entrevistas de los ejecutivos de ventas. 

GRAFICA #1 

EDAD 

50% 

  

O% . 

WE oenvetey2a | BP Entre 29 39 
BB entre 40 yao 

FUENTE: Encuesta Directa, 1997. 

La grafica referente a a edad muestra que la mayor parte de los empleados son personas 

maduras. Esta informacion es resultado de entrevistas que Se fealizaron a jos empleados a través 

de fos cuales se puede identificar que existia una aMmigiedad de hasta 20 afios, por lo que se 

puede deducir que el indice de rotacion en el area de ventas no es alto si consideramos el 

parametro de antigliedad antes mencionado. Esta permanencia en la empresa ha dado como 

resultado que ios empleados se especialicen en las tareas que corresponden a su puesto, lo que en 

un momento dado puede ocasionar una mayor especializacin y afectar el grado de motivacién 

fespecto al trabajo. 
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GRAFICA # 2 

SEXO 
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@ Masculino ‘a Femenino 

FUENTE: Encuesta Directa. 1997, 

De acuerdo con Ia informacion obtenida de las encuestas aplicadas a los empleados de 

ventas y confirmada por et Gerente de Recursos Humanos, el 100 % de la fuerza de ventas es del 

sexo femenino, ya que se considera que es mas aceptable ei trabajo de tas mujeres debido a que 

el 70 % de ios articulos comerciales de la empresa son adquiridos por clientes de! sexo femenino, 

lo que provoca que la relacién cliente-vendedor sea mas efectiva por la similitud que pueden tener 

en cuanto a sus puntos de vista. 
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GRAFICA # 3 

ESTADO CIVIL 
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FUENTE: Encuesta Directa, 1997. 

Como se muestra en la grafica, el mayor porcentaje esta representado por empleadas 

solteras, ya que es una de las politicas de ta empresa para el reclutamiento y seleccién de 

personal, de acuerdo con la informacién proporcionada por el Gerente de Recursos Humanos: es 

importante observar esta politica, ya que las mujeres solteras pueden, en un momento dado, 

representar menor indice de embarazos, lo que ilevaria a evitar ausencias en el trabajo, por esta 

£aZOn © por otras razones que se deriven de ta atencién de ta familia. 
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GRAFICA # 4 

ESCOLARIDAD 
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FUENTE: Encuesta Directa, 1997. 

En esta grafica se puede observar que el nivel de escolaridad en los empleados en su 

mayoria es un nivel medio, representado por el 81%, y un nivel, medio superior esta representado 

por un 19 %, esto es que los empleados de ventas deben de tener como minimo de estudios la 

secundaria terminada para poder formar parte de esta organizacion, segun {as politicas de 

contratacian proporcionadas por el departamento de Recursos Humanos. 
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GRAFICA # 5 

OPINION DE LOS EMPLEADOS CON RESPECTO A LA SELECCION 
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Fuente: Encuesta Directa, 1997. 

La mayoria de los empieados al considerar adecuado el proceso de seteccién dejan 

manifiesto que éste es claro y sencillo, asi mismo al entrevistar a tos gerentes respecto a la 

efectividad del proceso, los 3 ejecutivos coincidieron en que él mismo permitia hacer una 

adecuada seleccién de los mejores candidatos, ya que les permitia descubrir con cierta exactitud 

sus habilidades y aptitudes 
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GRAFICA #6 

OPINION DE LOS EMPLEADOS CON RESPECTO DE LA CAPACITACION INDUCTIVA 
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Fuente: Encuesta Directa. 1997. 

Como !o muestra la grafica. ta capacitacién inductiva no ha sido sistematica. ya que un 

gan porcentaje de los empleados a su ingreso no recibid tal capacitacién. quienes manifestaron 

que a través de la observacién y en muchas ocasiones el estar cometiendo errores en su trabajo 

les permitio ir conociendo su puesto. de quienes les dieron capacitacién casi ef 40% manifesta que 

era muy limitada la capacitacion que recibieron. 

Al interrogar al gerente de recursos humanos si la empresa contaba con un manual de 

induccién este inform6 que formatmente no. Lo anterior da como resultado una capacitacién 

inductiva no sistematica



GRAFICA #7 

RECIBEN LOS EMPLEADOS CURSOS DE CAPACITACION FORMATIVA 
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Fuente. Encuesta Diecta, 1997. 

Aunque la grafica muestra el 14% de respuestas hegativas, este resultado se refiere a el personal 

con una antigiiedad de menos de 2 afios y e! resto del personal con una antigiedad de 2 afios, 

dicho personal manifesté que ta ultima capacitacién que recibieron fue hace 2 arios pero. que 

anteriormente cada 6 meses se les otorgaba capacitacion. 

Hecho que segtin los empteados tes ha causado desmotivacion. ya que segtin io manifestaron 

durante los cursos. sentian que la empresa se interesaba por su desarrollo personal, 

independientemente de ta calidad de los cursos. Al entrevistar a los gerentes confirmaron que 

efectivamente la capacitacion se habia suspendido debido a la reestructuracion de la organizacion 

pero que se contempla reiniciar to mas pronto posible. 

 



GRAFICA # 8 

OPINION DE LAS EMPLEADAS RESPECTO A LA CALIDAD DE 

LA CAPACITACION FORMATIVA 
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Fuente: Encuesta Girecta. 1997 

Las empleadas manifestaron que los primeros cursos de capacitacion fueron interesantes, 

pero que los demas se Convirtieron en repeticiones de los anteriores. lo que disminuyé el interés de 

tas empleadas para participar en ellos. y es quizas ésta situacion la que dio origen a su suspension. 

Al cuestionar a los gerentes, éstos manifestaron desconocer el contenido de ios cursos debido a 

que su ingreso en la empresa es reciente. 
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GRAFICA #9 

INCENTIVOS 
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Fuente. Encuesta Directa. 1997. 

La totalidad de ios empleados tiene posibilidad de obtener el unico incentivo que es el de 

Premio por puntualidad. el cuat esta muy limitado debido a que no existe tolerancia en el horario de 

fa jomada de trabajo, hecho que no motiva a alcanzar el citado incentivo, cabe actarar también que 

en éstos puestos es acostummbrado implantar un sistema de satarios-incentivo para incrementar las 

ventas. ademas de !o anterior como prestacién adicional a las otorgadas por ley. tienen un crédito 

por consumo de toes productos de la tienda. 
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GRAFICA #10 

RELACIONES DE EMPLEADOS CON JEFES 

  

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Bova EL Reguiar 

Fuente: Encuesta Directa. 1997. 

EI catificativo de las empteadas respecto a su relacién con sus jefes de “regular”. es 

resultado segiin indican tos empleados de una comunicacién inadecuada y quizas segun 

observaciones hechas una falta de liderazgo de los supervisores. 10 que origina conflictos. 

frustraciones con ja consecuente desmotivacién. 
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GRAFICA # 11 

RELACION DE LOS EMPLEADOS CON SUS COMPANEROS DE TRABAJO 
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FUENTE: Encuesta Directa, 1997. 

A pesar de que tas relaciones entre las empleadas aparentemente son buenas, algunas de 

eltas manifestaron que no hay compajierismo ni apoyo entre ellas, debido a que cada una se 

convierte en “vigitante" de las demas respecto a su deserpefio. 
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GRAFICA # 12 

CURSOS DE CAPACITACION 
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FUENTE: Encuesta Directa, 1997. 

Con relacién a la capacitacién otorgada a los empleados de ventas, la mayor parte de los 

cursos fueron enfocados al manejo o perfeccionamiento de técnicas de ventas, con el objetivo de 

desarroliar las habilidades de los empleados para la comercializacién de los productos. 
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GRAFICA # 13 

APLICACION DE TECNICAS DE VENTA 
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FUENTE: Encussta Directa. 1997, 

Las técnicas de ventas actuaimente utilizadas en ia empresa son resultado de los cursos de 

Capacitacién formativa, los cuales segdn muestra la grafica (por lo menos los primeros cursos) 

fueron adecuados: ya que a la totalidad de los empleados les ha facilitado su desempefio. 
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GRAFICA # 14 

PERCEPCION DE LOS EMPLEADOS RESPECTO ALA IMPORTANCIA DEL CLIENTE 
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FUENTE: Encuesta Directa. 1997. 

La totalidad de las empleadas percibe que la mira de su trabajo es el satisfacer tas 

necesidades del cliente proporcionadndoles un adecuado trato para lograr ventas repetidas. Sin 

embargo es importante anotar que esta atinada percepcién para que sea aplicada eficientemente, 

el personal de ventas debe de estar en un clima organizacional adecuado. Al entrevistar al gerente 

de ventas y al de atencién al cliente respecto a los resultados del servicio que en la actualidad 

recibe su mercado meta respondieron que segin observaciones, el cliente generalmente sale 

Satisfecho. Ya que el lema de empleados de ventas es ‘el cliente es to primero, y por to tanto su 

Salisfaccion es primordial"   
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GRAFICA # 18 

SUELDO DEL PERSONAL DE VENTAS 
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FUENTE: Encuesta Directa, 1997, 

Conforme se muestra en ta grafica, el personal de ventas esta inconforme ya que 

considera regulares Jas remuneraciones recibidas en Ja empresa en relacién a ja responsabilidad, 

cargas y jornada de trabajo. 

Al entrevistar al gerente de ventas respecte a su opinién sobre ta estructura de suetdos de 

Su personal este contesté que no Cuenta con la informacién suficiente emanada de una 

investigacién de salarios regionales y de valuaciones de puestos para evaluar la citada estructura 

salarial, sin embargo considera que seria adecuado realizar (os estudios necesarios para et disefio 

de ia mutticitada estructura satarial en una forma justa para ambas partes. 
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GRAFICA # 16 

CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS QUE MANEJAN LA EMPRESA 
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FUENTE: Encuesta Directa, 1997. 

Gran parte del personal de ventas no conoce tadas los productos que maneja fa empresa, 

lo anterior es debido a que no existe una rotacién de puestos 6 rotacion por departamentos, 

quienes conocen la totalidad de ios productos, solo ios conocen por comentarios o por fa 

observacisn, pero desconocen los atributos de éstos, inclusive en muchos casos desconocen los 

atributos de tos productos de ios departamentos a donde éstas adscritos, hecho que limita ta labor 

de ventas. 
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CAPITULO VI 

CONCLUSIONES 

Anteriormente to mas importante para las empresas era producir, poco se preocupaban por 

la iabor de ventas debido a que practicamente todo se vendia sin gran esfuerzo, 1a principal 

preocupacién después de la produccién era acercar tos productos al cliente. A medida que las 

empresas en monopolio dejan de estar en esta situacin y la competencia dia a dia se incrementa, 

ef empresario empieza a tomar conciencia de ta importancia de ta labor de ventas. 

Et concepto de satisfacer a! cliente para lograr ventas repetitivas en un mercado cada vez 

mas fraccionado es una de las estrategias mas vigiladas por tos encargados de las areas 

comerciates. 

De ahi que ta fuerza de ventas se revista de un papel sumamente importante para la 

busqueda de clientes, transacci6n y post-transaccion. 

&s innumerable !a cantidad de obras 0 libros que han aparecido en cuanto a la labor de 

ventas, aparecen dia a dia nuevas técnicas de informacién y persuasién al cliente. Los cursos para 

desarroflar fas habitidades de {a fuerza de ventas estan a ta orden del dia. Todo ello es una breve 

muestra de la importancia de ta fuerza de ventas para ei logro de los abjetivos econdmicos, 

sociales y de servicios de las organizaciones. 

En una empresa comercializadora como lo es "La Nacional, S.A. de C.V." con una gran 

variedad de productos de selteccidn diversificada amptia y profundamente en la que el contacto 

directo con el cliente, su principal actividad, la fuerza de ventas no queda exenta de ser el principal 

elemento generador de ventas, prestigio y satisfaccién del mercado. Su desarrollo y motivacién son 

fundamentales para el crecimiento de la empresa la que como se mencioné anteriormente 
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practicamente no tenia Competencia. sin embargo en ta actualidad el disehar e implementar 

estrategias de comercializacion acordes al nuevo estado de demanda resultan vitales para 

continuar con la demanda plena que en ta actualidad tiene. 

Por io que se refiere a la hipotesis en la que se menciona: 

PRIMERO: Una adecuada seleccién de la fuerza de ventas. segun tas investigaciones revisadas, 

la seteccién del personal de ventas es adecuada. Conforme a tas técnicas de seleccion utilizadas 

en esta empresa, los ejectuvos encuestados opinaron que estas técnicas son buenas, ya que les 

permiten incorporar a la organizacién personal con las habilidades que requiere el puesto. Esta 

situacién fue corroborada por los propios empleados como se puede observar en la grafica #5. en 

donde el 93% de los mismos contestaron que estas técnicas son buenas porque contribuyen a su 

mejor integracién en la empresa. 

SEGUNDO: Impacta de manera positiva en ta atencidn que se brinda a el cliente.Respecto a la 

integracién del personal a ja empresa y Su impacto del servicio at cliente, podemos observar que 

una adecuada seleccion de} pesonal es definitiva para lograr una concientizacion de! empieado con 

respectoa a la importacia del cliente, ya que al ingresar personas con una orientacion de servicio 

que se detecte en el proceso de seleccién, se garantiza una mejora constante en el servicio: lo 

anterior se puede confirmar con la opinion que los empleados tienen respecto al cliente, segin io 

muestra la grafica #14. Po lo anterior la hipotesis se AFIRMA. 

Por otra parte tenemos que en cuanto a los incentivos que se manejan en la organizacion, 

podemos confirmar teniendo como base ta investigacién, que ios empleados tienen como incentivo 

el premio por puntualidad, pero que éste es muy limitado, ya que no exisie tolerancia en el horario: 

ademas, que también cuentan con un crédito en ios consumos de los productos de fa tienda. Este 

incentivo Jes parece algo muy util para realizar sus compras. 
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En cuanto a la seleccion que Se realiza en esta empresa, es clara y sencilla porque les 

permite a los ejecutivos tener una vision lo suficientemente clara de los mejores candidatos como 

Son Sus Cualidades y aptitudes para el puesto. 

La capacitacion inductiva muestra un pequefio problema, ya que algunos de los empleados 

ho recibieron esta capacitacién, lo cual para ellos les dificult6 un poco el realizar su trabajo, pero a 

base de observacién y ayuda de sus compajieros empezaron a tener conocimiento de lo que 

representa su trabajo en esta organizacién. También por otro fado, algo muy importante es que, y 

fo manifestaron, que les otorgaban cursos de capacitacion cada seis meses pero que ésta se habia 

suspendido, to que a ellos les parecié algo maio, ya que la capacitacién les permitia ser etementos 

mejores al desarrollar su trabajo; aunque a veces era un poco repetitiva y les gustaria que estos 

cursos Se volvieran a impartir, y sobre todo, que los cursos no fueran repetitivos, para asi ofrecer 

todavia un mejor servicio a tos clientes. 
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PROPUESTAS 

Cabe aclarar que la atencion al cliente podria ser mejor si se da un buen clima 

organizacional, si se incluye dentro de los programas de capacitacién formativa cursos 

motivacionales para cambiar actitudes. el disefic y aplicacién sistematica de vatuaciones de 

puestes y mediciones de desempefio para el redisefio de estructuras salariales y toma de 

decisiones para incentivar at personal. 

Ademas de Io anterior. cursos para incrementar los conocimientos respecto a los atributos 

del producto. 

Por otro lado se pueden implantar planes de carrera, éstos se refieren a la identificacién de 

las cualidades, habilidades, espectativas y posibles necesidades de Jos empieadas con ta finalidad 

de desarroilar programas internos que les permitan de manera simuttanea lograr sus objetivos 

personales, y por consiguiente, los objetivos de la organizacidn.. 

Otro punto importante que ayudaria no sélo a conocer fos productos de otros 

departamentos y ofrecer un mejor servicio sino evitar la superespecializacion del personal, es la 

fotacién de puestos y de departamento, ya que asi el personal no considera asi un trabajo rutinario 

sino que siempre habra una novedad, algo nuevo que descubrir y siempre estara motivado en su 

trabajo. 

De acuerdo con lo anterior que evaiten el desempefio de las empleadas para que asi por 

medic de ello se puedan llevar a cabo promociones y ascensos que logra que e! personal siempre 

desarrolle sus actividades cada dia mejor, porque puede alcanzar otro puesto, y esto sirve ya que 

ellas como ya han estado en esos puestos cuando tiene un puesto superior saben tos problemas 

existentes pero sobre todo saben como solucionarios. 
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También es importante que se haga una investigacion de satarios regionales para asi saber 

los ejecutivos si el salario que actualmente se paga a las empleadas esta acorde con tas 

actividades que eltas realizan asi como el horario a que Se encuentran sujetas. 

Pera sobre todo alge muy importante en cualquier organizacién es 1a comunicacién, que 

esta fomente entre empleados y ejecutivos ya que esta da confianza a que ias empleadas 

manifiesten opiniones que pueden Servir a la organizacin y evitar conflictos organizacionales, y de 

acuerdo con lo anterior los ejecutivos pueden tomar opiniones de ellos como por ejemplo cuando 

hay eventos especiales ellas pueden servir, ya que ellas son las que estan en contacto directo con 

e| cliente, conocen al cliente, saben sus necesidades y deseos, entonces seria conveniente que de 

ellas salieran tas ideas (liuvias de ideas” que beneficiarian de gran importancia a ta organizacion 

para ser mejor en los servicios que ofrece. 

Seria conveniente también que se impiantaran programas de induccion, como seria la 

elaboracién de manuales de bienvenida, capacitacién inductiva, presentacién con sus companeros 

de trabajo asi como llevar a conocer la empresa y su estructura, todo esto es de suma importancia 

para que el empleado se sienta comodo, como si estuviera en su casa. 
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