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IHTRODUCCIOH 

De ser el·-Proceso de Capacitación_una herramienta fundament~ 

da en la planeación y basada en las necesidades reales de una 

empresa orientada hacia el incremento en los conocimientos, h~ 

bilidades y aptitudes de los recursos humanos que integran a la 

empresa. Resulta obvio considerar que para lograr el objetivo 

general de toda empresa; se requiere la presencia de la función 

de Capacit~ción, con el fin de proporcionar elementos humanos 

debidamente capacitados, que puedan desempefiar eficiente, pro

ductiva, profesional y eficazmente las funciones inherentes a 

los diversos puestos que conforman a la empresa. 

Se analizarán y considerarán los factores que favorecen a la 

empresa, con el propósito de obtener utilidades, ya que éste 

es primordialmente el objetivo. 

Veremos también los aspectos generales y particulares, así 

como el análisis de los factores, técnicas y procedimientos que 

intervienen en la función de ventas, donde la Fuerza de Ventas, 

tiene a su cargo una labor de suma importancia, ya que ésta 

coadyuva al crecimiento y supervivencia de la empresa. 
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CAPITULO I 

ANTECEDENTES DE LA CAPACITACION 

La·~ ~~paéi tación y el ser· humano han caminado unidos desde 

el comienzo de-los tiempos y esto se manifiesta en todos y 

cada uno de los ·actos que el hombre ha realizado para cambiar 

y mejo.rar su existencia; esto ha traído como consecuencia una 

'forma de organización cada vez más completa en donde la Capa

citación ha tenido un papel muy importante. 

Desde 1821 afio de la Consumación de la Independencia, nace 

la Administración Pública Mexicana y con ella las primeras n~ 

cesidades de Capacitación del México Independizado. 

En la Ley Federal del Trabajo promulgada en 1931 se señal~ 

ba que las empresas estaban obligadas a tener aprendices. En 

la nueva Ley de 1970 los legisladores, dandose cuenta de la ~ 

norme importancia que tienen los aprendices en las empresas, 

institucionalizan la Capacitación. Así la legislación actual 

en sus artículos 132 fracción XV y 159, marcan las obligaciQ 

nes en cuanto al entrenamiento de individuos y para las org~ 

nizaciones. 

Al crearse el lo. de enero de 1973 la Comisión de Recursos 

Humanos del Gobierno Federal se le atribuye: 11 Elaborar un pr.Q 

grama general y permanente de formación y capacitación del 
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personal. por niveles funcionales, _de-pend~ncia:S --Y. sectores a.9, 

m~nist_rativos y establecer los linE.!amiéntos en las unida'des 

de Capaci t·ación 11
• 

- A t,r~~és, del tiempo ei --s~r~~'_hu-~ano~--tl~· c·r-ead_9 ~cá:ffibi~'g- e~~- las·.-: 

or9anizac_iones,. estBbleCiend·a <.~~1'i ~;fca~<ae::-capii.-Jita·~:{ó·~· que .m~ 
di~nt~ un estudio-·: ~iÉ!ncn -~~m¿---~~s:~-~·taao ·las·-·~igui~nt~-S- puntos: 

: Ar':~i;oiJ"~iCiOÍla~':":a !Os -~·i·~-b-~,_1~a'~~~s<lo~~- ºº!l~~imi~ntos teo~i 
co~p·r-ác1:icb~-- .E>a~a'. ~la -;~~l'~i_"~~-~icS~ ·de su funciófi, se obtendrán 

beneÚcios ·que: 

: I ) .:-Proporcionen a los empleados corno a la empresa la actu~ 

iización de los conocimientos que optimicen el trabajo y 

la utilización de los recursos existentes en la empresa 

como maquinaria, equipo y materiales. 

II ) Impartir cursos de capacitación necesarios para que los 

trabajadores adquieran los conocimientos indispensables 

para obtener ascensos conforme al escalafón. 

III) Las Capacitación forma parte de la función educativa de 

la empresa, la cual está orientada a satisfacer, por un 

lado las necesidades presentes y futuras del elemento h~ 

mano de la empresa, y por otro las necesidades de super~ 

ción y que tiene por objetivo principal ol de proporcio-

nar conocimientos principalmente en los aspectos técnicos 

del trabajo, ya que la Capacitación es el instrumento m~ 

diante el cual se enseña y desarrolla en forma sistemática 
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Una- actiVidad Y ··así mismo c·01ocil -en CiiCunStanCi-as de 'cOm 

: ~_;: . -.-. -._ ,;·· 

En _conclu-sión_;_ Í.~: Capacitación actualiza:~: ~~rf~~ciC>na los CQ 

nocirílient.os·,y- habilidades ~~¡; --~·~~,~~j~d-~~ -~~~:_· ~-~ -- actividad· al 

proporcionarle destrezas-. en l'a. a·~~-i~aCi6-n_ dé _:·nui3V~ tecn~iogía 
de acuerdo con la época y a través del tiempo, actualizando 

los programas de capacitación que, contribuyen al mejor dese~ 

pefio y superación de los trabajadores, como a la optimización 

de los recursos con que se cuenta. 

1.1 llARCO LEIGl\L DE LA CAPACITACIOR 

El artículo 132 fracción XV al hablar de las objeciones de los 

patrones señala: 

11 Planear permanentemente o periódicamente cursos de capacit~ 

ción profesional o de adiestramiento técnico para sus trabaj~ 

dores de conformidad con los planes y programas que de común 

acuerdo (por medio de un contrato), elaboren con los sindic~ 

tos o trabajadores, informando de ello a la Secretaría del Tr~ 

bajo y Previsión Social de los Estados, Territorios y Distrito 

Federal. Estos podrán implantarse en cada empresa o para v~ 

rias, en uno o varios establecimientos, departamentos o secci~ 

nes de los mismos, por personal propio o por profesores técni 
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. - . :.··, 

cás' e~.Pe.C~~l~~~'~,e. ~·é;)n~r-ata~os_',,- o .Por -~·~9una. ·ot~a ,ino~alidád. 

Las ~~~~·~i.~~-d'f;·s"~d~·~·~·~~·'b~j·~ ·.Vi9ita.I:'.cfñ· i~:~·ej~cución de. los cursos 

se 11~ 

ven a':~·~~b·~·, ~~- a-~l c~;n~--~·~a'i~a~ -{~s --~~r~·o.s de-.. _:?a-Pacit~ción de· los 

pá:~t1·gf~a~·~~Sº~~ 
~n~_veZ considera1o lo anterior, presentamos un Plan de Cap~ 

cita~~ón, el cual se mu~stra a continuación en la forma 1. J.a 

así mismo se presenta un programa en el formato 1.1.b. 

PI,All DE l\CTrvtDADllS l\llllALES PROPllllS'!O l!!I l'ORHI\ TRDIESTRllJ, 

P L A N 1 2 3 4 

ACTIVIDAD E F M /\ M J J A s o N D 

IND:JCCION 

DESARROLLO 

PRO?E5IONl\L 

EL ~RTE DE 

VENDER 

TODOS SOMOS 

VENDEDORES 

formato 1.1.a 
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1'11.0GRAMA DE CAPACITACION 

PROGRAMA ANUAL DE CAPACITACION 

ENERO A DICIEMBRE DE 1993. 

PROGRAM'I JUSTIFICl\CION 

--------·-~- --
DESCONOCIMIENTO SQ 

BRE L~ HISTORIA y 

ACTIVIDADES REALl 
Zl\DAS EN LA EMPRESA. 

INDUCCION 

FALTA DE INICIATIVA 

Y COO)'ERACION EFEf 
TIVA Y PROFESIONAL 

1'A~·ro HACIA CLIE_!i 

INTEGRACION TES COMO COMPAílEROS 

DE GRUPOS DE TRABAJO, AL NO 

TEllER UN CRITERIO 

DEFINIDO, SOBRE LOS 

VALORES SOCIALES I~ 

PLICITOS EN EL SEB. 
VICIO. 

OBJETIVO DURACI0~1 
------

SENSIBILIZAR 3 horas· 1 
AL PERSONAL mensua! 
DE NUEVO I_!i mente. 

1 
GRESO, PARA 1 
QUE ~DQUIERA 1 

CONCI E·~CIA 1 

DE SU RESPO;i 

SABILIDAD. 

FORJAR EN LA 16 

CONDUCTA DEL horas. 

PERSONAL UNA Trimes 
ACTITtJD DE tra lmerr 
SERVICIO, A!i te. 

TE LAS PERSQ 

NAS CON LAS 
1 QUE M-~NTIENE 

COMUNICACION 

formato 1.1.b. 
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Una , vez elabora·aos 16s · plane~ y· programas de capacitación y 

lleva?os a cabo· .dentró ·ae la .emi;>resa, entonces se procede a ~.~ 

valuar 105 cursos dé ca,p~~ifa~.ión. '· por parte de los participa!! 

. tes;· por·me_dio.:.ae ·Un cuest'ionario que a continuación se presen 

ta, en el formato 1 • 1,.·c. 

formato .1.1 .c. 

CUESTIONARIO. 

EVALOACIOH SOBRE EL BVEllTO 

Curso o Seminario~~~~~~~~~~~~~~-

Fecha 

El objetivo de ésta evaluación es proporcionar al depa~ 

tamento de Recursos Humanos información para el mejoramiento y 

superación de cursos o seminarios; así como la aplicación de 

nuevos programas de capacitación. 

1 ) Los objetivos del curso fueron: 

buenos {) regulares {) deficientes {) 

2 ) El programa del curso fué: 

Muy completo () completo () incompleto() 

3 ) La profundidad de los temas que: se trataron para el dese!!! 

peño de su trabajo fueron: 

buena() regular ( l deficiente (f 

4 ) los temas que se trataron para el desempeño de su trabajo 

fueron: 
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de gran ·utilidad (l -·• dé inediaria utilidad () 
, .. -

de poca .utflidad_ ( l 
. . '____ " - ' __ '. :~- ' - ·"' -- -· ,' ;· :;· 

5 ) Los temas_··q-Ge". s~ tiitaron· me 'P~?'~-cLé:~~-~:;.;:: 
.-.: -;- ·:· 

Muy· interesantes''< f-

Poco' interesantes () 

6 ) La secuencia de los temas tratados me P;-~F~ep~:q: 

buena ( l regular ( l deÜcieni:é ( f 

7 ) El programa tuvo: 

Una buena combinación de teoría y prác~ica () 

Demasiada teoría y poca práctica () 

Demasiada práctica y poca teoría () 

Poca teoría y poca práctica ( ) 

8 } Las exposiciones hechas por los instructores del curso 

me parecieron: 

buenas () regulare~ · () deficientes ~) 

9 ) La claridad de los expositores fué: 

buena() regular () mala () 

10) Su participación y motivación por el curso fué: 

buena () regular() mala () 

11) El material de trabajo que se proporcionó durante el 

curso fué: 

bueno() regular ( l deficiente ( ) 

12) Los aspectos materiales me parecieron: 

buenos () regulares 
() 

deficientes 
() 
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14) Favor de anotar.su9erencias que considere convenientes p~ 

ra mejorar los futuros cursos de capacitación. 

15) Observaciones. 
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. . . 

_Así :fl:\Jsmc:>" ~·a··)~~Y;·:.Fe~~ra~··d~~ ·T.:r:~b.a.j.o en el .artículo 153 A 

sefiala ~_:,~;;T~~'~.~;:~~:;~-~~!~-~"~;~*-·-~x~.l!.~:~;·~~·~~~~O a que ·su patrón le pr2 

trabajo 

, qu_~-~ i~',:p~l:ljt~i~~~-~t~i~~J~t~-~~~~-·:·~\~ei--de ··vida y productividad, con fo!: 
·me~~ ~-~s--p~-~~:~~/-~--'.·:~~~-g~-ª~~s formulados, de común acuerdo por 

el· patrón'. y el •sindicato º·sus trabajadores y aprobados por la 

s'e"CretaJ:.ía del Trabajo y Previsión Social". 

Artículo 153-E " La Capacitación o Adistramiento a que se 

refiere el artículo 153-A, deberá impartirse al trabajador d~ 

rante las horas de su jornada de trabajo; salvo que, atendien 

do a la naturaleza de los servicios patrón-trabajador conven 

gan que podrá impartirse de otra manera: así como en el caso 

en el que el trabajador desee capacitarse en una actividad di~ 

tinta a la de la ocupación que desempefie, en cuyo supuesto, la 

capacitación se realizará fuera de la jornada de trabajo, y, 

por cuenta del trabajador". 

Artículo 153-F 11 La Capacitación y el Adistramiento deberán 

tener por objeto: 

1 ) Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades 

del trabajador en su actividad,así como proporcionarle in 
formación sobre la aplicación de nueva tecnología en ella; 

2 ) Preparar al trabajador para ocupar una vacante o puesto de 

nueva creación: 

3 } Prevenir riesgos de trabajo: 
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rncremenl:ar lii _produétiviad; y 

En·' gener_a1.·; ;n~·jor.a~ las _aptit.udes del trabajador". 

A~h:ic·i:i-:¡~~-- {S·f ... if ... Duiante el tiempo en que el trabajador de 

nu~v.o ingreso que requiera capacitación inicial para el empleo 

que ·v_a: ª-· d~se~p~fi~r,_ 'rec~ba ésta, prestará sus servicios con 

forme.a las condiciones generales de trabajo que_rij?n en la 

empresa o a lo que se estipule respecto a ella en los contratos 

colectivosº. 

Artículo 153-H "Los trabajadores a quienes se imparta cap~ 

citación o adiestramiento estan obligados a: 

1 ) Asistir puntualmente a los cursos, sesiones de grupo y d~ 

más actividades que forman parte del proceso de capacit~ 

ción o adiestramiento; 

2 ) Atender las indícncioncs de las personas que impartan la 

capacitación o adiestramiento, y cumplir con los programas 

respectivos~ y 

3 ) Presentar los exámenes de evaluación de conocimientos y de 

aptitud que sean requeridos". 

Artículo 159. 11 Las vacantes definitivas o por duración mi! 

yor de treinta días o cuando se cree un puesto nuevo, serán e~ 

biertos por el trabajador más antigüo de la categoría inmediª 

ta inferior de la respectiva profesión u oficio. Si concurren 

dos o más trabajadores de la misma antigüedad, será preferido 

el más capáz. Si el patrón cumplió la obligación prevista en 
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el artíc:iulo ·1 ]2 fraccióil. ~v~·: el trabajador a quien corresponde 
' . ' .· 

el J?Ue_S~O,;_ .C!~.~erá ·aCJ;_~_ditar <iue p_osee· lo~ conociniientos y la 

~p~i·;~~-:-~~--ó~~~~i~'~ ~~ra ;-a~s~~-Peñ,~ri·~-s--11 • 

-~ Eri'.--16~--~- ~bri-~r~-~os-.C~1ectivos se· est"ablecerá el procedimiento 

pár~_.,qu~'.:·-~1 ·-trabajaaor compruebe los conocimientos y aptitudes 

· ~fén, ·can el. certificado que se les hubiere extendido al term! 

nar,los cursos o enseñanzas de capacitación o adiestramiento, 

con el certificado de algún instituto o escuela de capacit!!_ 

ción, por medio de un exámen o de un periodo de prueba no m~ 

yor de treinta días, por varios de estos procedimientos por a! 

guna otra modalidad que convenga. Si el resultado de la pru~ 

ba o Pruebas no es favorable al trabajador, será llamado el 

que le siga en antigüedad. 

En los mismos contratos colectivos se establecerá la manera 

de cubrir las vacantes, cuando no exista dentro de la empresa 

ningún trabajador con los conocimientos y aptitud para desempg 

fiar el puesto. 

1 • 2 ES'rIHUl.OS FISCALES P/IRA Ll\S EMPRESAS 

Los Estímulos Fiscales para las Empresas: son todos aqu~ 

llos gastos que resulten de la función educativa que la capac! 

tación requiere para elº desarrollo individual y general de la 

organización, el cual será totalmente deducible en todo impue~ 
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Los. Estímulás· Fiscales: correspondierites· a la capa~itación 
' - . ' 

qu~ }~s ~e_m~:~s.a:~~ p~eae~\ decÍ~Cir .ae·:i:mpJest·'?.ª. ~-~> ~~-~~~~-est~ri 
2n foima geilerar. o .par.tlcular ,~para '.l~S en:iple-ad~s ·_d.~-. i~- _e~p~~ 

~ 

sa ·ae ia Si9ui~--~-te manera. 

·La··~qa·p~c;itaci6n es~ablec-ida en form~ general, para todo el 

-pe~só~al, ~e considera Previsión Social, estimpulada en la Ley 

del _Im.puesto Sobre La ·Renta en su artículo 24 fracción XII, -

cuando ·se trate de gastos de previsión social, en lo referente 

a vecas educacionales; prestaciones que deberán otorgarse en 

forma general a todos los trabajadores par~ su beneficio. 

Si forma parte de la previsión social, tiene un límite de 

salario mínimo mensual, como costo deducible. 

Si la ca~acitación s~ imp~rtc en formJ p3rticular a ciertos 

empleados, de acuerdo u la Ley Federal del Trabajo en ~us arti 

culos 153 A- J y forma parte de la herramienta de trabajo, se 

considerará una prestación sín límite en gastos, siempre y cuaQ 

do se cumpla con los lineamientos establecidos por la Ley. 
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1.3 GE!iERALIDADES DE LA CllPACITACIOR 

La'Capacitación consiste en una actividad planeada y basada 

en las necesidades reales de una empresa, orientada hacia un 

cambio en los conocimientos, habilidades y actividades del trª 

~ajador; es d~cir, que la capacitación debe considerarse como 

un medio para encausar al personal de la empresa hacia la aut~ 

motfvacióil e integración de la misma en pro de la productivi 

dad, lo cual será posible en medida en que se ubique y se deSl!, 

-rro11e el empleado cualquiera que sea el nivel y área de trabl!, 

jo. 

1.3 .1 CllPACITACIOH 

CONCEPTO: 

Según el maestro Fernando Arias Galicia, Capacitación es: 

" Adquisición de conocimientos, principalmente de caracter té_f. 

nico, científico y administrativo". 

Capacitación; Es el método mediante el cual al sujeto se le 

proporcionarán los conocimientos teorico-prácticos para la re!! 

lización de su función. 

En virtud de que se utilizan otros términos para referirse 

a la capacitación, se anotan algunos de ellos; 

Adiestramiento.- Es la acción dirigida a crear y/o incrementar 

habilidades o destrezas, para la ejecución de tareas específi 
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cas preponderantemente físiscas. Desde este punto de vista el 

adiestramiento se imparte a los niveles operativos. 

Entrenamiento.- Es el conjunto de actividades teórico-prácticas 

basadas en las experiencias, que .:; 0_pers!-9uen proporcionar al 

personal tanto de nuevo ingreso, como al que ha sido ascendido 

o promovido los conocimientos fundamentales de un puesto o ! 
rea determinada. 

Desarrollo.- Es la superación integral y progresiva del trabaj~ 

dar a partir del momento en que ocupa un puesto determinado den 

tro de la empresa, y abarca la adquisición de conocimientos y 

habilidades, el fortalecimiento de la voluntad y la disciplina 

del carácter. 

Educación.- Es el proceso continuo, deliberado y sistematizado 

que desarrolla y perfecciona las capacidades intelectuales y 

morales de los individuos, para lograr una persona integral. 

Que se enriquece con la herencia de la civilización. 

En conclusión considernmos a lü CAPACITACION: Como una fu~ 

ción educativa porque busca el desarrollo integral de la pers2 

nalidad; igualmente es parte del sistema integral de la Admi 

nistración de Recursos Humanos. Bajo estos dos aspectos debe 

satisfacer las necesidades presentes y las que se preveen en un 

futuro próximo. 

Por otra parte, la Capacitación debe tomarse como un medio 
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" " 

' ,O\ • ,-·::,' --,-; ··':, ·:'._.: •. -:-- •''. ._:_.>. 
para _enc;:auzar a1·:·per_son8.l ae:.1a emJ?:resa hacia la'·:integración' y 

autoino~:~Vación :·a~ .1{ mtSína; en base al desarro11a··ae·· .habili~~ 

des·, y ~p:titud_e~ ,~-:as'Í; e~~~ ,-~i·:· in~~~e-~~n~-¿; d~ :.¡-~- pr~p~~-~-ci-~ñ t~E 
nica. 

1.4 OBJETIVOS DB LA CAPACITACION 

Siendo la Capacitación parte integrante de la formación del 

ser humano dentro de la empresa, se determinarán los siguien 

tes objetivos: 

Actualizar y perfeccionar los conocimientos y habilidades 

del personal en su actividad, así como, proporcionarle iQ 

formación sobre la aplicación de nueva tecnología. 

2 ) preparar al personal para ocupar una vacante o puesto de 

nueva creación. 

Prevenir riesgos de trabajo. 

Incrementar la productividad. 

En general, mejorar las aptitudes productivas del personal. 

1 • 5 "PoLITICAS DE CAPACITACION 

Dentro de las actividades que comprende una empresa se d~ 

ben tomar en cuenta las siguientes políticas: 

A } Procurar mantener una con~tante actualización del personal 
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respecto : a, sus~ e~pecia~Íd_ades un 

desarrollo. ·iri~i ~i.~~ar-;~: ·~~p·r~,~·a·r¡~·l'. ;."~-, 

A-~~-~·u-~_~:~ja· -~~~?~-~Í·~-g~~-:"ae:~'.·C·a~~-~r~:~~Íóri :'a -cada· niV~1 y- áre~;_ 

de-. tráÍ>ajo utiliz~ndo en cada~ caso ef enfo"que ffit.útidis~i-. 

plinario,. así co"10 procur.clr la constante supe~-aci6n. a·e !Os -

empleados según políticas establecidas por la organización. 

e J Proporcionar la capacitación adecuada y necesaria dentro 

de los marcos legales y administrativos. 

O ) Mantener una constante superación interna, referida fund~ 

mentalmente a la actualización de los instructores y coor 

dinadores en técnicas pedagógicas y de su especialidad. 

1 • 6 IMPOR'l'l\RCIA DE LA CllPACITACION Y COMO SE LOGRA 

La Capacitación es de suma importancia, ya que comprende ig 

tegramente al hombre en toda la formación de la personalidad, 

(carácter, hábitos, educación de la voluntad, cultivo de la i.!1 

teligencia, sensibilidad hacia los problemas humanos, capacidad 

para dirigir ). 

Creando como consecuencia que las empresas se preocupen más 

por el desarrollo de los recursos humanos. 

Esta se logra fomentando y desarrollando técnicas que sirvan p~ 

ra hacer más eficiente cada fase del proceso de capacitación a 

la vez, procurando que el sistema se aplique correcta y ad_g 
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cuadamente. 

1.6.1 FllllCJ:Oll PRIMORDIAL DE LA CAP.llCITACION 

La Capacitación tiene como función primordial: 

Elevar los conocimientos•teóricos y las habilidades prácticas 

d~~-personal de la_empresa; para procurar una optima utiliZ-ª. 

ción de los recursos, e incrementar la eficiencia en el des-ª. 

rrollo de las actividades, atendiendo a la necesidad de mantg 

ner una constante superación de la formación de .. los :recursos 

humanos, para que éstos puedan adaptarse a los cambios dinámi 

cos de la ciencia y la técnica empresarial; así como proporci2 

nar un cambio de aptitudes y conducta en función de los objeti 

vos individuales, organizacionales y sociales. 

1.7 FINALIDAD DE LA Cl\P.llCIT.llCIOH 

Considerando todo lo anterior, podemos decir, a groso modo 

que dos son los fines básicos de la capacitación: 

1.- Promover el desarrollo integral tanto individual, como grQ 

pal, para la optimización de la empresa, mediante cursos y 

sesiones de actualización y conocimientos básicos. 

2.- lograr un conocimiento técnico especializado necesario p~ 

ra aprovechar al máximo y tener un desempefio eficáz del 
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puesto. 

1.8 ETAPAS DEL PROCESO DE CAPACITACIOll 

Se debe considerar a la capacitación como el·- medio de lQ. 

grar'no sólo.la superación personal, sino de grupo, laboral y 

social en. toda empres.a, proporcion-ando a la geilte la oportun,! 

dad de aumentar su preparación en el medio en que se desarr2 

llan y reafirman su vocación de servicio. 

Para lograr lo anterior se deberán de satisfacer una serie de 

pasos o etapas en forma sistemática y cíclica; estas etapas o 

pasos conforman lo que se conoce como Proceso de Capacitación 

lo cual da idea de ser un proceso continuo y consistente; con 

la finalidad de incrementar la eficiencia, la productividad y 

la superación personal y social. 

1.81.1 DE.'TECCION DE NECESIDADES 

Este paso en el P:-oceso de Capacitación debe considerarse 

indispensable y primordial, pues va a constituir la base, el 

cimiento de la planeación y del programa que se desarrollará. 

La Detección de Necesidades es importante porgue: 

a) Permite que las actividades de capacitación se inicien SQ 

bre bases sólidas y realistas cuando se requieran , de ~ 
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cUerdo a 'necesidades propias.de cada área. 

b) No_ s~- desperdicia·· tiempo, dinero y esfuerzo optimizando y 

·~~xi~~-z~-n~.a··-~Os- r~cursos· ccin que se cuenta. 

-·e) -Proporci~~-~~-;º·lo~(ant'écederltes nec~~ario_s_- pa~~· _1a
0
c.- et~).>o;,!!. 

c'ión ae ~~s programas. 

·. d l Ayuda··á distinguir en ·que 

'-~it~6-.fón· con-'-stituye i~· so1Uci:6n~-; 

La Detección de Necesidades debe 

las siguientes interrogantes: 

1.- ¿Quién necesita Capacitación? 

2. - l En qué necesita Capacitación 

3.- l Cuándo necesita Capacitación 

4 .- ¿Por cuánto tiempo necesita Capacitación 

S.- ¿Cómo se va a capacitar ? 

Es lógico imaginar que en una empresa existen 

necesidad de resolverlos; éste es el punto de 

tección de Necesidades y el procedimiento para 

sintomatología .implica la investigación de los 

proble1T1as y la 

partida de la Dg_ 

detectar dicha 

problemüs para 

poder separar aquellos cuya causa sea la falta de habilidades, 

conocimientos o aptitudes positivas del personal. 

Dado lo anterior, se requiere encontrar las áreas críticas 

en que se requiere capacitación , mismas que localizaremos en 
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forma: manifiesta o en forma encubierta • 

• -.- En forma manifiesta,: coósideramos que son evidentes y -P!!. 

ra. la-· cual se r~cÍuiere técnicas especiales , pues- _su_rgen de .ª

nalizar los conocimientos, habilidades y aptitud_es _qUf;! debe P.2 

seer un candidato a un puesto, ya sea por ser de nuevo ingreso 

o por haber· adquirido una promoción interna • 

• En forma encubierta, no son tan obvias y requieren de una 

investigación seria para: 

a ) Buscar causas de problemas, así como soluciones rápidas, ~ 

conómicas y viables. 

b ) Buscar evidencias generales y síntoma de que existen pr2 

blemas en la empresa, en los renglones de: servicios, si~ 

temas, organización, moral, conducta, etc. 

e ) Buscar las áreas específicas en que se requiere capacit'ª-

ción. 

Para garantizar resultados satisfactorios en la Detección de 

Necesidades, es necesario realizar una serie de técnicas que 

se ajusten a cada caso específico. " Directas''. 

1.- Análisis de Puestos.- Nos auxiliará cuando comparamos los 

niveles de ejecución de cada empleado { normas respectivi 

vas a si~temas, calidad, cantidad, velocidad, exactitud) 

con los requerimientos para el puesto. 

2.- Inventario de personal.- principalmente para el desarrollo 

del personal en cunanto a espectativas profesionales y en 
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cuanto a conocimientos dee~ables. 

3.- Obse"rvación .- De las actividades del p·e'rs~nal 'en .~~d~~::~~~e~ 
,, 

to en particular. 

4. - Entrev istei.s. - con loS iñteiE!sadOS: o .con iOS-_ Jef~_s·.~ 

los supervisores, gerentes o·. furi'c:::ionarios: 

nar sobre la actuación del pe:rsó~al. c~a:lqui_era- c;"!e los tr~s_ 

tipos de entrevistas (dirigida, semiabierta o libre), pu~ 

den ser utilizadas para la detección de necesidades de e~ 

pacitación. 

5.- Cuestionarios.- Es quizás el método más rápido y económico 

para detectar necesidades de capacitación, los cuales se 

utilizan para obtener apreciaciones del nivel general o ig 

dividua! de conocimientos y ejecuciones, así como para a~ 

vertir las necesidades existentes, y pueden aplicarse a 

cualquier nivel: directivo, gerencial, medio, cpcrati•:o, 

empleado. 

6.- Archivo de personal.- Por medio de expedientes, para mant~ 

ner un control individual del capacitado. 

También existen una serie de técnicas. ºIndirect~". 

entre otras, enlistamos las siguientes: 

A ) Quejas.- Ya sean orales o escritas; en su análisis permite 

conocer el grado de motivación, inquietud, insatisfacción 

del personal, lo cual, es una herrarnient3 útil para la 
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identificáción.·ae, Ciertas ne~esidades. 

B ) Indices.- .ya sean dé allsentismo, ro~aCiOn, 'quejas, tieffiPo 

extra; · P.eticiones que nos pueden dar la pauta Para ia pro -

gramación de cierto entrenamiento. 

e ) Sugerencias.- Estas pueden llegar espontaneamente tanto 

por parte de Directores como Empleados, incluso se pueden 

presentar en forma de pregunta o comentario marginal,; tam 

bien son indicadores de una necesidad específica de Capaci 

tación. 

Una vez localizadas las áreas críticas, se procede a ordenar 

y agrupar de acuerdo al grado de importancia y a los criterios 

establecidos para cada zona, que nos darán la pauta a seguir 

para la Planeación de la Capacitación. 

1. B. 2 PLllRl!J\CIOH DE LA CAPACITACIOH 

Anteriormente indicamos que, la capacitación es dinámica, 

es un proceso continuo de actividad, desarrollo y esfuerzo de 

los elementos humanos de lu empresa. El problema de capacit-ª. 

ción bien planeado tiene objetivos a corto plazo, donde se bu~ 

ca resolver problemas i~mediatos , así como objetivos a largo 

plazo. 

La Planeación deberá ser fundamentada en la Detección de N~ 

cesidades ya sean manifiestas o encubiertas, para que los pro 
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9ramas que se: e:Í~·boi·e;~ ~a~i.áf~ga~l ve~dadéraiTie~te esa ·fdete'Cciórl. 
-·----

-_ .-.'.-.-.-, -- ~' ' ; '. 

Le{· Pia~e~-~"Í6ri::_~ori-ti~rie · los· SfCJ~ie~t~S puntos: 

A D~firi.ir !Os objetivos 9eóerales.- Los. cuales deben ir enf2 

Cados a solucionar en forma.directa, los_ ~spect~s 

les de acción. 

gener!!_ 

En la Planeación es necesario definir también., los benefi 

cios directos y colaterales a obtenerse con la capacit~ 

ción tanto para la empresa, como para el personal. 

Ejemplos: 

a) Reducción en un 15% de los errores de la operación 11 X" 

b). Incrementar en un 10% la promoción " Y 11 servicio. 

e) Eliminar los errores producidos por el personal. 

d) Elevar la eficiencia, mejorar aptitudes, lograr una m~ 

yor identificación con determinado departamento o con la 

empresa. 

B ) Determinación de prioridades.- Se deben enfocar a: 

Los objetivos del programa general 

Al carácter crítico de las necesidades 

Los puestos 

Los productos o servicios 

Al personal a capacitar. 

C ) Definir los programas, subprogramas o actividades específi 
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fiCas a desarrollar. 

D ) Determ-.fnación -.de- recursos dispon1bles ;y n-eCesariOs. - Los 

cuales se enuncian: 

1.- Recursos humanos; 

Personal administrativo 

Instructores 

Personal involucrado 

2.- Recursos materiales a fines: 

Aulas 

Mobiliario 

Instalaciones 

Material complementario 

3.) Recursos financieros: 

Presupuesto general 

Costos individuales 

Margen de costos 

E ) Estructura del programa: En este apartado se contemplará 

la forma como se deberá desarrollar el Programa teniendo 

todos los datos del análisis e investigación previa; 

1.- Definición de objetivos generales y específicos de con 

seguir, 

2.- Sr.:li;:cción ele la mr:todología a adoptar. 
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3. ~ Se!leccióri d~::.·co6r·df:~ador~s e· Instructoies 

4. ~ ·sei'~~'c'.f6~ri.': ~{~f-~~~:J;~-¿;~*'i :-:.·. ~~i~st~~r ~ ___ e~tr_eñar~ a·::.: capac! 

:tar-~-

5 ~- Sisté.ma· de evaluación a emplearse 

6.- Elaboración del presupuesto tomando en Cuenta: 

COstO-directo del programa: costo de renta del local, 

instructores, materiales, renta de aparatos, etc. 

Costo indirecto: Sueldo de empleados que asistirán al 

programa: sueldo de empleados que substituirán a los 

asistentes, etc. 

Costo empresarial: Posibles errores o pérdidas de utili 

Oad o de operaciones no realizadas por la ausencia o pa~ 

ticipación del personal en el programa de capacitación. 

1.8.3 COORDINACION 

En esta etapa del Proceso de Capacitación se obtienen y artic~ 

lan los elementos humanos y materíales que la Planeación nos 

ha sefialado como necesarios para el adecuado funcionamíento de 

los programas de capacitación 

La Planeación ha respondido al "qué" "cuándo" "dónde" y "c2 

mo" debe hacerse, así también, "quiénes" lo harán. 

A la Coordinación ie compete obtener los elementos humanos 

y materiales que deben satisfacer los cuadros teóricos form!!_ 
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dos Por ia· pl8neclCión·~ -
La. coor~in~d~.rÍ l~ ~e.i1iz~/ '."i'il:~i~~ ~~e fa~ ac~~ás etapas 

del· pt--Oceso 0 ~~ ~ª~-~-~-~·~~-~~§~· ~-~~~d~-~~.r,~a~e~tb .dé: ReciursOs ~·aum.!.~ 
nos: --~'~i_·:·~-i~~~~v-. s·e ~-·1~~-v~-:._a:~ ~~b~':::~-¡;t;-~~¡~~-~~~;:_,~19~i~·nt~~: P~:Ota'S': 
I ~ Pr.oqramacÍ:6n gene-r~l ~ 

a) Verificar:. 

Nombre 

Objetivos 

Programas 

Material didáctico 

Instructores 

Participantes 

Lugar de realización 

Fechas de inicio y término 

bl Impresión del programa. 

II) Invitación a los asistentes 

III) Preparación del Programa: 

Definir el material 

Preparar y mecanografiar el material 

Realizar las correcciones necesarias 

Imprimir y preparar el material audiovisual necesario 

Preparar constancias de participació~. 
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IV) Part'1ciP~ción y ásistencia obligatoria 

·'V= ) Ejecución administrativa; 

reg~stros de participantes 

Preparar constancias de participa~ión. 

VI) Inauguración o clausura: 

Preparar la agenda de la sesión 

Selección de asistencias 

Preparar el Presidium. 

VII) Eiecución del Programa: 

LLevar a la práctica en forma efectiva todo lo plane~ 

do de acuerdo a la estructura del programa y a la 

idea inicial de desarrollo del mismo. 

VIII) Sistema de.Evaluación. 

a) verificar: 

Objetivos y objetos de la evaluación 

Formas de Evaluación. 

b) Computar y tabular datos 

e) Graficar resultados. 

El programa deberá estar bajo una constante supervisión 
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. . . 
y c-;>nt;rol tJ:ara":. ·garant:..izar .que ·el objetivO ·se cumpl,a , 'que 

·se lieve· a.·:1a ·práct-ica el 'temario: disefiado, se utilicen los 

mé·~~dci~·:·-~ -'ins~i~~e~~o~ previ_stos, que la act_uación del in.§. 

los el~ 

ment9s previstos cumplan con su labor para lograr un buen ~ 

vento. 

1.8.4 l!VALUACIOH 

El hecho de que un programa se realice como se tenía pr~ 

visto, no garantiza en forma alguna conseguir el objetivo 

final trazado al planear el evento, el cual debe estar diri 

gido hacia los cono=imientos , habilidades o actitudes. 

El cambio de conducta del participante estará canalizado 

a través de la Evaluación, concepto que puede tomarse 

groso modo, desde dos puntos de vista: 

Inmediata.- Que se realiza en el local de la instru~ 

ción al término de un evento de capacitación y com 

prende aspectos como aprendizaje, instructores, org~ 

nización, etc. 

Mediat_f!..- Que se realiza posterior al evento desarrg 

liado, al cabo de un periódo definido, en el lugar de 

trabajo del participante con objeto de comprobar --

los alcan=es y logros obtenidos por el evP.nto fund~ 
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. . 
' . 

mentalme~te -~~e~ ~uanto. a ··.-c'amb.:Í.Oi{ ae~ c·~nducta favor~ 

.. :~.~e~.~ /~1: .. -.'-~nc~-~~e~.~~ :,_d·~- .~~·: ~~:~~u.c~:i~/¡~-~-4 ~y_. autodesarrQ 

.110 ._ ~~- -¡~-~- ~-~--~_tf~~tP_-~_~t~~~-; 

i.a --B~aiuación c¿;mo siS~ema· y m~todo,· esta compuesta 

una serie de tácnicas y formas que, independi~ntemente 

por 

de 

su propio funcion5miento, actúan como partes integrantes de 

un todo en virtud de su interdependencia haciendola dinámi 

ca y continua en relación a todas las etapas que componen 

la capacitación. 

La Evaluación es un proceso completo que nos lleva a sefi~ 

lar los objetivos de un aspecto de la capacitación y est! 

mar el grado de alcance de tales objetivos, por lo cual, es 

un proceso que determina si se logró el éxito en lo que se 

propuso realizar. 

El Proceso de capacitación únicamente se justifica cua~ 

do los resultados son medidos objetivamente mediante meeª 

nismos de comprobación que funcionan com·".l base de replane~ 

ción. Dicho mecanismo, es, de hecho, u~ Sistema de Evaluª 

ción cuya función estriba en re~abar y an~lizar información 

obtenida entre los asistentes a eventos de capacitación; i 

gualmente, permite detectar las causas que dan origen a a~ 

pectas positivos o negativos, al tiempo que verifica la exi~ 

tencia de cambio de actitudes, o sí se transmitieron conoci 

mientas o sí se des~rrollaron habilidades. 
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Los- efe'ctos.·.iesúitSdos' de los eVent.os de cap.acitación, · 

- entrena~i~·~to :o- dEisarr-~ilo aeb;~--~ ser m_edib,les, 'cua11:t"i_fic~ 
ble~~ _:c'On-- ·objeto de. Conocer· y -Obtener la seguridad de.·. qu_e 

dichos. pr,ogra·mas o eventos han logrado, de alguna manera, 

satisfacer los ·objetivos propuestos en la Planeación;, de 

ahí que podamos definir a la Evaluación como: El proceso 

que determina la efectividad de un programa o Evento de e~ 

pacitación, entrenamiento o desarrollo. 

La Evaluación es necesaria para mejorar programas o en 

su defecto, eliminar aquellos que por su tendencia, objeti 

vos, metodología , contenido, sean poco efectivos. Sin e~ 

bargo surgen dudas: ¿Qué debemos Evaluar?, ¿Cuándo debemos 

tvaluar? ¿Con qué debemos Evaluar?, ¿A quién debemos Ev~ 

luar?. Si dividimos el proceso de evuluación en varias etª 

pas lógicas, dejará de SE::.: una duda y se convertirá en la 

pauta de acción de ser una duda y será la pauta a seguir 

de nuestros programas. 

Este proceso lógico que nos indica lo que vamos a ev-ª. 

luar está dado por los siguientes pasos: 

Actitudes y reacción 

Aprendizaje 

facilitador de aprendizaje 

Evaluación de resultados. 
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E;~ ~·coo·r4in~~-º~ ;::~·1n·~:f~~~~:6r·"~ -"~~~·~'r_~~~º :~>tC>d~~ ~a_s·:P~rs2 
nas iÍl_volucradás · d~ben 'esf~r ;c(:,ntl'l;,_"~nt~~á¡~-eridiént~ de 

los comentarios". de __ lo~ . ~~~ .. ~.i~.i~~--~i~~~~ ·-"~ j :?_bIF~~~~'~.~s~-. po~! 
bles deficiencfas o de"sviélciones, a'e jo~:q~~ S~::~ti~~e previS 

to en -el programa. --

Deben .tomarse en cuenta toda-s las _sugerencras de los Pª!. 

tiCipa.ntes, instructores y personas que intervienen de alg.Y, 

na manera en los programas, buscando el mejoramiento y des~ 

rrollo de los mismos. 

1. 8. 5 SEGOIHil!llTO 

La Última etapa del Pro=eso de Capacitación es el Segu! 

m~ento, el cual lo podríamos equiparar a una capacitación 

permanente, es decir, la continuidad que debe de existir en 

la formación de conocimientos, habilidades y actitudes del 

personal de la .empresa. Es, en definitiva, la continuidad 

de la Capacitación que ul ser dinámica, no puede estar limi 

tada una práctica o teoría vestibular, sino que debe conti 

nuarse al lugar de trabajo de los participantes, con el fin 

de retroalimentar el contenido de lo que se impartió en el 

mismo. 

En cuanto a la forma de organización del Seguimiento lo 

podemos clasificar en: 
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1. - Eventual: Al establec.er programas de ·S~guimiento espec! 

fice para atacar ciertos problemas ·presentados, 

que ·¡)odríamos dénominar como ·actU'a-lizaciones. 

es·10 

2 .- Permanente: Al .estructurar=todo un Sistem:3.· de superv! 

sión de la Capacitación, canalizando los logros obteni 

dos posterior a los program3s recibidos. 

Para estructura~ un sistema de seguimiento, se hace nec~ 

sario estar en continua comunicación con los departamentos 

o áreas de la empresa, como un medio de determinación de n~ 

cesidades. 

Este Sistema deberá adaptarse a las condiciones de trabª 

jo de las distintas áreas, así como al cambio de métodos o 

sistemas de trabajo. 

El Seguimiento reabre el!·Proceso de Capacitación, pues 

de la Evaluación que se realice se verificará lo aprendido 

así como la forma en que se práctica lo aprendido. 
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CAPITULO ll 

CAPACITACIOB DE LA l.'OERZA DE VE!n'AS 

Anteriormente cuando se contrataba nuevos Representantes de 

Ventas en las empresas, se acostumbraba a enviarlos de inmedi~ 

to al campo de trabajo, se les entregaban manuales con mue~ 

tras de pedidos e instrucciones para vender. Los Programas de 

Capacitación eran un gran lujo, incosteables ya que sumaban 

cuantiosas inversiones, tanto de material didáctico, como esp~ 

cio y tiempo, _esto se creía repercutía a la empresa. Contr~ 

tar a una persona que todavía no aportaba nada a la misma; pe~ 

der oportunidades puesto que aún no salía al campo a trabajar. 

En la actualidad, 105 Representantes de nuevo ingreso,, pa 

san de semanas a mesGs en Cursos de Capacitación con el fin de 

adquirir los conocimientos necesarios sobre materiales de tr~ 

bajo para poder enfrentarse con seguridad hacia el objetivo de 

las ventas. 

Las principales empresas de México le ofrecen, hoy día a 

los candidatos para sus puestos en sus departamentos de ventas 

además de remuneraciones, seguros de vida, comisiones, etc., 

el atractivo adicional de Capacitación que les asegure el po 

der o=upar puestos de mayor importancia dentro de la empresa, 

conforme a las vacantes que se van presentando. 
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2. 1 PROGRAllAS DE CAPACITACION EN EL AREA DE Vl!RTAS 

CONCEPTO: 

Programa.- Cualquier información o instrucción que se presenta 

al Reprsentante de Ventas, le p~rmite adquirir ~iertos objeti 

vos de conducta generales y específicos. 

En un Programa de Capacitación de Ventas, se pretende mejQ 

rar la capacitación entre dos o más individuos a través del 

diálogo personal, y así mismo lograr que el grupo realice in! 

cialmente los temas que se tratarán en la Capacitación. 

Para poder llevar a cabo un programa eficiente que cubra 

las necesidades de Capacitación es necesario llevar a cabo 

una organización de dichos programas. 

2. 1. 1 ORGANIZACION DE LOS PROGRlUlllS DE Cl\PACITACIO~ 

La Organización de los Programas de Capacitación del depaE 

tamento de Ventas, dependerá de muchos factores tales como: o~ 

jetivos y tamafio de la entidad; sin embargo, la responsabilidad 

de organizar los programas, es atributo de la unidad de perso 

nal, y, para ello, se mencionan las siguientes fases importan 

tes en la organización de las actividades de Capacitación: 

FASE INICIAL 

a) Conocimiento de la empresa 



b) Organización 

e) Políticas • 

.35 • 

. ESTUDIO DEL PERSONAL DE LA EMPRESA 

a) Nivel de Gerentes 

b) Nivel de Supervisores 

e) Nivel de Representantes Profesionales 

IDENTIFICACION DE NECESIDADES DE CAPACITACION 

a) Entrevistas con Supervisores y Representantes 

bl Pruebas o test 

e) Calificación de eficiencia 

d) Análisis de Puestos 

e) Inventario de Personal 

f) Observación 

g) Cuestionarios 

RECURSOS NECESARIOS 

a) Humanos 

b} Instructores 

e) Equipos 

d} Instalaciones 

ORGANIZACION DE CURSOS 

a) Definir objetivos 
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b) Requisitos de admisión 

e) Programación 

d) Método que debe utilizarce 

e) Duración 

f) Evaluación 

PRESENTACION DEL PROGRAMA A LA GERENCIA 

a) Presentar gráficos 

b) Obtener apoyo y aprobación 

e) Demostrar el resultado que se pretende alcanzar. 

RECLUTAMIENTO DE INSTRUCTORES 

a) De la empresa 

b) Externos. 

Una vez llevada a cabo la organización de los Programas de 

Capacitación, es necesario m·~ncionar que los Programas deben 

realizarse en base a las necesidades de los vendedores y del ~ 

rea en general, y para ello, es conveniente renlizar dif ere.n. 

tes Métodos de Cap3citación que a continuación se presentanc 

2. 1. 2 iurrooos DE CAPACITACIOR 

Para ampliar conocimientos y desarrollar destrezas en los 
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' . . .. ··, 

_ ~mp~~_aa~~,::-y '.).~n_C~~~~-~~~·".>s:: p_u~!=]~n ·ado[Ítarse diversos Métodos 1 

~110-:· a_e·~~~d~~--~~ei·:~~-i-~~-L a~· d2S8rrollo de los participantes y 

d_e_l _tipo d_e ._a_cti __ vida9 ·sabre la cual se pretenda capacitar. 

Los_.métod~s de instruciones más comunes en la Capacitación 

'de personal son el informativo, el educativo, el expositivo o 

de confer·encia y el de seminario. Estos métodos pueden utili 

zarse independientemente o combinados Observando que cada 

uno de ellos presenta características distintas y su utiliz!!_ 

ción en la Capacitación está condicionada a los objetivos que 

propone el programa que se desarrolla. 

METODO INFORMATIVO. 

Es generalemente usado cuando se capacita a un grupo numeroso 

de Representantes de ventas y funcionarios, o cuando se desea 

instruir al personal sobre la implantación de nuevos métodos, 

sistemas y procedimientos de trabajo, o sobre cambios en la e~ 

tructura organizativa del área. 

Esta modalidad de instrucción se realiza por medio de una 

disertación, la cual puede auxiliarse con grabados, proyecci2 

nes cinematográficas y otros medios de capacitación. 

METODO EDUCATIVO. 

Ha sido descrito como la orientación recibida por el partici 

pante en el trabajo, bajo la asesoría de un técnico o instruE 
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tor de vastos conocimientos y experiencias en el área en la 

cual se reciba la Capacitación. Este·Método exige un número r~ 

ducido de participantes. 

METODO DE CONFERENCIAS (O EXPOSITIVO). 

Es el más generalizado en la Capacitación de personal, y, con~ 

tituye uno de los más eficaces para la consecución de los obj~ 

tivos de la misma. Lleva consigo el que un grupo de personas a 

porte sus ideas con el fin de resolver de forma 

da problemas colectivos o individuales. 

METODO DE SEMINARIO 

mancomun-ª.. 

En esta clase de reunían los participantes intercambian sus 

ideas y experiencias sobre el tema que se desarrolla, bajo la 

dirección de instructores calificados, quienes intervienen en 

las discusiones para aclarar, exponer, corregir o sugerir ca~ 

ceptos. 

Así mismo se sefialan otros métodos y medios utilizados en 

la capacitación de personal. 

METO DOS 

1) De m~sa redonda o discusión socrática 

2) De laboratorio o práctico 
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3) De estudio dirigid~ (proye;to, esayo) 

4) De preguntas y_respuestas 

5) Simposios o_ Congresos. 

MEDIOS (MATERIAL DIDACTICO) 

1) Ayuda audiovisual 

2) Investigaciones documentales 

3) Proyecciones cinematográficas 

4) Ilustraciones gráficas y exposiciones en general 

5) Boletines y Publicaciones. 

2.2 METAS DE LOS PROGRl\lll\S DB CAPACITl\CIOB DB VEH'i'AS 

Al proporcionar todo el panorama de Ventas con los difereQ 

tes Métodos de Capacitación, con ello, se pretende motivar a 

los participantes para que utilicen su potencial humano al 

máximo, y, alcancen el éxito en su prefesión, y, su realizª 

ción como personas; y por ello es necesario considerar las 

~etas de los Programas de Capacitación de Vendedores, los cu~ 

les se enumeran: 

1.- Los Representantes deben conocer la empresa e id2ntificaE 

se con ella. La mayoría de las empresas dedican la prim~ 

ra parte del programa a repasar la historia y objetivos de 

mayor rango, la estructura financiera e instalaciones y 

servicios; los productos y servicios y el volumen de ven 
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tas. 

"2.- Los rePresentantes necesitan conocer los productos de la 

empresa. A los de ingreso reciente se les enseña como se 

elaboran los productos y como funcionan en diversas aplic~ 

- cienes. 

3.- Los representantes necesitan conocer las características de 

los clientes y las de la competencia. Se enteran de los di 
~erentes tipos de consumidor y de sus necesidades, de los 

motivos que los impulsan a comprar, y, de sus hábitos de 

compra. También se les enseñan las estrategias y politi 

cas tanto de la empresa como de la competencia. 

4.- Los representantes necesitan saber hacer una buena presen 

tación de ventas. Se les imparten los conocimientos del A~ 

te de Vender y además se les proporciona un esquema de las 

principales ventajas de cada producto, habiendo compafrías 

que también les dan un guión a seguir para la venta. 

S.- Los representantes deben conocer los métodos del trabajo de 

campo y sus responsabilidades. Aprenden durante la capacit! 

ción a distribuir su tiempo entre los clientes activos y 

los potenciales, a utilizar la cuenta de gastos, a preparar 

informes y a fijar bien su intinerario de entrevistas. 
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2.3 MAPAS DEL PROCESO DE LA VERTA QUE LA CAPACITACIOll 

COllSIDllRA Ell SOS PROGllAKllS 

En la generalidad de los Programas de Capacitación, se cons! 

dera que el proceso de la venta se compone de varias etapas las 

cuales es preciso dominar, teniendo como antecedente los Planes 

y Programas de los que se vale el Representante de Ventas para 

realizar con éxito su propósito de venta; dichas etapas son las 

siguientes: 

El primer paso del proceso de ventas consiste en: 

1.- ENCONTRAR A LOS PROSPECTOS 

Aunque la empresa proporciona pistas para ello, los repr~ 

sentantes de ventas han de tener sus propios sistemas, e~ 

tas pistas se pueden llevar a cabo como se indica: 

a ) Pedir a los clientes los nombres de personas interes~ 

das en la compra. 

b) Cultivar otras fuentes de información.como proveedores, 

distribuidores, colegas que no trabajen para la comp~ 

tencia, banqueros y directivos de asociaciones merca~ 

tiles; 

e ) Afiliarse a las organizaciones a que pertenezcan los 

prospectos; 

d) Escribir y realizar comunicaciones orales (discursos, 

conferencias, conversaciones) que atraigan la atención; 

e ) Analizar las fuentes de datos (periódicos, directorios) 

en busca de nombres; 



• 42 • 

f ) Emplear, el telefono y el correo para segaii: las. pistas. 

de posibles compradores; 

g ) Visitar sin previo aviso, B.lguna oficina •. : 

Es preciso que los representantes sepan excluir las pistas 

poco prom~tedoras. Al evaluar a los prospectos se examinarán 

los siguientes aspectos: Capacidad financiera, ubicación y pr2 

babilidad de una relación comercial prolongada. 

2.- PREPARACION A LA VISITA 

El Representante recabará la información lo más completa P2 

sible sobre la compafiía prospecto (lo que necesita, quien se eQ 

cargará de tomar la decisión de compra) y sobre sus agentes de 

adquisiciones (sus características personales y estilos de COfil 

pra). Deberá establecer los objetivos de su visita, que pueden 

consistir en evaluar al prospecto, reunir información, llevar a 

cabo una venta inmediata. Otra tarea consiste en escoger el 

método más idoneo: Una visita personal, una llamada telefonica, 

una carta. Conviene escoger el momento más oportuno ya que mB_ 

ches prospectos suelen estar atareadisimos en determinados mom~ 

tos. Por último, el Representante de Ventas tiene que reflexi2 

nar sobre la estrategia global para cada cliente en particular. 

3.-~ 
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3.- VISITA. 
--.". 

~El"' ~e-~,rese!l~ante · de'be _saber salúdal:- al c11enté y lograr que 

la -~~-l~ci6~ .;~m~-iece en forma positiva, para ello se requiere 

prestar· mllcha· atención al aspecto personal, las prim'3-ras palª 

bra-s de las entrevistas y los comentarios posteriores. El Repr~ 

séntante vestira ropa semejante a· la del interlocutor, se mo~ 

trará cortés y atento con él, evitando en lo posible los man~ 

rismos que distraen; conviene que formule algunas preguntas elª 

ve o que ensefie un muestrario para despertar la curiosidad e in 
terés del cliente. 

4.- PRESENTACION Y DEMOSTRACION 

El Representante procede entonces a hacer la presentación; 

muestra como con el producto se gana o se ahorra dinero. Oescr! 

be las características del producto, pero concentrandose en co~ 

vencer al cliente de las ventajas de los mismos, intentando caE 

tar la atención, mantener el interés, despertar el deseo y lQ 

grar la acción. 

Las empresas utilizan tres etilos en la presentación de ve~ 

tas. 

El más antiguo es el método b~sado en un guión, el cual consi~ 

te en decir un parlamento que abarca los puntos centrales. Este 

sistema se aplica primordialmente en la venta domiciliaria y en 
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~ª·,venta pOr .'t'el.~f.ono .- · 

'El m-étaao f~-~~-~·l;_~-~-:;-Jidéntifica pi'itñero las necésidades del el,! 

ente- y su es-ti10 de ·:compra', utilizando qespués _un méto-ao esp~ 

cial · para éste tipo de comprador.- Al incio el representante 

conversa·can el cliente para descubrir sus necesidades y opini2 

nes, lue9o procede a una presentación formulada en la cual d~ 

muestra como el producto satisfacerá las necesidades del inte~ 

locutor. 

El método centrado en la satisfacción de las necesidades princi 

pia con la búsqueda de las exigencias reales del cliente, aleg 

tandole para que guíe la conversación. Se requiere saber ese~ 

char y tener la habilidad de resolver problemas. 

La presentación de ventas requiere de mayor eficacia si se 

utilizan apoyos en la demostración; como son: folletos, rotaf2 

lios. transparencias, películas y muestras del producto. Si el 

cliente lo ve o maneja, recordará mejor sus características y 

ventajas. 

5.- RESPUSTA DE OBJECIONES 

Casi siempre los clientes hacen objeciones en la present~ 

ción o cuando se les pide que hagan un pedido. 

Si su resistencia proviene de motivos psicológicos o se basa en 

razones lógicas. Para resolver las objeciones el Representante 

deberá asumir una actitud comprensiva: ruega al cliente aclare 
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la obje~ión, re preg~nti:-en' fo-~ma-. tal':-qué-.és'te conteste la obj~ 

ci_~n·;~ --~~~g~e-:_ J_a·: ~:~¡~~~~ -~·e}~!-~a ~-~-: x~~--~~-?~~iert~: en una. razón P.!!. 

ra . hace_r, la c~'rñp;rt ~-

6.- CIERRE, 

En esta etapa el Representante procura concluir la transa~ 

ción • Algunos no llegan a esta fase o no saben manejarla bien 

les falta seguridad, se sienten culp3bles por pedir una orden 

de compra o no saben reconocer el momento psicológico idoneo pe 

ra cerrar el trato. Los Representantes deberán saber identificar 

las señales de cierre que externa el cliente; entre otras cosas 

sus acciones físicas, afirmaciones o comentarios; las preguntas. 

Para ello pueden aplicar varias técnicas:co~~: Pedirle que haga 

el trato, que repase los puntos del convenio, ofrecerle ayuda 

al personal de la oficina parn que elabore la orden, conviene 

que le ofrezca incentivos concretos como una rebaja, una canti 

dad adicional sin cargo alguno, o un obsequio de promoción. 

7.- SEGUIMIENTO 

Este Último paso es indispensable si el Representante quiere 

asegurarse de que el cliente quede satisfecho y que vuelva a 

comprarle. In~ediatamente despues de cerrada la transacción, el 

Representante se encargará de los detalles relacionados con el 

plazo de entrega, condiciones de compra y otros asuntos. 
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. -

' ' . ' ·.:- - . '. •'.• 

Hará µria visit~ ·de_. se'9Uimient·a" ,:q~e, coinci<l:a. ~on_. l~.-.·pri~erá_. en-

·trega·.·par~-~-.. cei:c~cir~~~~- -~e :,~li~~-\_a _.iristaia~i¿n·,···~ia~~~'.)_~~:t~üc~;i·~~~~ 
de ·-uso y. el sérvicio- se· - lleven ·a ~abo -~n f0r"ffi-~::_ s~:ii·st~6t·a·i~~-; _; ;·· 
~prov-echará ·1á viSita para detectar· cu.:iiqu~e;.··_:p·;·~-;·t-;:~·~::~ ~~:~~¡-
tr~rl~ al cliente su genuino interés porqtie tOda··már~~e _bien. 

2 • 4 llOTIVACIOH DE LA PUllRZA DB VENTAS 

CONCEPTO: 

Motivación.- Son todos aquellos factores capaces de provocar, 

mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo. 

Dado que la fuerza de ventas requiere de objetivos propios 

para enfrentar retos y convicciones personales que provoquen en 

él un cambio conductual hacia metas objetivas¡ es primordial r~ 

cibir estímulos e incentivos especiales para dar su mejor rendi 

miento. Dado que algunos representantes ponen todo su empeOo sin 

necesidad de recibir estímulos por parte de la gerencia. Para e 

llos la Venta es la experiencia más fascinante del mundo. 

Son ambiciosos y muestran gran espiritú e iniciativa. Pero la 

mayoría necesita recibir estímulos e incentivos que motiven su 

esfuerzo¡ la empresa dispone de varios factores para mejorar el 

espíritu de grupo de la fuerza de ventas y su eficiencia: la ª! 

mosfera de la empresa, las cuotas de ventas y los incentivos. 
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EL CLIMA DE LA EMPRESA 

Es ei-· amblenté' en .. el ·que Se de~e.nyuelyen ios· repi.esentanteS de 
•• •• ·-' : .... ' ·.::' • '. > 

ve~t-~S _· ae·~fro ~-de :1a emt,:;res~·, .:Lñ.fi°P.-Ye-: ~" e('.ae~arr-0110 -~ p-iOfes12 -

~al- Y·'Pot-encial-de sus· actividades.o 

Esto se refiere- a las opiniones de· los representantes respe.s. 

to a sus oportunidades, valor y premios por buen rendimiento, 

considerados como un elemento escencial y les brindan multitud 

de oportunidades de mejorar sus percepciones y ascensos. 

La actitud de la empresa hacia sus representantes es una prof~ 

cía que se cumple por sí misma, es decir, influye en su activi 

dad. Si se les tiene poca estima, habrá mucha rotación de pe~ 

sonal y poca eficiencia y a la inversa. 

El trato personal que les da su supervisor inmediato consti 

tuye un aspecto primordial del clima de la empresa. 

Un buen gerente de ventas se mantiene en contacto con los repr~ 

sentantes mediante cartas y llamadas telefónicas, visitas pers2 

nales en el campo, y, sesiones de evaluación en la oficina ce~ 

tral. Según las circunstancias fungirá 6e jefe, compañero, con 

sejero y hasta confesor. 

CUOTAS DE VENTA 

Las Cuotas, son la porción o cantidad de venta que se fija o 

que va a fijarse, para alcanzar un cierto total al cual se pr~ 

tende llegar, en un período o tiempo determinado. 
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Algi.t.n.as emp~esas f~Jan cuotas a. sus rep!esentantes, en las cu~ 
', .,.. :. -

les:~.~sp~~~;-~~ªI}. -'cua-nto deben: vender. anualmente de cada producto, 

su remuneración ~ue.le d8pender .del C!Jmplimiento de esas cuotas. 

Las· Cuotas se_ calculan al trazar el plan anual de mercadote2 

ni~ •. La empresa escoge primero un pronóstico de ventas que le 

parezca razonable o factible. El pronóstico será la base para 

planear la producción, el número de representantes y las necesi 

dades financieras. Y luego, la gerencia establece las cuotas de 

venta regionales y territorios que ordinariamente rebasan los 

pronósticos de ventas. Las cuotas se fijan a un nivel mayor que 

el de esos pronósticos, con el fin de que los gerentes, y repr~ 

sentantes pongan su máximo empeño. Aún si no logran cumplir con 

ellas, la empresa habrá alcanzado sus objetivos. 

INCENTIVOS 

Los Incentivos son tambien estímulos que mueven a los represen 

tantes a hacer las cosas con deseos y empefio. 

Las empresas se valen de varios incentivos para estimular 

la fuerza de ventas. Las reuniones periódicas brindan una oc~ 

ción social, un romper con la rutina, una oportunidad de con2 

cer a los directivos y conversar con ellos, un modo de externar 

los propios sentimientos e identificarse con un grupo más numg 

roso. 

Las empresas también patrocinan competencias·de ventas para 
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"' .:' ,-.-- _-.-

que la fuerza d~ ve~ias :~~ga-,un c~sf¿ekzo ~s~~ciÚ. ;ie a9~í afros· 
mati~;ádci~~~~}·'._~1l~ri6Id·fi~~:~~~:h6~~~i~ff~~; /~~eci~!,-1,~,~;~:·:: p~~~1:~~ ~ . y~j;1~ahes 

-·:;?,_- - ,:;·:·-~-'.<-::,:·--~:· '. 
; a~ Pa:rt~'.~JP~.c~?~·'. ae/U\i):~daae'~--~--;'.:~-"~: 

t~';~~~¡-~-~~i.6~ ·ae la fuerza de ventas es muy importante, ya 

q:ue · ~-~nS):deramos que ésto· traerá beneficios, tanto para la ~ 

presa, como para los mismos representantes, en cuanto al logro 

de objetivos y metas ya definidas anteriormente; dando como r~ 

sultado el rendimiento en el trabajo desempefiado por la fuerza 

de ventas; en base a la evaluación realizada en forma individual 

por cada miembro del equipo de ventas, que se presenta posterioE 

mente. 

2.5 BVl\LUACIOH DE Ll\ FDERZA DE YERTAS 

Una vez que el representante de ventas ha recibido estímulos e 

incentivos especiales para lograr los objetivos propios y las 

metas objetivas, consideramos que es importante también hacer 

una evaluación, para considerar lo que deben hacer, y motivaL 

los, y, para ello se recurre a la gerencia de ventas la cual 

mediante las fuentes de información que recaba de sus reptese~ 

tantes en varias formas: 

La fuente más importante la constituyen los informes de ve~ 

tas, entre los que se encuentran los planes de actividades fut~ 
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ras y'las relaciones sobre el número y früto ·ae las visitas. la 

información complementaria se consigue c~n la.-obServa~i~n pers.Q. 

nal, ·-1as cartas. y quejas, ·ae los. clientes I ~ríclleStas: entre -·.e1 

P:Úblico y_ conyersaciones- con otros representantes-.·. 

Los. informes de ventas, junto con otros tipos' ·ae- inf0rm~s·-~ y 

las observaciones personales, son la base para eva1üar·:a.-1as· i.!!. 

tegrantes de la fuerza ae ventas, y, para ello, llevaremos a e~ 

bo la evaluación formal, la cual proporciona por lo menos tres 

ventajas o beneficios: 

1 ) La gerencia se ve obligada a establecer y comunicar crit~ 

ríos bien definidos para juzgar el rendimiento. 

2 ) Se siente motivada a reunir información más completa acerca 

de cada repressentante, y , 

3 ) Los representantes sabrán que pueden hablar con el gerente 

de ventas y explicarle los motivos por los cuales fracas_<! 

ron o tuvieron éxito. 

2. 5. 1 COMPllRACIO:N! DEL RElmlllll!ll'lO DE LOS REPRESENTANTES 

Un tipo de Evaluación consiste en comparar y clasificar el re~ 

dimiento de los representantes. Sin embargo, la comparación pu~ 

de dar lugar a los juicios erroneos. Las diferencias de rendi 

miento serán significativas sólo si no se dan variaciones en el 

ter~itorio, en el potencial del mercado, en la carga de trabajo, 
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en el grado de competencia, en él esfuerzo promociona! de la 

compafiia y en otras circUnstancias. Más aún, las ventas no con~ 

tituyen un indicador seguro del logro. A la gerencia deberá in 
teresarle más lo que cada representante aporta a las utilidades 

netas. Y para ello deberá analizar la mezcla y los 

ventas de ellos. 

gastos de 

2.5.2 COMPl\RJICIOR DE LllS VEllTl\S ACTlll\LES COlll LllS lll!ITllRIORES 

Un segundo tipo de evaluación consiste, en comparar el rend! 

miento actual del representante con el anterior se obtiene así 

una indicación directa del progreso o retroceso. La comparación 

mostrará como las utilidades y las ventas han aumentado o merm~ 

do con el tiempo. En ese caso particular. Mostrará también el 

record del representante en sus visitas y en el desarrollo de 

nuevos clientes. 

2.5.3 BVALUllCIOlll CUALITATIVA DE LOS REPRESEHTAlllTES 

La Evaluación suele comprender el conocimiento de la empresa 

por parte del representante, lo mismo que el de los productos, 

clientes, competidores, territorio y responsabilidades. 

Se valorarán las carecterísticas de personalidad, a saber: COfil 

portamiento general, aspecto personal, lenguaje y temperamento. 
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El gerente de.ventas ·deberá también examinar posibles probl~ 

mas de· motivación o" las quejas. Conyi~ne: q~e,"s_~) ce:rci.9.i~~ ~~-:_·que 

los representantes conoc_en las -~ey~s re~eren~es ~ sus aCtlvid!, 

des. Cada empresa determinará que conoci_mientos le· son más ·~dti 

les al momento de hacer la evaluación. Les comunicará sus crit~ 

rios evaluativos para que sepan como se juzgará _su rendimiento 

y para que procuren mejorarlo. 

Una vez considerados los distintos tipos de evaluación, sug~ 

rimos que es importante incluir los factores a evaluar en rel~ 

ción con los requisitos del puesto, que se muestran en la forma 

2.5.4 

CJILIPICACIOR DB llERITOS Y/O BVALUACIOH 

DB LOS RKPRBSKNTAB'l'ES DB VESTAS 

'1RJM!.Slm1234 

IE'IO. NKN. !E lTlroN. EVALUACION DE PERSONAL 
EMPLEADO FECHA.~~~~~~~~~ 

APELLIDOS NOMBRE ( S) 

AREA DONDE TRABAJA PUESTO QUE OCUPA 

TIEMPO DE SERVICIO 
EMPRESA 

TIEMPO DE SERVICIO 
PUESTO 

SUELDO 
l\CTUAL 
$ 

FACTORES PERSONALES EVALUADOS EN RELACION CON LOS REQUISITOS 
DEL rUESTO. 

CONOCIMIENTO DEL TRABAJO A SU CUIDADO 
CALIDAD DEL TRABAJO 
CANTIDAD DE TRABAJO 
DISCIPLINA ( CUMPLIMIENTO DE NORMAS Y ORDENES) 
INICIATIVA Y COOPERl\CION GENERAL 
COMPORTAMIENTO ( CARACTER, TEMPERAMENTO, RELACIQ 
NES HUMANAS 
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ESFUERZOS POR ADQUIRIR NUEVOS CONOCIMIENTOS Y DEe 
TREZAS 
CUALIDADES DE LIDERATO ( APTITUDES PARA CONVERTIR 
SE EN SUPERIOR 
POTENCIAL DE DESARROLLO GENERAL ( INTELIGENCIA, 
ETC. ( ) 

10 ESPIRITU DE COLABORACION ( ) 
11 SENTIDO DE RESPONSABILIDAD ( ·) 
12 PUNTUALIDAD ( · ) 
13 ASISTENCIA ( ) 
14 FRECUENCIA Y PERSEVERANCIA EN EL TRABAJO ( ) 
15 RAPIDEZ EN EL TRABAJO ( ) 

RESUMEN 

CAL!FICACION ~--~~~~~ 

EVALUACION 

MALA 7 PROMEDIO 

REGULAR __ _ PROMEDIO 

BUENA ___ _ PROMEDIO 

EXCELENTE_ 10 PROMWIO 

NOMBRE Y FIRMA DEL EMPLEADO NOMBRE Y FIRMA DEL JEFE 

INMEDIATO 

fomra 2.5.4 
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FORMA 2.5.4.a 

I N: . s . T R'. u .. e ... e : I o. N . E s 

Sume los valor~sde'io~ fadt'~m~c~{if~iidos}}.j~l r~s~ltad()· 
obtenido· d¡vida¡o .e~t~.e 15¡;.ei .res~~t~dé~f}na~.;"o;,;par~lo: 
con .. la .siguien~~ tablaFY' aélin.~,j'i~:~:~--~~i~~-~~~~.~·~}J~:~\é~t\i·v:~- el 

re¡>resentante de v~~ti~:· ':·,~:~¿.r: ... 

EXCELENTE 

BUENO 

REGULAR 

MALO 

. > :: > <•' ~;. ·:·: · ·~'i~il~ú¡cí6~ . 
' . .. :· : . -;}'· :;/~~,:, ~~~~-~{·· 

de· l36 ·.;~~) ~>"Ci·:~~PifntaS.)/ · :~·-~·· 

de 1~1 ~~l)~J.'.'i>g'?,~~.f:~. ··. '; 
.: de 106. a cl20 :pUnt<:ls: 
de o a 1Ó5Ju~to~ 

NOMBRE 'i FIRMA 

DEL REPRESENTANTE 

NOMBRE 'iPIRMA 

DEL EVALUADOR 

NOMBRE 'i FIRMA DEL JEFE 

INMEDIATO DEL EVALUADOR. 
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FORMA 2.5.4 .b 

.INTERPRETACION DE LOS FACTCÍJJES_Y .yALORES.DE.CALIFIC:ACION 

-. CALIF .• •-; T:O 

en la ejecB_ 

trabajo. 

Sin ser excepcional, es satisfact2 

ria, superior al promedio. 

El rendimiento clásico, a manera 

de regla, sin que surjan quejas 

del trabajo, pero tampoco poner en 

evidencia ninguna aptitud especial. 

Comportamiento que deja que desear 

bien, en cuanto a capacidad o bu~ 

na voluntad. 

S U G E R E N C I A S 

La promoción de sueldos podrá darse en los casos en el que los 

representantes de ventas evaluados, obtengan una calificación 

de 9 y 10, y, a este Último, se recomienda otorgar un bono 

extraordinario por actuación. 

RECOMENDACIONES ESPECIALES 

Realizar la evaluación trimestralmente. 
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C A P l T O L O III 

GEllERALIDADBS DK LA VKllTA 

INTRODUCCION 

Porqué de la Venta.- El progreso de la civilización se debe 

en gran parte a los hombres que han vendido a otros la idea de 

que sus productos o servicios los llevarán a una vida mejor. 

El arte de vender se ha venido prácticando desde la época de 

las cavernas, cuando un hombre convencía a otro para que en b~ 

neficio de ambos cambiasen un hacha de piedra por una lanza de 

pedernal los fenicios y los griegos navegaban por el Mediterr~ 

neo, usando el arte de vender, en busca de compradores para sus 

acietes y perfumes. En nuestra época solamente el ermitaAo, ha~ 

ta cierto grado, se abstiene para su bienestar del arte de ve~ 

der; en cambio una persona, como ser humano normal, ha usado y 

seguirá usando el arte de vender, desde la cuna hasta que desª

parezca. 

En efecto, cuando el bebé lloró, él, tú o yo; para lograr 

lo que quería; después, de nifio, supo venderle a su papá la 

idea de que lo llevarán al circo; de joven tuvo que usar el ªE 

te de vender para que le compraran una chamarra nueva o un equ! 

pode radio; al terminar sus estudios, ya adulto, tuvo que ve~ 

derse a alguna persona o empresa para que lo empleara, o como 
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homhré· d~ negoci.Os tiene que . .venderse a 'sí mismo constantemente. 
' '. . .· ; 

·y-' al:?f-1~a1 ___ d-~l' -~~-iniri-o dé - la --iu-ch-a P?r _ ia: viciii. cuando llegue 

._\~ -~p0Cá-:.~e1- :retiro; -po~iblenlente -ac}uel hombre venderá a su e§. 

pa·sa·' la idea de cambiarse de casa o tal vez hasta de población, 

con la idea de que ambos gocen de la tranquilidad 

h'an ambicionado. 

que siempre 

El Arte de Vender se usa idefectiblemente, consciente o ig 

conscientemente, durante toda la vida. En consecuencia, la obli 

gación del ser humano, es mejorar constantemente su actuación 

personal como vendedor puesto que mediante esta habilidad se g~ 

na los medios para vivir. 

3 • 1 ANTECEDENTES DE LA VENTA 

A mediados del siglo XVIII, se puede situar uno de los puntos 

cruciales de la economía; La Revolución Industrial. Con ella, 

se pasó súbitamente del taller a la factoría, del artesanado a 

la industria, del buey y el caballo a la máquina de vapor (1763) 

y con esta Revolución Industrial se inicia la sustitución del 

hombre por la máquina. Todos los esfuerzos formativos y educª 

tivos se enfocaron entonces en preparar técnicamente al hombre; 

paru la producción y la utilización de la máquina; así las cie.!! 

cias aportaron sus conocimientos desde las distintas ramas, pª 

ra producir más y mejor. No sólo contaron con estas aport~ciones 
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si.no tambié.n cO-n lci"·c-~~aClóri: dé·. sistemas orientados a racional.!_ 

zar ei .·tra.baj6,_, o~-~~nL~~d~- · -ae_,~·é·1·:1á·- máxima eficiencia para ª.H. 

mciñtar _la' --~~~~Ucc~i~6~·-. s~~~~~~-p~,i-~~i:~~Óné._~~~~steinas:_· cOm~ el Taylori§. 
·-'e; - . - ~-- , -. - · -, ~,_:,,. -.'' -~ · - - .'' -· -. _- ' - 't · _:, · 

mci, .. -·y, ·-e1 FayO~_ismo·~---los. ~éilale~'--tiene_n- como doctr_inas: 

FEDERICK W. TAYLOR: 

Ingeniero inglés, realiza los primeros estudi6s de tiempos i 
movimientos. Considera que los aumentos en la productividad se 

logran: 

Seleccionando a los mejores hombres 

Capacitandolos con técnicas 

Oandoles incentivos económicos 

HENRY FAYOL: 

Ingeniero francés contemporan~o de Taylor. Creador del pri 

mer Proceso Administrativo. Da a conocer los primeros princi 

pios sobre los cuales se basa la administración, dandole así su 

cáracter de ciencia. 

Principio de la división del trabajo, de la autoridad-respon 

sabilidad, de la disciplina, de la unidad de mando, de la un! 

dad de dirección, de la subordjnación del interés particular al 

interés general, de la remuneración del trabajo, de la central.!:. 

zación, de la jerarquía, del orden, de la equidad, de la esta~i 

lidad del personal, principio de la iniciativa; y así como e~ 



Tantos esfuerzos 

~í~n ._-que ··producir 

A menor costo por 
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Mayor cap-acidad de . servir· .. 

Abarcar más capas soci_ales·. 

Fué así como el maquinismo más las técnicas permitieron 

igualar y mejorar las antigilas diferencias artesanales, surgierr 

do así la competencia y con ella, la necesidad de una mejor y 

más científica distribución. Y con la nueva problemática de la 

distribución, vuelve a repetirse todo el ciclo y el fenómeno arr 

terior. Las universidades, escuelas e institutos tecnológicos 

son entonces los que compiten para capacitar técnica y profesi2 

nalmente al recurso humano orientado hacia la distribución, 

surgiendo así una serie de carreras profesionales y subprofesig 

nales encaminadas a una mejor distribución más adecuada y más 

técnica. 

Va de las ventas como evento a las ventas como ciencia. Ini 

cia así la segunda etapa crucial de la economía la segunda 

gran revolución mercadotécnica. Este nuevo paso supone la "SU.§. 

titución del esfuerzo humano aislado por la cooperacjón de acti 

vidades económicas, para una mejor distribución". 
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La Revolución Mercado.técnica, tiende a la distribución; se 

proy~cta··ae.~tro_,"de un nuevo concepto sociológico, con una mayor 
. - - . -

~nclinación ·humanística, ya que concibe a la empresa ·como: 

"·.uni- estructura en -la que se combinan capit~l, -trabajo ·y· dire_E.

ción, para que mediante su adecuada coordinación, se logre una-

producción y distribución, que respondan a los 

del.medio humano en que la empresa actúa y se desenvue~ve " 

MERCADOTECNIA 

Concepto: Orientar todas las actividades de la empresa, en furr 

ción invariable y permanente de los intereses del consumidor. 

Así la mercadotecnia resulta en consecuencia, la forma de can~ 

lizar las responsabilidades sociales de la empresa, es decir, 

la mercadotecnia proporciona un contenido humano-humanístico a 

los objetivos, políticLi.s y progrilni.1s de la emprcs.:i. 

Esta supone sobre todo "la satisfacción del consumidor, como 

objetivo principal de todo negocio", es decir, 11 el consumidor 

en el principio y fin de la idea del negocio''. 

3.2 KVOLUCIOR DISTORICA DE LI\ VENTA 

Durante el periodo pleistoceno superior (hace 40000 afias) el 

hombre primitivo carecía aún del fuego y la cerámica. El hecho 

de no poder llevar la carne sobrante de las piezas cobradas ha~ 



ta su guar~d~_•! pue,s, la cer~anía del fuego les hac'ía perecederas 

La ohli(jada· C?ªz~· ai·á'ri~'~ pronto. hizo qu_e adquiriera- _singular 

des-treza· y·~·esiie-~·Üiiización,- hasta er punto de que cazaba más de 

lo_·que··poaía:- comer; así mismo le quedaban más pieles de las que 

podía requeri~ como yacija y para cubrir el cuerpo. Sin embargo, 

en.el~conjunto humano, algunos resultados menos aptos y hábiles 

para ~a caza. Pronto éstos fueron destinados a efectuar el tru~ 

que de las pieles sobrantes por la sal que faltaba para la s~ 

zón de carne y el curtido de las pieles, así como para provee~ 

se de las grandes espinas de pescado con las que cocían las 

pieles. 

Con el traslado periódico a lo largo de los ríos, para enco~ 

trar el mar o grandes lagos, tuvo lugar el inicio de la activi 

dad de la venta, bajo la forma de trueque. 

Más tarde comenzó una forma de actividad comercial sencilla, 

cuando algunas comunidades desarrollaron un talento especial en 

la confección de vestimenta; en tanto, otros se especializaban 

en la caza y más tarde otros iniciaron actividades agrícolas. 

3. 2. 1 ACTIVIDAD COMERCIAL llllTRE WS FENICIOS 

Espléndidamente situados para comerciar con Europa, Asia y 

Africa, los fenicios comenzaron a comerciar alrededor del afio 

2000 a.c., y llegaron a su apogeo en el Mediterrano Oriental 
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en el siglo XV_I.~~ ~~e·._-·: fuero~ _los_ gr_~nde~ transpor_tistas de la 

época y se ·aedi_caron · préferenterilente al -comercio intermediario 

multiple. Completamente en .manó~ de la' clase mercañtil, el go 

bierno de las ci_uda~es puerto-fenicias era una oli_garquía come_t 

cial. 

Egipto, Babilonia,.-y Chipre, constituyeron la fuente de aprov,! 

sionamiento de productos para su comercio, siendo, Tiro el cen 

tro comercial para la distribución de la púrpura, como Sidón lo 

fué por el vidrio. Sirviendose de su habilidad, valor, y conoci 

mientas astronómicos; los fenicios establecieron bases comerci~ 

les en ambos márgenes del Medí terraneo. Del Medio Oriente obt~ 

nían para sus transacciones oro, plata, marf Íl y piedras preciQ 

sas. De Arabia, cargaban incienso y canela. De la India y Cei 

lan llevaban canela y cinamono. Con Egipto traficaban algodón, 

grano, tejidos y vino. Palestina les proporcionaoa trigo, ace! 

te y lanolina del desierto. Explotaron la plata de España y el 

estaño de la Gran Bretaña. 

La importancia del pueblo fenicio estriba en sus r0n1izaci~ 

nes como agentes activos de asimilación y civilización, sobre 

todo en la zona mcditerranea, en donde representaron un impo!_ 

tante papel en la difusión de la civilización oriental, de dorr 

de su cultura (Semita) procedía. 

La necesidad de controlar sus operaciones comerciales en tan 

extenso espacio de actividad, contribuyó a que crearan el alf~ 
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beta y difundieran el ·uso de ia ·mórie.da. 
'-<: . : .,-.>'.. ... 

·El: comercio.,~n--~Gr-ec:L-á ~ pre-ifenta·~ .esCerici;iiiinente· 'd~s:~.p·eriodos: 

' - · .. --·-:-·: -. 
_m~rcial se- lleva a acabo a.través de.:las c.Íuaades-~~tados ·: 

En.·esta época aparece el primer· sistem~ mo.r'!_etario: y c!:-_editi 

cio,_ y, surge toda una organización tributaria-_ organizada o· 

Los griegos establecieron colonias de gran importancia por 

su· economía; las principales estaban localizadas en Francia 

(Marcella), España (Emprion) y Africa (Cirene). 

2.- Del a·ña 500 al 200 a.c., periodo eri que, a consecuencia de 

la extensi6n hacia oriente, el tráfico merca11til griego se 

desplaza hacia Bizancio, Alejandría y Antioquía. 

Grecia manejó con éxito el comercio de la alfarería, los 

mármoles y los cobres. De entre los productos naturales de 

su región fueron objeto de comercio preferencial el aceite 

de oliva y el vino. Como en su territorio no tenían muchos 

productos para el comercio, servían de intermediarios a los 

otros países, manejando el oro y la plata de España, los 

perfumes y metales de otras procedencias. 

3.2.2 l\CTIVIDl\D COKEl!Cll\L mi IJ\ CllLTURJ\ RDKl\Nl\ 

Aún cuando Roma no fuera un pueblo escencialmente comercial 

utilizó las vías de comunicación que construyó con fines de 
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conquista ~~.ra~.Ía r~.~id~ movii"ización de suS. regi~.n~~:· 

EO Un: P~i~~r··. inomé~to··.:el .. pueb10 .romar:i~ alterna la ag~~cu.+~B. 

ra :Y/ ~i-~ ~O~-~~~~_io •. _ºqrig.i!la l_a -· c;:re-.ició~ _de un-a veraaa~ra: flota 

merciante_-.con que sé .inicia el auge de su actividad c-omercial. 

Ror:na· 'instituye las primeras normas legales que regulan y 

cO~troliO las actividades comerciales. Aparecen así las-codifi 

caciones sobre el prestamo, la obligatoriedad de restitución y 

normas sobre· la cuantía y pago de intereses. Se tienen noti 

cias de que el interés usual, fué de aproximadamente un 12 %. 

Se regularon los contratos de compra y venta y se dieron los 

primeros pasos para institucionalizar las asociaciones merca~ 

tiles. 

Roma comerció con ganado, marfil, seda, lana, miel, cueros 

y pieles. Así mismo fueron objeto de su comercio, el trigo, la 

cebada, el algodón, el lino, el papiro, aceite y vinos. 

Entre otros productos pueden citarse el plomo, el oro, la pla 

ta y el hierro, así como sedas, alfombras y esencias que proc~ 

dían de Oriente. 

3. 2. 3 LA VENTA Ell LA EDAD KEDil\ 

En la Edad Media se generalizó el sistema monetario metáli 

co, reservandose los monarcas el derecho de emitir (acuñar) la 

moned<i. 
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No s610 se extie~den "allrante. es~e p·eriodo diversas institJ:! 

cienes d.e crédi t'o y: préstam:o con intereses t sino que aparecen 

nuevos ~lementos _ co~er.ciÍ_aies, -tales ·como los agentes mandatª

rioS en··afstiiitas Plazas, los cambistas, las comisionistas y 

asociaciones mercantiles. También aparecen rudimentarias insti 

tuciones bancarias, primero como instituciones de custodia y 

más tarde como organizaciones de crédito. 

En esta misma época se perfeccionan los sistemas para contar 

y medir facilitandose así las transacciones comerciales. Sin em 

bargo el comercio fue frenado por la dificultad de los medios 

de transporte y de la inseguridad en las vías de comunicación. 

La iglesia fomentó el comercio, devido a las festividades r~ 

ligiosas que celebraba, en las que reunían un gran número de 

personas. Esto permitía la realización de ferias que produjeron 

un renacimiento de la ~ctividad comercial. 

Un paso importante durante la Edad Media fue la aparición de 

una nueva institución mercantil de excepcional importancia: 

EL GREMIO.- Que se esfuerza en que sus componentes obtengan la 

máxima ganancia posible, regularizando para ello la actividad 

comercial. 

Los gremios llegan a adquirir tanto poder, que obtienen el 

monopolio de la venta de ciertos productos, y prohiben su venta 

a quien no perteneciera al gremio correspondiente. 

Así mismo los gremios se encargan de garantizar a sus miem 
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bros_ ·Un -míni~~- d~~ pá~aicÍás r y· leg·iSlan· '71 ·resarcimiento de los 

~-~_fiq~~Y- ~~~ñ; __ ~~i~:(--_~n·~-~it:~yen ~as- bases de un incipiente seguro. 

En la cultura Nahoa antecedente de la Mexicao Azteca, el e~ 

mercio primitivo se realizaba en forma de trueque. No se con~ 

cían bestias para la carga ni la existencia de la rueda, y el 

transporte humano de las mercancías, suponía el único medio. 

Las tribus Nahoas de la costa conocían la navegación mediante 

canoas de dos proas y comerciaban con las tribus del interior. 

La pesca obtenida con redes de ixtli, así como los panes de sal 

los cambiaban por pieles, alfarería y mantas. 

En la cultura Azteca la actividad del vendedor se dividió en 

dos grandes grupos: 

Tlanamac, vendedor no especializado que ejercía la activ.-!_ 

dad con los productos que él mismo obtenía, cosechaba o manufaE 

turaba y actuaba solo en los mercados. 

II Pochtecatl, vendedor especializado cuya actividad ÚnÍCf!. 

era la venta, y, preferentemente el comercio exterior. 

3 • 3 LI\ VEh'TA 

Concepto y características: 
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3 • 3 LA VKRl'A 

ConCepto y.características de la Venta : 

Venta.- Actividad eminentemente empírica, práctica e institut! 

va durante siglos, esta viviendo sus Últimas etapas como tal y 

se inicia ya simultaneamente en países y continentes diversos 

su periodo indiscutible de ciencia. 

El profesor Philip Kotler conceptualiza que la Venta So~ 

tiene ·que los consumidores no adquirirán en suficiente volumén 

los productos de la empresa a menos que ésta realice un gran eé 

fuerzo de promoción y ventas 

El profesor José María LLamas define la Venta como: La 

ciencia de interpretar características del producto o servicio 

en términos de satizfacción del consumidor, para ~ctuar después 

mediante técnica5 adecuadas, sobre el convencimiento de sus b~ 

neficios y la persuación de la conveniencia de 

disfrute inmediatos " 

El diccionario castellano, Venta es: " El 

su posesión o 

contrato que 

transfiere a dominio ajeno una cosa mediante un precio 11
• 

El diccionario de economía de los profesores Santiago Zorri 

lla Arena Y José Silvestre Mendez, consideran la Venta corno: 

11 La trcrnsferencia de bienes o servicios por medio de la cual 
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el vended~r .01'.-0rg~ i"~::·.propÍ~a~~rde· dictioS:-bierles o servicios al 

cpmp7ador, a ~~mbio ~.':~~- ~a_9º.~i~ pjeÚ:· c~~:Tt> •·.· · . 
. C;nsideram-.;~ la' Venta ció~-;,; -Z E.je'cu;i;,;¡• de' ::·ia es:~~:egia 

definí~.ª: previam~nte, .la ~~~1--.;~e··;;:;:~i~~-~~ :_~>:·s~;isf~~:~~:::~a~'·: · nec~ 
sidades del cliente a trav~s a~· Íos -b~~ef"iciá~ .. ae<~n ·prrid'ucto .. o 

servicio. 

3. 3. 1 LA VEllTA COMO ARTE, C:IEliCIA Y PROl'ESION 

Tras el movimiento de capacitación en el área de las ventas, 

hemos visto que, " La venta es ciencia", pero es necesario err 

cuadrarla entre el conjunto de ciencias. Estas se dividen en 

tres grandes grupos : 1 ) experimentales, 2 } abstractas, 3 ) 

aplicadas. 

Las ventas se convierten en ciencia, y pertenecen al grupo 

de las aplicadas ( emplean conocimientos de psicología, antropQ 

logín, grámatica, etc.) por lo tanto la venta actual requiere 

de estudios. 

11 La Venta como 1\rte" .- Es " La ciencia de interpretar caract§_ 

rísticas del producto o servicio, en términos de satisfacción 

del consumidor, para actuar después, mediante técnicas adecu~ 

das, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuación 

de la conv~niencia de su posesión o disfrute inmediatos. 



• 69 • 

11 Lil. Venta comO Pr0feSÍ.ón".- Cuando las actividades prácticas 

cambia 

de-'-_fnmeC'ÜB.\~~- Sú:_ "statU:s 11 socio:_.económico. El antigüo tenedor de 

libros,,_ teilía un Í•status" de empleado y como tal correspondía a 

sus ho_norarios ¡ su posición y consideración social. Al cambiar 

su actividad a Contador Público, su "status'' cambió de inmedi-ª 

to, obteniendo no sólo la compensación económica, sino sobre tQ 

do la consideración social como profcsio~ista. 

El Licenciado Isaac Guzmán Valdivia, eminente maestro universi 

tario cuyos textos lo son de grán número de universidades en el 

continente, define la profesión como: 11 Toda actividad que ap_Q 

yada en conocimientos especiales permanentemente renovados, se 

ejerce para guiar, aconsejar o servir a otros". 

No cabe duda que el venderlor ejerce una actividad apoyada en 

conocimientos especiales, tampoco cabe duda, puesto que lu verr 

ta está en plena evolución , que los conocimientos deben ser 

permanentemente renovados. 

"Para guiar, aconsejar y servir a otros 11
,- es característica 

distintiva del profesionista de la venta respecto al vendedor 

práctico, ya que a este Último le importa más encajar productos 

y obtener comisiones, que lograr que sus prospectos obtengan s~ 

tisfacción, beneficio y utilidad. 

Además toda profesión se tipifica por el cumplimiento de OQ. 

·ce puntos: 



• 70 • 

1.- Condiciones básicas de aPtitud 

2. ·- Disposición y vocación 

3.- Base o plataforma cultural 

4. - Estu·atos esP,ecializados, escaloniÚ!os · 

S.- Reconocimientos ( titulación o certificaCión 

6.- Etica profesional 

7.- Literatura continua y actualizada 

8.- Bibliografía especializada 

9.- Tecnisismos propios 

10.- 0 Espíritu de grupo o mística 11 

11.- Dedicación exclusiva y constante 

12.- Renovación permanente de conocimientos. 

Estos doce puntos se cumplen amplia y satisfactoriamente en 

la actividad de ventas. Es por todo ello que en consecuencia p~ 

demos tener una nueva definición y nuevo tipo de vendedor. 

Vendedor es: ~ El profcsionista que ejerce la ciencia }' el arte 

de la venta con dedicación exclusiva y permanente, interpreta!! 

do las exigencias de los prospectos y aplicando su cultura gen~ 

ral, y sus conocimientos técnicqs permanentemente renovados p~ 

ra satisfacer las necesidades de los consumidores, a trav~s del 

correcto empleo de los satisfactores, con fines de bien com~n". 
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3.3.2 OBJErIVO DE LAS VENTAS 

-_::.,·:; ;_ .. -._ .. ' 

El Objetivo principal de las ven tris.- consiáte· e·n :·?-t:t:it.~r-<B. .. iOs 

clientes nuevos, mantener a los ya exist,e~_t.e~/,J_- ~~~:~~-~:--·. _,_'P~~~P.e.f 
tos. 

3.3.3 liECESIDAD DE VENDER 

La Mercadotecnia supone sobre todo: " La satisfacción del 

consumidor como objetivo principal de todo negocio", es decir: 

'' El consumidor, en el principio y fin de la idea del negocio''. 

Las personas por sí solas no cosntituyen un mercado. Ni si 
quiera las personas con dinero (capacidad adquisitiva). Sólo 

las personas con necesidades, deseos y temores ( que pueden ser 

satisfechos, complementados y evitados respectivamente} son 

quienes constituyen un mercado. En consecuencia, todo producto 

o servicio, para ser vendido o para ser comprado debe tener a! 

guna de las siguientes condiciones que sirva: 

Para satisfacer una necesidad 

Para cumplir un deseo 

Para evitar un temor. 

3.3.4 LA Sl\TISPACCIDN DEL CONSUMIDOR Y SOS NECESIDADES 

La empresa tiene que pensar y actuar siempre, tomando en 
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cuenta las necesidades del consumidor; no se trata de vender lo 

que la empresa produce, sino de : 

Producir lo que el consumidor quiere, demanda y espera, 

distribuyendoselo en forma tal, que esté a su disposición 

en el momento adecuado, en el lugar preciso y al precio CQ 

rrecto. 

Lo primero es encontrar lo que el consumidor quiere, desea 

y anhela; saber cuanto necesita y cuanto está dispuesto a 

pagar para crearlo, fabricarlo y ponerselo a su disposición 

en las condiciones adecuadas. El prospecto está para se~ 

virlo, ya que la empresa existe para el consumidor. 

" Es la satisfacción del consumidor, mediante la aplicación 

coordinada de técnicas, métodos y sistemas, en forma tal 

que, una vez conocidas las necesidades del mercado en r~ 

!ación con un satisfactor, permitan su producción en forma 

suficiente, oportuna y completa y su distribución se lleve 

a cabo de manera que llegue al consumidor en el momento ~ 

decuado, en el lugar preciso y al precio correcto, a la 

vez que la empresa obtiene utilidad justa y razonable, 

aunada a un crecimiento sano y constante". 

3.4. PRDICIPIOS BilSICOS DE LA YERTA 

Los principios básicos son como piedras angulares sobre las 
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que se asienta la venta. Par· ello consid~ram.os tres. principio.s: · 

1) EL RECHAZO.- Proviene del temor: y éste de ,Ia.· .i9noraricia. 
2) EL CONTRADECIR 

3) EL HOMBRE.- Es eminentemente egoísta. 

3 • 5 JIBGLllS l'UllWllUllftALES DB LA VBllrA 

Estas reglas fundamentales que a continuación expondremos 

forman algo así cama el armazón de toda venta técnicamente hE 

blando realiza lo siguientes 

A ) ANTES DE CONVENCER, ESTE CONVENCIDO.- Es condición indi~ 

pensable que el vendedor éste plenamente convencido de lo 

que dice, ya que sólo así su expresión, su entusiasmo y su 

ardor convertirán la lógica fría de los argumentos, en a! 

90 cálido que se transmite y que se comunica conta9iando 

persuación y convicción. 

El vendedor tiene que estar absolutamente convencido de la 

bondad del producto, de la posición y la ética de su empr~ 

sa; fanáticamente convencido de la excelencia de su labor. 

B ) DIGA SIEMPRE LA VERDAD.- Decir siempre la verdad, en la 

venta, no es sólo una cuestión de ética profesional. Es 

una posición profesional que debe tomarse sistemáticamente 

para neutralizar la idea que sobre el vendedor anti9uo e~ 
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'tá.aún tan extendida. Esto supone una realidad que a la~ 

ga reditúa mucho más, en beneficio del trabajo, que las a~ 

titudes deshonestas de tiempos pasados. 

C ) DRAMATICE LA OFERTA.- La dramatización en la actuación del 

vendedor, tiene que entenderse en un sentido más amplio y 

noble. " Dramatizarº el arte de interesar y conmover viva 

e intensamente; hay que buscar efectos dramáticos en la en 
trevista de venta, porque éstos influyen en la mente del 

prospecto más fuerza a las sugerencias. Al mostrar una f~ 

tografía, un catálogo o un modelo, el vendedor convina un 

movimiento de manos, con una afirmación una pausa y una in 

terjección. A veces un golpe afectista y oportuno sobre 

una ilustración. Todo ello realizado con la difícil " nat,y 

ralidad estudiada", contribuye no sólo a la persuación 

del prospecto sino también a que el vendedor llegue a la 

posesión plenamente auténtica de su papel. 

D ) LIMITE LA ATENCION A UN SOLO TEMA. El vendedor profesi2 

nal debe lograr que la atención del prospecto se concentre 

sobre tododos los aspectos de la oferta. Es indispensable 

que se limite a un solo tema, exponiendolo desde lo más 

general hasta el detalle, de acuerdo con un plan bien el~ 

borado. La secuencia y la cedencia de la exposición, y el 

evitar el exceso de palabras forman, junto con el trato SB 

cesivo de productos en una entrevista, tres aspectos de 
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una misma regla: " Limite la atención a un sólo temaº. 

E ) DIGA SIEMPRE EL PORQUE DE CADA COSA.- Si el vendedor tiene 

en la mente el 11 porque •• 11 de cada cosa formulará la frase: 

"esto le conviene porque ••. ", esto es lo adecuado para u~ 

ted porque •.• 11
, adelantandose a sus dudas y objeciones y 

naturalizandolas antes de que aparezcan. 

La palabra porque, es la expresi6n característica típica 

del vendedor. Si la emplea en forma dubitativa o interrog~ 

tiva, servirá para identificar y aún para desvanecer obj~ 

cienes.¿ Por qué ? si la utiliza en forma afirmativa, ya 

se ha sefialado, la forma en que actúa al complementar cada 

afirmación, evitando la aparición de dudas. 

F ) DE, PREFERENCIA A LA ARGUMENTACION VISUAL.- La demostración 

objetiva, gráfica, escrita o dibujada, se entiende más, se 

asimila mejor, y se retiene por más tiempo, que la que e~ 

tra por la vía auditiva, no importa lo extensa y clara que 

ella sea y la facilidad de palabra a la que haya recurrido. 

ATRAVES DE: 
La vista 
El oído 
El tacto 
El olfato 
El gusto 

Con respecto a la asimilación de 

percepciones, podrían aplicarse 

los siguientes porcentajes aproxi 

mados: 

penetra al cerebro el: 
40% 
15% 
20% 
15% 
10% 
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3. 6 LA VERTA COllD PROCESO DE IHTBRRBLACIOl!il PBRSORAL 

El acto de vender tiene varias formas, de las cuales menci2 

naremos una de las más importantes desde el punto de vista psi 

cológico que es: 

La interacción de las personas entre sí " 

Si se hace una antología entre la forma como se estudia la 

ciencia de vender y la ciencia de la psicología, 

que el proceso que se sigue es el mismo. 

se encuentra 

1 ) Se analiza la interacción entre los prospectos y los vend~ 

dores, cada una de las técnicas aplicadas durante el proc~ 

so de la venta ( con los efectos que con ellas se obtienen 

y las reacciones de los clientes). 

2 ) Mediante la selección de lo~ actos que han propiciado re~ 

puestas positivas por parte del prospecto, de las cuales 

se sacan conclusiones¡ como ejemplos podemos mensionar: 

gusto por el producto o servicio 

lo atractivo del precio 

Novedad, promoción y publicidad por el producto o servi 

cio, etc. 

3 ) En base a las conclusiones se pretende que cada acto del 

vendedor obtenga reacciones del prospecto que lo lleven a 

realizar una compra, osea, generar una necesidad. 
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3. 7 MODELO DE COllDUall DEL VEllDEDOR 

Tomaremos como base el DOMINIO, conducta misma que debe t~ 

ner_todo .vendedor y que tiende en forma predominante a ejercer 

el control de las situaciones, incluyendo características tales 

como: 

• INICIATIVA: Acción del vendedor que propone o hace una cosa 

por primera vez.- Tomar la iniciativa de una m~ 

dida.- Calidad del que acostumbra a obrar o dec! 

dirse espontaneamente. 

• CONFIANZA EN SI MISMO: Actuar con seguridad, tenerse fe, a~ 

ENERGIA: 

tuar con decisión y aplomo desenvolviendose abie~ 

tamente. 

Vitalidad extrema, mantener el ritmo de trabajo 

diario, desde la primera entrevista hasta la últi 

ma.- Sinónimo.- fuerza, virtud, eficacia, ánimo, 

etc. 

INDEPENDENCIA: Autonomía para tomar decisiones por sí mismo 

firmeza en el cáracter para actuar, opinar, con 

vencer, etc. 

Siempre que el individuo se desarrolle positivamente tenderá 

a tomar la iniciativa en las confrontaciones personales Y al 

mismo tiempo controlar situaciones, demostrando un deseo motiva~ 
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te de ser ~n ven"dedor profesional. 

3. 8 ARl\LISIS DB .llCTUACIOB DEL VBHDBDOR 

El vendedor se esfuerza por obtener un número determinado de 

operaciones o una cifra preestablecida de ventas en el mes. 

Trata a como dé lugar de cubrir una cuota, de alcanzar un pr~ 

mio o de sobresalir en el equipo de ventas. Se preocupa de los 

problemas, intereses, deseos y conveniencias del cliente. Lleva 

a cabo una labor de venta y de convencimiento sobre las cualid~ 

des, condiciones y ventajas de su producto; trabaja en relación 

a una labor de persuación efectiva sobre la conveniencia de su 

adquisición. Efectúa una visita rutinaria y convencional para 

después de una preliminar plática intrascendental y en forma 

profesional y técnica reulizu el pedido sugerido, en el cual el 

vendedor contempla sus conocimientos y eY.pericncias para un m~ 

jor servicio y eficiencia, para aconsejar y guiar a sus prospc~ 

tos y clientes. 

3.9 BL VEHDl!DOR PROl'BSIONAL ·Y BL PROCESO DB ATBNCIOH 

El vendedor profesional es el que logrn mantener la atención 

tanto del prospecto como del cliente en el tema a que se ref i~ 

re, al mismo tiempo facilitarle la comprensión sobre los benefi 

cios del producto y no abusar del tiempo necesario requerido 
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' . . . : 

qlie .debe .se·r· d·e_--s- ª·· 6···Segun'ao~·-para n·~ ·Caer· en<pa_fo1a9ía>. . . . . . . 

L~s- Pa~os. qu_~- .Co_nS_ider1imo:s P.ª·~·a_ n_la.nt~.n~r, ~~ a~enC~··ón.:é_n: una 

entre·viá"ta- -p~~;a~n· - ser· 10~ s.f9ui_~ñtes: pi)I-q~-e .. ·.~~'~::_'~~~~~-~~·n :_ 'iaS 

Situélciories .más :-comunes de fa1ta 'de -~tención·-.:en--:~na·~e~t:re'v:{~fa =·· 

PASOS PARA MANTENER LA ATENCION DE PROSPECTOS Y CLIENTES EN 

UNA ENTREVISTA: 

No hablar hasta no tener toda la atención del prospecto. 

cuidar de no caer en la trampa, respecto a la invitación 

a seguir hablando, mientras el prospecto o el cliente se 

ocupa en otra cosa. 

3 ) "Hacer algo 11 para evitar las distracciones que al prospe.s_ 

to o cliente pueden tentarle durante la entrevista. 

4 ) Despertar y atraer la atención inicial del prospecto o 

cliente. 

5 ) Emplear colores fuertes y, hasta cierto grado, los co!!_ 

trastes. 

Matizar e inflexionar la expresión oral. 

Crear emociones, antes de intentar razonamientos. 

Variar los tópicos de la plática. 

No hablar mucho, evitar la verborrea y la monotonía. 

1 o) Emplear palabras sencillas y giros comprensibles en la 

conversación. 

11) Hasta donde sea posible, evitar el abuso de tecnisisrnos. 

r.srn 
SALIR 

TE:SIS 
DE Li\ 
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12} Situarse al nivel del prospecto, para que la plática le 

Sea aCces1ble. 

3. 1 O FDllCIOBES Y ACTIVIDADES DEL VERDEDOR PROPESIORAL 

El vendedor profesional tiene la responsabilidad de llevar a 

cabo todas y cada una de sus funciones, de acuerdo con un plan 

de trabajo previamente elaborado. 

El vendedor profesional debe de llevar a cabo las siguientes 

funciones: 

a ) FUNCIONES DE VENTA 

b FUNCIONES DE SERVICIO 

e ) FUNCIONES DE MANEJO DE TERRITORIO 

d FUNCIONES DE PROMOCION 

e ) FUNCIONES ADMINISTRATIVAS 

f CULTIVO PROFESIONAL 

g FUNCIONES DE RELACIONES 

a ) FUNCIONES DE VENTA.- El vendedor mediante una constante 

busqueda de nuevos prospectos, mante11iendo a los clientes 

ya existentes, así como creando necesidades de compra a a~ 

bos, podrá lograr sus objetivos de venta.En base a: 

Realizar labor de prospectación.- El vendedor buscando nu~ 

vos prospectos substituirá en su cartera los clientes que 
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ya no le compran, ya sea por cambio de domicilio, por ser 

clientes morosos, o problemáticos, que cambian -ae r~m~! .· e~_c. 

-Obtener datos de precontacto.- Se basa en servir. ~l-prospe~ 

to de acuerdo a sus necesidades. 

Concertar citas.- el vendedor ahorrará pérdidas de tiempo 

suyas y del prospecto, con una cita previa, profesionalmen. 

te concertada. 

Realizar visitas.- Es la base del trabajo de venta, a mayor 

número de visitas, mayor número de oportunidades. 

LLevar a cabo entrevistas de venta.- Puede lograrse pa~ 

tir de que el prospecto permite la entrada al vendedor con 

cediendole una entrevista. 

Crear una curiosidad inicial en el prospecto.- Se provoca 

en el momento mismo de la presentación el cual debe ser una 

sugerencia de oferta. En ese momento la curiosidad se requi.s, 

re como una preatención. 

Obtener su atención- El vendedor profesional con su habili 

dad creará y mantendrá la atención del prospecto. 

Provocar el interes del prospecto.- Una vez que se ha mant~ 

nido la atención ésta a su vez logrará convertirse en int~ 

rés. 

Adecuar la oferta a las necesidades del prospecto.- cada 

prospecto requiere de un enfoque especial, interpretando 

los argumentos de la oferta en función de sus muy particul~ 

res 
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neCesi~c;ides y ',circuns,tancias • 

.. EXp.licar c·laramente .los puntos de venta. - Si es posible en 

· foi-ma :tan -clara, que el prospecto no tenga·. duda de los ben~ 

ficios y servicios de la oferta para él, hasta llegar a la 

convi~~ión de lo que el producto puede hacer por él. 

Hacer demostraciones y presentar pruebas.- Es de cáracter 

imprescindible, ya que permite corroborar todas las afirm~ 

cienes de la argumentación para consultar la convicción 

del prospecto. 

Reconocer las motivaciones del prospecto.- El vendedor ofr~ 

ce al prospecto la oferta más adecuada a su motivación y n~ 

cesidades. 

Sugerir y crear deseo.- Debe ser capacidad profesional del 

vendedor convertir deseos primarios en potenciales, que m~ 

diante la adecuación en el momento, se conviertan en deseo 

de posesión o disfrute de la ofertLl. 

Contestar prguntas, y desvanecer objeciones.- Es decir, eli 

minar los obstáculos que el prospecto pone, para tomar una 

decisión, que le permita la posesión o disfrute de la ofeK 

ta. 

Explicar normas de la empresa.- Es labor del vendedor, obt~ 

ner del prospecto la información que la empresa requiere, 

así como de proporcionar al prospecto la información que le 

haga falta. 
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Facilitar el oportuno cier'ie~0~· Es, el mOme·nto en. donde cri§. 

t~~iza.n t~d~~ .los -·-~-sf:ü~.i:z'~~~:-. ~~~·'.· v;~~~~~-~-;~· )~;-~9;·~:~_j: ?.~u~~m·ínan 
las ·aé'ti vid~deS_ I?~?~.e~J~~~~:~~~S~~~~~-;,':~~~a~t-~ 0;·e·~ -_:i~~-n~6~r~-~-· .de. 

la· op~Í'~ci6'n :ha -d-~~a;r-~l:i:á:d~. -~~ª-;e_( mq~_en't"o E!ñ) e~·- qu~ - e1 
:.. --._ . : ' :;- . - :-_'~' -~ .· .i, .:· -

P,rC)s¡;)ec_to _:aaoPta :_ufia -di=Cisión'. positi~a, p~~a .e.1: disfiute 
. '.. ' ':' ... ~ -, . ;':' - : . . 

o 

P~'~e~--r~n""·i~mea_ii!lto_~ · de·-_1a ~oferta. 

Sin embargo, la labor del vendedor profesional, no acaba 

con ·1a· venta. Tiene además la función de servicio. 

b ) FUNCIONES DE SERVICIO.- La calidad en el servicio es indi~ 

pensable para lograr un impacto al cliente, dandole segu_i 

miento a cada una de sus necesidades y problemas que se b~ 

yan presentando. 

Cerciorarse del funcionamiento, servicio y beneficios del 

producto vendido. Ya que una vez realizada la venta es fun 

ción profesional, y, obligación ética, el cerciorarse de 

que el prospecto está logrando del producto, lo que se hª 
bía propuesto. 

Los logros y satisfacciones no siempre alcanzan su final,! 

dad con esto, la imagen se deteriora, no porque el produ~ 

to no esté en posibilidad de proporcionarlas, sino porque 

su empleo o utilización no es el adecuado. 

De ahí la función de servicio. 
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Reportar fallas y quejas sobre el producto.- El vendedor 

tiene que captar las fallas o deficiencias en la presen 

tación, cantidad, rendimiento, servicio, etc. del producto 

y transmitirla para que la empresa dé una solución, antes 

que la imagen de la marca y la empresa sufran mayor deteri2 

ro. 

Reportar fallas y quejas de servicio y administración.- Así 

como el vendedor, también el investigador de crédito que r~ 

cibe el prospecto debe tener cualidades profesionales ya 

que el prospecto recibe a un investigador de crédito caren 

te de tacto, a un cobrador altanero. 

Otras veces el pedido que se ha prometido entregar en un 

día, es enviado una semana más tarde. 

El vendedor es el celoso guardian de la imagen de la em 
presa y debe detectar a tiempo, cuanta falla pueda afecta~ 

la. 

Vigilar el servicio de mantenimiento.- Es función profesig 

nal del vendedor observar que sus prospectos reciban el 100% 

de sus servicios por los productos adquiridos. 

Tomar nota de las devoluciones y cancelaciones de los clien 

~ .- No como un cuidado personal sobre sus intereses ecQ 

nómicos disminuídos por ello, sino con el interés profeSig, 

nal de analizar el por qué de esas cancelaciones y devol~ 

cienes que son síntoma de disgusto o insatisfacción del 
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cliente!. P~ede. ser: una -reaCCión, ante el servicio defic:~e.ri. 

te-;o· una filt~~· ·def ~ro~~·¿f~-~,~-dq~i~.¡:~a}:~ pü;~d~-~-'.s~i· .una. rea2 -_ 

-··cióri arite .-una_.:ven.ta' ~a· ~presi.6ñ : q~e: PasádÓ el ··e·f~~:t.0-_ inicial, 

e1·-C1i~nte" juzga iÍ1adecuada. Por iO. ta·n-to _el ~endedor ten 

~rá que visitar nuevamente al cliente para rehacer el pedi 

do y al mismo tiempo para no cejar hasta haberlo dejado s~ 

tisfecho. 

Atender pedidos especiales.- Al vendedor le obliga su senti 

do profesional a atender a un cliente que por situación e~ 

pecial, no le va a aportar utilidad alguna, pero, en cambio 

él dará al cliente, una mayor diligencia, atención y servi 

cio. 

e ) FUNCIONES DE MANEJO DE TERRITORIO.- El vendedor profesional 

tiene que llevar a cabo un completo y detallado estudio de 

la ruta a su cargo, para su mejor cobertura. El gerente de 

ventas, será la persona indicada para asignar a cada vend~ 

dor la ruta de trabajo que le corresponde, de acuerdo a las 

zonas previamente seleccionadas para cada uno de ellos. 

Adecuar el esfuerzo al potencial del cliente a tratar.- El 

manejo profesional de un territorio, implica conocer la c~ 

pacidad y potencial de cada cliente y adecuar el tiempo de 

visita y la periodicidad en función u ese potencial. 

Preparar intinerarios y planear el trabajo.- El vendedor de 
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ar:it:-e·i:nali.O: p~~p.ªt:E\~~;~;n ~~:~~~··.,.~,~ · .tr~ab~'ja .. ~~~ ~- e_speCif icaCión de 

·~a ~:-~~r·~~!~ñ'?~~~~ ~;:~~~~'.~~·f~~~:\~:,~·~-i~'t~/ .'~-i·em·~6-.-P~~vf~·fo · p'~ra ella 
''."·.· 

e ___ ~ p~~~;~~~-~;-~,~ii~.t~-~4~-~~~~~:.':~~'~'~'~i~-.'.=~~~---.~~,~~\r~~i-~ª-~ -~-é~~~que princi 

<pa~.-~·:-' e~C/ ;~'.:-~/aé_~_E()f!~_tai :,pr~para_do _ pái;-a: ~itllaciones, subst.!. 

·-:-~u~~-9~~~~ Y!';~P'.9~i~-~'.~~~_ory~~-·~ .~:~;?,:_<::·- --. _ 
-)~á~f~-~~~ :-if~~~:_~~iiib~i6t-:d~ ;-t-~áÍúdo - e·n el mejor estado. - El 

_eq~i-Pcl._ de ·t~ab-ajO·~--( 'tnu~~t~~-~i~, literatura, blocks, papel, 

·.listas de .precios; catáloga·s, lápices, etc .. ), deberá tene.;: 

lo siempre· listo y- a la mano, además, de tenerlo en buen 

estado. 

d) FUNCIONES OE PROMOCION.- El vendedor debe promover, 

sar y propiciar las ventas, distribuyendo impresos, foll.!'_ 

tos, etc., ya que el vendedor profesional, debe contribuir 

a la difución de los productos o servicios que vende. 

Distribuir impresos, folletos, etc •. - Es función del vend~ 

dar, la de contribuir a su máximn difusión. 

Supervición y mantenimiento del material en el punto de com-

~-- Deberá vigilar que los exhibidores esten en un buen 

lugar y el producto al alcance de la vista y de la mano, y 

al mismo tiempo limpios y en buen estado. 

Tomar parte en ferias, exposiciones y exhibiciones.- Activi 

dad en la que no solo actúa en beneficio de la empresa y el 

cliente, sino también en el suyo, al llevar ncabo las acti 
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·Viaaae·s~ .. de_-:,'._..l:n·~·a:~m~.9iórt·: :en ~~~os ··evento's·~ :·además-.'., -ae·;· aqerca~. 
~1, .p_rp_~;º~-~:.'-ai~.---~-O~s~Úmid-~(~ 
No descuidar nueva$ invitaciones respe·Cto. a.1: Ó~-~-d~.i~~~\~~:--. 

. . - . . .. . -

vendedor deberá tener una permS:Oente p:t-eocllpácÍ.óri.: p9r ~'. __ . ~!!!' 

pliar las aplicaciones del producto, para- amp_liar o~l :mere~ 

do para el satisfactor. 

e ) FUNCIONES ADllINISTRATIVAS.- Organizar las actividades, f_j, 

jar cuotas semanales, quincenales y mensuales, así como o~ 

ganizar y dar prioridad tanto a visitas como a entrevistas, 

en función al indice de productividad y a las cuotas marc~ 

das. 

Preparar informes sobre las actividades de la competencia.-

El vendedor profesional no solo tiene que realizar es fuer 

zas, sino conocer los que la competencia lleva a cabo. 

Preparar un reporte diario de trabajo.- El informe constitg 

ye una actividad importante e imprescindible para detectar 

problemas y dificultades, e11 los qu~ la gerencia de ventas 

o los supervisores puedan ayudar, con mclsmedios y más exp~ 

riencia para que al vendedor se le facilite su trabajo. 

Investigar las ventas perdidas y sus causas.- De aquí obten 

drán una gran experiencia para eliminar en lo mejor posible 

tanto perdidas como deficiencias. 

Elaborar fichas de los clientes.- Señalar la fecha Y hora 
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de cada .en~revista ·y: el: ·PE!dÍ.do que Cada una haya efectuado,· 

así. como la· opinio_n o quejas. en-·re1.aCió:11 _con el pedido ant~. 

iior. 

f ) CULTIVO PROFESIONAL.- La adquisición de conocimientos m.!,L_ 

diante la capacitación, actualizandose, renovandose y prepª 

randose profesionalmente, para mejorar, crecer, producir y 

desarrollarse eficientemente con fines de éxito. 

Asistir a junt~s del departamento de ventas.- El vendedor e 
demás de informarse del estado y problemas de las demás pe~ 

sanas dentro de sus territorios, conocerá más a fondo la P2 

sición de su zona con respecto a las demás y el alcance de 

sus logros, mediante el intercambio de experiencias con los 

demás vendedores. 

Asistir a cursos de capacitación.- Además de actualizarce 

dentro de sus actividades, mejorará su preparación técnica 

y profesional. 

Evidenciar y difundir en todo momento el sentido prof esio-

nal y su ~tica.- MeJiant~ la comunic~cidn, trabajo de equi 

po y su actuación en todo momento apegada a la más estricta 

ética profesional. 

g ) FUNCIONES DE HELACIONES.- Relñcionarse interna y extername_!! 

te con clientes, prospectos y compafieros de trabajo, con el 
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propósit.o.ae·,_;aconsej·~·r, ,guiar y ases'Orar en relación· a las 

~ª~ti~·~9~á~s~~de venta!J,. ya qüe- el Vf'.!ndedor- eS_ta·.evqt~ucionan. 
do ··:aí~-·--a~:aía·; po~ l_~_-_qu~ requiere ampliar su circulo social 

:_,;--, '.º-:.··-.··--- -

_ y._de __ trabajo._ 

Estrechar lazos de compafierismo - La ética que como prof~ 

si"onista debe tener le lleva a no hablar mal de la comp~ 

-tencia, a no efectuar maniobras de desprestigio, etc. 

Mantener lealtad y respeto a la empresa.- Mantener relaci2 

nes con el cliente relacionadas con el producto de la empr~ 

sa que se representa. 

Cooperar con clubes sociales y asociaciones profesionales.-

Como elemento importante en la economía del país y como 

miembro de una profesión que está pugnando por merecer cada 

día un mejor puesto en la sociedad; el vendedor tiene un 

papel en ella fuera del estricto profesional que le lleva a 

establecer relaciones y prestar su colaboración en esos el~ 

bes y asociaciones. 

3. 11 SUPERVISXON DE Lh FUERZA DE VID>'Ti\S 

Mediante la supervisión los jefes confían en dirigir y motivar 

a los vendedores para que realicen debidamente su labor. 

Los representantes de ventas no sólo r~ciben un territorio 

o zona, un paquete de beneficios y capacitación, sino también 



• 90 • 

Sl:JpervisÍ.ón •... _Ei~:9~~~~ de: sup_ervl~.ión _que .se ejerce sobre ellos 

a~-.--f-~]a~ "~1:> .• ,-~me.k!=>:· o~~i~~to~i-~:·a~- :·y:r~ita·?·· P.orº:·periódos, - el S,!! 

pe:~vl~~~-~~-~~~Pe~;f~~Ca ·:.~:1· .. --.t-ie~P~-~en ·-que la fiierza--de ventas- debe·_

d·~·~i'~~,~. a:-;:1·~~~;~ú~-~~-~~;á_ de nuevos clientes, realizar entrevistas, 

:a_::_c:1i~~~-~~:,: :aétüaies _y levantar pedidos: con el fin de cUmplir 

-~O~---}~s _--~-0Sponsabilidades asignadas para cada vendedor. 

El don de mando en el trabajo es una labor muy importante del 

sup~rvisor, ya que la motivación, incentivos, facilidad de pal~ 

bra, carisma, personalidad, habilidad para persuadir, alcanzar 

objetivos definidos de una manera entusiasta , habilidad de C.Q 

municarse de manera que se atraigan seguidores, ser digno de 

confianza y congruente para que los vendedores crean en él, h~ 

-bilidad para conocerse así mismo para usar sus habilidades den 

tro de sus límites, etc., son características que hacen de un 

supervisor un lider. 

3 • 1 2 l!VALOACIOlil Y CORTROL DB LA VBNTA PROPBSIONAL 

Una vez considerado el don de mando que tiene el supervisor 

sobre sus vendedores, consideramos importante establecer los o~ 

jetivos de la fuerza de ventas, tales como: idear la estrategia, 

estructura, tamaño y remuneración de los representantes; recl.!!_ 
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y evalua~ 
":·::.=">' 

los: .. · .... 

·-·Los ·vend~dores _deben ~-~-~-~~f,}~~~·~~:~~d6's ;y_-:·~elf!!ccionad~s con sumo 

cuidádo, para 'no ·e1~~a~- d~nl-~-~i~-~~- l~s Cos't~~~~-tjue· i~P.l:ica contr.'! 

tar pers.onas ineptas·. 

Los Programas de Capacitaci6n familiarizan a los empleados 

de ingreso reciente con la historia de la empresa, sus produg 

tos y políticas, las características de los clientes y competi 

dores, con el arte de vender. 

Los representantes necesitan supervisión y aliento constante, 

pues deben tomar decisiones y además sufren frustraciones. 

Periódicamente evaluará la empresa su rendimiento, para a~~ 

darles a superarse. 

La gerencia recaba información sobre sus representantes de 

ventas. I.a fuente más importante la constituyen los informes de 

ventas, entre los que se cuentan los planes de actividades fut~ 

ras y las relaciones sobre el número y fruto de las visitas. La 

información complementaria se consigue con la observación persQ 

nal, las cartas y quejas de los cliente~ y conversaciones con 

otros representantes. 

Lo anterior, es la base para evaluar a la fuerza de ventas. 

La evaluación formal proporciona por lo menos tres ventajas 

o beneficios: 
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VENTAJAS O BENEFICIOS QUE PROPORCIONA LA EVALUACION FORMAL: 

La gerencia se ve obligada a establecer y comunicar crit~ 

rios bien definidos para juzgar el rendimiento. 

La gerencia se siente motivada a reunir información 

completa acerca de cada representante. 

más 

3 ) Los representantes sabrán que pueden hablar con el geren 

te o supervisor, y, explicarle los motivos por los cuales 

fracasaron o tuvieron éxito. 

La evaluación o calificación de méritos de los representan-

tes de ventas, se muestra en la forma 2.5.4 del Capítulo No. II. 
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~e A P X TUL O XV 

ESTllATlllGJ:A DB LA VBlft'A 

·-Mu.chas empresas trabajan sin contar con planes formales; en 

·1as que·han llegado a cierta maduréz. Los gerentes señalan que 

han logrado el progreso sin la planeación formal, de modo que 

consideran que no es tan importante. Se resisten a dedicar pa~ 

te del tiempo a elaborar un plan por escrito. A su juicio, la 

celeridad con que cambia el mercado, impide que un plan sea 

útil; a la postre resultará obsoleto. Por estas y otras razones 

algunas empresas prescinden de sistemas de planeación. 

En la Planeación Formal se obtienen muchas ventajas y beneficios 

que Melville Branch las enumera como sigue: " 

1 ) La planeación estímula los proyectos por parte de la g~ 

rencia. 

2 ) Favorece una mejor coordinación de las actividades del 

personal de ventas, 

Propicia el establecimiento de normas de control. 

Hace que la empresa afine sus objetivos y políticas. 

Ayuda a que se prepare mejor para los imponderables. 

Mejora la participación de los ejecutivos y un cumplimien 

to más satisfactorio de sus responsabilidades. 11 

En base ~ lo anterior, llegamos a la conculsión de que en m~ 
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dida que se elaboren planes de trabajo y estrategias -que logren 

obtener los objetivos planeados y programados en periódos dete~ 

minados: considerando que la empresa tiene objetivos generales 

y, particulares y en medida que· se logren los particulares se h,2. 

brán logrado los generales,esto tendrá como meta el desarrollo 

e~presarial y personal de la fuerza de ventas, ya que 

el área que mantendrá viva a la organización. 

ésta es 

Consideramos importante mencionar lo que significa la estr~ 

tegia de la venta que a continuación se presenta. 

4 • 1 PLl\HEl\CIOll ESTRATEGICA 

Concepto: 

LA PLANEACION ESTRATEGICA .- Es el proceso administrativo que 

consiste en lograr y conservar un equilibrio estratégico entre 

las metas de la empresa, sus capacidades y oportunidades cam 

hiantes de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una 

misión clara, en el apoyo a la consecución de objetivos y metas 

en una cartera sólida y en una estrategia de crecimiento en el 

personal, y en especial, en la fuerza de ventas. 

4. 1. 1 ErAPAS DR Ll\ PIJll!ll!ACIOH RSTRATEGJ:CJ\ 

Una formulación satisfactoria brinda al personal la oportuni 
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dad dÉ:!. ~·'?mP~l'.·~ii-· ;.la direcC~ón, la' imp~rtancia ·y el lc;:>gro de. su 

empre~a:~.---_';~n ;- ~·l1a ~se :_deii~~n · i~s ~d-om.irilo~~:-. a·O-ndé se ~pera~a • 
. ··_ . . '__ -. --_··.- ·.-: 

=-·Esos.:·dominios ,'serán. definibles p9r- prO-au~t_OS;' ~ec~~~óg~~s;-· 

gruPas· de-' cli"entes, necesidadÉ!s ae· los clientes, -o-a:lgun·a com. 

'bfriación de esas variables. 

se·puede decir que Las Etapas de la Planeación Estrategica -

.!!.Q!!.: Misión de la empresa. 

Objetivos o metas de la misma 

Plan de cartera de negocios y, 

Estrategia de crecimiento de la empresa. 

4. 1. 2 OllJE'.rIVOS Y llllTAS DB LA l!XPllBSA 

La misión de una empresa debe encargarse en un conjunto PºE 

menorizado de objetivos; de apoyo para cada nivel de la geren 

cia. 

4. 1. 3 PI.AH DE CARTERA 

El instrumento fundamental de la planeación estrategica lo 

constituye el análisis del por~olio ( cartera ) del negocio¡ 

y, para ello se requiere que la gerencia evalúe su cartera, osea 

los negocios o clientes que maneja o mantiene. Un "negocio" pu_g 

de ser una división, linea de productos o un sólo producto, o 
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marca. El análisis exige determinar los negocios más rent~ 

bles ·'a -iO'~ --~enes rec;lituables y tomar una decisión respecto a e~ 

da~uno de ellos. Exámina el tamaño del mercado, su tasa de cr~ 

cimiento~ el margen de utilidades, la intensidad de la competen 

cia, el aSpecto cíclico y estacional y los costos unitarios d~ 

crecientes, basandose en la producción a gran escala o en la 

gran experiencia con que cuenta; evalúa la firmeza del negocio 

según su participación relativa en el mercado, la competitiv! 

dad de los precios, la calidad del produc.to, el conocimiento del 

mercado por la empresa, la eficiencia de las ventas y las ventª 

jas geográficas. 

4. 1. 4 ESTRATEGIA DR CRECillIERTO DE LI\ EKPRESA 

Una empresa puede idear una estrategia de crecimiento al pª 

sar por tres niveles de análisis: 

I ) CRECIMIENTO INTENSIVO.- Es el más indicado, si la firma no 

ha explotado plenamente las oportunidades que le ofrecen sus 

mercados y productos actuales. 

Tocaremos a continuación tres tipos de oportunidades de cr~ 

cimiento intensivo: 

a) La penetración en el mercado.- Mediante la búsqueda de a~ 

mentar las ventas de sus productos en los mercados, em 
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pleando para ello una mercadotecnia más agre~i:va_. 

b} El ·desarrollo del m~rcado.- ProcUrando increme'~tar- sus ven. 
'- - -:-- .. ,-~::_·- / __ :_-:::::~:··::"'_:._·_,_'·\:·: ,_ __ 

tas intróduciendo sus produc~os .actu~_~e(:.E_!~I! ,-ñ~ev'ó-5 .-merCi 
dos. .':··::_~~~- · ... :- . - ·. - -

e) Desarrollando el producto.- Aumentar las -·ve·nta's · Ci'eárldo 

nuevos productos o mejorando los actuales para lOs mere~ 
dos presentes. 

II ) CRECIMIENTO INTEGRATIVO.- Resultará el más idóneo si la 

industria es fuerte, o si la firma puede salir ganando, el de~ 

plazarce hacia atrás.hacia adelante o en sentido horizontal. E~ 

to consiste en que la empresa, procure adquirir la propiedad o 

el control de su sistema de distribución. 

III ) CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION. - Es el más apropiado 

si la industria no ofrece mucha oportunidad de un crecimiento 

ulterior o si son más atractivas las oportunidades fuera de la 

industria. Se distinguen tres tipos de diversificación: 

a ) Diversificación horizontal,.- Agregar nuevos productos e~ 

paces de interesar a los clientes habituales, a pesar de 

qJe no guarden relación con la linea actual de productos. 

b ) Diversificación concentrada.- Agregar nuevos producto~ 

que tengan semejanza tecnológica o mercadológica con las 

lineas actuale5. Estos artículos suelen captar el interés 
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de nuevas. clases de consumidores. 

e ) Diversificac1ón Conglomerada.- Introducir nuevos produ~ 

tos que no tengañ nexo con la tecnología, productos o meE 

cadas actuales. Esos productos casi siempre interesan a 

nuevas clases de consumidores. 

4. 2 DIPORTllNCIA DEL CICl,Q DE LA VHR'rA A TRAVES DE LAS PALABRAS 

CLAVES DE LA VENTA PROFESIONAL 

Una venta obedece a un proceso que, exclusivamente a efectos 

de exposición, dividiremos en ocho etapas. Este proceso de ven 

ta se adapta para la mejor utilización de todo producto: 

1 ) ENCONTRAR._ Oportunidades vendiendo más a sus propios clien 

tes. 

2 ) CONOCER.- A sus prospectos y clientes, como parte de una 

información más profunda del mercado, en el cual esta COfil 

pi tiendo. 

3 ) ENTREVISTAR. El vendedor propiciará la entrevista en la 

que su capacidad es puesta a prueba y por ello planea esta 

parte de su trabajo cuidadosamente. 

4 ) INFORMAR.- En la cual presentará al prospecto una mezcla 

de las necesidades del producto y servicio, y todo ello 

de forma tal, que su comunicación sea altamente persuasiva 

y motivacional para que permita que esta etapa del proceso 
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- -

de venta, prepare el Ú:>g.r(;:~de'·.v:ender_.:: 
, 5 -) DEMOST~AR. -., _T~qa ~·;·~.ór~~~~~4~ ;:~~-~~~~~,r~~:~ ~-~~ffi.~s ·:;~Ú: e \ compr6bi! _: -

ció_n de su:. ver~cidad. E·~t~ :-s'e:~i~9~.~~:- PcÚ:\e·~~~;~v~~h-~-~db~~-~ _ atr~--
: .-:~::' --_- .-. - ';_:e;(- --: .-

VéS ae· demostracioñes ,_3proi;>-iad~~ .eñ,- :re_lá~~~ri, ~O~ .su produ.2 

to o empresa . 

6 ) CONVENCER.- Esta es la etapa de las objeciones; al vend~ 

dar profesional le permite hacer una venta más adecuada a 

las necesidades de su cliente, dado que se ajusta la pre 

sentación y demostración a los intereses del comprador. 

7 ) VENDER._ La realización de toda venta, es la culminación 

de un esfuerzo en que las seis etapas anteriores, han sid2 

realizadas con verdadero profesionalismo. El cierre de las 

ventas no es más que una consecuencia de todo el trabajo 

anterior. 

8 ) ~·- Lo que mantiene al cliente, lo que lo transforma 

de cliente a amigo, es sin lugar a dudas, el servicio que 

podemos darle. Los profesionales en cualquier actividad, 

que han logrado la excelencia lo han hecho través de 

brindar un continuo y sincero servicio o aquellas perBonas 

que confían en su capacidad o trabajo. 

Una gran parte del potencial que aún puede desarrollar, se 

encuentra en el conocimiento de una depurada técnica de ventas 

y de nuevas actitudes en ese campo. Habría que repasar las et~ 
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pas del proceso enunciádo~ y ha.cer;:toaó···.10. ·posible)· por mejorar 

sus -c~noCi~i~~t:~·~~:~;.~i~:~-~:~-, ~Y ~J~"~~'fuai1-6n_;:~~,~-~~i~.;é~.~~:~- ,-(:a.da - una 

de -ellas • .:· En-·cadél>una·· de -.i~s~-f~s_~,~- d~l(pr_oCe~o- ha~( qU~' --~~o~un 

di zar -~-b~t-¡nu~-~~n~e' h~sta logra·r el perfectO domiriio de la- té~ 
nica q·~é le. p_ernii tirá _"cons_ide~~'rSe uñ' bi.ien_ profesiona"i 

·ventas. 

4 • 3 PROCESO ESTRATEGICO DR LI\ VE!lrA 

" d~ ia:s 

Consiste en un proceso de ocho partes que se incia junto con 

la decisión de tratar de venderle a un cliente potencial, pasa 

por la estrategia apropiada para cotejar una cuenta, y, llega 

hasta el cierre oportuno de la venta: 

l -) INICIO DEL PROCESO DE LA VENTA.- El vendedor deberá hacer 

todos los trabajos previos que requiera para obtener cie~ 

to concepto de cuántas posibilidades existen de lograr la 

meta, y de la identidad de la persona con quien será m~ 

jor establecer el contacto inicial. Frecuentemente se h~ 

ce por telefono. La mejor apertura, especialmente para 

las ventas de una sóla ocación, suele ser la que se hace 

por medio de terceros; eso permite que el vendedor obte~ 

ga conocimiento y credibilidad, no se \'ea obligado a h~ 

ccr una visita " en fria " que lo colocará en desventn.ja, 
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y obte_~ga informa~ión sin anunciar sus: int~nciones • 

. Hay ;-: empre.sas que hEin logr:B.do __ d~s_arrollar ciertos te!:_ 

ceros bien· probados, hasta convertirlos· en. _una 11 segur:ida 

fuerza de ventas 11 

II ) CALIFICACION DEL CLIENTE POTENCIAL.- El vendedor debe d~ 

terminar si de verdad hay probabilidades de efectuar la 

venta o separar los prospectos de los sospechosos. Por 

tanto debe dedicar menos tiempo de ventas a prospectos 

que no tienen intención alguna de comprar, que a los que 

si la tienen. El número de visitas que efectuaban los 

vendedores ya no tienen valor alguno, lo que importa es 

la calidad de la visita. El vendedor se deberá hacer a sí 

mismo algunas preguntas: 

Verdaderamente necesita mi producto este prospecto? 

¿ Reconoce dicha necesidad su dirección general? 

Si no la reconoce, Tengo alguna probabilidad de poderse-

la demostrar? 

Puedo justificar mi producto como solución de dicha nec~ 

sidad? 

Soy capáz de identificar a los compradores influyentes, 

y a otros que puedan influir en la decisión de comprar? 

Es casi imposible que un vendedor pueda competir con otro 

que tiene mucho interés en vender y además posee relación 
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estrecha ( por ejemplo, algún:_-~exo de .familia· con él 

Desde e1 puntC> dE!-'VrSta p~icO~ógico,'.:~al v_endedor le es 

muy difiCil aCeptar el proceso de calificación, porque en 

el pasado le han ensefiado a considerar que el indicio 

constituye su activo más valioso; y en la actualidad s~ 

ve obligado a aprender que si no hay muchas probabilid-ª. 

des de que dicho indicio, se convierta en una venta, no 

deberá proseguirlo; y que va a tener que tomar por sí mi~ 

mo la decisi6n respecto al potencial de dicho indicio. 

111 ) DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS.- Una vez que consi 

dere que es posible lograr la venta, el vendedor requeri 

rá un proyecto que le permita dirigir sus propios esfue~ 

zos y desplegar los recursos de su empresa para efectuar 

la venta y desarrollar la relación con el cliente. Esto 

mediante: 

Organizar sus esfuerzos de ventas de manera que todos los 

aspectos queden atendidos. 

Elaborará una lista que indique las personas con quienes 

haya tenido contacto y la información obtenida de ellas. 

Describir sus propias actividades. 

Sacar conclusión de los resultados obtenidos de cada co~ 

tacto. 

IV ) ORGANltACION DE LA JUSTIFICACION.- El vendedor tendrá que 
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conocer a cada uno de las gerentes superiores a quienes ~ 

fectará la compra, para determinar las respectivas posi 

cienes, necesidades únicas, y criterios financieros y 

cualitativos que cada uno de ellos aplica para la justif ! 

cación de las compras importantes; lo que equivale a d~ 

cir que tendrá que adquirir comprensión completa de las 2 

peraciones de su prospecto, obtener informes detallados 

de sus finanzas, y comprender el efecto que tendrán los 

productos y servicios de la empresa vendedora en dichas 2 

peraciones • 

V ) EJECUCION DE LA PRESENTACION.- Lü presentación resume t2 

da la información relevante, poniendola en forma de prop2 

sición. Si dicha presentación se hace al personal indic~ 

do de la empresa compradora, el vendedor deberá aprov~ 

charla como oportunidad para pedir que le firmen el pedi_ 

do. Al mismo tiempo se compromete con la parte compradora 

a ajustar las condiciones de ventas ( incluyendo el pr~ 

cio, la entrega y las características y calidad del pr2 

dueto ) y con derecho a hacer y garantizar compromisos 

que si fuesen expresados por ejecutivos de niveles inf~ 

rieres, quizás no dejarían muy convencidos a los ejecuti 

vos del cliente. 

VI ) COORDINACION ENTRE RECURSOS Y PERSONAL.- El vendedor ti~ 

ne la responsabilidad del manejo de los recursos de su e~ 
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piesél ,. e~~~e ··lo.s ·~~u-~l.'~:_s 'q~i.~ás se ·in!?_iuya.~ loS '.: financi~ 
r·~~, :"l<?s:·-d~· ~/~:p-~:i~:~¡~~~s~:--.-; :1-bs 'ae -meibaari~~c-~:i~·;-: ·~ no -- de 

y~~t~;~~~--:-~i:-~\~~--~;ci~-i .·pe·r·S?na~" d~ :,la -~~r~:b~-¡~--~\~-~~e~~:~:~: El 

vendedor.' es ·qu-ieri toma las decisiones. y efectúa los 

promiS'Os más irñportantes,' necesitará conocer perfectame!!. 

te- las est-ru-Cturas organiza-ti vas, de operaciones y de co2_ 

tos de su propia empresa. Al vendedor hay que darle m.!:!_ 

cha libertad para tomar decisiones relativas a la venta. 

Si un cliente muy importante desea que a cierto producto 

le hagan modificaciones de menor cuantía, el vendedor ti~ 

ne que responder rapidamente a dicho deseo ( sea positiva 

o negativamente } si trata de darle al comprador rodeos 

tales como, 11 dejeme tratar esto con mi jefe, para que él 

pueda hablar con el personal de ingeniería y fabricación", 

quizás pierda la venta. 

VII ) EL CIERRE DE LA VENTA.- Constituye la primera compraba-

ción concreta de que el vendedor ha tenido éxito. Puesto 

que es perfectamente posible que la firma no se obtenga , 

sino hasta seis meses o tres afias después del inicio del 

proceso de ventas; el vendedor deberá cerrar en cada 

visita 11
, es decir, deberá ~ograr que su cliente convenga 

respecto a lo obtenido hasta ese punto del ciclo de las 

ventas. Puesto que entre una visita y la siguiente pueden 



• 1o5 • 

, . 
. - .. 

ocurrir _c~~b'io.S\Ae.,·)a ~'.it~a·~i6n ·ae.- ventas. por .ejemplo, 

- Puede: S:~.r~·~¡,a-=~;~~r~·~na -·~ji·s~Í;~t~~:\1~i_·~:ri- ~~~a~á · i~'.:-d~~:i~t~n, o. 
,¿::''','o_ 

puede ca~bi'a·r_~~-:1·a -~st·r~·t.~9~B" 'c·~~p~~-i.~"iv~_; .. t:.a~biéli _es buena. 

ide8':reatirmar-.-o 11 .,volver.·a· cé:rrál:-·'· 11
. ~n: ca·aa Visita los 

convenios realizados en · ló-s 'cOOVen:fos anteriores w 

VIII) NUTRICION DE LA RELACION DE CUENTA.- Algunos directivos 

de mercadotecnia sobresalientes, consideran que la venta 

verdadera se inicia después de que se ha recibido el pedi 

do en firme de una venta importante. 

Cuando el producto requiere instalación, entrenamiento de 

personal, o programas extensos de entrega, hay muchas p~ 

sibilidades de que una venta no se logre si el vendedor 

no ejerce control efectivo de la cuenta. una manera de lQ 

grarlo es desarrollar, en conjunto con el cliente, un pr2 

yecto a largo plazo para sus productos, servicios y recuE 

sos. Para que el proyecto de planificación funcione bien, 

se tiene que lograr la involucración del cliente en el 

mismo. 

Además, el vendedor tiene que localizar, desde el inicio, 

elementos del personal de su cliente que le sirvan de ab2 

gados y multipliquen sus esfuerzos con el cliente cuando 

él, no este presente. 
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4 • 4 PLllllEACIOH DEL TRABllJO DB LA VElftA DIAIUA 

La formulación de un plan de ventas debe incluir los siguieQ 

tes puntos: 

A) Investigar el mercado y conocerlo a fondo. 

B) Conseguir cuanta información sea pos~ble s~b.re_ los cii~nte.s 

y/o prospectos. 

C) Formar una cartera de clientes documentada con la"S fichas 

personales de cada uno. 

O) Planear el intinerario de trabajo. 

E) Localizar los prospectos actuales y potenciales en el mere~ 

do. 

F) Hacer un análisis, distribución o control del tiempo. 

G) Planear actividades del día y formular la hoja de trabajo. 

H) Utilizar el reporte de ejecución para rcaliz~r plancaciones 

diarias sucesivas, empleando influencias y relaciones para 

contactos posteriores. 

I) Emplear siempre un método de trabajo. 

J) Seleccionar el método más adecuado al tipo de ventas y de 

clien~e con que se enfrenta el representante de ventas. 

4.5 PLllH DB TRllBAJO l'OR ORDEN DE IKPORTARCIA 

El plan de trabajo se clasifica primero con los clientes, de 



• _ 107 ;-

- .: . _, 
acuerdo cOn<'-e1 nivel ·-ae<ilnp·ortan.ci~ -.y'; ei·:-vai.o~·- que r~presentan, 

por osus .pedidos .realiZádos. ___ Se ~es, B;B_~g~~ una clavfi: "AAA" Esp~ 

ciales .- 11 AA" Muy Buenos "A" Regulares "B" Esporadicos o M-ª. 

·1os--_ 

·se formula el trabajo, en forma tal, que en cada visita se 

entr.eviste a los mejores. Esto es cada semana; al siguiente gr~ 

po, se le visite cada dos semanas; y, a los de menos importan-

cia, se les visite una vez por mes. Esto es con el fin de aten 

der y prestar un servicio profesional por parte de la fuerza de 

ventas. 

4 .s. 1 PLl\11 DB TRJ\Bl\JO POR CLJ:Bllt'BS CLAVES 

Los clientes claves, son aquellos que ya sea por su volumen 

de compras o ya sea por su posición de "lider" comercial, s2 

cial, profesional, etc., requieren de una atención especial. 

Estos clientas en virtud de su posición, supone el eje alred_g 

dor del cual se planean las demás entrevistas, ya que la mayQ 

ría de los demás clientes cuando las circunstancias indicadas 

existen, piden en cantidad y forma, guiandose por lo que el cli 

ente clave ha pedido. 
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4 • 6 FAcroRllS QUE llft'llllVD!RBI 1111 LA VEllTA . 

Consideramos que los factores que interv:ien.~n ~n 

son: 

a ) Medio ambiente interno y externo de la ·empreSa~ 

b Servicio 

e ) Producto 

d calidad 

e ) Precio. 

la venta 

a ) Medio ambiente interno y externo de la empresa, lo constit~ 

yen todos aquellos factores técnicos y materiales 

man parte en desarrollo del factor humano. 

que fo!: 

b ) Servicio.- Son todas aquellas actividades, beneficios o s~ 

tisf acciones , que se ponen a la venta o que una persona 

puede ofrecer a otra; son escencialmente intangibles y no 

culminan en la adquisición de una propiedad. 

e ) Producto.- Es cualquier cosa que puede ofrecerse a la aten 

ción del mercado y cuya adquisición, empleo o consumo sati§ 

face a una necesidad; comprende objetos físicos, servicios, 

personas, lugares, organizaciones e ideas. 

d ) ~·- Cualidades de un producto, servicio, persona, las 

cuales constituyen la excelencia. 

e·l' Precio.- Valor pecuniario en que se estima una cosa. 
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4.7 CICLO DE IllGRESOS 

El ciclo de ingresos de una empresa, conforma todas aquellas 

funciones que se requiere llevar a cabo para cambiar por efecti 

vo con los clientes, sus productos o servicios. Estas funciones 

incluyen la toma de pedidos de los clientes, el embarque de los 

productos terminados, el uso por los clientes de los bienes o 

servicios que ofrece la empresa; mantener y cobrar las cuentas 

por cobrar a clientes y recibir de estos el efectivo. 

En virtud de que el ciclo de ingresos es el ciclo en que el 

control físisco y el derecho de propiedad sobre los recursos se 

venden, la determinación del costo de ventas es una función con 

table que puede identificarse con el ciclo de ingresos. 

Las funciones, asientos contables comunes, formas y documen 

tos importantes, etc. del ciclo de ingresos que describen más~ 

delante, son aquellas que podrían considerarse como típicas de 

este ciclo. Sin embargo, debe tomarse encuenta que las mismas 

deberán servir tan solo como una guía general que oriente al ay 

ditor cuando lleve a cabo la revisión del control interno, ya 

que la identificación y determinación de estas funciones, asie~ 

tos contables comunes, formas y documentos importantes, etc., 

se deberán efectuar para cada caso en particular. 
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4.7.1 PUllCIOBES TIPICAS 

Las funciones típicas de un ci~io~·:~a~:.;·Ú~9~~~~~--::,~,o~~~~-n·~-~·~e~-=-~ 
Otorgamiento de crédito 

Toma de pedidos ·~: ._._,- ,·- .~~::'.-- -~--:~._.-:-. _:._·. 

Entrega o embarque de mercancía ·y¡o·.~p:;.e~-~~-~a·~,~--~r{ d~~ serv! 

cio. 

Facturación 

Cuentas por cobrar 

Cobranza 

Ingreso del efectivo 

Ajuste a facturas y/o notas de crédito 

Determinación del costo de ventas. 

4.7.2 FORMAS Y ll0Cllllllll'1'S Illl'ORTABTES 

Mensinamos algunas formas y documentos importantes del ciclo 

de ingreses: 

Pedidos de clientes 

Ordenes de venta y embarque 

Conocimientos de embarque 

Facturas de venta 

Notas de crédito por devoluciones y rebajas sobre ventas 

Avisos de remesas a clientes 
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BASES DINAMICAS: 

Archivos de órdenes 

Auxiliares de clientes. 

Estadísticas de ventas 

Diarios de ventas. 

4.7.3 BHLl\CRS COll OTROS CICLOS 

Dentro del ciclo de ingresos podríamos mensionar los siguien 

tes enlaces normales con otros ciclos: 

Ingresos de caja que se enlazan en el ciclo de tesorería 

Embarque de productos que se enlazan con el ciclo de produ~ 

ción. 

Concentraciones de actividades (pólizas de registro cent~ 

ble) que se enlazan con el ciclo de informe financiero. 

4.7.4 OBJETIVOS HSPECIFICOS DKL CONTROL UiTBRllO DEL CICI.0 DE 

l!IGRESOS 
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OBJErrvos RSPECJ:FICOS DK[. COlftROL IllTERllO DK[. CICLO DE 

J:NGRBSOS 

Para efectos del ciclo de ingresos se han identificado 21 o~ 

jetivos específicos de control interno, los cuales se han clasi 

ficado en cuatro clases como se indica: 

De autorización (4) 

II De procesamiento y clasificación de transacciones. (14) 

III De verificación y evaluación (1) 

IV De salvaguarda físisca. (2) 

1.- OBJETIVOS DE AUTORIZACION .- Son todos aquellos contr.Q. 

les que deben establecerse para asegurarse de que se e~ 

tán cumpliendo las políticas y criterios establecidos 

por la administración y que estos son adecuados. 

objetivos para el ciclo de ingresos son: 

Estos 

1) Los clientes deben autorizarce de acuerdo con políticas 

establecidas por la administración. 

2) El precio y condiciones de las mercancías y servicios 

que han de proporcionarse a los clientes deben de autori 

zarce de acuerdo con políticas adecuadas 

por la administración. 

establecidas 

3) Las distribuciones de cuentas y los ajustes a los ingr~ 

sos, costo de ventas, gastos de ventas y cuentas de cli 
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4) 

•.•. · ... '/.:: ....... • 
.·entes·,- ·debeñ-~·áe· .~~-Ut~~¡~·~,~~e:;·i·d-~ ·.-~ci~e-~;do ·,co~- P'~iítica:s., ad~ -

. :::ª::º::~:r¡~:f f iª{{;r[il~;~·:~tf ;~fü~ii~~ ¡:~9~~~;~~ ª~ 
·:1;~~-::t~;~:~~~~~~.:~~~~~~~~~~t&~§~~~~~'.~,tlt~~t;:: __ ~~~~6~~~~ª~--~~~~0E: .ra', J~~i 
'--~ifit~~rii;án·-~-é~~/\-. -- ·--~--,':- ~--·_ "'-~-'-.-: 

Bases de datos: lista de clientes 

Procedimientos específicos para afiadir, cambiar o elimi 

nar información de la base de datos. 

Políticas por escrito donde se expongan claramente las 

criterios a este respecto. 

Aplicaciones o reversiones de cargos, para servicios o 

financiamiento. 

Correcciones de errores de procesamiento. 

Estándares aprobados para el desarrollo de sistemas. 

II. - OBJETIVOS DE PROCESAMIENTO Y CLASIFICACION DE TRANSACCIO 

NES.- Son todos aquellos controles que deben establecerse 

para asegurarse del correcto procesamiento, clas.ificación 

registro e informe de las transacciones realizadas en la 

empresa, así como los ajustes a éstas. Estos objetivos 

para el ciclo de ingresos son: 



1) 

2) 
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Solo deben aprobarse aquellos pedidos de clientes 
'.•, ._ . por 

mercancías o servicios- que se Sjuste!'l a po.Íít:iCas adecu!'_ 

das establecidas por la_ ad~i-~i-~t~-~~~¡~-~~::.::-. 
Debe requerirse de una soi'icitud ·o ;.pecÜ._do a~roh,ado antes 

de proporcionar mercancías o servicios. 

3) Cada pedido autorizado debe embarcarse correcta y oport~ 

namente. 

4} Todos y únicamente los embarques efectuados y los serv.!, 

cios prestados deben producir facturación. 

5) Las facturas deben prepararse correcta y oportunamente. 

6) Debe controlarse el efectivo cobrado, desde su rece.e 

ción hasta su depósito. 

7) Las facturas deben clasificarse, concentrarse e informa~ 

se correcta y oportunamente. 

8) Los costos de las mercancías y servicios vendidos, así 

como los gastos relativos a las ventas, deben clasificaE 

se, concentrarse e informarse. 

9) Las facturas, cobros y ajustes relativos, deben aplicar 

se con exactitud a las cuentas apropiadas de cada clien 

te. 

10) Los asientos contables del ciclo de ingresos, deben res~ 

mir y clasificar las transacciones de acuerdo con las PQ 

líticas establecidas por la gerencia. 
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TECNICAS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS 

Uso y control de formas foliadas. 

Firmas de autorización para aprobar pedidos. 

Supervisión minuciosa de las actividades de_embarque. 

Todos los embarques o servicios llevarán factura. 

Inventarios f ísiscos periódicos, 

Verificación o validación de los datos contenidos en las 

facturas. 

Información de las ventas a consignación o comisión. 

Contabilización simultanea del costo de venta y gastos 

relativos. 

Clasificación de ventas con plan de codificación. 

III.- OBJETIVOS DE VERIFICACION y EVALUACION .- Son todos aqu~ 

llos controles relativos a la verificación y evaluación 

periódica de los saldos que se informan, así como de la 

integridad de los sistemas de procesamiento. Estos obj~ 

tivos para el ciclo de ingresos es: 

1) Deben verificarse y evaluarse en forma periódica los sal 

dos de cuentas por cobrar y las transacciones relativas 

TECNICAS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS 



IV.-
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ConciliaCión de.saldos Y. activ~dades registradas contra 

saldos y actividades. 

Comprobación de los· importes contabilizados o preestabl~ 

cides. 

Comparación de los resultados y estadísticas 

tendencias de la industria. 

OBJETIVOS DE SALVAGUARDA FISICA .- Son todos 

con las 

aquellos 

controles relativos al acceso a los activos, registros, 

formas importantes, lugares de proceso y procedimientos 

de proceso. Estos objetivos para el ciclo de ingresos son: 

El acceso al efectivo recibído debe permitirse únicamente 

de acuerdo con controles adecuados establecidos por la 

gerencia hasta que se transfiera dicho control al ciclo 

de tesorería. 

TECNICAS PARA EL LOGRO DE LOS OBJETIVOS 

Impedimentos físicos y restricciones para el acceso. 

Archivos de firmas del personal autorizado. 

Identificación de personas y lugares para recibir el 

efectivo. 

Negar el acceso a los registros de ingresos de personas 

no autorizxadas. 
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e oli_c'L os :r,o RE s 
~"' ' - : .::~ 

1. - En el p~e~e~t~ tr~·~~j~ presentamos el Proceso de la cap.(! 

citaci6~,~c~7~~jd~~~Í~;~á l'.,objetivos de la misma, así c2 

·mO jos.·:Pi~'n'és: ':Y:t-;pt:o9Z.~rrií:ls e"stahlecid:>s en los cursos de 
·'.:.·-·e_-

-·caPa_c-i'i~r:-f9.r:i ~-: 
;A~i>Rt.{~~~/·~:t~·:-:\i~~~a, el Vendedor profesional, y el área 

:-~-''. ·''''.<- . _,_ .. . ::- . -·-- . -

de ;~-~~~~s ·_e-~· ·g~_n_e_r_~l, y las técnicas de ;¡en tas de las que 

.:se ·vaie· ,la empresa para llevar a cabo la venta y distribu 

ci6n de bienes y/o servicios, pa~a satisfacer necesidades 

de clientes y consumidores. 

2.- El vendedor debe ser profesional y productivo, preparado 

para el cdmbio, capacitandose y desarrollandose eficient~ 

mente para lograr sus objetivos como persona que forma 

parte de una sociedad y como miembro importante en la e~ 

presa. 

3.- consideramos de suma importancia la necesidad de conseE 

var dentro de la empresa al vendedor antigüo ya ~ue es la 

persona que tiene toda la experienci"'I }' conocimientos de 

la tarea de ventas, es él quien conoce ·;!l arte de vender 

que sólo la experiencia le da, y así el vendedor nuevo 

aprenderá y d9rá más adelante el maestro. 
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Consid·::raremos tambien al área de ven tas como un recurso al 

tamente capacitado que tendrá la habilidad y destrezd para dar 

a conocer las actividades propia~ de la empresa a clientes, pros 

pectas y consllmidores en gen1::ral, con el fin de satisfacer nec~ 

sidades de coinpra; y el papel qiJe juega el cliente. 
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