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INTRODUCCTION



INTRODUCCION,

En la gran mayorfia de los sistemas econémicos, las ventas personales

representan un gasto mayor de mercadotecnia que la misma publicidad.

La Fuerza de Ventas es una de las principales armas con que cuenta la
empresa para hacer un buen papel frente a la inflacién., Ya que proporciona
a la empresa la informacién oportuna y verdz sobre aquellas necesidades del
mercado, ¢s el medio ideal para hacer contacto entre la empresa y el cliente,

dando aasd el servicioc y la atencidén de manera mds eficiente.

Posiblemente, es de los agentes de ventas a los que mis estereotipos se le

han creado sobre ningiln otro grupo.

Cuando se llega a entender el verdadero papel del vendedor en la sociedad,
ya no es necesario darle una personalidad extrovertida, a largas conversaciones

y & un uso exagerado de técticas de presgién para obtemer un pedido.

Los clientes potenciales han visto tantos representantes de ventas de esta

clase que los reconocen, los consideran una molestia y apenas los escuchan.

Nustra fuerza de ventas nacional es inadecuada para el crecimlento y
expansién de nuestra poblacién; la demanda de hombres adiestrados en 1la
produccién, en la mecdnica, en las ciencias, han debilitado en gran medida el

potencial humano de ventas.
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Las fuentes primordiales de¢ donde sslfan los cespecialistas en venras que
non lnos oncuelas y las universldades, no estan proporcionsndo un nimere
adeciiodo do ageotes de veatos,  Tal ves se debn s que, vender come profesidn
esth injustificadsmente desprestigindo. Yo que no atrad on lo absoluto a los
jovenes capacitades. FExiste una incomprensién sobre los que significan las

ventas y se ignora el papel que desempefia el vender en nuestra economia nacional.

En nuestra economia el termino "agente de ventas', se refiere & una
inmensa gama de puestos como aquellos donde el agente de ventas solo se dedica
a entregar un producto, o es solo un tomador de pedidos, o bien solamente sc

dedica a educar al consumidor actual o potencial.

El agente de ventas puede desarrollarse en puestos donde se les da
importancis especial a los conocimientos técnices, que sirven de asesores a las

empresas para sus clientes.

El problema que se presenta frecuentemente, es el de conseguir agentes de
-ventas, sobre todo cuando se trata de puestos donde se exige la creatividad del
agente para lograr una venta de productos tangibles como automdviles,
refrigeradores, aspiradoeras, etc., o bien de productes intangibles como seguros,

servicios publicitarios, inversiones de valor, y toda clase de servicios.

Los puestos pueden tener una gran variedad y requerir la menor o mayor
calidad creativa en las ventas. Con la elevacién de los niveles de capacitacidn
de estos profesionistas, se produce un mejoramiento en la posicidn social de
los agentes de ventas. Considerandolos como parte necesaria y respetable de la

estructura econdémica y social.
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Es por estas razones mi inquletud de realizar este trabojo de investigacion,

donde pueda demostrar que por medio de una buena seleccidn, adiestramiento, y

capacitacién, vendran a reforzar el desarrollo personal de ventas, ya que es

necesario que se les considere en la actualidad como expertos, como personas

creativas, competentes y entrenadas profesionalmente para brindar un servicio

valioso que coadyuva con mayor eficiencia al logro de los objetives de la empresa.



CAPITULO I, IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES ENTRE EL VENDEDOR Y EL COMPRADOR.



I. RELACION ENTRE EL VENDEDOR Y EL COMPRADOR.
1.1. ANTECEDENTES

Historicomentc los orlgenes de la existencia de las relacivnes entre el com-
prador y el vendedor, pudde remontarse a la época prehispanica, por lo que cs im-
portante hablar de una de las sociedudes mis evolucionadas donde el comercio era
unag de las fuentes mds importantes de ingresos: la sociedad mexica. Donde el =
comercio que realizaba la sociedad con regiones sometidas consistia en la importa
~ciébn de materias primas y la exportacibdn de articulos clahorados. Aunque, la
estrechn relucidn cliente-vepdedor se dabn en lus mercados de ¢ada regién donde

se inLercambisban artleculos de toda indole, pagando la mercancia con gpraues de

cocoa o mediante el trueque.

Durante la época de la Colonia, el comercio fué regido por los Reyes de  Es-
pafia, quiencs imponion cicrros requisitos para llevar adelante el comercio entre
Espann y sus colonias que sc cumplian a través de la vigilancia estrecha de la

"Casa de Contratacibn de Sevilla", para la nepuciacidn de las "Indius".

En la cconomia feudal, siglo X, el comercio exterior portuario cra fuente
importante de ingresos para el gobierno de México, aunque permanecia inmovil bajo
el gran peso del arancel y el contrabando. Sicndo los ingleses los primeros en
aprovechar los mercados del México colonial y el independiente, Lraando siempre
de obtener gonancias por todos los medios, ya sen a través de sus piratas 6 a -
base de tratados que siempre los favorecian,

A principios de 1900 surge la mercadotecnia moderna. Algunos autores rela-

cionan su origen con la Revolucién Tndustrial y Comercial, siendo estas las que
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terminaron con el sistema feudal, convirtiendose asi el comercio en la produc-

cién de arciculos de intercambio.

Gracias a las invenciones tecnolégicas e innovaciones en la forma de dirigir

a las organizaciones, la productivided aumentdé répidamente convirtiendose asi,

en " produccién masiva ".
Cuando se producia nada mds lo necesario para satisfacer ciertas necesidades

no existia el problema de deshacerse de las mercancias.

Es en las condiciones de escasez cuando los consumidores se acercan a los
vendedores; los fabricantes sélo producen las cantidades que se les pide, y la

mayoria de la mercancia estd vendida antes de que se produzca.

Estas fueron condiciones que prevalecieron durante el siglo XIX y a princi-

pios del XX.

"mercado del vendedor",

Entre 1900 y 1920 , desaparecen las condiciones del
esto es, de mayor demanda de mercancias que la oferta de las mismas. En la déca=-
da de los afios veinte en la mayoria de las industrias que trabajaban a un ritmo
de produccién elevado, tenfan como consecuencia un exceso de aprovisionamientos.
llamada "mercado del comprador”, donde la demanda era menor que la oferta, viendo
esta situacién los dueiios de los negocios se dieron cuents de que tenian que dis-

tribuir de otra manera toda esa produccién masiva existente, a donde pudiera ser

consumida.

Los negocios respondieron a este reto, Se crearon las cadenas de tiendas,

tiendas de departamentos, tiendas de venta por correo, que eran las indicadas ~




para sostencr una distribucién masiva.

Pero csto no fué la solucién al problema, ya que todavia se quedaba mucha
mercancia en fAbricas y tiendas detallistns. Ademds alnque se distribulan las

mercancias o otros lugares fuera de su origen de produccidn seguian sin venderse.

Surgid entonces, la conciencla de que vender era importante, Nace la era
de las ventas y publicidad agresivas. Dandose cuenta que todo con un poco de -

esfuerzo sc podia vender.

Al principio el trabajo de las ventas tuvo gran éxito, pero el enfoque de
las mismas cambio, acusando & sus agentes de presionar demasiado a los clientes,

esto fué claro y evidente a finales de los afios treintas.

Ffue entonces cuando los agentes de los ncgocios aprendieron que los produc-
tos tenian que ser disefados para sstisfacer las necesidades de sus clientes. Se
exhibieron los productos en las tiendas donde los consumidores pudieran facilmen-

. te adquirirlos. Ls promocién de los productos era vital para ganarse a los con-

sumidores, sin hostigarlos para que los compreran.

Se fijaron a la vez precios & las mercancias accesibles para todos los con~
sumidores.

Esto fué un gran paso que did otro cnfoque & la mercadotecnia moderna, sien-
do sin duda el acercsmiento al consumidor un elemento esencial en lo que es el

concepto mercadotecnico.
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Se debe entender entonces, que la mercadotecnia empieza con la determinacidn

de las necesidades del cliente y finaliza con la satisfaccidn de las mismas, por
medic de la entrega de un producto o servicio que se pueda utilizar, en el momen-

to adecuado, en el lugar justo y a un precio aceptable.

tn la actualidod el accrcamiento del vendedor al cliente, no puede limitarse

a cumptir y satisfacer sus necesidades y deseos actuales.

Los vendedores que quieren tener éxito deben ser expertos en lo concerniente

a sus productos, por Ju tanto debe ser personal altamente capacitado para que
pueda resolver con imaginacién y dar soluciones nuevas a los problemas de los

clientes que puedan surgir al adquirir un producto, sabiendolos instruir en todos

aquellos aspectos ténicos necesarios para el buen uso y aprovechamiento del mismo.

Debido a las muchas confusiones entre el piblico y muchos hombres de nego-
cios que no tienen muy claro el concepto de ventas y el concepto de mercadotecnia,
a continuacidn se muestra un cuadro del contraste entre Ejecutivos de Ventas y

de Mercadotecnia:

sigue...



1.
2.

1.

4
Y

«
.

EJECUTIVOS DE VENTAS

Orientacién al Volumen

Centro en el Cliente Individual

Intereses a Corto Plazo

Consideraciones Tiacticas

Trabaijo PMrdctico

10.

EJECUTTVOS DE MERCADOTECNIA

1. Orientacién o las ganancias

2. Centro en el producto/segmento del
mercado,

3. Impulso y oportunidades a Larpn -
Plazo.

4, Congideraciones Estratdgicas

5. Trabajo de Oficina,

Para concluir este punto me gustaria enfatizar en que: La bucna relacidén -

agente-cliente se incrementard, si el agente de ventas esta preparado para reco-

nocer y percibir las necesidades de sus clientes, buscando la "relacidn duradera"

y no la "venta ripida",
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1.2. TAREAS DEL AGENTE DE VENTAS EN EPOCAS DE INFLACION.

En la actuanlidad la competencia cs fuerte, La mayor partc de las empresas
compiten, a veces es una competencin ogresiva, tratando de vender el mismo pro-
ducto a los mismos compradores y casi al mismo precio.

Esta continua competencia es lo que hace que el vender sea una actividad -
necesaria en nuestra sociedad econdmica, en la que gran parte del comercio se -
realiza en mercado libre, donde las actividade; comerciales son realizadas dia
a dia por la mayoria de las organizaciones de bienes, servicios y productes, y
bajo caracteristicas propias de nuestra economia, como es el aumento constante

en los costos y escasez de productos.

El personal de ventas constituye una institucidén econdmica dentro de la --
sociedad. Sin embargo, las tareas de los vendedores siempre estdn cambiando, -

entre los factores que generan estos cambios nos eéncontramos con

a) La publicidad masiva de marcas donde se establece la preferencia por -
ella entre los millones de consumidores. Aqui, los comerciantes se ven obligados
a vender esas marcas y se hacen innecesarios los servicios de un vendedor para

infiuir en la compra.

Sin embargo, existen grandes empresas comercjales , Que cuentan con yra ==
fuerte campafina publicitaria, y no eliminan a su fuerza de ventas, sino por el -

. contrario ésta complementa y facilita el trabajo.
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b) En las grandes cadenas comerciales la decisién de compra puede encon--

trarse en niveles mds altos donde al vendedor le resulte dificil establecer --

contactos, adn asi hay mucha labor de ventas que debe hacerse a niveles mds bajos.
4

El agente debe aceptar la innovacién, pgseer conocimicntos, facilitar el -

congsumo, aétuar como canal de comunicacidn con el mercado y servir al cliente.

En la sociedad en que vivimos todo aquello que sea novedoso es bienvenido.
La vida media de los productos cada vez es mas corta, tan pronto come un ~
producto nueve llega al mercado, otros se estan innovande para hacer un mejor -

trabajo.

Sin embargo, el producto innovado sélo tiene valor para la sociedad cuando
ha salido del proceso dc elaboracién. Los nuevés productos y servicios adquie-

ren valor dnicamente cuando los usuarios llegan a conocerlos.

Alin tratandose de innovaciones, el consumidor en épocas de inflacién se -
vuelve mAs rdcional en sus compras, se fija en la calidad del producto, en el ~

precio, y en las necesidades que va a satisfacer el mismo.

En la actividad de los agentes de ventas es importante el proceso de intro-
ducir innovaciones, puesto que las personas no tendrian ni el tiempo, ni la in-
tencién de buscar continuamente 1bs nuevos adelantos, si no existiese esta acti-
vidad el proceso se veria dificultado sin la ayuda brindada del vendedor al --
cliente en el conocimiento de las cualidades, caracteristicas, y precio de los

productos.,
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Bl trabajo de ventas no termina cuando el cliente ha ordenado un preducto.
La verdadera labor de ventas apenos empieza cuando se ha levantado el pedido.
El agente de ventas puede prestar varios servicios a un cliente antes y después
de cerrada la venta, Las actividades postventm que haga el vendedor serviran -
para reducir la ansicedad del cliente después de tomada su decisién. El vendedor
debe reascgurarle al cliente que ha tomado la mejor decisién, recalcando los -
beneficios del producto, repitiendo porqué es mejor que las alternativas posibles

desechadas y sefialando que tan satisfecho va a estar con el uso del producto.

El comprador no busca un producto o servicio, sino mds bien, una solucidn
a su problema. EL vendedor capacitado, podrd llegur con una idea Gtil al cliente

y probablemente obtendrd un pedido para sus productos.

Es un hecho que en estas épocas pocos ejecutives comerciantes lanzarian un
producto al mercado sin contar con los medios adecuados para hacerlo, como seria
una actividad agresiva de ventas. La agresividad en las ventas ha sido impor--
tante en el hecho de disponer de una amplia gama de productos constantemcnte --

me jorados.

La constante inflacién que existe en el mercado ocasiona el estancamicato
del consumo. Las personas pueden desear todo tipo de bienes y servicios, pero
realmente compran aquello que verdaderamente necesitan y no en grandes cantidades,

lo ¢ual frena y altera la produccibn de estos, recuperandose ahora en el precio

lo que se ganaba en la compra de cantidades.

En lo que toca a los producto poco rentables deben desaparecer de la linea

de produccibén, siempre y cuando no representen un producto "gancho' 6 atractive

de adquirir.
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La movilidad de saldos deberd efectuarse a través de ofertas, baratas, des-
cuentos, para que de esta manera se recupere lo invertido en efectivo, evitando
asl graves problemas de liquidez a la empresa.

Una planeacidén defectuosa de las ventas en épocas de inflacién podria con-
sistir en romper el equilibrio entre los intercses del cliente, la empresa y el

vendedor.

El agente de ventas cspecializado y que conoce la situacién econémica por
la que atraviesa el pais, y las repercusiones que esto puede acarrear a su em——
presa, sabrd asesorar a su fuerza de ventas a llevar a cabo las politicas de --

ventas fijadas en cuanto a @
a) Métodos de Ventas,- & A plozos 7, ¢ a consignacién 7, ventas selectivas
aquellos que paguen por adelantado, & a los que paguen en el momento de recibir

la mercancia, etc,

b) Canales de Distribucién.- Ventas a través de la propia fuerza de ventas,

de distribuidores, tiendas departamentales, minoristas, etc,

c) Precios.- Fijos, variables, trimestrales & semestrales, de acuerdo con

la cantidad comprada, etc.
d) Descuentos.- Por pronto pago, por volimen, por calidad, otros.

e) Créditos.- Lineas revisables cada seis meses, y de acuerdo a la capa-

cidad financiera de la empresa.
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En épocas de inflacidn, se deben eficientar al méximo todos los sistemas,
politicas y procedimientos, dentro del area de ventas. Coadyuvando asi, a op~
timizar el resultado positive en visitas de promeocién y conservacién de elientes
y prospectos, para lograr con toda claridad profesional los objetivos estable-
cidos por la empresa, en el cumplimiento de las metas o cuotas sobre ventas, -

obteniendo en consecuencia las utilidades estimadas en esec ejercicio fiscal,



CAPITULO II. DISENO DE LA FUERZA DE VENTAS.
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II. DISENO DE LA FUERZA DE VENTAS.
II.1. ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS.

El éxito de luo fuerza de ventas, dependeri en gran parte, en el grado de -
coordinacién llevada a cabo entre el 4rea de ventas y las otras 4reas funcicnales

de la organizacién.

Ei papel de la fuerza de ventas es de suma importancia en la ejecucién de
estrategias, La funcién de ventas sélo serd efectiva, si las peticiones de los
agentes de ventas son comunicadas a los gerentes de ventas, 6 a mandos con el -
poder de toma de decisiones, y si la fuerza de ventas es estructurada eficiente-
mente en cuanto a la bisqueda de clientes y canales de distribucién. De acuerdo
con esto, la gerencia de ventas, deberd asegurarse de que los recursos humanos
son empleados eficientemente, y si la estrategia de ventas es ejecukada apropia-

damente.

La organizacién de la fuerza Je ventas puede hacerse por territorios comer-
cieles de la firma, por productos, por clientes, o por cualquier combinacién de

estos tres factores, que a continuacidn se detallan:

a) TERRITORIOS: En toda organizacién de venta, cada agente cuenta con un -
territorio a su cargo, en el cual se representa a toda la linea de productos de

la compaiifa. Este tipo de estructuracién tiene varias ventajas:

Primero, permite definir las responsabilidades del agente, ya que es el --

Gnico que se encuentra en el territorio, es mAs facil para la direccidn, el per~
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catarse de todos los aciertos & defectos de las ventas realizadas en el &rea, -
siempre y cusndo se refieran al esfucrzo personal del agente. Esto, a su vez,

pucde ayudar o que se desarrolle un elevado aivel de trabajo.

En segundo lugar, el agente asume responsabilidades dentro de su territorio,
donde se¢ siente estimulado para cultivar a los clientes y entablar relacioncs -
personales mis estrechas con ellos, esto ayuda a mejorar su calidad y eficiencia

vendedora, siendo también un estimylo para su desarrollo personal.

En tercer lugar, los gastos de viajes se verdn reducidos, porque sélo tiene

que moverse dentro de su territorio geogréfice correspondiente.

Cuando los productos y los clientes son muy homogéneos, este tipo de estruc-
turacidén por territorios puede dar muy buenos resultados; pero cuando se diversi-
fican puede representar problemss para el agente de ventas, y ya no resulta muy

eflicaz.

Para evitarse entonces este tipo de situaciones, es importante que el agente
conozca a sus clientes y productos, pudiendo de esta manera trabajer con mayor

eficiencia.

o) POR PRODUCTUS: La estructura de organizacibén de la fuerza de ventas por -
producto, ofrece la ventaja de que se pueden asignar vendedores calificados y -
especializados para tratar de oyudar en aquellos problemas que se puedan presen—

tar y en explicar todos los aspectos técnicos de los productos.

La especializacién de la fuerza de ventas por producto se justifica cuando

se trata de:
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a) productos tecnicamente complejos,
b) son diferentes los productos unos a otros,

¢) 6 la linea de productos es muy grande.

La capacitacién de los agentes debe estar enfocads a conocer todos los as-
pectos importantes de sus pr&duECOs. haciendoles responsables de los mismos. Sin
embargo, la especializacidn de los agentes por producto puede representar algunos
problemas serios cuando las éistintas lineas son compradas por los mismos clien-

tes.

Esto quiere decir, que la fuerza de ventas tendrd que recorrer las mismas

rutas y esperar un tiempo valiosc a que sean recibidos por los agentes de compras.

Todo esto representa costos extras que se tienen que considerar, si hacemos
1a compsracidén con los beneficios que se obtendrian, si sc dedicaran los agentes
a superar los niveles de servicio al cliente, o dedicarse a obtener mayor infor-

macién sobre el producto.

c) POR CLIENTES: La venta por tipo de productos puede ocasionar duplicidad de
visitas a unos mismos clientes cuando, en cambio, es evidente que se conocen mas
afondo las necesidades particulares de los clientes, sus actitudes, sus organiza-
ciones, y la aplicacidén que le dan a los productos, que e5 tan importantc como

el conocimiento especializado del producto.

Las empresas comerciales organizan a su fuerza de ventas por lines de clien-
tes, a los que clasifican por tipo de industria, por la magnitud de clientes -
grandes o pequefios, por canales de distribucién, cadenas de tiendas, mayoristas,

o por compaiiias.
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La desventaja que representa esta estructuracién es que, los agentes estan
distribuidos de manera muy similar por toda la replblica, lo cual representa una

cobertura miltiple de territorios, que ademis resulta muy costosa.

d) ESTRUCTURAS MIXTAS O COMBINADAS DE LA FUERZA DE VENTAS: En cste tipo de ~
estructuras pueden especializarse a los agentes por productos-territorios, por
territorios~clientes, por prodqcto-cliente, o bien, por territorio-producto-clien
te. Aqui, un mismo agente de ventas puede depender de varios gerentes de lineas

y de uno & mis gerentes de personal administrative & técnico. A pesar de esto,

deben evitarse en lo posible las 1{neas miltiples de supervisién.

Toda estructuracién de la fuerza vendedora por muy eficiente que parezca en
un principio, con los cambios organizacionales que se dan dia a dia, puede llegar
a ger inadecuada con el tiempo. Es por eso importante, que la empresa estudie
si su fuerza de ventas esta organizada de acuerdo a las lineas de direccién mis

adecuadas.

Cuando se hagan comparaciones de la estructura actual con alguna otra pro~
puesta, es necesario que se anolice cuidadosamente los factores econdmicos y ~

humanos con los que cuenta la organizacidn,

Es importante hacer hincapié en considerar las opiniones de los agentes de
ventas, con respecto 8 los cambios que se den o se vayan a dar en la estructura
de ventas, ya que nadie mejor que ellos conocen las oportunidades que existen en
los mercados, ademds de que su responsabilidad y direccién se determinard en -

razbn de los objetivos planteados.
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11,2, DISENO Y MAGNITUD DE LOS TERRITORIOS.

Los territorios de ventas se orgenizan ya sea formando municipios ¢ estados,

distribuyendo equitativamente ¢l potencial 6 carga de trabajo de los agentes.

El incremento en los costos de gasolina y la inflacién en general, han hecho
que los costos de ventas se svean incrementados en los ultimos afios, es por eso
que se hace necesario reconsiderar los lineamientos de la distribucién de los -

territorios de ventas.

Los ejecutivos deben luchar para combatir a la inflacién, utilizande las -
herramientas que tienen a la mano; se deben preocupar por conservar a sus clien-
tes, pensando en como servir mejor al mercado, aplicando los sistemas, procedi-

mientos y politicas que son necesarios para dar un mejor servicio.

Debido al aumento de los costos y la inflacién constante que nos caracteriza
hace necesaric contar con una fuerza de ventas eficiente, con territorios o zonas

de ventas bien estructuradas y que a la vez sean faciles de vigilar.

México ha vivido periodos de crecimiento econémice que fluctia entre el 7
y el 8% . Esto supone, que al mismo tiempo han aumentado las compras de los -
clientes actuales y se han creado nuevos negocios. Alnque se lucha porque la -
poblacidn no pierda su poder de compra, la realidad es que se ha perdide gran -

parte de la misma.

Existen factores cualitativos y cuantitativos que pueden influir en una -

buena administracién de ventas,
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Los factores cualitativos consideran: '
a) Las Condiciones Econémicas.~ Si en la situacidn actual se presenta un -
sumento de estublecimientos y transacciones, entonces el territorio debe reducir-

se, en caso contraric habrd que aumentarlo.

b) En 1a Demanda Existente.- Con la inflacién se ve reflejada una alta demanda
de cierto tipo de productos, por ejemplo refacciones para miquinaria, entonces
los territorios deben achicarse, o bien puede causar una disminucién en la deman~

da de otros articulos, por lo que deben agrandarse.

c) Cuando la competencia es muy fuerte, més vale contar y atender territorios
mAs pequeilos, ys cuando la demands se debilite los territorios pueden ser mis

grandes.

d) En el caso de que los canales de distribucién sean cortos los territorios
deben ser grandes, porque los agentes tendrdn que visitar un menor nimero de -
clientes, como son mayoristas y grandes establecimientos, solo cuando la distri-

bucién sea masiva los territorios serdn mds pequefios.

e) Dependiendo del tipo de producto serd el disefio del territorio, por ejemplo
si se trata de productos altamente especializados para plantas industriales se
necesitardn territorios extensos, en cambio si el producto requierg de vérias
visitas para lograr ventas repetidas, 6 si se encuentra en la fase de prueba o
introduccibn, & bien, si el producto a vender necesita mucho servicio de post-

venta se venderd en territorios pequefios.

£) El ejecutivo de ventas deberd cuidar el tamaiio de los territorios, para que

sus agentes obtengan mayores ingresos por concepto de comisiones.
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g) Si se trata de vendedores con experiencia y con antiguedad en la empresa

favorecerd a la empresa cn tratar de trabajar con territorios mis grandes.
h) El medio de transporte es esencial para poder abarcar territorios extensos.

Los factores cuantitativos:

a) El Nimero de Clientes y Prospectos.— Se debe dar la debida importancia
en épocas de inflacidn a los clientes y clientes potenciales, para conocer deta-
lladomente las tendencias de crecimiento, de cumplimiento de compromisos, de las
compras que hacen a la propia empresa 6 a la competencia, de las innovaciones,

etc. Todo esto con el fin de encontrarse preparados ante los bruscos cambios que

se suceden en el mercado frente a la espiral inflacionaria.

b)  Factor determinante en el tamafio del territorio es el niimero de contactos
de todos tipos que el agente tiene que hacer con sus clientes. Por ejemplo, las
visitas personales que requieren de mas tiempo, deberdn tener territorios de -
ventas mds pequefios; si la labor de ventas es realizada a base de muchas cartas

telegramas, es factible contar con territorios mas extensos.

¢) Gastos de Venta.- Estos deben estar bajo constante vigilancia, evitando
llamadas excesivas de larga distancia, é visitas personales sin medida, procuran~
do que las ventas sean productivas y sobre todo cuidando la liquidez de la empre-

58,

Frente a una espiral inflacionaria las cuotas de venta deben fijarse en -

unidades vendidas y no en pesos, ya que podemos creer que estamos vendiendo mis,
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cusndo a lo mejor estemos vendiendo menos.

Las cuotns de ventas deben fijurse en base a prondsticos econdmicos, vigi-
loando de cerca los cambios que se den en cuanto a las politicas gubernamentales
en lo que se refiere a exportaciones, importaciones, impuestos, etc.

°  Existen clertos requisitos a cumplir para tener rutas de ventas que den una

cobertura adecuada al mercado:

a. Territorios de ventas claramente definidos.

b, Cada territorio debe agrupar, a un cierto nimero de unidades geograficas,

c. Determinar el tiempo promedio que duran las visitas a los clientes ©O -
prospectos,
d., Clasificacién de clientes y prospectos por su importancia, y con hase en

ella, determinar cuantas visitas se les haran dentro de un periodo dado.

(1)

Hay que vigilar si la ruta funciona en la préctica y si realmente satisfacé

1as necesidades de cobertura.

Ls ruta y el territorio deberdn achicarse si son mayores del tiempo de que

dispone el agente para hacer sus visitas,

1) WOESSNER Pedro, "Mercadotecnia en épocas de Inflacién", pag. 76.
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El equipo de ventas con cl agente cuenta, como pueden ser : manuales de -
instrucciones, catdlogos, muestras, fotografias,aparstous de proyeccién, papele~
ria, etc., debe de cuidarse su actualizacién constante, debido a que con la in-
flacién los precios cambian constantemente, Una solucién a este problema,es tal

vez tener listas de precios por separado y no enexarles en los catdloges,

Con los aumentos peribdicos del combustible, los costos del transporte para
los agentes se ven afectados. Entonces, se¢ deberd determinar el medio de trans—
porte mds adecuado para que cubra el agente eficientemente su territorio con el
minimo costo., En los presupuestos hay que considerar, un porcentaje detcrminado

’
previamente para transporte de vendedores dentro de su zona.

La claboracién de la ruta, como la seleccién del medio de Lransporte._tendré
que ver con la conveniencia o inconveniencia de vender un producto, o visitar a
un cliente determinado, o de cubrir & no una plaza, ya que dependicndo de la -
decisibn que se tome se podréd ahorrar y economizar elevando a su vez la produc-

* tividad de la mercadotecnia.

2.1. PROCESO DEL DISESO DE TERRITORIOS.

1) Seleccidn de la Unidad Geogridfica de Control.-

El primer paso del proceso es seleccionar la unidad geogr&fica de comtrol,
estas unidades por lo general‘son distintas, pero pueden ser estados, zonas pos-

tales, etcétera.
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Las unidades deben ser pequefias y flexibles peara fue puedan fijarse los =

{mites del Lerritorio y poder tener un control sobre é1,

La eleccién de una unidad parricular depende de la habilidad que se Lenga
para utilizar los datos con los que se cuenta de la poblacion, de las ventas, v

de los posibles clientes en cada una de las 4reas.

2) Criterios de Asignacidén .-

Existen varios criterios que guian al gerente de veﬁtas para hacer combina-
ciones de las unidodes geogrificas dentro de los territorios factibles de ventas.
En estos criterios se pueden incluir principios como "oportunidad e igualdad",
o con factores cuantitativos, que ya se mencionaron anteriormente, y factores

subjetivos tales coame la habilidad, y preferencias de la fuerza de ventas.

La igualdad entre territorios en un sentido justeo, seria en cl momento en
. gue cada vendedor tuviera la oportunidad de ganar un pago adecuado por su venta.
Si se da igualdad de oportunidades se tendrd una moral alta y mayor productividad

entre la fuerza de ventas.

Si los tamafios de los territorios son similares, facilitard al gerente de
ventas identificar y supervisar la labor de sus agentes; ademds si los terri-
torios son casi iguales, se podrd medir la productividad de los agentes esn su

esfuerzo individual.

Es muy dificil que las compafiias dividan sus territorios en formas iguales,
todo depende del giro de la empresa, se enfocaran en hacer divisiones en sus -

mercados y no en territorios.
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3) Eleccién de un Punto de Partida.-
Consiste en seleccionar un lugar geogréfico estratégico como punto de par-
tida para organizar un nuevo territorio de venta. Lo mds recomendable es hacerle
en el lugur donde vive el agente, porque se ahorran mucho en gastos de transpor-

taclén, que a1 tuvieran que trosludarlo y reubicarlo,

Otro punto de iniciar es_en las ciudades, que es donde se tiene acceso a un

nimero mayor de clientes,

Una alternativa seria crear un territorioc de ventas alrededor de las nece-
sidades de la mayoria de los clientes, Ocasionalmente, se podrfa dar el punto
de partida en un lugar geogridfico centrico, donde se pueda a la vez supervisar
las tareas del agente; eato significa buscar un lugar para el agente donde pueda

vivir después de que se haya creado el territorio.

4) Comparacién de los Territorios.-

Después de que el gerente hace la localizacién inicial de las unidades de
control para.los puntos de partida, compara los territorios usando otro criterio,
Por ejemplo, si un grupo de territorios es designado para que cada uno tenga el
mismo nimero de clientes, entonces el gerente deberd calcular los kilémetros en
cada territorio para compararlos por tamafio. Si no estén balanceados el gerente
podra hacer algunos cambio en los distritos y ver si puede improvisar la asigna-

cibn inicial.



28.

Una solucién a esto podria ser, combinar un distrito largo con algunos -—-—
clientes de un territorio grande o pequeiio. Pero desafortunadumente, los terri-
torios pequefios y grandes no estin siempre contiguos. El balancear territorios
nuevos sobre varios criterios, como clientes, potencial y tamafio, resulta muy -

diffeil,
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iII. LA ATINADA SELECCION DE LOS AGENTES DE VENTAS, COMO ARMA PARA HACER UN BUEN
PAPEL FRENTE A LA CRISIS.

111.1. LA [MPORTANCIA DE UNA SELECCION CUTDADOSA.

ElL hombre es un recurso clave de la empresa, y de &1, depende bisicamente
el éxito & fracaso de una organizaci6n. Es por eso que se debe programar su -

reclutsmiento, seleccidén, capacitacién, motivacién y retencién.

La seleccién de los agentes es de las tareas mds importantes con la que se
enfrentan todas aquellas compaififas que se preocupan por elevar su nivel de pro-
ductividad; por lo gemeral 1s seleccién se da después de haberse efectuado -
varias entrevistas, algunas pruebas psicoldgicas obligatorias, donde se orienta
al gerente en equellas &reas & caracteristicas ya sean débiles & fuertes que pu-
diera tener cl candidato, solicitudes, referencias. revisidén de curriculums y -
exémenes fisicos, son algunas de las herramientas con las que cuenta el gerente
de ventas, para determiner que solicitantes cuentan con las calificaciones desca-
das u 6ptimas para formar una fuerza de ventas preparada y que cuente con aptitu-

des para hacer un buen papel frente a la crisis.

En el proceso de seleccidn es importante preguntarsc si es posible alicstrar
al candidato, & que tan flexible serk para cambiar su forms o métmih do trabajo

actual por los que se necesitan y requiere la compaila.

Para elaborar un buen programa de seleccién de los apentes de vent vi, debe

tenerse en cuenta las necesidades especificas y concretas de cida orwanicu i,
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Aingue, la realizacién a conciencia de una seleccién es mis lenta y mis cara

pero evita los errores de seleccidén, que a large plazo rinde ventajas econdmicas.

Para contar con unplan adecuado y acertado de seleccibén de personal, se debe
conocer bhien la {ndole de las actividades de ventas y de las cualidades que sc

necesitan para realizarlas.

Lo primero que se debe hacer es analizar las obligaciones que van a contraer
los agentes, hecho este anjlisis pueden surgir entonces, el conjunto de caracte-

risticas que se necesitan de los solicitantes para ese puesto.

Ya que se conoce a fondo el puesto, se determinardn las cualidades persona-
les necesarias para ocuparlo, La solicitud, es un instrumento imprescinqible -
para el proceso de seleccién. Por medio del cual se obtiene informacién y dates

de la persona solicitante.

En lo que toca a las entrevistas es recomendable contar con varias, para que
éstas puedan ser conducidas en diferentes ambientes fisicos y por personas dife-
rentes, esto ayudard a reducir el efecto de parcialidad de una persona, obtener

la opinién de otras y ver cémo el candidato actia -bajo diferentes condiciones.

Por lo general una entrevista puede ayudar al gerente de veontas a determinar
que tanta necesidad tiene el solicitante del trabajo, y si la compaiia puede -

asegurar el éxito que desea y si ellos van a trabajar a su méxima capacidad.
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.. Existen diferentes tipos de entrevistas empleadas para la seleccidn:

1) Por Machote.- Es una entrevista basada en cuestionarios, y que la pue-—

den aplicar personas poco expertas.

2) Entrevista Abierta.- Consiste on dejar hablur al entrevistudo libre-
mente sobre el tema que &1 desee, esto le permite expresar cuales son sus inquie-
Luacs y sus inclinaciones, dando asg una idea de sus intereses personales. Este
procedimiento en mi opinién lo considero como el mejor, ya que permite determinar

si la persona podrad adaptarse 8 la empresa.

3) Entrevista Miltiple.- Varias personas entrevistan a una persona a la

vez, presiondndolo, donde se determina si es capaz de salir adelante en situacio-

nes dificiles.

4) Entrevista de Esfuerzo & Fatiga.- Aqul se bombardea al entrevistado
de preguntas, una tras otra, esto demostrard la capacidad del individuo de perma-

necer ecuanime en situaciones de tensién.

5) Entrevista Indirecta.- En este tipo de prueba la discusidn y responsa-
bilidad se deja sobre el entrevistado, se le pide que hable sobre si mismo, des-
pués se le hacen preguntas donde se le pide que conteste lo mis ampliamente posi-
ble. Lo que se pretende es que el entrevistado hable sinceramente y revele lo
que se puede esperar de él, esta prueba puede resultar muy efectiva cuando se -

busca a personal especializado.

6) Existe otra prueba donde se le da un folleto al solicitante para que lo

estudie en 10 minutos y después se le pide que haga una presentacidn de venias,
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La entrevista sec califica y dependiendo del resultado, se pasa al solicitan-
te a la entrevista final en donde se¢ da la oportunidad de hacer un andlisis mas

detenido, 4 fin de determinar su posibilidad como mgente de ventas.

La comprobacidn de referencias constituye un paso importante para tomar una

decisién sobre el candidato.

La forma mds rapida y f4cil es haciendo una llamada telefénica en donde se
pregunta al entrevistado si es cierto que el candidato trabajé bajo sus érdenes,
durante cuanto tiempo, cuénto ganaba, qué opinién.tiene de &1, si era trabajador,
el porqué de su renuncia, lo volveria admitir, en caso de que no debido a que -
causas,cémo andaba su situacidn econémica, cudl es su situacién familiar y cudles

son sus hébitos y defectos.

Al estar verificando los informes y antccedentes mas relevantes de personas
creativas para altos puestos, se debe tener cuidado y considerar las siguientes

situaciones:

1) La persona creativa tal vez haya tenido ciertos choques con sus jefes,

6 en contra de intereses creados.
2) El ser creativo no siempre crea amigos.
3) Se debe evaluar la informacién positiva y negativa con mucho cuidado de

las diversas fuentes de informacién, ya que se pucde caer en exageraciones en -

favor del candidato, 6 asi como, calumnius y desprestigio.
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4) Adembés sc hace necesario, ver a los documentos & personas que dan fé a
los hechos en favor & en contra del candidato. Se debe investigar a fondo y ver
con objetividad el orfgen vdlido o no de informaciones claves. Ya que de esto

depende la toma de decisiones que serd lo apropiada y correcta.

El exémen f{sico, es un paso esencial en el proceso de seleccién. Los re-
quﬁsltos para desempenar un trabajo de ventas, no es base a factores desprecia-
bles, sino que la salud del ‘examinado es determinante para un buen desempeiio del

puesto.

Frente a una época de inflacién que resulta tan dificil para todos, los --
criterios a seguir de reclutamicnto y seleccién de agentes de ventas especiali-
zados, deberdn ser los téecnicos y no los de compadrazgo, parentesco, recomenda-
ciones de los amigos, etc., que no sélo entorpecerfan una buena seleccibén de ——
agentcs profesionales en ventas, sino como mencionaba anteriormente representaria

un slto costo de ventas,
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TIIZ2", CARACTERISTICAS O CUALIDADES DEI, AGENTE DE VENTAS.

Para cada tipo de trabajo existen personss que Licnen ciertas caracterfsti-
cas o hubilidades para efectuarlo eficientemente. Para la labor de ventas, exis-
ten razgos caracteristicos de un buen vendedor, que pueden ser:

1. Que tenga una gran energia para hacer las cosas.
2. Que tengs capacidad mental arriba del promedio.
3. Que posea una personalidad fuerte.

4, Que tenge habilidad para obtener la aceptacién de otros.

Muchas empresas solucionan su problema de seleccidn buscando las sigulentes

caracteristicas:

Experiencis.- Solicitantes entre la edad de 24 a 30 afios que tiemen toda
su carrera por delante, y que sean lo suficientemente maduro para que sepa a ~
donde va.y que es lo que quiere, pero que ademds tenga la voluntad de empezar -
desde abajo. Puede ser una persona joven que reclentemente haya terminado sus
estudios, lo mds probable es que no tenga experiencia en ventas. Pero existen
muchas empresas que prefiern formar a sus vendedores desde un principio.

Habilidad para aprender.- En primer lugar, el candidato debe tener capaci-
dad para progresar répidamente en el programa de adiestramiento; Eegundo. para
que pueda calificar debe ser alta su habilidad para aprender; y por Gltimo, debe
ser capaz de aprender y .mantenerse adelante de la competencia en el mercado. si
es que se trata de aquellos productos de consumo que estan cambiando constante-

y répidamente.



36,

Educacibn.- Es preferible que el candidato cuente con una educacidn univer-
sitaria, ya que ésta indica que cuenta con la habilidad para hacer frente a la
competencia y que estad dispuesto a hacer sacrificios al principio de su carrera,

que le prepara mejor para el futuro,

El objetivo principal de todo esto, es que debe estar interesado en la mer-
cadotecnia y considerar el trabajo de ventas inicial con elles, como un importan-

te paso para construir una sblida carrera de mercadotecnia.

Existen dos diferentes tipos de cualidades que deben poscer los agentes de

ventas, las llamadas comunes y las cualidades diferenciales.

Las diferencialea, determinan el Area especifica de venta donde el agente

se siente mis ldentificado;

Las cualidades comunes las debe poseer cualquier buen agente de ventas, --
Dentro de éstas podemos hacer una diferenciacién de las cuslidades bAsicas como:

persistencia, empatia, habilidad para comunicarse, e integridad.

Esto quiere decir que todo buen vendedor debe poseer todas estas cualidades

en mayor o menor grado.

La persistencia, significa el deseo de continuar. El medic ambiente en el

d ded

que se uelve un v es dindmico, raras veces se vuelve monbtono y ~--
pesado, sobre todo cuando los clientes son renuentes al hacer una compra, o pos-
ponen la visita del vendedor anteriormente constatada, es en estos momentos, -
cuando se acumulan este tipo de detalles cuando el agente puede tener la tenden-

cia de posponer sus visitas y llamadas a prospectos,
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El agente de ventas debe saber que toda venta esta basada en la probabilidad,
pueden pasar varios dias o semanas sin que se cierre la venta. Pero el agente
de ventas no debe darse por vencido solo porque existen ciertas desventajas con-

tra el cierce de una venta.

Si el vendedor es persistente, crec que el préximo cliente le comprard su

producto,

La empatia, es las caracteristica que debe tener el vendedor de entender los
sentimientos de otra persona, es el ponerse en el ‘lugar del cliente, Esta carac-
teristica es importante en toda posicién de ventas. Primerc, el agente debe =~
saber que decit 6 hacer frente a los sentimientos del cliente prospecto, para -

. .
. que ,9¢ haga posible la decisién de la compra.

En segundo lugar, la empatia ayuda a crear una relacién mis estrecha entre
el agente y el cliente. La empatia es una cualidad que puede ser desarrollada

con el tiempo.

Ls habilidad de comunicarse; la comunicacidn toma lugar cuando lo que se ha

dicho ha sido correctamente interpretado por la otra persona.

La empatia y la habilidad para comunicarse se relacionan en el momento en
que se da una buena comunicecién agente-cliente, se entiende y se aprecia lo que
la otra persona plensa y porque lo piensa, al mismo tiempo que se escuchan las

necesidades del cliente.
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Integridad; sin integridad un agente de ventas no podrd sobrevivir por -
mucho tiempo. Honestidad, sinceridad, y ética profesional, son cualidades
con las que el agente debe tener hacia la empresa que representa, hacia el pro-

ducto, para ganarse la confianza del cliente.

Cunlidades Diferencisles,~ En este tipo de cualidades hay algunas caracte-
risticas adicionales necesarias para lograr el éxito en algunas posiciones de -
ventas, Estas cualidades varian dependiendo de las categorias especificas del
producto y de las circunstancias sobre las que son vendidos.

Acontinuacién se mencionan algunas cualidades comc: auto-direccidn, sed de

éxito, imaginecién, paciencia, identificacién con el producto e inteligencia.

Auto-Direccién.- Algunas posiciocnes de los agentes de ventas necesitan de
mayor supervisién y algunas pueden no necesitar ninguna. Por ejemplo, las ventas
al menudeo, donde el supervisor tiene que estar constantemente vigilando las -

ventas,

El agente de ventas que posee esta cualidad sabe que debe realizar sus --
llamadas & los clientes , programar sus visitas,'elnborar sus reportes, sabe lo
que debe hacer, pero lo mis importante tiene la disciplina de cumplir sus obje-

tivos sin la constante supervisibn,

Cuando no existe una supervisién es ficil cacr en hacer cosas que no estan
relacionadas con el trabajo. El sentirse libre de la supervisidn, hace tentativo
el abuso de la independencia, estas debilidades pueden salir a la luz en el —-

el momento de presentar un reporte poco satisfactorio.
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Es por eso que un buen agente de ventas debe ejercitar la disciplina como

misién principal en las ventas.

Sed del Exito.- La necesidad del éxito estd latente en ¢l agente de ventas,

cada cliente representa un reto paru desarrollar su habilidad de vendedor.

Se tiene constantemente la fuerte necesidad de lograr el éxito en cada -

esfuerzo.

Esta cualidad es necesaria en personas que venden cierto tipo de productos,
mientras que la misma cualidad pucde ser innecesaria y hasta a veces indeseable

en las personas que venden otro tipo de productos.

Sin embargo, cualquiera que sea el tipo de producto a vender, el agente debe

poscer la sed de éxito en su trabajo, en mayor o menor grado.

Imaginacién.— Los agentes que poseen esta cualidad son creativos. -~
Tiencn la habilidad de proyectar en una imégen mental del producto al cliente,

cuando no es posible demostrar el producto fisicamente es esos momentos.

Bl agente puede ayudar al cliente a visualizar los beneficios que obtendra
al comprar el producto, pucde resolver los problemas del cliente relacionados al

producto con gran habilidad.

Paciencia.- El tiempo que transcurre entre el primer contacto con el ~-
cliente hasta el cierre de la venta puede ser de consideracidn, estopuede a veces

resultar frustrante para el agente, pero el exceso de presién e impaciencia por



40.

parte del agente puede ocasionar la perdida de la venta.

El agente debe tener la habilidad, de escuchar paclentemente todas las -~
objeciones de los prospectos una y otra vez sin que pierda la cordura. Debe --

tener siempre presente que cada objecién de los clientes ¢s nueva y origimal.

Interes Personal en el Producto.- El interes que el agente siente por el
producto pucde ser tan grande que desea estar al dia en todo lo relacionado al

producto propio y a los de la competencia.

El agente puede aprender mis sobre el producto con entrenamientos formales
e informales; alnque, hoy dia es dificil mantenerse al dia de todos los cambiocs

tecnolégicos que ocurren dia a dia.

Sociable.- El agente de ventas se ve en la necesidad de interactuar y de
relacionarse con las personas y clientes socialmente, muchas de las ventas son
cerradas en reuniones sociales. O muchas veces hay que hacer labores sociales
que no esten directamente relacionadas con las ventas, pero que sirven como -—
imégen del propio vendedor, y que més tarde servirdn para hacer nuevos clientes

y nuevas ventas.
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11,3, METODOS DE BUSQUEDA.

En México existen muchos vendedores buencs, pero el problema estriba en ——
encontrarlos, ya que el pafs se encuentra en pleno desarrollo de industrializa-
cibn y fabricacién, esto hace que la oferta de agentes de ventas se vea incremen~
tado, pero también cenem;s el ‘problema del desempleo, y la necesidad de la gente
y el desconocimiento de la labor del agente de ventas con enfoque mercadotecnico,
hace que el proceso de seleccién sea mis dificil de llevarse a cabo, Entre les

métodos de bisqueda mhs usados se cuenta con :

B Anuncios en Periédicos: Este sigue siendo uno de los medics que mls se -
utiliza para el reclutamiento. De la redaccidén del texto dependerd el éxito de
la preseleccibén; se debe especificar las caracteristicas que se buscan como: -
preparacién, edad, nacionalidad, vehiculo, experiencia, & condiciones especiales,
. etc., el perfil del empléado y descripcidn del puesto. Si lo que se busca son

elementos del nivel socio-econbémico e intelectual de los clienceg que é1 candida-—
to tendrd que atender . Se deberd indicar que es lo que la empresa ofrece: -—-

posicidn actuel y sus nersnectivas futuras, suelqg inicial y ritmo probable de

aumentos, beneficios adicionales y ubicacién inicial y futura.

La mayorfa de estos anuncios se colocan en las péginas financieras & depor-
tivas, en general son nAs leidos por quieres ya tienen emplec que por quienes lo

buscan.
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Avisos en los Tableros de Noticias de las Mismas Compaiifas.- Muchas émpre—
sas asi consiguen a sus mejores vendedores, porque las personas que trabajan para
la compaiiia conocen los artfculos que tienen que vender, su proceso de produccidn,

la organizacidn, y tendr&n mis conocimiento y confianza de lo que van a vender.

As{ mismo, las persbnas que trabajan’en la compadi{a mencionan estos avisos
cen sus amistades y conocidos,

Avisos en Revistas Especializadas.- Que los pone en contacto con vendedo-
res familiarizados con el ramo de la empresa,. estos pueden tener mayor éxito que

el de los anuncios de periddicos.

Centros Docentes.~ Si lo que se busca es agentes de ventas eficientes y
con capacidades para desarrollar esta labor, las escuelas técnicas y universida-
des presentan candidatos con preparacién. El buen expediente de un estudiante
no es garantfa de que resulca}é excelente en determinado trabajo que se le ofrez-
ca, pero &1 ha aprendido a aprender, y esto serd de gran ayuda psra su capacita-

cién y desarrollo.

Organizaciones y Clubes.- Las Cimaras de Comercio, Asociasiones de Ejecu-
tivos y Funcionarios de Ventas, clubes como el de Rotarios, Leones y semejantes,

tienen contacto con muchas personas y podran presentar candidatos.

Agencias de Colocaciones.- Estas en algunos casos reciben por este servi-
cio el 1 Z del sueldo correspondiente a un afio & 10% sobre el sucldo percibide
durante el primer mes. Aunque las agencias generalmente se especializan en per-
sonal de oficina, de vez en cuando también 1o hacen en personal de ventas, sin
embargo, estas agencias no proceden selectivamente y los resultados nc son siem-

pre los esperados.
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Contactos Personales.- En el transcurso del dfa se tiene contacto con mucha
gente, gente que quiere vender algo, empleados bancarios, de organizaciones ofi-
cialey, agenciss de viajes, compailas de transportes, etc. D¢ los cuales algunos
nos causun una impresién por su eficiencia y personalidad. Muchus candidatos -~
pueden resultar de esta observacidn consciente de la gente que se ve a diario,

- Donde se debe tener mucho cuidado es en la bisqueda entre empleadcs de la
competencio, de clientes, o de empresas afiliadas. Se pueden conseguir elcmentos
sobresalientes, pero debe tratarse con mucho tacto para no caer en situaciunes
poco éticas,

Gerentes de Ventas de otras Lineas.- Muchas empresas que dan trabajo a -
agentes de ventas cuentan con un fichero de solicitantes voluntarios a los que
de,momento no pueden emplear. Estos ficheros pueden ser una fuente exceclente

de personal siempre y cuando elfi gerente de ventas respectivo quiera cooperar.

Solicitudes Exponténeas.- Las personas que por su propia iniciativa pre-
sentan su solicitud 8 una negociacidén de ventas manifiestan un gran interés y -
probablemente tienen algunos conocimientos. Puede ser también, una consecuencia
légica del prestigic de la empresa y desplerta el interés entre los elementos -

bien calificados.
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IIX.4. EVALUACION DE LOS SOLICITANTES.

Resulta diffcil que Ios'especialistas se pongan de acuerdo para selecciohar
a un mismo sujeto. Algunas cmpresas usan grdficas, que van de lo mds sencillo
a lo mds complicado en series de preguntas cuyas respuestas pueden ir desde un

"si" haste un "no", una frase completa o nada mis un pArrafo,

Algunas personas creen que las prucbas son de poco valor, yo creo que depen-
de mucho del uso apropiado que se les dé pueden tener un gran valor en la sclec~

cién de vendedores,

La mayoria de las pruebas se basan en promedios nacionales, pero estos no
siempre son los apropiados para una empresa determinada. Para sser de gran valor
una prueba deberia aplicarse en los propios vendedores de la empresa. Seria una
ventaja que cada compaiifa formulara sus propias pruebas de acuerdo a sus necesi-

dades y caracteristicas de la misma.

Se podrian hacer pruchas basadas en los promedios ob;enidos en examenes -—
realizados a sus "propios" vendedores, evitandose asi el atenerse a las normas
comunes, ademds que con este proceso se puede reducir em gran medida errores ——
costosos en la seleccibén, que si se falla en ésta, los esfuerzos de ad{eslramicn—

to podrian frustrarse mis adelante.

Los exAmenes psicotécnicos nos representan un campo algo incierto, los -—-
cuales no siempre nos dan la informacién de la cual podamos depender y confiar

totalmente.
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El uso de exdmenes se basa principalmente en :

a) Que en ellos podemos encontrar o identificar cualquier habilidad humana en
una poblucidn dentro de una curva de distribucién normal;

b) es posible utilizer prucbas que nos dardn la medida de las habilidades que
estemos buscando;

c) una alta puntuacidn en }os exdmenes estard asociado con el alto nivel de-

seado de habilidades. (2)

Los ex&menes exploran generalmente:

1. Habilidades para trabajar cumo parte de un grupo.

2. Inteligencia social, comprensién de la naturaleza humana.

3. Liderazgo.

4, Comprensién bAsica de las misiones sociales y éticas de la profesidén de
ventas, (3)

4 son predictores poco confiables.

Hlay que tener muy ta que los
Ya que algunas personas pueden fallar en cierto tipo de exmenes pero en otros

pueden salir muy bien, otros que esperaban pasarlo pueden reprobar.

Es por esto que los exémenes psicotécnicos deben ser aplicados por especia-
listas como psicélogos} ya que pucde ser peligroso tanto para el candidato asi

como para la empresa si son aplicados por alguien inexperto.

(2) REETHOF Walter , "La Gerencia de Ventas" pig. 88
(3) Idem:
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Si requerimos de agentes de ventas especilizados, serd un factor clave la
preparacién técnica y su habilidad para hacer presentaciones verbales y escritas
ton exactas como lo exigen las compras cientificas y mecanizadas. Para estos -
vendedores se requieren prucbas de aptitudes y conocimientes muy amplis; aqui
no se pueden hacer exédmenes rutinarios sino disciiados especilicamente para el -

puesto.

Obviamente que no existe el hombre perfecto, es por eso importante que la

seleccidn se haga con realismo.

Para tomar una decisibn bilateral positiva de la empresa y del candidato ~
debe resultar de la conviecién de que la profesién de ventas es su verdadera -
vocacidn, que la posicidn que se le ofrece es la que le corresponde y satisface,
viendo esto como la probabilidad de que serd la (iltima vez que el candidato -~
qambiaré de empleoc y que no pecesinaré en el futuro llenar mAs solicitudes en -

otras compaiilas.
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IV. LA CAPACITACION Y ENTRENAMIENTO DE LOS AGENTES.

Hasta los Gltimos afios tal vez no se le ha dado la verdadera importancia
de dar una capacitacidén y entrenomiento debido a los agentes de ventas. Todavia
podemos ver agentes de ventas actuando por su propia cuenta sin que se le haya

dado una instrucci6én formal. ° -

Hoy en dia es necesario qué el agente de ventas tenga conocimientos amplios
del producto que esta vendiendo, de la organizacién, de la firnma a la que sirve,
de sus politicas y objetivos, del mercedo y de los métodos de distribucién, deben
tener conocimientos profundos del ccmportémiento de los consumidores, de sus -
necesidades y de como satisfacer éstas, as! como seguir dfa a dia los cambios -
que se suceden en el é&mbito econdmico del pais, conocerios y tenerlos en cuenta

ya que estos van a influir en la labor de ventas.

Para que el agente de ventas tenga realmente la categor{a que merece profe—
sionalmente, es fundamental la preparacién especiaslizada en ventas, y continuar

esa preparacidn para mantenerse actualizado en el mercado.
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IV.1. CAPACITACION PARA TECNICOS PROFESIONALES EN VENTAS.

La capacitacién y entrenumiento debe ser un métoedo planeads, para cambiar
o reforzar el comportamiento de la gente y hagerlos mis elicientes al llevar a
cuho los objetivos de ventas de la organizacion.

Al implementar un curso de capacitacién a los agentes, el volimen de ventas
se incrementard, sus gastos se reducirdn, habri en la organizacidén mejores vende-
dores; unificandose los esfuerzos de todos los 'agentes se dard una moral alta

entre los mismos y habrd un menor nimero de resiciones de contratos.

Para llevar a cabo un programa de capacitacidén, hay que conocer primero -
cuales son las necesidades en cusnto a conocimientos, habilidades y aptitudes,
y en segundo lugar, se debe incluir en el progrema la informacién técnica, los
métodos, y las ideas, con el fin de que estos ayuden a mejorar su capacidad y sus

aptitudes,

Tanto agentes nuevos y experimentados necesitan entrenamiento en : los =
productos, politicas y procedimientos de su compaiila; de los productos y practi-
cas de venta de los competidores; del proceso de ventas y hdbitos de trabajo -

incluyendo tiempo y disefio de territorio.

Para que el agente tenga éxito, debe conocer muy bien el producto que va a
ofrecer, Debe convertirse en un experto en el proceso de produccién y de sus
cualidades, otra informacién que debe obtener es acerca de las caracteristicas
y principales ventajas de sus productos y poder compararlos con los de los com-

petidores.
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El contar con todo este tipo de informacién ayuda a la persona a vender -
y a responder las preguntas que pueden hacer los clientes, ademds que fortalece
la confianza del agente en si mismo y le proporciona satisfaccidn al poder desen-

volcerse libremente en su labor,

El periodo de entrensmiento dependerd de la naturaleza y complejidad del -

producto, puede ser quizas unas cuantas horas o bien durante varios dias.

Para establecer el programa de capacitacién o entrenamiento es necesario -
sonsiderar:

1° (A quién se va a entrenar?

29 (Para que labor ? .

3% iCémo se va a realizar?

El programa puede constar de los siguientes puntos u objetivos:

1. El entrenamiento del agente es conveniente hacerlo en el campo de accién,
en donde va a desarrollar su actividad.

2, E1 entrenamiento debe ser continuo, ya que esta profesidn requiere de ~
agentes bien preparados con conocimientos de los adelantos que se dan en su espe-

cialidad.

3. El1 vendedor debe tener alguna razén para estudiar. Hoy en dia las opor-

tunidades estan para los que estén mejor preparados.

4, E1 vendedor debe poder entender, explicar, convencer.
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5, Tratar de reducir la pérdida o desercién de los vendedores.

Cuando queremos llevar a cabo un programa adecuado a las necesidades de la

empresa, nos podemos planiear las siguientes preguntas:

—

éCudndo ha de llevarse a cabo el entrenamiento?

~

tCémo se va a dar?

w

iDénde deben darse los cursos?

&

¢Quién daré los cursos?

¢Qué tipo de capacitacidn y entrenamiento es el que mds conviene?

v

6. iComo se van 8 evaluar los resultados obtenidos ?

En lo que respecta a cudndo ha de llevarse a cabo el entrenamiento, se puede
hacer durante les horas de trabajo y simultadneamente entrenando al agente, esto
es practicando las técnicas o actividades que se estan estudiando, o bien rela-

cionado y comparando experiencias pasadas con las actuales.

0 bien, al acompafiar un agente experimentado a un principiante, comentando
con él entre una entrevista y la siguiente, sobre los resultados obtenidos y -

haciendo recomendaciones.

i
Sobre ¢l cémo puede capacitarse, depende del tipo de material que se va a

presentsr y del objetivo del entrenamiento.

Es importante que al dar el curso las ideas sean expresadas en terminos --

claros y sencillos, evitandose asi confusiones y malos entendidos.
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Se debe procurar que los integrantes del curso tomen parte activa
en 1a instruccién, ya sea intercambiando opiniones en mesas redondas, en demos—
traciones objétivas, por cjemplo, ensenandu como exactamente trabaja o funciona

un producto, en el caso de miquinaria complicada.

La capacitacién, debe procurar que el agente piense, opine, actie, vea y -
oiga, por lo tanto debe haber un incentivo que motive al agente a estudiar y --—

aprender algo que é1 esté seguro y convencido que le va a ayudar en su carrera.

En lo relativo a dénde se van a impartir los cursos, dependerd si van a ser
en un lugur cerrado, Gste entonces deberd ser comodo y propicio para captar la
atencién de los integrantes del curso y sea provechoso, O bien, en cl campo de

accién, como yo mencione anteriormente.

La instruccién puede ser impartida por especialistas cuando los ciclos de
instruecién son continuos, por el gerente de ventas o de linea, ellos saben --
cuales son las necesidades que tienen los agentes para desarrollarse en el campo
de trabajo, ademis de que tienen conocimientos profundos a cer¢a de la labor de

ventas.

En la evaluacién de los resultados obtenidos con el entrenamiento, os ver
el rendimiento que tiene un agente con lo que ha aprendido a hacer bien, O por
medio de exdmenes que dirdn que tanto aprendieron los agentes acerca de lo impar-

tido en el curso.
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IV.2. EL PROCESC DF VENTA PERSONAL.

Localizacién de Clientes Potenciales.- La clave de las ventas exitusas
estd en la localizacién de clientes en perspectiva, esto es la bisqueda del
cliente, El vendedor eficicnte solo atiende a los buenos clientes y no

desperdicia sy tiempo con los que no lo son.

La localizacién efectiva. da como rtesultade mis ventas, ya que el vendedor
puede emplear menos ticmpo en. contactar con personas cuya probabilidad de comprar
es alta, Aunque, la realidad de la labor de ventas es que se emplea solo una
parte del dla en contacto con clientes en perspectiva o potenciales, ya que la

mayor parte del tiempo sc emplea vimjando, en esperas y servicio a clientes.

Ya que he mencionado al cliente en perspectiva, considero necesario definir
este concepto, como aquella persuna que puede beneficiarse al comprar um producte

y sobre todo que puede pagarlo.

Un posible cliente, es aquel capaz de beneficiarse al comprar um producto,
pero aln cuando éste signifique demasiado y lo necesite mucho, no puede pagarlo,

esto es lo que hace la diferencia entre posible cliente y cliente en perspectiva.

Para evaluar a alguicn como posible cliente o en perspectiva, debe el agente
determinar las caracteristicas o especificaciones que debe tener un verdadero

cliente en perspectiva.



54,

Esto es importante que se haga, ya que actualmente con el proceso
i{nflacionnrio que estamos viviendo, la capacidad y posibilidades de compra de
los clientes se ve cada dia mis reducida, si se hace una evaluacibn previa se
ohorré mucho tiempo el agente de ventas, se debe ademds siempre tener en mente
que los clientes en perspectiva, son la parte esencial que mueve a las ventas,

porque se necesita mantener un gran nlmero de prospectos en todo memento.

PRESENTACTON DE VENTAS:

Preacercamiento a los clientes.- Para que se de un buen acercamiento, el
vendedor se tendrd que preparar cuidadosamente, haciendo un estudio minucioso
del cliente en perspectiva, para saber por que lado abordarlo. La preparacion
previa proporciona al vendedor algunas ideas y datos sobre los motivos que

puedén mover al cliente 8l hacer una compra.

Al iniciar una venta; los primeros momentos, la primera impresién que tiene
el cliente potencial con el vendedor, son tal vez les decisivos para lograr una
venta. Ya que desde el principio, el vendedor debe captar la atencién lo mis
pos'ible del cliente, esta atencién la debe transformar en un interés positivo

por la propuesta.

Para esto, el vendedor deberd dominar las técnicas de ventas y conocer muy
bien el producto. Existen datos que pueden ayudar al agente en su labor y que
lo puede investigar previamente, como son: el nombre del cliente, su edad, sus
ir;tereses. ocupacién, su puésto. etc., que pueden ser factores determinantes

para no cometer ningin error, asi como para guiar al cierre de la venta.
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Durante 1la presentacién, sc debe demostrar al cliente potencial de que
existe una necesidad, y que el producto que se esta ofreciendo es el mejor para

satisfacerla.

Es evidente que une bueno comunicacién durante la presentacién de la venta
es la mejor herramienta con la que cuenta un buen agente, ademas de que puede
complementarse con el uso de diapositivas, imigenes, muestrar, modelos vy
demostraciones, ademis de pruébas del producto que suelen ser muy eficaces para

aplicar sus ventajas.

Manejo de Objeciones.— Yo creo que hoy en dia cada vez el cliente potencial
opone més objeciones que nunca hacia el producto, lo que indica al agente, lo

que todavia tiene que hacer para lograr la venta,

Se dice que las objeciones, revelan los casos en donde no hay un equilibrio

de intereses entre lo que el cliente desea y lo que el vendedor ofrece, pero

. ademds creo que shora también influye que el cliente piensa més sobre 1la
adquisicién entre un producto y otro, de acuerdo a las necesidades primordiales
que va a satisfacer. Es aqui, donde un agente de ventas debe estar bien
preparadc para manejar las objeciones y sacar mas beneficios del productos,

4 haga hincapié en las caracteristicas favorables para el comprador.

Las objeciones mis dificiles de contestar son aquellas que no se dicen,
Un buen vendedor debe descubrir las objeciones reales facilitandose de ese modo
la venta. GCuando el cliente "quiere pensarlo un poco” el agente de ventas
deberd ser muy habil y cerrar en ese momento la venta, si no se le habrd ido la

oportunidad.
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El cierre de la venta.- Es el punto donde se asegura el pedido. Este punto’
es quizas, uno de los mis criticos del proceso de venta, este es un tema al que

ge le da un entrenamiento especial.

Una vez hecha la presentacion del producto, se debe tratar de cerrar la
vgnta y obtener el pedido. Si es posible se deben hacer ensavos de cierre,
esto ayudard a indicar que tam cercano esta el cliente a tomar una decisién. El
vendedor debe tomar sus precauciones, ya que puede perder la venta si platica
demasiado. El prospecto puede estaf listo desde el principio para comprar ¥

cambiar su decisién si el agente de ventas insiste demasiado en la presentacién.

Existen diferentes técnicas de cierre de ventas que funcionan para

diferentes personas y situaciones.

Por ejemplo, el "cierre en un punto menor", donde se le pregunta al cliente

si ﬁu:lcre el producto con ciertas caracteristicas, como tamafio, color, etc.

0 bien, diciendele al clieate que el producto estd a punto de agotarse v

que &i se espera, maifiana ya no habrd 6 estard mas caro.

0 cuando se motiva al cliente a hacer la compra mcdiante algun incentivo
especial, dandole un regalo & una cantidad extra por hacer la compra en ese

momento.

Otra manera de cerrar la venta, es durante la presentacién, diciendele al
cliente y haciendolo entender que esta haciendo unbuen negocio con la adquisicidn

del producto.
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Quiero hacer hincaplé en que se debe tomar demasiadas precauciones, para
que el cliente no se sienta presionado, hay que darles el tiempo que necesiten
para que piensen cn la proposicidén, si es posible sin que el agente hable en -~-

e808 momentos criticos.

El seguimicnto de la Venta.- Ya he mencionado que la labor de ventas no conclure
con la venta, sino que el_ trabajo de ventas enfocado en la mercadotecnia
desarrolla una serie de actividades subsecuentes para que, en primer lugar
constatar que el cliente estéd satisfecho con el producto, y en segundo para dar

el servicio necesario o que requiera el mizmo.

Este contacto constante y directo con el cliente da muy buena imdgen tanto
para el agente como para la organizacién que representa. El servicio a clientes
favorece mucho al agente dandole nuevos clientes en perspectiva. O bien, se dan
casos en que los agentes entablan relaciones amistosas duraderas con sus
clientes, propiciandose asi el medic idéneo para la posibilidad de ventas
repetidas. Donde a su vez, el agente puede comunicar y aconsejar a su cliente
sobre las modificaciones que van sufriendo los productos, sobre nuevas
adquisiciones, nuevos negocios, puede darles ideas para utilizar el producto
eficientemente y le de as{ mayor productividad, etec., esto indudablemente

genera sentimientos favorables entre el cliente y el agente. Este interés por

el cliente debe ser sincero y genuino.

La labor no es fécil, y muchas veces no se logrard el triunfo, pero si el
agente esta convencido de su profesidn y utiliza las herramientas que le
proporciona la mercadotecnia, le serd mds sencillo lograr sus objetivos y sobre
todo, le dard mayores satisfacciones al saber tratar con las gentes que

frecuente.
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IV.3. LA SUPERVISION COMO EXTENSION DEL ENTRENAMIENTO.

La supervisién se define como un entrenamiento continuo,con el objeto de

formar y muntener los mejores vendedores dentro de la empresa.

La supervisibén de los agentes va desde, la valorizacidén de sus actividades,
la orientucién que se les deble dar en cuanto a mejoras de métodos de trabajo,

hasta la motivacidn para aumentar los {ndices de productividad en las ventas,

El supervisor, es el represcntante de los vendedores con la gerencia., ElL
prepara y presenta a la gerencia sus observaciones sobre todos los vendedores,
transmite los prablemas e inquietudes de éstos, asi como de todas sus solicitudes

¥y qucjas.

Su labor de vigilancia y comprobacibén de la eficiencia de los agentes, es
con el objeto de ver cuales son sus fallas y ensefiarles la manera de rendir mas

y de mejorar en su actuacibn.

La supervisién, es el medio de comunicacién de las instrucciones dadas de
las gerencia a los vendedores. Una buena supervisién establece una comunicacidn
en dos sentidos, entre el agente y la gerencia, que es fundamental para el buen

funcionamiento de la orgsnizacidn, ademis que eleva la moral de los agentes.

As{ mismo, el supervisor informa a la gerencia sobre la posicién de 1la

empresa y de sus productos en el mercado.
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i

El agente de ventas especializado, generalmente sabe lo que debe hacer,
sebe cusles son sus responsabilidades y cuentas ademas con habilidades para
hacerle freme o Ins diffcultades que gse te presenten y es capaz de lograr un

rendimicento on propurcién a su esfuerzo.

Conoce muy bien el producto, sus usos, aplicaciones, sus respectivas
ifdstrucciones, pero tal vez encuentre ciertas dificultades en aplicar sus

conocimientos, para conseguir prospectos, hacer presentaciones de venta, hacer

demostraciones de los productos, contestar objeciones & para cerrar una venta.

Aqui es cuando la funcidn del supervisor cobra verdadera importancia en
ensefiar o reafirmar los conocimicntos de los agentes, para que apliquen esos

conocimicntes y desarrollen sus habilidades al efectuar una venta.

Todo agente necesita la presencia del supervisor. El supervisor, es también
una medida de prevencidn, ya que aln los mejores vendedores pueden formar malos
hébites., Como en todo trabajo, habrd vendedores que producen resultados
inadecuados y requieren de mas ayuda inmediata que los demds., Estos resultados
poco favorables de un agente, pueden contribuir a la desmoralizacién de todo un
grupo, pero un buen supervisor, puede mejorar la productividad de los miembros

mAs débiles.

Es por esto que la supervisidén debe ser la extensidn del entrenamiento,
esto es, ensefiar al agente lo que tiene aue hacer, observarlo, ver que hace,
cémo lo hace, corregir sus errores, sugerir nuevas técnicas y sobre todo

felicitarlo por sus logros.
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Lo supervision empieza cuando la instruccidn termina, y sigue durante toda

la correra del agente,

U buen  supervisor es aquel que se gana la confianza, el respeto
comprension le  Ladus  sus  agentes, convirtiendolos asi mds cooperatives
productivos.

Presta también especial interés a los problemas de motivacidn personal,
dandoles los satisfactores bisicos de las necesidades que los agentes. experi-

mentan.

La labor de un buen supervisor, es de gran valor, ya que acaba con las
qucj'Bs individuales, con las discrepancias, engafios, resentimientos, que muchas
veces son los responsables de las pérdidas de productividad y eficiencia en las
actividades quc son desarrclladas por la organizacién, y sobre todo de 1la

disminucién de las ventas.
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[V,4, ENTRENAMIENTO A NIVELES SUPERJORES.

El entrenamiento para el supervisor de primera linea, se hace generalmente
por supervisores operativos, quienes pueden explicar, demeostrar y criticar
positivamente cuando se comcten errores. Es recomendable que la persona que
esta siendo entrenada experiqpnce todas las actividades y funciones del puesto

que préximamente va a ocupar,

Entre los conocimientos que los seleccionados necesitardn conocer estan:
cdmo dirigir a los subordinados, cémo elaborar programas y llevarlos a cabe,
cémo satisfacer las exigepcias de sus superiores. Necesitardn informacidn
especial acerca de la empresa, de los departamentos y secciones, deberdn tener
programas que les ayuden a obtener conocimientos de las actividades propias del

érea en la que se encuentran.

Los supervisores tendrdn que conocer todo acerca de reclutamiento,
entrenamiento, motivacién, elaboracién de informes ya sea de progresos, de la
situacidn del producto en el mercado, de la competencia, etc.

En la técnica de entrenamiento de demostracién prictica y critica, el
supervisor explica como se debe hacer una actividad, hace que el entrenado
practique y critica su desempefio. Este tipo de entrepamiento e¢s el mds adecuado
para Areas de procedimiento y politica, actividades de planeacidn, proceses de

control, etc.
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En el entrenamiento para desarrollar actividades de comunicacién,
instruccidn, motivacién de subordinades y cooperacién con compaheros, el
Aupervigor puede hablar de sus experiencias y explicar las técnicas que son
buenas para &1, pero el entrenado no puede actuar igual que é1, ya qué las
técnicas son personales y tienen mucho que ver con el cardcter y personalidad

de cada individuo.

-

Se puede aprender mucho sobre estos aspectos, ya sea asistiendo a scminarios
bien preparados, tomando cursos en estas Areas, o bien, leyendo libros
relacionados con el tema.

En cuanto a quén deberd impartir el cursc de capacitacidén, se deberdn

identificar a los supervisores capaces y que ellos entrenen a los candidatos.

Entrenamiento a Mandos Medios:

Los que se entrenan para formar parte del grupo de los mandos medios, han
sido anteriormente supervisores con experiencia y éxito en su desempeiio. Tal
vez ya han alcanzado un alto grado de conocimientos en A4reas como ventas,
produccién, control de gastos, presupuestos, reclutamiento, entrenamiento

y direccién de subordinados.

Bésicamente su entrenamiento estard enfocado a aspectos relacionades al

funcionamiento de la empresa, y en administracidn en general.
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El programa .puede consistir, de conferencias, discusiones sobre la teoria
de casos que sc relacionan con funciones de empresas y aspectos de administracidn

de recursos.

El tomane del grupe de personas o capacitur, dependerd en gran parte de las
necesidades de la compadla, asi mismo el viempo de duracién de cada curso,

la localidad y disponibilidad de instructores.

Para el tipo de entrenamiento se recomiendan exposiciones semanales, que
permiten que el grupo piense sobre lo aprendido y de cierta forma aplique sus

nuevos conocimientos en sus labores diarias,

Entrenamiento de Ejecutivos:

Los hombres que van a ser entrenados son candidatos para posiciones
administrativas generales, como administrador general, viceprecidente ejecutivo,

presidente de la compaiila.

Para este personal que ya ha tenido entrenamientos previos, a parte de su

experiencia es importante determinar sus necesidades de entrenamiento.

Todo director potencial, tiene alguna carencia de conocimientdés, tienen
necesidad entonces de entrenamiento, puede ser bien, en relaciones laborales,

finanzas, en relaciones gubernamentales, rclaciones exteriores, etc,

Las técnicas que se pueden recomendar son seminarios especiales y lecturas

guiadas.
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0 bien, el enrtrenado puede ir rotando de puesto para conocer a fonde las

funciones del Area de la cual va a formar parte, o ser auxiliar y recibir

informacibén directa del jefe del departamento de cada una de las funciones que

debe estudiar.

La manera més cfectiva de entender, es la de participar en negocisciones
contractuales o en otras ce-negociaciones, en platicas con el sindicato, en
tareas de asosiaciones de comercio, o puede ser enviado a hacer investigaciones

de mercado, o manejar una empresa subsidiaria en el extranjero.

Definitivamente, la préctica, es la mejor forma de entrenamiento ya que se

tiene la responsabilidad real de la toma de decisiones efectiva y efectuar bien

las funciones asignadas.
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Iv.5, LIDERAZGO.

Es la autoridad basada en fundamentos personales; aqui el supervisor es
colocado orriba del promedio de los demas miembros del grupe convirtiendolo en
iider. Los lidereg no son nominados sino aceptados y seguidos, estos establecen
metas y reconcilian las oposiciones internas y las presiones ambientales,

El lider comélsu lugar frente al grupo guiandolo al progreso y lo incita a
cumplir las metas de la nrgan;zacién.

El 1l4der cuente con ciertas -habilidad;s como sont la capacidad para
comprender quc los seres humanos tienen fuerzas motivadoras, en distintos
momentos y situaciones diferentes; el lider que conoce la naturaleza y fuerza
de las necesidades humanas, tendrd las herramientas para definirlas y

satisfacerlas.

Otra habilidad es el de inspirar confianza, animar a los seguidores para
que apliquen sus capacidades a un poyecto. La inspiracién surge del lider del
grupo. Este tiene carisma, que gufa a la lealtad, devocién, al celo por parte
de sus seguidores para promover su bienestar. El tipo de liderazgo carismatico

se da gencralmente en situaciones desesperadas y temidas.

Existe también el liderazgo rclacionado con el estilo del lider y el clima
que crea, donde establece y mantiene un medio ambiente propicio para el

desenpefio de las actividades.
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El supervisor se limits a decir a su grupo de agentes, que tienen que
trobajar ma§ para vender mis, no da buenos resultados. El tiene que enseiiarles

como pucden obtener mayores rendimientos de su trabajo.

Todo supervisor puede mejorar mucho sus relaciones laterpersonales con sus
ngentes, siempre y cuando cultive cierto comportamiento. Exigten ciertos
potrones de comportamiento que pueden ser aprendidos y usados habilmente, como
son: ’

Conacimiento,- El tener conocimiento de que existen factores que van a
ayudar a que se hagan las labores con imaginacidh, creativamente, y no hacerlos
rutinarios, teniendo la capacidad de aplicar esos conocimientos a la préctica,

ayudard en gran medida a ser un supervisor y llder mids efectivo.

Empatia.~ La empatia es la cpacidad de ponerse en el lugar de 1a otra

persona, simulando sus sentimientos, valores, y prejuicios.

Cuando el supervisor trate de entender los sentimientos y actitudes de sus
agentes entuentras una serie de restricciones, porque fuera del trabajo, sabe
muy poco de ellos, de sus relaciones personnles, de las condiciones econdémicas

y de salud, de sus ambiciones, valores, etc.

El ponerse ecn el lugar de un agente es sdlo vL;r la mitad del problenma,
porque no sabemos las reacciones que tendra éste ante diferentes situaciones,
pero el hacer el intento es lo que cuenta, el preguncarse "i{como reaccionaria
yo si fuera é17 , es un intento de aprender que con la practica se transforma

en habilidad." (4)

(4) KOONTZ, O'Donnell. "Curso de Administracidn Moderna". pag. 657.
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Objetividad.=. El supervisor debe tratar de ver y sefialar las causas de los
acontecimientos en forma no emocional. Debe haber un equilibric entre la empatia
y la objetividad, debe evaluar desde una cierta distancia, saber cuales son las

causas y poder corregir las deficiencias y alentar los aciertos.

El iider necesita una gran fuerza de voluntad, para aprender a no emitir
Juicios inmediatos. El control y el hébito de analizar, son conccimientes que

se van adquiriendo con la préctica.

Conocimiento de si mismo.- Para poder tener empatia o ser objetivo, es

esencial tener conocimiento de uno mismo.

El supervisor, como todos los aemés, debe conocer los efectos que tienen
shn actitudes y héabitos hacia los demés, para poder asi corregir aguellos que
generan vespuestas negativas; debo insistir en que no todas las personas
reaccionan en la misma forma a un estimulo, que ademis depende mucho del momento
en que se de el estimulo & del estado de dnimo de la persona.

" que las personas tienen

Tal vez el punto fundamental del 1iderazgo sea
la tendencia de seguir aquellos en quienes ve una forma de satisfacer sus
propias metas, cudnto mAs sepa un supervisor respecto a que estimula a sus
subordinados y cemo operan estos estimulos, y cudnto mds refleje esta comprensidn

al llevar a cabo sus acciones administrativas, es probable que sea mis efectivo

como lider." (5)

(5) KOONTZ, O'Donnell, "Curso de Administracibn Moderna" pag. 675,



CAPITULO V., MOTIVACION.
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V. MOTIVACION.

V.1. ASPECTOS GENERALES.

Para dirigir y guiar a la fuerza de ventas efectivamente es necesariu
entender que es motivacién, y que es lo que se necesita para motivar a los

agentes.

El agente de ventas ante todo es un ser humano, y como tal es su "YO" 1o
que ocups el primer lugar en su vida; ‘{cuales son sus intereses? , {cuales son
sus anhclos y esperanzas? , el conocer sus "motivaciones", es de gran importancia

para el supervisor.

Los motivos se basen en necesidades, ya sea que se perciban en [orma
consciente o subconsciente. Como las necesidades primarias, que son los
requerimientos psicolégicos como son, el hambre, la sed, el doler, el sexo,
el suefio, habitacidn. Otras pueden considerarse como secundarias, como la
dignidad, 1la categorfa, la asociecién con los demds, el afecto, la buena

voluntad, la destreza y el autoconocimiento.

Se hm definido al motive "como estado interno que da energla, activa o

‘Iueve. que dirige y canaliza el comportamiento hacia las metas" . (&) .

La motivacién se refiere al impulso y al esfuerzo para satisfacer un deseo

o meta.
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Para lograr un manejo adecuado de la motivacidn en los agentes, se debe
tratar de que sieatan satisfacciones fisicas, psiquicas y sociales que los

impulsen al éxito,

Las necesidades sociales de los agentes, no siempre son entendidas
adecuadamente, lo que trae como consccuencias bajas en los niveles de produccién

de ventas.

El problema esta en como proporcionar las condiciones para que se de el
desco y la capacidad de los agentes para efectuar su trabajo con mayor

productividad y efjciencia.

Definitivamente, se pueden incrementar los esfuerzos productivos del hombre,
ya que se ha demostrado que la gente trabaja a la mitad de sus verdaderas

capacidades.

Se deben desarrollar verdaderos grupos de trabajo que ccntengan fuerzas
motivadoras, que actien sobre los miembros del grupo. La supervidién, puede
motivarlos hacia la productividad, haciendolos sentir orgullosos y leales del

grupo al cusl pertenecen.

Se ha comprobado que en los grupos con alta lealtad muestran mayor
productividad, m&s cooperacidén entre los miembros, asi como el ausentismo se ve

disminuido entre estos grupos.

La habilidad para motivar al logro de los objetivos de la organizacidn,

dependera en gran medida del nivel de la organizacidn,
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Cuando el nivel de la organizaclén es bajo, serd bajo el grado de
motivacién, trayendo esto como consecuencia indiferencia y hostilidad entre

los elementos de la organizacidn.

Todos los agentes de ventas, tienen necesidades y motivaciones
insatisfechns, que estan muy arraigadas en ellos, cuando se descubren y se
satisfacen, estos vendedores se vuelven mds activas, cooperativos, innovadores,

creativos, buscando con el logro de los objetivos organizacionales, su éxito y

logro personal.

Con la expresién de sus puntos de vista, expresando iniciativas e ideas,
que el agente quiere que escuchen y atiendan. Si sus superiores se preocupan,

por hacerlo, su trabajo serd mis y de mejor calidad.

El deseo de ser escuchado, como motivacidén de la conducta, tiene que ver

con el estudio atento de sus informes y con el estimulo a sus iniciativas.

Los problemas econdémicos por los que atraviesa el pais, trae como
consecuencia la inestabilidad de las empresas, desempleo, subempleo, siguicndo
entre todo el personal empleado la inquietpd y la necesidad de tener la
seguridad de conservar su puesto y trabajo. El agente quiere estar seguro de
que no serd despedido arbitrariamente, de que no lo trasladardn a otra zona
menos productiva, quiere tener una seguridad para ¢1 y su familia en caso de
enfermedades o© accidentes. La asistencia médica, o seguros médicos,
consideraciones o distinciones por su antiguedad en la organizacidén, son
elementos que serén positivos y aumentardn el sentimiento de seguridad

del agente de ventas.
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El respeto a su dignidad personal es uno de los principales motives en la

conducta de cualquier ser humano, cualquiera que sea su actividad.

Todos aspiramos a que se nos reconozca por nuestro trabajo y por los
méritos que hacemos, el deseo de reconocimiento, alabanzas, y felicitacién, es
el arma mis fuerte como motivador de la conducta que el mismo dinerc, ya que

produce mucho mayor satisfaccién.

Aunado a esta motivacién, va el desec de sobresalir, motivacién basica de

la naturaleza humana, el desco de ser el mejor, el deseo de ganar, etc.

El supervisor, cuenta con medios tales como distintivos, trofeos, diplomas,

formacién de clubes,concursos, etc., para motivar a su grupo.

Para satisfacer el deseo de ser aceptado por los demis, hay que hacer
sentir a los vendedores que "pertenecen" y forman parte del negocio, pero que
ademds forman parte de un "grupo" el equipo de ventas, y que es de gran

importancia para la empresa el contar con ellos.

Por medio de revistas editadas por la misma empresa, o periddicos murales,
ayudan a esta motivacién., El hacer el trabajo que nos gusta, es una de las mds

fuertes motivaciones, y que mejor que se nos reconozca por estos medios.

La "“vocacién", que hace que le vendedor obtenga satisfacciones y placer de
realizar todas sus labares, la oportunidad de progresar, de ascender, pueden
tener como motivo, mis importancia que la satisfaccién de la remuneracidn

econémica,



V.2, SUPOSICIONES MOTIVACIONALES PARA LAS DIFERENTES CLASES DE VENTAS.

Pare lns circunstancius especiales que pueden prevalecer y la complejidad
de 1n mente bumana, no oxiste ninguna garantia que los factores motivacinnales
para cada tipo de¢ ventn, encaje en un érupo o en un vendedor en especial, pero
son intentos técnicos que tratan de motivar a los agentes la mayor parte del

tiempo. N

Ventas Especializadas.- Este agentc de ventas es a un nivel muy alto de

especialistas ya sea en productos quimicos, petroquimicos, acero, etc.

Este tipo de asesores técnicos especializados, ha proliferado mucho en los
Estados Unidos de Norteamérica. Ellos tienen la habilidad de actuar

independientemente o bien , con un poco de soporte técnico,

Debido a 1a naturaleza deeste tipo de ventas, y por el alto nivel de
ejecutives con los que el agente tiene que tratar, este tipo-de agentes sienten
una fuerte necesidad de buscar motivaciones en su trabajo y en otras

oportunidades interesantes que amplien su campo de accién.

En lo que concierne a necesidades, la mayoris de este tipo de vendedores,
tiener una orientacién profesional, tiemen cubiertas las necesidades de
autoestima, particularmente su autonomia y la posibilidad de trabajar solo y

disefiar su propio plan de trabajo.

Los ejecutivos de ventas que ticnen a su mando a este tipo de agentes,
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utilizan' técnicas de motivacién que den mayores oportunidades de crecimiento.
Dandoles nuevos y diferentes tipos de cuentas. Pero, generalmente los agentes
de esta categoria tienden a fijar sus propias metas y muchas veces sienien que
sug jofes se interponen al trator de utender esas necesidales.  Por eso, la

1

mayorfa de los jefes los ayudan sole cuando los agentes sc los piden, peio la

mayor{a de lo ayuda es técnica y de tipo organizacional.

Ventas Técnicas.- Los agentes especialistas en ventas técnicas, buscan su
desarrollo en el trabajo. En muchos casos, el reto del trabajo es el que moriva
la realizacion de sus labores. La naturaleza dé la ventas técnicas parece que
dan una estimulacién interior al agente para resolver los problemas del cliente,
de tal forma que inspire confianza. El papel del ejecutivo o gerente de ventas

es subestimada por ellos.

Muychos agentes de este tipo tienen orientacién hacia su realizacion, ¥
necesitan ver que sus esfuerzos se vean reflejados en el incremento de las
ventas, ya que esto para ellos satisface algunas de sus mas importantcs

necesidades.

Los jefes inmediatos trabajan muy de cerca con sus agentes en desarrollar
métodos que incrementen las ventas. Una de las necesidades que tienen los
especialistas en ventas técnicas, es el de tener la habilidad para tratar con

clienteg de muy alto nivel.

Otra necesidad, es la de la optimizacién de su tiempo en las ventas. O bien,
el de estar actualizado en nuevas técnicas, conceptos, de nuevos productos en el

mercado, siendo con sus conocimientus una persena competitiva dentro del mercado.
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Los gerentes, pueden dar las técnicas que van ayudarlos a lograr
autosuficicncia como vendedores en 4reas que sean problema, incrementar la

eficiencia y perfeccionamiento de los conocimientos ya obtenidos.

Existen técnicas especificas de motivacién en periédos més cortos, como
planes de bonificaciones, como recompensa a aquellos vendedores que tienen a los

mejores clientes.

Ventas Comerciales.— La motivacién en las ventas comerciales,
tradicionalmente se basa en la recompensa monetaria o en posibilidades de

promocibn. -

La mayoria de estos agentes, tienen la necesidad de realizarse y de
reconocimiento, y en muchos casos les interesa el dinero como indice de éxito,
que es un valor muy importante para ellos. Reconocer que esas necesidades
existen, y de guiar y tratar de atender esas necesidades es un factor positivo

de motivacidn,

Muchas veces el supervisor tiene que pasar mucho tiempo en la calle con
sus agentes, dandoles el entrenamiento necesaric, si este es sincero en su
actitud positiva hacia ellos reforzandolos em sus labores, los agentes se

esforzarén a tener mejores resultados.

Ventas Directas.- El indice de rotacién en las ventas directas es muy
alto., El pago por comisiones, periédos cortos de entrenamiento, técnicas de
seleccién deficientes y por lo general el desinteres de los supervisores en su

fuerza de ventas, hace dificil el tener una basc motivacional fuerte.
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Algunas compoiifas de segurog y unas cuantas empresas dedicadas a las ventas
directas, sc preocupan en dar incentivos y motivar a su fuerza de ventas, para

desarrollar en ellos habilidades.

Las pocas personas que hscen carrera en ventas directas, la mayoria tienen
necesidades seme juntes a los vendedores que se dedican a las ventas comerciales.
Ya que la credibilidad y confianza es factor importante entre las relaciones del
supervisor y el vendedor, es. importante también que el supervisor desarrolle

estos factores antes de utilizar técnicas para motivar.

Los problemas de motivacidén en las ventas directas se ven aumentadas y
probablemente no cubrirdn las necesidades, hasta que las organizaciones no

quieran dar su tiempo y dinero en desarrollar a sus agentes de ventas.
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v.3. DINERO Y MOTIVACION.

La relacidn. entre dinero y motivacién es muy compleja. Algunos ejecutivos
Jde ventus colocan ¢l dinero como factor principal de motivacién. Pero ain
existen cient{ficos de la conducta que loc colocan por debajo de la escala de

factores motivacionales.

El lugar que ocupe el dinero como Ffactor motivacional, depende finicamente

hasta cierto punto de cada persona.

Hay que tener en cuenta que para .aquellos que tienen que mantener una
familia, el dinero es mds importante, que para aquellos que sus necesidades

no son tan urgentes.

Para otros, el dinero es significado de éxito individual, es importante
no para ver que tanto puede comprar, pero si como indicador de un alto nivel

profesional.

Es muy diffcil para el gerente de ventas,determinar que tan importante es

el dinero para cada agente de ventas como factor motivacional.

Muchas empresas uson el dinere como un medio de mantener a la organizacidn
coh personal calificado y no como un motivador. Hacen competitivos sus sueldos

y salarios entre distintas empresas para conservar y atraer al personal.
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Un fuctor que debe conglderarse, es que el personal evalua su compensacién
de acuerdo a lo gue reciben sus compaieros. Por esto debe cuidarse que la
persona que se cacuentra en niveles compurables obteonga ¢l mismo, o casi el

mismo beneficio monetario.

La importancia del dinero como motivador, depende como ya dije de las
percepciones que tenga el agente, o de las necesidades inmediatas que tengas el
agente, quec si el gerente o supervisor lo quiera utilizard como motive para

que vendan mis.

Debo decir que la responsabilidad de que exista una adecuada motivacién
corresponde a los ejecutivos de ventas, al gerente general en empresas
puquefias, en donde se maneja a un grupo reducido de agentes de ventas. En las
empresas medias, le corresponde al gerente de ventas, a los promotores v

gerentes de sucursal.

ESTA VESIS MO DEBE
SAUR BT L4 BBLIDTECA
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V.4, LOS INCENTIVOS COMO FACTOR MOTTVACIONAL.

Los incentivos son los motivos que nos llevan a aumentar o mejorar la

produccién,

El debido empleo de los incentivos puede ser un modo de motivacidn
. .
eficiente, éstos pueden ser: econémicos, psico-sociales, de motivacidn

individual o de grupo.

Los incentives econdmicos, se basan en la remuneracién que el agente de
ventas recibe para nmejorar su produccién de ventas. Estos pueden ser por
medio de bonificaciones, comisiones, la participacidén en utilidades, los

sistemas de putuacidn, etc.

El incentivo puede scr en forma de vaciones , aumento de tiempos de descanso,

- obsequios, pensiones, etc.

El pego puede ser inmediatamente, a final de afio, o diferido hasta la

jubilacién.

Los incentivos psico-sociales individuales, son 1los mas eficaces,
dependiendo de las caracteristicas de los vendedores, reaccionardn unos mas
favorablemente ante incetivos de este tipo, que a otros realmente no les
interesa. Las relaciones interpersonales del agente de ventas y la gerencia
de ventas, hacen posible que se apliquen aspectos motivacionales ade.cuadns a
cada persona. Este tipo de incentivos surgen de conversaciones personales

"“en confianza", comidas privadas, la intervencién personal sincera de
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cooperaclén por parte del gerente en problemas personales o familiares del

vendedor, o ¢n la intervencién en sus momentos de crisis, etc.

Los i{ncentivos psico-sociales de grupe, pueden darse en juntas de trabajo,
conferencias, publicaciones, folletos, peliculas, disiinciones, sistemas de

sugerencias e iniciativas, planes de seguridad social, etc.

Compensaciones.— Uno de los elementos importantes para lograr una
produccién comercial de una organizacién de ventas, esta es la elaboracidn de -

un buen plan para la compensacibén de los agentes.

Para la compensacién de los agentes hay que considerar los sigulentes puntos

1. Que la compensacidon, debe ser adecuada para mantener el nivel de vida
acostumbrada por el agente, de tal manera que ésta satisfaga sus necesidades

familiares.

2. La compensacién debe ser la adecuada para que impulse al vendedor y no

estancarse en una rutina, y que lo motive a realizar esfuerzos continuos.

3. La compensacldn debe ser equilibrada para que se pueda comparar, y no sea
una desventaja, con la que percibe el personal de otros departamentos o de
otras actividades de la misma empresa, y sobre todo, con la que reciben los

vendedores de otras empresas, que realizan el mismo trabajo y esfuerzo.

4. La remuneracidn que se conceda deberid ser sencilla, rapida, clara y sin

margen a confusiones,
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Para las motivaciones del vendedor hay que tomar no ‘wno sino varios
aspectod, al estar estudlandu el cbdmo compensar su trabajo, debe hacerse a
trdves de un plan maduro, que aharque soluciones a las diferentes motivaciones

en la conducta del agente,

Los planes deben ravisarse peribdicamente, para que se hagan los ajustes
necesarios, de acuerdo a los cambios que se dan en la oferta y la demanda, en la

produccién o en las condiciones econdmicas nacionales o locales.

El tenr un buen plan de compensaciones va -'a dar como resultade una buena
produccién en toda la organizacién de ventas, ya que estimula a los vendedores,
y dan mayor rendimiento en sus labores, se cncuentran mas entusiastas, mds
cooperativos, son leales a la empresa y eleva la moral. Un buen plan de
compensaciones atrae a los hombres mis altamente capacitados, retiene a los
que son competentes, evita la rotacidn y pérdida de la fuerza de ventas y ademds

consigue un midximo rendimiento.

Es importante que cada empresa, estudie cuidadosamente el plan mis
adecuado a su medio y posibilidades, a su capacidad, de acuerdo a los

productos que maneja, y @ las circunstancias que le rodean.



CAPITULO Vi

Caso PRACTICO
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VI.CAS80 PRACTICO.

Vi.1, OBJETIVOS DE LA LNVESTIGACTON,

Vi.1,1. OBJETIVO GENERAL:

Demostrar que una seleccidn, adiestramiento y capacitacibén adecuadas,
vienen a reforzar el desarrolle del personal de ventas frente a la situacidn
econémica del pais, coadyuvando con eficiencia al logro de los objetivos de la

empresa.

VI.1.2. OBJFTIVOS SECUNDARIOS:

- Conocer el nivel de especializacién de los agentes de ventas en

México y en las empresas de prestigio.

- Saber si realmente los agentes de ventas como representantes de las
organizaciones, son factor importante para hacerle frente & 1la

crisis econémica por la que atraviesa el pais.

- Conocer los efectos posteriores que causan los cursos de capacitacién

en los agentes de ventas y en las organizaciones en México,



vi.2.

Vi.3,

8s.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

¢ Son loa agentes de wventus especializados factor importante para que
Ias empresas hagan f'rente adecuadamente s los problemas econémicos del

pais ? .

HIPOTESIS GENERAL :

Mediante una buena seleccidén, adiestramiento, y capacitacidén de los
agentes de ventas en Méxica, se logrardn niveles éptimos de rendimiento
en la organizacién y se elevard el grado de desarrolle personal de los

agentes como profesionistas.
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VI, CASO PRACTICO.

V1.4, METODOLOCIA DE TNVESTIGACTON.

. -Pura realizar este trabajo de investigacién se tomo una muestra
representativa de las empres;s mé; grandes de México, cuyo giro principal de
las mismas esta en: la quimiga, automotriz, hierro y acero, alimentos, hule y
plésticos, autopartes, electrSnica, maquinaria y equipo eléctrico, maquinaria
y equipo no eléctrico, de servicios y comercio bésicamente. Haciendo una
segmentacién de aquellas que estah ubicadas en las zonas industriales de

Naucalpan y Tlalneplantla principalmente.

Las técnicas de investigacidén que se emplearon fueron: la investigacién

documental y la de campo.

La de campo se llevo a cabo por medio de la observacidén, entrevistas

y aplicacidn de cuestionarios.

La tabulacién de los cuestionarios se realizé en base al ndmero de
respuestas obtenidas por cada pregunta, en algunos casos se obtuvo una, en Otros

dos y como maximo siete, todo dependiendo del tipo de pregunta.

Por fltimo se realizaron grificas y cuadros estadisticos para hacer mas

ilustrativa cada respuesta.
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VIS,
FORMULARIO PARA LA CAPTACION DE INFORMACION
FACULTAD DE CUNTADURIA Y ADMINISTRACION

Namero de Empresa

.

1. {Considera usted que es importante la seleccién de personal de ventas
especializado?
SI NO
PORQUE:

2. ¢ En que porcentaje cree usted que su personal de ventas esta capacitado?

25% 50%, 752 100%, OTROS,

RPN 4 g S

3. {Tienen programas de capacitacién y/o entrenamiento?
ST NO.

PORQUE:

4. {Cada cuando ofrecen cursos de capacitacién y a que niveles los dan ?

Mensual, Semestral Anual Otros

Agentes de Ventas Supervisores Administradores Ejecutivos

5. &Que cambios ha notado en su personal y en la organizacidén después de

estos cursos?



Ninguno_ Productividad Otros

6. (iCrec usted que el personal de ventas calificado es factor importante
para hacerle frente a la situacidén econémica por la que atraviesa el pais?
ST NO

PORQUE: -

7. En el proceso de seleccién que cualidades personales buscan en los

candidatos?

Habilidad para comunicarse-

Experiencia Habilidad para aprender,

Persistencia Otras

8. (Es la entrevista factor importante para la seleccién de agentes de

ventas?

PORQUE:

9, iQue recomendaria usted para mejorar el procesc de seleccidn de agentes

de ventas en su organizacién?

10. LEn su opinién cudl es el nivel de los agentes de ventas en su

organizacién y en México en general?
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VI.6.1 DATOS ESPECIFICOCS.

A) Considera usted que es importante la
seleccién de personal de ventas especia

lizado?

B) Tienen ustedes programas de capecita-

cion?’

C) Cree usted que el personal de ventas
calificado es factor importante para —-—
hacerle frente a la situacién econdmica

por la que atraviesa el pais?

D) Es la entrevista factor importante -

para la seleccidén de agentes de ventas?

TOTAL

sI NO TOTAL
967 P -
100% -0-
92% 8%
962 az
1007
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VI.6.2 DATOS CENERALES.

92.

¢ Fn que porcentaje crce usted que su personal de ventss esta capacitado ?

- FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS DE RESPUESTM - ACUMULADA RELATIVA 2

100 2 -0 - -0 -

80 % 4 16

75 % 14 56

50 % 5 20

40 % 1 4

25 % 1 4
TOTAL: 25 100 %
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V1.6.3 DATOS GENERALES.

94.

¢ Cada cuando ofrecen cursos de capacitacién y a que niveles los dan ?

FRECUENCIA

FRECUENCIA
ALTERNATIVAS DE RESPUESTAS ACUMULADA RELATIVA %
MENSUAL 1l 20.75
SEMESTRAL 14 26.41
ANUAL 20 37.73
OTROS: Semsnal, Trimestral. 8 15.09
TOTAL : 53 100 %
: FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS DE RESPUESTA ACUMULADA RELATIVA %
AGENTES DE VENTA 20 22.47
SUPERVISORES 19 21,34
ADMINISTRADORES 25 28.08
EJECUTIVOS 25 28.08
TOTAL : 89 100 %
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V1.6.4 DATOS GENERALES.

¢ Que cambios ha notado en su personal y en la organizacidn después de

estos cursos ?

FRECUENCIA FRECUENCIA
ALTERNATIVAS DE RESPUESTS ACUMULADA RELATIVA 2
NINGUNO ' — —-
PRODUCTIVIDAD 25 39.06

OTROS : ‘

MOTIVACION 20 31.25
DESARROLLO PERSONAL 13 20.31
CONFIANZA EN SI MISNO 6 9.37

TOTAL: : 6l 100 %
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Cambios después de los cursos de capacitacidn
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VI.6.5. DATOS GENERALES.

& En el proceso de seleccidn que cualidades personales buscan en los

candidatos ?

99.

FRECUENCIA FRECUENCIA

ALTERNATIVAS DE RESPESPUESTA ACUMULADA RELATIVA %
EXPERIENCIA 15 16.30
HABILIDAD PARA APRENDLR 25 27.17
HABILIDAD PARA COMUNICARSE 25 22,17
PERSISTENCIA 9 9.78

OTRAS

PERSONALIDAD 5 5,43
HABILIDADES ESPECIALES 7 7.60
VOCACION ) 4 4.34
LEALTAD 2 2.17
TOTAL: 92 100 2
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) CONCLUSIONES.

.- Al contar las organiraciones con personal de ventas especializado
contard con conocimientos generales y especificos a la vez del producto,

incrementande asi las ventas,

El personal de ventas cspécializado es el que establece el punto de
contacto entre la organizacién y el cliente, dejando con sus conocimientos ¥

servicios una buena imdgen de la empresa.

2.~ El nivel del personal de ventas especializado es de un 758 en las
empresas mas representativas de México, lo cual gquiere decir que existen afin
deficiencias que repercuten en la obtencién de buencs resultados en las

organizaciones,

3.- E! 1007 de las empresas en México, cuentan ¢on programas de
capacitacién, esto se debe a: 19 para cumplir con un fequisi:o legal, y en
2% lugar porque ©5 necesario que se tengan los conocimientos generales ¥

técnicos de los productos que se ofrecen, asi‘como conocer el comportamiento
del mercado, que no solo incumbe al agente de ventas, sino & todos los que

forman parte de la organizacidn.

4.~ Nos encontramos con que los periédos entre cada curso de capacitacion
es muy largo, si tomamos en cuenta los cambios tecnoldgicos, de comportamiento
del mercado, de producto que se dan dia a dia, reflejandose as{ las diferencias

en el personal de ventas.
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S.- Se comprueba que después de que se imparte cada curso de capacitacidn,
auments la productividad, hay motivacién dentro del grupo de trabajo, mayor
conflanea del vendedor en s{ misme y del producto que ofrece, y se propicia

un desarrollo personal a todos lus niveles.

6.~ Es definitivo, que el personal dec ventas especializado es una de las
hérramientas 'con las que cuenta la organizacién actualmente para hacerle
frente a la situacidén econdmica por la que atraviesa el pais, ya que dia a dia

nos encontramos con un mercado mds exigente y conciente de sus compras.

7.- En el proceso de seleccidn, es importante contar con un perfil del agente
de ventas que se este buscando, como el de tener las cualidades de saber

comunicar y trasmitir sus conocimientos al cliente, la facilidad de aprender
nuevas técnicas, y sobre todo que cuenten con una verdadera vocacidn hacia la

labor de ventas.

8.- La entrevista, es factor importante para la seleccidén de agentes de
ventas porque es el finico filtro eficiente que existe para determinar
conocimientos , habilidades, aptitudes, desenvolvimiento en el trabajo,
agresividad ante situaciones dificiles, ademés nos da la posibilidad de conocer
del candidato sus objetivos, su manera de conducirse y de pensar, y sobre todo

nos da la oportunidad de apreciar si se trata de un profesional de las ventas.

9.- La seleccién de agentes de ventas especializados debe hacerse por
personal capacitado y preparada, con conocimientos generales de la situacién
econémica, polfitica y social que nos rodea, asi como las caracteristicas de la

labor de ventas que se va a desarrollar, para que con criterio se elija al
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candidato idoneo para ocupar ¢l puesto.

10.~ En México, el nivel de preparacién de los agentes de ventas en
general se encuentra en niveles deficientes, debido a la falta de preparacién
on el campo, a la fal;a de oricntacién y guia por parte de los supervisores a
la fuerza de ventas, por no encontrarse gente profesional en lo que hace, ¥
por que sc tiene la creencia_de que el trabajo de ventas es una de las maneras

mis faciles de ganarse 1a vida.




RECOMENDACIONES.,

A lo largo de este trabajo he mencionado la importancia de una buena
selecciébn de agentes de ventas como la base para lograr los objetivos
organizacionales, es por eso que la persona que se ocupe de la seleccidn sea
una persona capacitada y que.conuzca a fondo las necesidades de la empresa para
describir el perfil del puesto que se esta requiriendo, Que sea una persona
con mente abicrta y perceptiva con respecto a las diferentes situaciones que se
presentan dia a dia cn el entorno interno y externo de la organizacién afectande

sl candidato indirccta o directamente en sus resultados.

Para que se logre en México un buen nivel de agentes de ventas, es
necesario yue sc impartan en las escuelas superiores cursos referentes a las
ventas, esclareciendo los prejuicios que se tienen de la prﬁfesién. Asi mismo
en las cscuelas y universidades deben impartir las clases basadas en la realidad
y en las necesidades propias de nuestro pais, y no concretarse a lo que se dice

en los libros, sino llevar a la practica los conocimientos adquiridos.

Las entrevistas deberdn hacerse siempre, ya que son herramientas importantes
que sirven de filtro para una buena seleccién de los agentes, donde se
califiquen las aptitudes y actitudes, donde el candidato exprese sus opiniones,

donde se perciba el desenvolvimiento de la persona ante determinadas situaciones.

Es recomendable que los cursos de capacitacién y actualizacién de los
agentes se hagan tan frecuentemente como las innovaciones técnicas de los

productos y los cambios en el mercado lo requicran, y no solo impartir estos



106,

cursos por cumplir con una obligacidn legal.

Con 1la entrada de México nl GATT, se hace imperante la necesidad do
conocer todo aquello relacionado con impuestos sobre aranceles, sobre politicas
de importacién y exportacidén, asi cono de politicas de calidad en los productos,

para primero, estar al tanto ¥y actualizado, y segundo para ser competitivo

dentro del mercado donde se desenvuelve el agente de ventas.
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