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a superarme.

Que con su amistad y alegria me --

alentaron.

Que en todo me han ayudado,.
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INTRODTCCION

Todos los hombres quieren ser felices, la -~~~

historia de la bumanidad es larga y pencsa aventu-

ra de los hombres en busca de la felicidad, pero -

¢sta nmo se deja apresar tan facilmente, En el ins-~

tante mismo en que el hombre cree haberla conse--

guido, ve su término; la ve morir entre sus manos

¥ suefia ya en conseguir otra.

Asi, se esti marcando con la realizacidén de

- .

este seminario de Investigacidon Administrativa, un

logro dentro de una etapa en la que personalmente

he conocido grandes satisfacciones como tambiénm -

tropiezos, pero que en ultima instancia han crista-

lizado en experiencias fructiferas que aunadas a los

conocimientos adquiridos a lo largo de mi carrera

han servido para cimentar una preparacidn y desa-

rrollo personal. El Area de ventaa donde he podido

conjugar conocimientos y experiemncia, &5 el motivo

© tema de este “"Seminario de Investigacidon Adminis

trativa™, sin embargo, por la gran variedad de --



asuntos que, dentro de este rubro se podrian tra-
tar, me ocuparé unicamente de "La Labor de Ven-
ta al Detalle y de su Importancia en Compafiias --

Fabricantes de Productos de Consumo Masivo"

Como he mencionado en un principio el logro -
de un objetivo no es el fin, sino siempre el inicio

Yy la lucha constante por alcanzar algo mis.



I:- OBIETIVOS

El objetivo de la presente investigaciédm, es co-
nocer la importancia real de la labor de venta al ---
detalle en una empresa fabricante de productos de --
consumo popular o masivo. Las caracteristicas de -
esta labor dependen de dos especificaciones importan
tes, que desarrollaremos mis adelante:

a) Tamafio vy Recursos Econdmicos de la empresa.

b) Caracteristicas del Producto.

Para poder arribar a este objetivo es necesario
marcar, diferentes etapas de anilisis o sub objetivos
de la investigacidon, mismos que se enuncian a con-
tinuacidn:

a) Importancia que dan actualmente, los fabri-

cantes de productos populares, al detallista

como canal de distribucidn.

b) La preparacidn, organizacidnm y actividad de

la fuerza de ventas al detalle del fabricante.

c) Las ventajas que reditia el efectuar este ---

tipo de ventas.

d) La labor del negocio detallista como vende- -



dor .
e) La importancia que tiene estas actividades -

para el éxito del producto.



IF. - MARCO TEORICO

ESPECIALIZACION

La historia demuestra, que cuando el hombre -

aplicaba su habilidad a la creacidon o fabricacion --

de un producto, se convertia en un especialista. Sin

embargo observd, que para adquirir otros satisfac-

tores a sus necesidades tenia que dedicar parte de

su tiempo a comerciar sus excedentes por produc-

tos, que creaban otros especialistas. En esta forma

el tiempo,la energia y astucia que se dedicaron a
comerciar pueden ser la primera evidencia gque te--

nemos, sobre los costos de distribucidn y la comer

cializaciédn. El comercio, aunque tomd tiempo y =-=

energia, hizo posible la especializacidn y una ma--

yor productividad, se convirtid, en algo comin y --

por su propio derecho en una especializacidn.

CONCEPTO DE LA DIVISION DEL TRABAJO.-En

general, la divisidén del trabajo consiste en que los

miembros de una sociedad, den direcciones diver - -

sas a su actividad. Conviene distinguir dos clases

de divisiones de trabajo: La simple y la compleja.{l)

(1) Felipe Lopez R. Introduccion a la Sociologia pag.l45



La Divisidn del Trabajo simple tiene é&sta f£6r mu-

la:
"A Cada Hombre un Qficio"

La Divisidn del Trabajo compleja tiene &€sta otra:

"A Cada Hombre una Milésima de Oficio"

"La Divisidn del trabajo aumenta la fuerza pro-
ductiva y la habilidad del trabajador, es la condicidn
necesaria para el desenvoeolvimiento intelectual y ma -
terial de las sociedades:; es la fuente de la civiliza-
cion" (2)

Hace casi dos siglos Adam Smith sefialaba las - -
grandes ventajas que redituarian si cada persona se-

especializara en una tarea delimitada.

Sostenia que la especializacidén, aporta grandes -

ganancias apreciables en productividad, debido:

En primer lugar, al aumento de la destreza de -

cada trabajador determinado, en segundo lugar a la

- - .
economia del tiempo que comunmente se pierde al -

pasar de un trabajo a otro; y por Gltimo a la invensidn

(2) E. Durkheim, La Division del Trabajo Social. p;g. 59



de un gran nimero de magquinas, que facilitan y abre-
vian el trabajo y permiten que un hombre haga la la-

bor de muchos.

En toda organizacidn tienen que desarrollar mu-
chas tareas dif erentes '""Especializacidon'", para alcan-
zar sus objetivos. Tienen gque buscar y comprar la ma_
teria prima, esta a su vez, procesarla hasta conver-
tirla en producto terminado, se deben encontrar clien_
tes y convencerlos de que compren dichos articulos, -
éstos han de enviarse, cobrarlos, periddicamente han
de hacerse relaciones del activo de la empresa y de -

sus ingresos; y asi sucesivamente.

En las modernas organizaciones de negocios, las
dreas funcionales de, produccidén, mercadotecnia y -
finanzas aportan la base inicial para la divisidn del
trabajo y dentro de cada una de é@éstas Aareas funciona-
les, se produce otra especializacidn mas de las ta-

reas.

Ademas de la especializacidn por tareas, tenemos
la especializacidn por papeles, ya sea que el trabajo

implique; decir, hacer, planear o asesorar.
q



La distincidn linea staff, es un ejemplo de la di-

ferenciacidon entre los que deciden y los que aconse--

jan,

La Divisidn y la simplificacidén implicitas en tal

- - - - - a
especializacidon, hicieron necesario el empleo de la

maquina y la tecnologia.

En la tarea de distribucidn se ha vuelto méas es-

tratégica durante las iltimas décadas. Conforme la

tecnologia ha aumentado su grado de especializacidn,

la comercializacidn que incluye las funciones de com

pra venta, han desempefiado un papel cada vez mas

importante en la economia. El Crecimiento de éste

proceso integrado de especializacidn, desarrollo tec-

noldgico e intercambio, es la causa de nuestra com- -

pleja economia actual. En la actualidad se dedica

aproximadamente igual tiempo, energia y habilidades

a la comercializacidn, que a la fabricacidn de los -

productos.

LA COMERCIALIZACION COMO ESPECIALIZACION

El intercambio comercial, o actividades merca -

dotecnicas siempre ha intervenido en los procesos

sociales de la comunidad, segiun se explica en las -



historias mas antiguas disponibles. Estos antiguos -

Cbédices, nos proporcionan evidencias de que la "™MeTr
cadotecnia'" en la antiguedad incluyera caracteristi--
cas que son comunes a la actual. Ante todo, el comer_
cio era entonces como ahora, una actividad compleja

en continua variacidn, que implica la interaccidn co-
mercial entre personas y empresas. Al hablar de per
sonas 'y empresas, debemos concebirlas como una so-
ciedad componente, especializada en el comercio y la
interaccidon o proceso de cambio de esta entidad pro-

vocada por el desarrollo, o procesoc de cambio de una
"sociedad integral®™ con las caracteristicas y tenden-
cias gque describan la poblacidn consumidora, afectan
directamente la actividad del comercio, por tal moti-
vo existe una "Revolucidédn en la mercadotecnia, que -
es una realidad. Nos encontramos en medio de impor-
tantes cambios sobre lo que hace algunos afios, esta-
ba considerada como una disciplina en proceso de ma -

duracion”

Estas modificaciones comprenden dramiticos --

cambios en los viejos métodos de mercadeo y, mas -

importante ailn, nuevas y desafiantes formas de pen-
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samiento,

Por hablar de la comercializacidn como parte

importante de una sociedad de consumo, es necesario

anotar la concepcidon econdmica mads comGn de merca-

do, y de ahi partiremos hacia la concepcidn de "Mer -

cadotecnia.

"MERCADO.- Es la expresidn general que sirve
para designar aquellas esferas de relaciones econdomi

cas donde concurren la oferta y demanda"

(3)

Para el especialista en mercadotecnia, el merca

do lo constituyen todas las personas o unidades de ne

gocios que compran, o a las que se pueden inducir a -

que compren, un producto o un servicio. (4)

Toda persona durante su vida, consume una gran

cantidad de bienes y servicios y lo probable es que -—

este consumoe aumente en relacién directa al aumento

de ingresos, asi mismo el crecimiento de la poblacidn

darid origen a un mayor crecimiento de la . demanda la

(3) Henry Pratt Fairchild, Editor. Diccionario de Sociologia

(4) Philip Kotler, Direccidén de Mercadotecnia, pag. 26
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qQue no seria una suma, sino una multiplicacidn de --

necesidades.

Las empresas al parecer crecerdn, al mismo rit
mo que la demanda y hasta es posible que mas rapida
mente, seguiridn lanzadas unas con otras en una feroz
batalla para conseguir clientes. Seguirin necesitando
mercados nuevos para sus capacidades productivas. —
Tendridn que llevar una cuenta mas estricta que nunca.,
de la orientacidn y la evolucidn de las necesidades - -

del cliente.

CONCEPTQOC DE MERCADOTEHECWIA

Antiguo concepto:

L.a labor de ventas consiste en un cierto nimero
de actividades. La empresa determina cuales son los
compradores en potencia (investigacién de mercados)
LLos productos han de presentarse favorablemente, --
para impactar la mente de consumidores o futuros --
consumidores (publicidad). Quizd sea necesario con-
vencer personalmente a los compradores (venta per -

sonal). Hay que establecer acuerdos y disponer arre-
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glos para el envio de las mercancias (fijacidn de pre

cios, politicas de venta, distribucion).

Durante mucho tiempo estas actividades se lleva-
ban a cabo en distintos departamentos de la empresa,

existiendo asi un departamento de publicidad, otro de

investigacién, etc. Los jefes de éstos departamentos

generalmente reconocian su finalidad comGn y hasta

cierto punto coordinaban sus actividades sobre una

base formal, o informal.

Pero en si las responsabilidades de la mercado-
tecnia comenzaban cuando estaban ya el producto ter-

minado fuera de las lineas de produccidon vy llegaban

a su fin cuando los productos se habian vendido.

Bajo ese concepto de mercadotecnia las empresas

consideraban que su departamento de mercadeo era --

aquel cuya GUnica responsabilidad era la venta de los

productos existentes, para que la produccidédn siguiera

en marcha.

'"MERCADOTECNIA.- Desempefio de actividades -

de negocios que dirigen la corriente de bienes y ser-
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vicios del productor al consumidor o usuario'" (5)

"El concepto antiguo parte de los productos ya --
existentes de la empresa, y considera que la merca-
dotecnia la constituye el empleo de las funciones de

venta y promocidn, para alcanzar ventas que dejen -

un beneficio" (6)

CONCEPTO ANTIGUO DE LA MERCADOTECNIA

/ UILIDADED

aSTNODUCIO0| FROACCIOH
[ 1> A CUENTE—

(5) Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms, recopilado por
el Committee on Definitions de la American Marketing Association, --
Ralph S. Alexander, presidente (Chicago: American Marketing Associa
tion, 1960) pag. 15

(6) Philip Kotler - Direccidn de Mercadotecnia pdg. 19
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NUEWVO CONCEPTO.
Hemos hablado con anterioridad, de los continuos
cambios que requiere la mercadotecnia para ser fun -

cional, y estar acorde a las necesidades actuales,las

cuales mediante estudios e investigacidn tenderia a

satisfacer. E]l enfoque o0 nuevo concepto de mercado- -

tecnia, ha invertido la ldgica o el antiguo conceptu, -

donde se partia de las necesidades del fabricante, el

cual pretendia '"vender'" Gnicamente lo que &l fabrica-

ba,

sin importar si su producto estaba acorde a las

tendencias que describia la poblacidn consumidora,

Asi que el nuevo concepto de mercadotecnia parte de -

una pregunta ;Qué necesidad pretendo satisfacer ? al

encontrarla, habremos encontrado a''nuestrocliente o

consumidor en potencia'" y entonces enfocaremos hacia
este todo nuestro esfuerzo de comercializacidn, asf
la demanda de nuestro producto estari canalizada en
esas 4reas crecientes del mercado para su intercam-
bio. Los procesos de este mercado pueden mejorarse,

todo el gistema econdmico o industrial puede tener un

proceso mas rapido y proporcionar una satisfaccidon -

significativamente mayor.
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En este concepto de mercadotécnia hay quiér --
afirma: El cliente se encuentra en lo alto del orga-

nigrama de la empresa, viendo la empresa a través

de los ojos del cliente.

En el capitulo cuarto de E1l Curso de Economia

Moderna de Paul A. Samuelson encontramos:

SOBERANIA DEL CONSUMIDOR

" El moderno sistema capitalista mixto, recu--

rre al sistema de mercados y precios. Esto equiva-

le a entronizar al consumidor; o mis bien siendo

todos reyes, a hacer un elector de cada sujeto, dan

dole tantos votos como dinero tenga, para ordenar

que se haga lo que a él le plazca. Los votos de cada
uno de nosotros han de competir con los demids, y -

quienes dispongan de mas votos monetarios, son ---

gquienes alcanzaridn mayor influencia en cuestidon de

que se va a producir y para gquién'" (7)

(7)
Paul A. Sarmuelson- Curso de Economia Moderna pdg. 63
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CONCEPTO MODERND

Para lograr dicha satisfaccidon de el cliente, se

debe lograr por medio de un programa integral de

mercadotecnia que abarca toda la empresa. La orien

tacidn exterior hacia los compradores por parte de -

de la alta direccidén no basta. Esta orientacidn debe

estar respaldada por cambios de organizacidn, den-

tro de la_ empresa reclama que los departamentos --

estén orientados por ldgica de la satisfaccidn de la

necesidad del cliente, al mismo tiempo que se per-
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gigue un beneficio.

Si se orienta por este concepto el departamento
de mercadotecnia asume una responsabilidad mas --
amplia. Es obligacidn suya buscar una coordinacidn
de las acciones de la empresa que afectan a los com
pradores. Estas fuerzas constituyen la "mixtura de
mercadotecnia' tal como lo ven los ojos del compra-

dor,

Como ya se ha dicho, el concepto basico es que
la actividad mercadotecnica comienza y termina en -

el consumidor.

i QUE ES MERCADOTECNIA %

Hemos analizado ya el nuevo concepto de merca-
dotecnia, teniendo entonces una visidn mds amplia -
de esta, daré a continuacidn varias definiciones de -
mercadotecnia, que nos serviria de base o punto de -

partida para lograr el objetivo de este estudio.

"Mercadotecnia es el andlisis, organizacidn, --

Planeacidn y control de los recursos, politicas y ---
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actividades de la empresa que afectan al cliente,

con vistas a satisfacer las necesidades y deseos de

los grupos escogidos de clientes, obteniendo con

ello una utilidad" (8)

"Mercadotecnia es el proceso, dentro de una so-

ciedad, por medio de la cual la estructura de la de --
manda de bienes econdmicos y servicios es prevista

o amplificada y satisfecha a través de la concepcidn,
promocidn, intercambio y distribucidn fisica de ta--

les bienes y servicios" (9)

"Mercadotécnia un conocimiento que nos hace po-
sible evaluar las relaciones de las fuerzas interdepen_

dientes, conforme influyen directa o indirectamente

cada paso en la ruta de un producto a través de las

varias fases: concepcidn de idea, produccidn y distri

bucidon, teniendo siempre la meta de maximizar la --

satisfaccidn del cliente con su compra del producto a

un precio que le es redituable y también lo Bea para

la compadfifia.”™ (10)

(8) Philip Kotler- Direccién de Mercadotecnia- pag. 25

(9) Grupo de Mercadotecnia de la Ohio State University. "A statemen of
Marketing Philosophy', Journal of Marketing, vol. 29 nim. 1 (ene-
ro 1965) pags. 43-44

{10) Weldon J. Taylor- Roy T. Shaw Jr.- Mercadotecnia un enfoque
integrador pag. 59.
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En estas definiciones se pueden marcar cuatro

partes o cuatro _ub-titulos:

a) El producto y sus posibilidades de comercia-

lizarlo.

b) El.precio como un punto de equilibrio entre
el interés del vendedor y los juicios sobre
el valor del comprador.

c¢) La promocidn o programa de ventas y publi-
cidad de la compaiiia.

d) Los canales o salidas mercadotécnicas para

la distribucidn del producto.

Todo esto forma una mezcla mercadotécnica.

Como objeto de estudio tomaré& Gnicamente el -
punto '""d4d"

Los canales o salidas mercadotécnicas para la
distribucidon del produycto.- Esto 1o marcaremos --
como universo y se iri segmentando hasta llegar a
"El detallista como canal de distribucidn'" donde --
resaltaremos, la importancia de la labor de ventas

al detalle, tema que seri la base a investigar.
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CANALES DE DISTRIBUCION

Una compafiia que fabrica un producto, por lo

general no suele venderlo directamente a su consu-
midor final. Sin embargo algunos fabricantes llegan

a su consumidor final a través de sus propias tien-

das de venta al menudeo, mientras que otras contra-

tan vendedores a domicilio, empero los casos en los

cuales el producto se mueve solo un paso desde el

productor al consumidor son minimos.

Esto quiere decir que la mayoria de los produc-
tores o fabricantes hacen llegar sus mercancias o --

servicios al consumidor final vendiendo o revendien -

do una o més veces el producto por vendedores que

no son el productor original.

Es claro entonces que el éxito de un productor o

fabricante dependeria de que tan efectivamente estos

revendedores hagan sy tarea.

Por lJo general, el fabricante toma iniciativa -

para formar una cadena de dichos revendedores que

llenarin el vacio entre la fabrica y el consumidor
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final.

Este enlace es a lo que se le llama '""canal de -

distribucidn,'" el cual para su clasificacidn lo divi-

diré en :

DIRECTOS, que seran los vendedores, tiendas,
o mostradores de el mismo fabricante para hacer -

llegar su producto al consumidor final.,

INDIRECTOS, estaran compuestos por una serie
de agentes revendedores de diferentes tipos, al ma-

yoreo y al menudeo.

DEFINICION DE TN CANAL MERCADOTECNICO

"Un canal de mercado es la estructura de la or-
ganizacidon de unidades dentro de la compafifa, los -
agentes y distribuidores fuera de ella, al mayoreco vy
al menudeo, a través de los cuales se comercializa -

un producto de consumo o0 un servicio®™ (1l1)

"Un canal de mercado es la secuencia de insti-

tuciones citadas en el orden de su participacidn como

(11) Ralph. S. Alexander y el Comité de Definiciones, Marketing De-
finitions ( Chicago: American Marketing Association, 1963) pag 10
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compradores, vendedores, o poseedores de los pro-

ductos fisicos, o servicios para proporcionar los -

medios para transferir estos productos o servicios

del productor al consumidor' (12)

Con una interpretacidn particular de lo que es

un canal de distribucidn, lo definiré como: Los con -

ductos o negociacionesque utiliza un productor o fa-
bricante para hacer llegar, en cantidades suficientes
el bien o servicio que produce,

a todos aquellos lu-

gares donde el consumidor desea o espera encontrarlo.
CANALES CONVENCIONALES

l1.Del fabricante directamente al consumidor.
2.Del fabricante al detallista y al consumidor,

3.Del fabricante al mayorista, al detallista ¥

al consumidor.

4.Del fabricante al agente intermediario, al ven-

dedor al mayoreo, al detallista y al consumidor.

Existen puntos fuertes y débiles en cada uno de

los métodos convencionales y es dificil hacer una am-

(12) Weldon J. Taylor Roy T. Shaw Jr.- Mercadotécnia un enfoque in-

tegrador. pag. 372.
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plia generalizacidn sobre ellos. Al seleccionar un --=-
canal de distribucidén debe tenerse en cuenta la insti-
tucidon especifica y su administracidn junto con la ---

clasificacidn del servicio prestado.

CONSTITUOCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

ADPCANTE

] DISTABUIDOM:
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. Es justificable delegar una labor de ventas a

intermediarios ?

Esta pregunta suena interesante y tal vez sea su
respuesta la que justifique la existencia de los inter -

mediarios como canales de distribucidn en el proceso

de comercializacidén de un producto.

Por lo general, la delegacidbn representa ceder -

algo de control, sobre la forma en que se venden los

productos y a quién se les venden. Algunos productos

casi la mayoria parece que ponen los destinos de la -

empresa en manos de los intermediarios.

Partiendo que, en principio, los productores es-

tin en libertad de vender directamente a clientes £in§._

les, el uso de intermediarios tiene que encerrar ine -

gables ventajas, o bien ha de cubrir necesidades ine-

gables. Algunos de estos factores son:

Muchos productores carecen de los recursos ne--

cesarios para lanzarse a un programa de venta direc-

ta, pensemos en los costos que representaria tener un

N

cuerpo de ventas lo suficientemente grande para satis
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facer las necesidades de un mercado de consumo in--
mediato, aunado a esto los gastos de reparto y todos
aquellos inherentes 2 una distribucidon directa en un -

mercado de estas caracteristicas.

E]l contar con intermediarios permitiri una ma- -
yor eficiencia, ya que contaremos con gente especia-
lizada, con experiencia y los suficientes contactos -

Para hacer llegar el producto a manos del consumidor

final.

Podra el fabricante escoger intermediarios que -
reunan caracteristicas ideales para la comercializa -
cidn de su producto, como pueden ser: una fuerza de
ventas y distribucion que cubra un gran porcentaje --

del mercado donde se desarrolla su actividad de mer -

cadeo.

Llegarid con un menor esfuerzo a un mayor nimero

de puntos de venta, por canales especializados.

Como intermediarios marcaré también a los deta-
llistas, los que serdn, los Gltimos poseedores del ---

Producto para su "reventa'" con un giro especializado,
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10 que garantiza que la afluencia de clientes a su --

establecimiento, le permite al fabricante que se en-

cuentra representado fisicamente en el, estar captan

do la atencidén de un sin nimero de consumidores PoO-

tenciales o posibles consumidores.
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Il COMERCIO AL DETALLx

Tipo de negocios que expenden el producto.

La venta de los productos de consumo popular
o masivo, se realiza en todos aquellos negocios a
los cuales acude el consumidor en forma habitual
o accidental para adquirir los satisfactores a sus
necesidades y estos consumidores no se limitan a
ir en busca de los articulos a un solo tipo de ne-
gocios, 8ino que tienen habitos sumamente varia-
dos; por lo cual es de vital importancia que los -
productos se encuentren en los tipos de negocios

donde el consumidor pretende encontrarlos.

Los principales ramos donde se expenden pro-

ductos populares de consumo masivoc son:

- Super Mercados
- Tiendaes Departamentales
- Farmacias

- Papelerias
- Mercerias

- Miscelaneas
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- Abarrotes

- Ultramarinos
- Ferreterias
- Tlapalerfas

- Tabaquerias

- Tiendas de regalos

- Dulcerias, etc; etc.

Por lo general estos giros operan como estable

cimientos que venden directamente al consumidor, -

el cual detalla el producto a través del mostrador -

o bien mediante sistema de autoservicio.

Es conveniente hacer mencidn a los establecimi-

entos que venden este tipo de productos, al mayoreo

o como distribuidores, losgue sin duda ocupan un --

papel muy importante en el aspecto distribucidn del

producto, en el capitulo IV del estudio se habla de -

la fuerza de ventas de estos "revendedores" y aqui -

inicamente se enuncian, como establecimientos donde

se expende el producto sin profundizar en el tema, -

puesto que, su venta, por lo general no esti enfoca-

da, al consumidor final, sino que su principal volu-
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men lo logran en ventas al por mayor.

LLogs giros con qQque generalmente opera el mayo-

rista son:

- Abarrotes
- Perfumeria
- Papeleria

- Merceria

- Ferreteria
- Dulceria

- Cigarros, etc.

LA LABOR DE ESTOSF NEGOCIOS

Como se ha analizado estos productos se distri-
buyen a través de los mas variados ramos y diverso
potencial, desde el mids importante supermercado --
hasta la mas pequefia misceldnea. Ademias, estos co_
mercios estan ubicados en d4reas muy diversas, cu--
briendo todo el pais. Por lo tanto, se debe enfrentar
la distribucidén en lugares alejados y poco poblados,
con pocos comercios, como asi también en conglome

rados importantes como son grandes centros de con-
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sumo en el D. ¥,

Sin tomar en consideracidn el potencial o giro

de cada negocio en particular, podemos decir que -

todos los comerciantes son iguales en dos aspectos

bisicos:

A) Deben obtener utilidades para poder mante -

nerse haciendo negocio.

B) Deben satisfacer a sus clientes para obtener

el beneficio de ventas repetitivas.

Por eso es importante llegar a este tipo de clien

tes puesto que como comerciantes buscaridn impulsar

la venta de los productos que reunan las caracteris-

ticas antes mencionadas.

La labor de un detallista puede ser definitiva -

para el éxito o fracaso de un producto, ya que en -

su negocio el podra efectuar, desde una venta direc

ta con su clientela, exhibiciones masivas, anuncios

en el punto de venta y todo aquello que motive, re-

force o impulse al deseo de compra de ese articulo,

- = - . »
que a &l le interesa para incrementar la rotacion Yy
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sus utilidades. Todo lo contrario puede suceder --
con un producto que no le proporcione el margen -
de utilidad deseado, o la calidad en el servicio que
el requiere al fabricante, y asi negari el producto

o quiza hasta lo predisponga con los ultimos consu-

midores.

La satisfaccidn que debe buscar para su clien-
tela la lograri en base a un surtido adecuado de -
su negocio, pero siempre dedicarda mayor porcenta-
je de su capital a aguellos productos que mayores -

beneficios le redituen. y tengan una rotacidn adecuada.

Por todo lo anterior insisto, la labor de um co-
merciante al detalle es muy importante para el &xito
de un producto, y cualquier fabricante deberid procu-
rar estar representado fisicamente con la mayoria -

de sus productos, en este tipo de establecimientos.
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Iiw SISTEMA DE TRABAJO AL DETAILILRK

La importancia de hacer llegar un producto has-
ta el consumidor final a través de detallistas, las --

hemos resaltado en capitulos anteriores, pero no es-

ti por demis enunciar algunas en términos generales:

a) Se localiza el producto en un mercado espe-
cializado.

b) La presencia fisica de el producto en el nego-
cio, es un recordatorio que impulse a la com-=-
pra.

c) La publicidad hecha al producto se puede re-
forzar en el punto de venta por medio de anun-
cios que impactaridn aiin méids al consumidor -
potencial.

d) Podremos contar con un agente vendedor mas
en el negocio, '"el propietario del mismo', al
que le interesa vender el producto para recu-
perar su inversidon y obtener su margen de «-
utilidad.

e) Nuestro esfuerzo de ventas puede ser menor

y mucho mas efectivo, ya que al efectuar -
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la venta del articulo en el negocio, estamos
capitalizando toda la zona de influencia de -
ese mostrador para convertirlo en agente de

nuestr o producto.

Por la importancia que tiene para el productor
estar representando fisicamente en los negocios, -
dentrode este capitulo nos ocuparemos de los siste-
mas de trabajo gque se emplean para hacer llegar el
articulo hasta el comerciante detallista, establecien
do para su estudio:

l1}) La fuerza de ventas del fabricante

2) La fuerza de ventas de los intermediarios

Dento de estas clasificaciones de fuerzas de --
ventas, encontraremos posibles similitudes, pero -
por lo general existirdn notorias diferencias, aun-
que las dos fuerzas de ventas, su objetivo es "ven-
der', las politicas marcadas que delinean su activi
vidad tenderan a obtener una maximizacidn de utili-
dades para aquellos que han fijado las politicas, ¥y
aqui serid donde se destaquen las grandes diferencias

de las que se habld con anterioridad.
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FUERZA DE WENTAS DEL FABRICANTH.

lLa fuerza de ventas, distribuye, mantiene vola-

menes adecuados y exhibe los productos de la compa

fiia en los "Canales de Distribucidn'", identificados

previamente. Para lograrlo visitas directamente un

nimero determinado de clientes de diferentes cate-

gorias o clasificaciones, ese nimero de clientes se-

ra el porcentaje de cobertura cuya responsabilidad -

sera de la fuerza de ventas.

Para integrar una fuerza de ventas, se recluta -

personal que reuna las caracteristicas necesarias

para participar en una actividad profesional dentro

de un equipo de ventas, en el que no tendra como uni

ca responsabilidad de 1a de vender ya que al ser un

representante de la compafifa o fabricante, en el mer

cado, tendri que informar,orientar,asesorar ,resolver

Problemas de los clientes, establecer en si, un puen-

te de comunicacidn entre productor e intermediario y
viceversa y esto solo se lograrid teniendo un profundo

conocimiento del producto y la compafiia que represen-

ta, por lo gque el productor serad responsable de entre-

nar, capacitar y desarrollar a su fuerza de ventas con
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lo que podra:

l.

Impulsar sus productos en forma exclusiva por
medio de sus representantes, qQue conoceran -

el producto a fondo, en cuanto a caracterisgti-

cas, ventajas, garantias, cualidades, porcen-

tajes de utilidad y precios de mercado. Este -

tipo de informacidon gque proporciona a los cli-

entes, es de gran utilidad ya que después de -

los representantes de la compafiia los que més
conoceran el producto seran los intermediari.os
mayoristas o detallistas que a su vez por la -

informacidon recibida de los representantes di-
rectos estaran en posibilidades de revender el
producto en una forma mis adecuada, esgrimi_
endo argumentos convincentes que di ﬁnicamen_
te el conocimiento de el articulo.

Integrar un programa de comercializacidon don_
de los esfuerzos de: a) Ventas B) Promocidn y
c) Publicidad, alcancen una mayor eficacia.

Aplicando adecuadamente la politica mercado-
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técnica "de empujar el producto' logrando con esto:

a) Enfocar todos los esfuerzos de venta para

obtener la presencia fisica del producto en

el negocio detallista.

b) Lograr exhibiciones preferentes del produc-
to para captar ain mas la atencidn de los --
consumidores actuales o potenciales y moti-
varlos a su compra.

c) Reforzar las campafilas publicitarias con anun
cios en el punto de venta, identificando asi
el negocio como la campafia publicitaria, --
impactando o recordando una vez mas a los
consumidores que el producto "estd ahi'".

d)

Captar los recursos del detallista o interme
diario como pueden ser parte del capital que

el tiene dispuesto para la compra de articu-

los similares, o bien wvitrinas, aparadores o

gondolas para su exhibicidén por lineas de --

productos.

e) Dificultar la actividad de la competencia ya

sea normal o promocional, puesto que al =--
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hacer una inversidn en un articulo similar
dificilmente destinarid otra cantidad igual

0 mayor para la compra de un articulo com-
petitivo,.

Se lograra una mayor informacidn de las -
situaciones de mercado, como pueden ser,
opiniones de clientes a cerca de nuestros -
productos, la actividad de la competencia -
introduccidn de nuevos productos, precios -
de mercado, empaques, ofertas, promocio-
nes, politicas de descuentos,en fin una gran
informacidn de primordial importancia para
la empresa, la que permitira tomar decistio-
nes y establecer estratégias para continuar
con una sana actividad comercial.

El tener una fuerza de ventas organizada per
mitira establecer una constante ayuda a re-
vender los productos de la compafiia a sus -
clientes, la que serada cualquier actividad --
que convierta al producto en bodega, en pro
ducto vendido, y esto abrira el camino para

mayor negocio en el futuro.
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h) Dentro de la comunicacidn que se ha men-
cionado de la fuerza de ventas con los ---
clientes, se puede marcar por separado, -
la informacidn que los vendedores de la --
compafiia puedan transmitir a cerca de sus
p;:oductos ofertas, promociones o0 nuevos -
productos, a la fuerza de ventas de los in-
termediarios mayorista s o distribuidores
que sin duda alguna beneficiara tanto al =--
mayorista como al fabricante.

Por todo lo antern or podemos resaltar la importan-
cia que representa para fabricante de productos
de consumo popular o masive, el contar con una --
fuerza organizada de venta al detallista, dentro de

su sistema de trabajo en las ventas.

FUERZA DE VENTAS DE INTERMEDIARIOS

LLa fuerza de ventas de el intermediario como -
parte integral de un sistema de distribucidn tiene -
gran importancia en el desarrollo de esta funcidn -
mercadotécnica, con caracteristicas muy especia-

les que la diferencian de la fuerza de ventas de un
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fabricante de productos de consumo masivo, al que
le resultaria pricticamente imposible 1la atencidn a
cada uno de los comercios potenciales por una fuer

za de ventas directa debido a:

- El gran nimero de comercios.
- ILLa diferente capacidad de inversion
- LLa necesidad de diferentes frecuencias de

visita.

- La rapida rotacidon de venta de este tipo de
productos que exigen frecuente reposiciodn,

- La distribucidn geogridfica de la poblacidn
Yy comercios.

- Los inumerables inconvenientes en las co-
branzas de facturas que lo anterior crearia.

- El gran nimero de vendedores que necesita-
ria para tener una cobertura total y un ser-
vicio aceptable.

- Inumerables problemas dedistribucidén fisica
debido a la gran cantidad de pedidos que se
originaria.

Es por eso que para lograr sus objetivos de distri-

bucidon el fabricante debe atender a los detallistas =
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mas importantes en forma directa y al comercio de-

tallista menos importante, a través de brigadas, --

institucionales o eventuales de distribucidn y promo_

cidn, pero delegando esta {iltima responsabilidad

fundamentalmente en sus mayoristas o distribuido--

res, para los cuales este tipo de clientes represen-

tara el potencial de su negocio, por eso es importan

te establecer relaciones comerciales con una red de

distribuciones y mayoristas seleccionados, distribui

dos geograficamente en todo el pais, los que por ser

organizaciones con radio de accidn determinado, pue
den visitar detallistas frecuentemente, con 1o que se

obvian los inconvenientes enunciados.

Esta seleccidn de distribuidores y mayoristas

permite:

Poner 108 productos en un nimero limitado -
de ellos.

Ofrecer un buen negocio a ese niamero limita-
do de distribuidores y mayoristas que tienen
en sus manos un buen porcentaje del negocio

correspondiendo a cada uno de elleoes una parte
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mucho mids importante del mismo que si se -
vendiera a través de todos los distribuidores

y mayoristas del pais.

- La distribucidn a través de un nimero limita-
do.de cliente permite un mejor control del =--
negocio.

- LLa venta se realiza con bajos costos de distri-

bucidn.

CARACTERISTICAS DE UN DISTRIBUIDOR. - Son =--
aquellos comercios organizados que cuentan con una —
fuerza de ventas propia y que sus ventas las realizan
con clientes detallistas y en algunos casos en medio -
mayoristas, '""'mo tienen local abierto al pablico”.

Son de gran importancia por el grado de distribu-
cidon que din en su iArea de actividades a los productos

que manejan.

CARACTERISTICAS DE UN MAYORISTA.- Son ---
aquellos comercios con local abierto al piblico. Su -
principal volimen de ventas es a medios mayoristas,
revendedores independientes conocidos en este medio

como barilleros, detallistas pequefios y consumidores
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En un porcentaje reducido, sus vendedores son de

mostrador y en algunos casos puede tener vendedo-

res por teléfono, vendedores en plaza o forineos.

Ambos tipos de clientes, deben ofrecer las si-

guientes garantias:

- Estabilidad econdmica
- Volimen de ventas
- Capacidad de distribucidn

Influencia sobre los detallistas en el area

en que operan.

Que trabajen la mayoria de los productos

del fabricante, de acuerdo a su ramo.

Que cuenten con unidades de reparto.

Que cumplan con las politicas de venta del

fabricante,
Para los mayoristas deberidn ademéias:

Permitir exhibir los productos en forma pre-

ferente.

- Estar bien ubicados.

Que permitan colocacidn de exhibidores y/o
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material publicitario en su negocio.

El mayorista o distribuidor a diferencia del fabrican

te no maneja una sola linea de productos, sino un sin

nimero de lineas, 1o que dificulta a sus vendedores

para realizar una conciensuda labor de ventas de to-

dos los articulos que maneja, por consiguiente, im --

pulsari inicamente aquellos que a él, o a su compa -

fiia le interesen impulsar, ya sea, porque estos pro-

ductos le ofrecen un incentivo adicional o bien por ser
un producto con baja rotacidén y a su compafiia le inte-
resa deshacerse de &€l y por lo tanto le estar3d presio-
nando para que realice su venta. El resto de las lineas
de productos quedaran expresas a que el cliente se las
pida o que las haya anotado en su lista de faltantes, =--
aunado a esto, la frecuencia tan repetitiva de visitas

provoca que el detallista realice pedidos sumamente

pequefios '""calculando'" su desplazamiento, y consecuen

temente se den casocs de frecuentes " fuera de existen -

cia" que provocan ventas PERDIDAS tanto para el fa-
bricante como para todos los intermediarios que se -

encuentran en el canal de distribucidn.
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Por ésta razdn mencioné en parrafos anteriores
que la atencidn a los pequefios detallistas, debe ser
reforzado por brigadas de distribucidén del fabrican-
te ya sea en forma institucional o eventual, adicional
a ello es de gran importancia procurar mantener una
corriente de informacidn con estos clientes enterdn-
dolos, de ofertas del producto en el mercado,

cambios

de precio o empaques, etc.
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W FUERZA IDE VENTAS AL DETAILILK

TIPS IDE FUERZA DE WENTAS

En realidad la palabra "vendedor'" abarca una - -
gran variedad de puestos, dentro de la cual las dife-
rencias son, a menudo, mas grandes que las similitu
des. Enfocando nuestra atencidédn Gnicamente a vende -
dores de productos de consumo popular o masivo, po-
demos encontrar:

Puestos en que la labor del "vendedor" es predo-
minantemente la de entregar el producto, por ejemplo:
Leche, pan, combustible, refrescos. Suse obligaciones
de venta son secundarias, manifiestamente el buen - -
servicio y el trato agradable aumentarin la aceptacidn
del cliente y, por ende, llevaridn a mis ventas. Sin --

embargo son muy pocos los puestos de esta clase que -

dan origenmn a muchas ventas.

Puestos en los que el "vendedor'" hace una verda-
dera labor de ventas en la calle, aplicando la presidon
al cliente que aunado a una personalidad agradable, -

servicio y ascesoria al cliente, genera mayores ven-

tas.
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Puestos en que el "vendedor!'" desarrolla una la-

bor de "promotor' del articulo y que no importa tan-

to el volumen de ventas, sino lograr que el articulo

- -
este representado en el negocio,

para que posterior -

mente el detallista o comerciante lo siga adquiriendo

por los canales de distribucidn que normalmente se

surte, esta labor se complementa con servicio que se

proporciona al cliente, llevandole ofertas o productos

nuevos aBi como exhibiendo el producto en su negocio

y reforzando esto con material publicitario bien colo-

cado.

Para organizar una fuerza de ventas, se pueden -

tomar como base estos conceptos, y de ahi dependien-

do del tamafioc s potencial del negocio, crear especiali-

dades o sub-especialidades, por ejemplo:

Una fuerza de ventas que se componga unicamente

de repartidores.

O bien por las caracteristicas del producto una

fuerza de ventas especializada, donde existan divisio-
nes de acuerdo a las caracteristicas por lineas de pro

ductos y habri tantos tipos de vendedores especializa-

dos como lineas de productos se fabriquen.
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Por las caracteristicas del cliente, existirédn, -
las divisiones en la fuerza de ventas tantas como son
necesarias para satisfacer las necesidades de los de-
tallistas, y asi por ejemplo tener vendedores especia
lizados para:

Auto-servicios y Tiendas Departamentales

Tiendas de Gobierno (1,8.S.5.T.E,, etc.)

Detallistas importantes, en los cuales se podria -
marcar divisiones si es necesario por giros de nego-

cio ( Farmacias, Abarrotes, papelerias, etc.)

Para detallistas menos importantes.

La organizacidn en si de estas fuerzas de venta,
como pueden ser sus canales de comunicacidn, formas
de reportar, divisidn geografica, etc. dependez;é.n ya
de las politicas marcadas y la estructura interna de -

cada empresa.
RESPONSABLLLDADES

La responsabilidad de una fuerza de ventas de ---
productos de consumo popular masivo la podemos - -
marcar como; Vender, distribuir, exhibir sus produc-

tos, asi como, colocar publicidad en el punto de venta
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ayudar a revender sus productos al detallista captan-~

do ademis todo el potencial del mercado.

ORGANIZACION DEL TRMABAID

Partiendo de la base que el conjunto de las res-
ponsabilidades individuales de cada vendedor forma-

ran en si la responsabilidad total de la fuerza de ven

tas, es conveniente analizar las responsabilidades

de un vendedor y la organizacidn de su trabajo.

Responsabilidad: Vender, exhibir, distribuir to-

dos los productos de la compafiia, colocando ademias -

material pubicitario en el punto de venta, captando --

todo el potencial de Bu territorio o zona.

ORG ANIZACIOMN
A) VENTAS

1) Cuota. Cobertura de cuota de ventas asignada.

2) Mantenar e incrementar la distribucidon de les
productos asi como la adecuada distribucion -
de los mismos.

3)

Incrementar y desarrollar el volimen de ven-



4)

5)

6)

7)

8)

B)

1)

2)
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tas en todos sus clientes vigilando:

a) Desplazamiento de los productes.

b) El nivel de existencias.

Colocar en el mejor lugar del negocio todo el
material de propaganda y promocidon (exhibi-

dores) que recibe de la compafiia.

Dar servicio a sus clientes.

Apegarse a un plan de trabajo para con un nia-
mero determinado de visitas tenga una cober -
tura satisfactoria de su zona.

Incrementar y desarrollar las buenas relacio
nee con sus clientes.

Vigilar las lineas de crédito para mantener -
una cartera samna.

ADMINISTRACION DE ST ZOMA

Conocer su zona

a) Sus limites geograficos

B] Sus clientes

c) Potencial de ventas

Conocer sus productos.

a) Calidad y caracteristicas

b) Precios.



3)

4)

c)

d)
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Descuentos

Plazos

Reportar actividades de la competencia.

Revisar, analizar y controlar sus ventas, ob-

jetivos y planes.

C) ADMINISTRACION DE WVENTAS

D)

1)

a)
b)
c)

d)

2)

3)

1)

a)

b)

c)

Conocer las politicas de la compafiia rela-

tivos a:

Crédito y Cobranzas.
Embarques vy Almaceéen
Precios, Descuentos y Plazos

Devoluciones y cancelaciones

Estar al corriente con los reportes que le
son solicitados por su compaifiia.
Estar al tanto de la informacidn que le --
proporciona su compafiia.
ADMINISTRACION DE PERSONAIL

Conocer su posicidn en la compaiiia
Organigrama

Descripcidon del puesto

Prestaciones



d)

2)

3)

Politicas y Normas de la compafiia.

Estar en contacto con las personas a quién

reporta,

Buscar un desarrollo personal.

51
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Wl ORGANIZACION DE FUERZA DE WENTAS EM
ALGUNAS EMPRESAS DE MEXICO
(SONDEO EN EL CAMPO)
INDUCCION.

IL.as organizaciones de fuerza de ventas en - =
México como en cualquier otro pais del mundo estan
estructuradas dependiendo de diversos factores, que
juegan un papel importante en la orientacidn, carac

teristicas y filosofia en estas organizaciones.

Consideramos que dos de estos factores son de-
terminantes en la estructura de estas organizaciones
y son:

a) E]l tamafio y los recursos monetarios de que

disponen lase empresas.

b) Las caracteristicas del producto que venden

dichas empresas.

Sabemos que estos factores si bien son los mas
importantes no son los Ginicos puestos que también
influye la experiencia y la preparacidon de los eje--=-
cutivos méds importantes de la empresa; las carac-
teristicas del mercado donde se emplazan sus pro--

ductos y otros aspectos.
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Respecto a los recursos monetarios de que dis-

pone una compafiia es necesario considerar gque no -

es lo mismo disponer de un nivel de ingresos de diez

millones que de cien millones de pesos,

que la empresa de que dispone,en este ejemplo, de

cien millones de pesos,

en virtud - -

seguramente contara con las

siguientes ventajas;

cas podemos diferenciarlas por las categorias

tes:

1)

2)

3)

4)

3)

Si

1)

Desarrollarid programas de entrenamiento més
completos para su personal.

Contari con un nimero de vendedores que cu-
brirdn un mayor nimero de puntos de venta.
Captari mejores elementos debido a su faci-
lidad de ofrecer mayores niveles de salarios.
Implantari planes de incentivos méis atracti-
vos.,

Proporcionaria a su fuerza de ventas mejores
ayudas y herramientas de trabajo.

analizamos el producto por sus caracteristi-

siguien

Precio:

Unproducto que por su precio sea accesible a
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los mas diversos tipos de consumidores.
Rotacidn:

Aunado a la caracteristica anterior debe ser

un producto con un elevado indice de rotacidn.
Su distribucidon:

Muy importante es la distribucid4n de un pro-
ducto de esta naturaleza, ya que lo mismo se
podra encontrar en un gran centro comercial,
8i no en un autoservicio, o bien en el pequefio
comercio, esto debera ser restringido a el --
giro propio del producto.

Necesidad del producto:

Bien es cierto que existen productos los cuales
son adquiridos por sus consumidores sin que --
exista una verdadera necesidad de comprarlos,
y asi por el contrario existe otro tipo de pro--
ducto los cuales son considerados como de pri-
mera necesidad o indispensables, para que este
factor cumpla su funcidn de diferenciar los pro-
ductos a los qQque nos referimos en el estudio, y
marque cuial es la caracteristica especifica a -
la que hacemos mencidon cuando hablamos de ne-

cesidad del producto, deberi ser un producto
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Que s8in ser indispensable para subsistir, si -
tenga una gran demanda debido a los requisi-
tos propio de la vida actual, ya sea por la ne
cesidad que se le ha creado al individuo a es -
tar bien presentado, o que este articulo sea
substituto de algin otro de primera mecesidad,
asi también se podran considerar aquellos --
articulos necesarios para el desarrollo de --
alguna actividad sin que estos tengan sofisti-
caciones de caracter técnico en su uso, sino
mas bien complementarios, o articulos de uso
hogarefio, asi como los que reunan otras carac
teristicas propias del articulo de consumo --
masivo que dado a las necesidades creadas --
por la actual sociedad de consumo son produc
tos que tienen gran demanda.

Tiempo de consumo o duracidn:

Esta caracteristica posee una gran importan-
cia ya que el tiempo de consumo o duracidn -
del producto podran determinar, en muchas -
ocasiones la estructura organizacional de una

fuerz.a. de ventas, por lo tanto para su clasifi
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cacidédn lo dividiremos en:
a) Productos de consumo inmediato de uno a cin

co dias.

b) Productos de consumo a medio plazo de 6 a 30

dias.

¢) Productos de consumo a largo plazo de méis de
30 dias.

Esta clasificacidon se efectia para dar una idea en
cuanto a tiempo de consumo, sin que esto quiera decir
que forzosamente el consumo deba efectuarse dentro -
de este lapso, puesto que dependerid en mucho de la --
duracidon en buen estado del producto o bien de la can-
tidad y frecuencia de uso que se le dé, pero en térmi-

nos generales los tiempos de consumo marcados ante-

riormente son los mas comunes,

Con el objeto de ejemplificar todas las caracte--
risticas antes mencionadas marcaré a continuacidn --
algunos produc.tos que las reunan total o parcialmente
destacando cual o cuales caracteristicas posee.

REFRESCOS EMBOTELLADOS; Articulos de precio

accesible con un gran indice de rotacidn, que se pue-

de adquirir 'tanto en un gran supermercado, como en
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la mas pequefia miscelanea y que puede ser substituto
de un elemento de primera necesidad como es el agua

Para beber, su tiempo de consumo es inmediato.

HOJAS DE AFEITAR: Articulo que dependiendo de
su calidad existen variaciones en precio, pero se en-
cuentran a precios muy bajos lo mismo en una tienda
departamental que en un autoservicio, una farmacia -
0o un pequefio comercio y por necesidades de presenta
cidn de la vida actual tiene un gran nimero de consu-
midores, su tiempo de consumo en términos generales
es a medio plazo.

PAN DE CAJA: Con una gran variedad de marcas
se expende este producto en todo el mercado naciomnal
y a-us consumidores son de las mas diversas clases -
socioecondmicas, se encuentra tanto en un gran auto-
servicio como en una pequefia tienda de abarrotes o -
una miscelanea; el pan se puede considerar un produc
to de primera necesidad sin embargo, este especifica
mente por sus caracteristicas de mercadeo puede ser
un substituto y de consumo inmediato

Como estos articulos podria continuar mencionan

do una gram cantidad de ellos pero con el objeto de --
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- - = = - * - 4
ser mas ejemplificativo enunciaré dos mas, los cua-

les por sus caracteristicas son diferentes a los ante

riores y estos son:

FOCOS DE USO CASERO: Obviamente que este

producto la primera y gran restriccidn es que exista

servicio de energia eléctrica en la zona donde se ven

den, s8i es asi sus consumidores son de los mAis vari_a_._

dos niveles econbdbmicos y para ello existen también --

precios dif erentes de acuerdo a las caracteristicas

del producto, se les puede conseguir en un gran name_

ro de negocios y su consumo es8 a largo plazo.
Recientemente una compafiia editorial ha lanzado

al mercado una serie de libros de los mas diversos

temas a un precio muy bajo, consecuentemente ha po-

dido atraer clientes, de diferentes niveles econdomi-

cos, Yy su producto lo ha colocado en lugares tan dis
tintos como pueden ser, el pequefio puesto de perid-

dicos, las grandes librerias, los centros comercia-

les, los autoservicios, papelerias e incluso en fara-
macias, tabaquerias y algunas cafeteterias, este --

L]
articulo se puede considerar complementario puesto

que por la variedad de temas tratados contribuye a
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incrementar el aspecto cultural de su consumidor. Su
consumo lo podriamos ubicar en la clasificacidn de -
largo plazo.

Como Be menciond anteriormente, podriamos con
tinuar enunciando productos que reunieran todas o - -
algunas de las caracteristicas expuestas, pero lo ---
realmente importante es conocer si estas caracteris-
ticas afectan de alguna forma la estructura organiza-
cional en las fuerzas de ventas al detalle de los fa--
bricantes de estos articulos. Para tal efecto se rea-
lizara una encuesta entre gerentes o directores de -
ventas de esas compafiias a los que se les solicitara,
contesten a las preguntas que se hacen en el cuestio-
nario que a continuacidon se detalla.

Con lo que se podrid conocer la organizacidn de

-
las fuerzas de ventas al detalle de algunas empresas
de México, en las gque seguramente, encontraremos -
basados en los recursos y tamafios de la empresa, -
asi como en las caracteristicas del producto, intere

santes similitudes y diferencias.
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Cuestionario elaborado con objeto de conocer ],

organizacidon de las fuerzas de ventas de algunos fa.

bricantes en Mé&xico de productos de consumo poPu- .

lar o masivo destacando la importancia real de la .

labor de ventas al detalle dentro de su organizacidn,

Para seer aplicado con los directivos de ventas o

de mercadotecnia en estas empresas.

CUESTIONARICOQ

1. ¢eComo estd organizada su fuerza de -
ventas ?, es decir, Tiene ud. vendedo
res que visitan:

(Leer)
Mayoristas
Detallistas
Distribuidores

Directo al puablico

2. ¢Qué tipo de detallistas visitan sus -

vendedores ?

Supvper Mercados

No.| Pase
1 susp
2 2
3 susp
4 3
1 3




Tiendas Departamentales
Farmacias
Papelerias
Mercerias
Miscelaneas
Abarrotes
Ultramarinos
Ferreterias
Tlapalerias
Tabaquerias
Tiendas de Regalos
Dulcerias

Otros
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Especifique

3.

¢Sus vendedores cubren todo el Pais

o sdlo parte de &l17?

Todo el Pais
S8lo el Norte

So6lo el Sur

No. [Pase
2 3
3 3
4 3
5 3
6 3
7 3
8 3
9 3
10 3
11 3
12 3
13 3
14 3
1 4
2 4
3 4




Sdlo Cd. de Mexico

Otros
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Especifique

4., Con cuantos vendedores cubre
Area menc. en pregunta 3.
5 ¢ Tiemne
area menc. en preg. 3
dividido en alguna forma ?
NO
COMO SI
¢ v
TERRITORIO
DISTRITOS
ZONAS
REGIONES
TIPO DE CLIENTES
OTROS
especifique
6. En cuantos y cuales niveles esti di-

vidida su fuerza de ventas

No. Pasg
4 4
5 4

5
1
2 6
3 6
4 6
5 6
6 6
7 6

T




7.

8.
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¢ Con qué frecuencia visitan sus ven-

dedores a cada cliente ?

TIPO DE CLIENTE FRECUENCIA

iTienen Uds. instituido un programa -
de entrenamiento de vendedores ?
Si

NO

No. |Pase
8
1 9
2|10
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No. |Pase
9. iMe puede explicar, de una manera -
muy general en que consiste su pro--
grama de entrenamiento ?
10. Durante su trabajo diario, sus vende-
dores cuentan con
(Leer)
Autombdvil 1 11
Libros de Records de Ventas 2 11
y Desplazamientos - 3 11
Cartera de Clientes 4 11
Muestrario de Productos 5 11
Manual de Ventas 6 11
Otras Herramientas y Ayudas 7 11
De Venta
especifique




11.

12.

13

14,

. Las rutas diarias de trabajo de sus -
vendedores les son proporcionadas o las
preparan ellos ?

Les son proporcionadas

Las preparan ellos

Sus Vendedores tienen un objetivo -
diario, semanal o mensual de visitas ?
SI

NO

. Y tienen cuotas de ventas ?

S1

NO

Adicional a la responsabilidad de ven-

-
der, sus representantes ggtienen algu-
na otra obligacidn cuando efectuan las
visitas a sus clientes ?

SI

N O
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No. |Pase
1 12
2 12
1 13
2 13
1 14
2 14
1 15
2 16
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No. | Pas
15. ¢En quée consiste esa responsabilidad? 16
16. iSus vendedores presentan peridodica -
mente algin tipo de reporte de sus -
actividades ?
SI 1 17
NO 2 18

17. ¢En que consiste este reporte ? 18




18, iSus vendedores trabajan, a sueldo,

- .
a comision o ambos ?
S%lo sueldo
S5lo Comisiones

Ambos

19. Tienen Uds. instituido algin otro ti-

po de incentivo

S1

NO

20. ;En que consisten dichos incentivos
se puede dar un porcentaje compara-

tivpo con el sueldo del vendedor en re-

lacidn al incentivo que percibe ?
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No. |Pasd
1 19
2 19
3 19
1 20
2 21

21
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No. |Pase
2l. ¢ Qué requisitos piden uds. al perso-
nal que forma parte de su cuerpo de
ventas ?
Escolaridad 1 22
Edad 2 22
Edo. Civil 3 22
Que Tenga posibilidades de desa -
rrollo para mejores puestos 4 L
Otros . . 6| 22
ESPECIFIQUE
'
22. i Cuidles son los plazos y condiciones

de ventas al detalle en su empresa ? 23
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23. ¢Cuinto de sus ventas como empresa
estima ud. que van al mayorista y ==
cuanto al detalle por venta directa ?

Mayorista %
Detallista %
Otros %

24. Durante los Ultimos 12 meses su em-

presa realizd alguna promocidn
Al consumidor
Al detallista
Al mayorista

25, LEn qué consistid ?

26. ¢ Enqué consistid ?

27, ¢ En qué consistid ?

No. |Pasd
24
1 26
2 26
3 27
28
28
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Pa.s;[

No.
28. sColocan algdin tipo de exhibidor y/o
cartulina ?
SI 1 29
Exhibidor
NO 2
SI 3 29
Cartulinas
NO 4
29. ¢ En qué tipo de negocio y quién es
el responsable de ello ?
Exhibidor Tipo(s) de negocio(s) 1 30
Responsable(s) 2 30
Cartulinas Tipo (s) de negocio(s) 3 30
Responsable(s) . 4 30
30. ¢ Cuil es su opinidn respecto a la im- 31

portancia del trabajo de la venta al -

detalle.




31, . Cuintas visitas efecttian en promedio

diario sus vpndedores ?

71

Pase

32. ¢Cuidntas de esas visitas efectlan a:

Mayoristas

Detallistas

(NOTA: Si el niGmero de visitas es mayor en
detallistas que en mayoristas pasar

a la pregunta 33 )

33, sPorqué efectlan un mayor nimero de

visitas a detallistas que a mayoristas ?

32

33




DATOS:

NOMBRE DE LA EMPRESA

72

Nombre de 1la Persona

Puesto

Giro Tamafio de la empresa

Producto que vende y tipo de consumo




73

INVESTIGACION EN EIL CAMPO

Para llevar a cabo este sondeo en el campo, se
elabord un cuestionario mixto, llamado asi, por con
tener preguntas cerradas donde el entrevistado se -
concretarid a contestar alguna o algunas de las alter
nativas que se le marquen, como preguntas abiertas
donde se percibe la opinidén completa del entrevista -
do respecto a la pregunta que se le formula. Con el
objeto de tener una mayor seguridad emn cuanto a la
efectividad del cuestionario, se realizd una prueba -
previa de este buscando que:

- Fuera fiadcilmente comprensible

- Existiera una adecuada relacion en las pre-
guntas.

- Evitar preguntas conductivas.

- Evitar repeticidn de datos.

- Que el tiempo de aplicacidon fuese el adecua-
do, considerando el tipo de persona gque se -
iba a entrevistar, tuviera cierta fluidez.

- Evitar preguntas qQue proporcionaran poca ==

- - o,
informacion, etc.
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Habiendo realizado dicha prueba y efectuando -
las correcciones Qque se creyeron convenientes se -
procedid al trabajo propio de campo (del sondeo o
investigacidn)., Como por limitaciones de tiempo --
era poco factible el desarrollo de la investigacidn
basado en una férmula matemitica para determinar
la muestra representativa del universo a investigar,
se optd por efectuar {inicamente un "Sondeo de Mer-
cado" para lo que se concertd cita con 18 gerentes
de ventas, de empresas fabricantes de productos de
consumo masivo, procurando, estas fueran lo méas -
ejemplificativas, de acuerdo a su estructura de ven
tas, el trabajo de entrevista se realizd en un total

de 30 dias.

De las 18 compafiias en las que se aplicd el --
cuestionario 8d6lo 7 permitieron que se menciomnara
el nombre de la empresa y las otras 11 compafiias
se opusieron por considerar que la informacidn era
de caracter confidencial. Para dar una mejor idea
del tipo de empresas donde se aplicd el cuestionario
enlistaré@ a las 7 compafiilas que permitieron hacer-

lo:
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BIMBO, S.A.

SABRITAS, S.A. de C.,V,

CHICLETS ADAMS, S.A.

GILLETTE DE MEXICO, SA de CV

BEECHAM DE MEXICO, SA de CV

ALBERTO COULVERT, S.A.

PRODUCTOS DE MAIZ, S.A.

Teniendo ya los 18 cuestionarios contestados -

con toda la informacidn requerida, se procedid a -
hacer la tabulacidn que arrojo los resultados que -
se marcan a continuacidn en los cuadros de "Tabu-~-

lacidn y Andlisis de Resultados'.
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TABULACION ¥ ANALISIE DE RESULTADOS

Numero de entrevistas en el sondeo 18. ( Todas empresas -

fabricantes de productos de consumo popular o masivo)

ENT. = Nimero de entrevistas
Abreviaturas:
F = Respuestas Favorables
1 ¢ Como estd organizada su fuerza de ventas ? , es decir; tiene

ud. vendedores que visitan:

RESPUESTAS ENT. F. %
Mayoristas 18 14 78.0
Detallistas 18 18 100.0
Distribmidores 18 i 7 67.0
Directo al Publico 18 0 -
2. ¢ Qué tipo de detallistas visitan sus vendedores ?

RESPUESTAS ENT, . %
Super Mercados 18 18 100.0
Tiendas Departamentales 18 10 56,0
Farmacias 18 12 67.0
Papelerias 18 6 33.0

Mercerias 18 6 33.0
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ENT. F Po
Miscelaneas 18 14 78.0
Abarrotes 18 16 89.0
Ultramarinos 18 14 78.0
Ferreterias 18 2 11.0
Tlapalerias 18 2 11.0
Tabaquerias 18 8 44,0
Tiendas de Regalos 18 6 33.0
Dulcerias 18 8 44.0
Restaurantes 18 10 56.0
* Otros 18 18 100.0

( NOTA*No se tabulan por existir una gran cantidad de negocios que

de acuerdo con cada tipo de producto adquiere importancia,
pero no en términos generales. )

i¢Sus vendedores cubren todo el Pais o sdlo parte de &1?

RESPUESTAS F %

Todo el Pais 16 89.0

Cd. de México y algunas capitales importantes 2 11.0
18 100.0

¢Con Cuiantos vendedores cubre ( Area menc. en pregunta 3) ?
De las 18 entrevistas se sumarisd® 8,296 vendedores con los -

que cubrén las Areas mencionadas en preg. 3.
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7.

Tiene dividido ( Area menc. Preg. 3 )

RESPUESTA
Territorio
Distritos
Zonas
Regiones

Tipo de Clientes

(En cuantos niveles esti dividida su fuerza de ventas ?

REPUESTA

Representantes o Vendedor Sr.
Representante o Vendedor Jr.
Vendedor de Auto Servicios
Promotor

Otros
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ensi

ENT. F. %
18 16 89.0
18 10 56.0
18 16 89.0
18 8 44.0
18 2 11.0

ENT. F. %o
18 18 100.0
18 6 33.0
18 10 56.0
18 10 56.0
18 6 33.0

{Con qué frecuencia visitan sus vendedores a cada cliente ?

RESPUESTA

* MAYORISTA.:
1l wvisita x semana

1 visita c¢/15 dias
1 visita ¢/ mes

1l visita mis de 1 mes

TOTAL

F. %

10 56.0
4 22.0
2 11.0
2 11.0
18 100.0
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F. %
* AUTO-SERVICIOS:
Mis de 1 visita x semana 6 33.0
1l visita x semana 10 56.0
1 visita c/15 dias 2 11.0
1l visita cada mes *
TOTAL 18 100.0
* DETALLISTAS INDEPENDIENTES:
MAis de 1 visita x semana 4 22.0
1l wvisita x semana 4 22,0
1l visita c/15 dias 4 22.0
1 visi:ta cada mes 4 22.0
1l visita en mis de 1 mes 2 12.0
TOTAL 18 100.0

# { Cualquier frecuencia podri wvariar por situaciones geogrificas, como
puede ser: lejania, medio de transporte, etc., o bien, por urgencias =-=-

de los clientes o necesidades especificas de la compaifiia )

8. 2 Tiene usted instituido un programa de entrenamiento de ven=-

dedores ?
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10.
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F 70
SI 16 89.0
NO 2 11.0
TOTAL 18 100.0

iMe puede explicar de una manera muy general en que” consiste

su programa de entrenamiento?

RESPUESTAS ENT,. F %

Conocimiento del Producto 16 16 100.0

Conocimiento de la Politicas de la

Compafiia 16 16 100.0
Entrenamiento Ca mpo 16 16 100.0
Técnicas de Venta 16 14 88.0

Conocimiento de Responsabilidades
y Objetivos 16 14 88.0

Conocimientos Sistemas y Proce-
dimientos 16 12 75.0

Conocimientos Investigacidon de -
Mercados 16 4 25.0

Técnica Auto-desarrollo 16 4 25.0

Durante su trabajo diario, sus vendedores cuentan con:

RESPUESTAS ENT. F %

Automovil 18 18 100.0

Libros de .Records de Ventas 18 18 100.0
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12.

81

RESPUESTA ENT. F %o
Libro de Desplazamientos 18 14 78.0
Cartera de clientes 18 8 44,0
Muestrario o Catilogo de productos 18 10 56.0
Manual de Ventas 18 14 78.0
Hojas de Ventas 18 6 33.0
Guia de operaciones 18 6 33.0
Lista de clientes c/li mite de crédito 18 4 22.0

iLas rutas de sus vendedores les son proporcionadas o lag ---

preparan ellos ?

RESPUESTAS F P

Les son proporcionadas 16 89.0
L.as preparan ellos 2 11.0
TOTAL 18 100.0

¢Sus vendedores tienen un objetivo diario, sermanal o mensual -

de wvisitas ?

RESPUESTAS F %o
S1 16 89.0
NO 2 11.0

TOTAL 18 100.0
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14,

15-

LY tienen cuotas de ventas?
RESPUESTAS

SI

NO

TOTAL

Adicional a la responsabilidad de vender,
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F /.
16 89.0
2 11.0
18 100.0

sus representantes

itienen alguna otra obligacidn cuando efectilan las visitas a -

sus clientes ?
RESPUESTAS
S1
NO
¢En que consiste esa responsabilidad ?

RESPUESTAS

* Dar Servicio

Cobrar

Exhibir el producto

Colocar Material Punto de Venta
Colocacidon y Servicio de Exhibidores

Dejar una buen imigen de Cia. en el
negocio visitado

Procurar que haya existencias adecua-
das del producto

Impulsar la venta de determinado pro-
ducto

F %

18 100.0

ENT. F %
18 18 100.0
18 18 100.0
18 16 89.0
18 14 78.0
18 14 78.0
18 10 56.0
18 6 33,0
18 8 44,0
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RESPUESTA ENT,. F. Yo

Crear una mayor distribucion por
linea de productos 18 6 33.0

Solucionar cualquier asunto de la

compafiia en su territorio o zona 18 4 22.0
# Dar servicio comprende: cambios de productos en mal estado, pro-
curar la limpieza del producto en el negocio, sugerir precios adecua-

dos al cliente, dar cualquier informacidén que le ayude a un mejor --

negocio con la venta del producto, etc.

16. ¢Sus vendedores presentan algin tipo de reporte de sus activida-

des ?

RESPUESTAS F. %o
S1 16 89.0
NO 2 11.0
TOTAL 18 100.0

17. ¢ En qué consiste este reporte ?

RESPUESTAS ENT. F. %
Registro del No. de visitas 16 16 100.0
Cobranza efectuada 16 16 100.0
Pedidos tomados 16 16 100.0
Venta en pesos 16 14 88.0

Otros 16 14 88.0



18.

19.

20.

RESPUESTAS

Acurmmlados totales

Cartulinas o M.P,V. colocado
Exhibidores existentes o colocados
Visitas por tipo de clientes
Reporte de Actividades de la com-
Petencia

iSus vendedores trabajan a?
RESPUESTAS

Sdlo Sueldo

S6lo Comisidén

Ambos

TOTAL

Tiene instituido algin otro tipo de incentivo?

RESPUESTAS
SIL
NO
TOTAL
¢En que consisten dichos incentivos ?

RESPUESTAS
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Ganan mas dinero en cuanto exceden sus

objetivos generales

ENT. F. %o
16 12 75.0
l6 12 75.0
16 12 5.0
16 8 50.0
16 8 50.0

F. T
6 33.0
2 11.0
10 56.0
18 100,0
F. %
16 89.0
2 11.0
18 100.0
F. %o
10 63.0
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F. %
Se hacen acreedores a premios como
viajes o regalos en cuanto exceden -
sus objetivos fijos 6 37.0
TOTAL 16 100.0
. Puede dar un porcentaje comparativo
con el sueldo del vendedor en relacidn
al incentivo que percibe ?
RESPUESTA
5 a 10% vs. sueldo 6 37.5
10 a 20% vs. sueldo 6 37.5
30 a mias vs. sueldo 4 25.0
TOTAL 16 100.0

{Qué requisitos piden uds. al personal que forma parte de su

cuerpo de ventas ?

RESPUESTA Fa %o
Primaria terminada 4 22.0
Secundaria terminada 6 33.0
Preparatoria terminada 8 45.0
TOTAL 18 100.0
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RESPUESTAS F %
Edad de 18 a 25 afios 2 11.0
de 18 a 30 afios 10 56.0
de 18 en adelante 6 33.0
TOTAL 18 100.0
RESPUESTA

Que tenga posibilidades de desarrollo
para rmmejorar

S1 14 78.0

NO 4 22.0

TOTAL 18 100.0
RESPUESTA

Tenencia de vehiculo

SI 14 78.0

NO 4 22.0

TOTALES 18 100.0

22. ¢ Cudles son los plazos y condiciones de venta al detalle en su -
empresa ?

RESPUESTA F. /.

Autoservicios: .

Venta a Crédito 18 100.0
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F. %o
Descuento Especial s/P. L. 10 56.0
Descuento Normal P, L. 8 44,0
TOTAL 18 100.0
* Detallistas Independientes
ENT. F. Z
Venta a Crédito 18 14 78.0
Venta Contado 18 14 78.0
Descuento Adicional 18 4 22.0
Sin descuento s/P, L. 18 18 100.0

*El trato que dan las compafiias a los detallistas independientes va- -
rian de acuerdo al tamafio,importancia y potencial de su negocio, por
tal motivo encontramos que las condiciones arriba marcadas se pueden

dar en una misma compafiia.

23. iCuanto de sus ventas como empresa estima ud. que van al ma-

yorista y cuinto al detalle por venta directa ?

RESPUESTAS F. %
Mayorista oa 20 % 4 22.0
2l a 40 % 6 34.0

41 a 60 % 4 22.0

61 a 80 70 - -
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RESPUESTA F %

81 a 100% 4 22.0

TOTAL 18 100.0

Detallistas

RESPUESTA F %

0 a 20 % 4 22.0

21 a 40 % 2 12.0

4] a 60 % 4 22.0

6l a 80 % 4 22.0

81 a 100% 4 22,0

TOTAL 18 100.0

24, ¢Durante los Gltimos 12 meses su empresa realizd alguna pro-

mocidn ?

RESPUESTA ENT, F o

Al consumidor 18 12 67.0

Al Mayorista 18 8 44.0

A] Detallista 18 8 44.0

25. sEn qué consistid?

RESPUESTA F %
Reduccidon de Precio 6 50,0

Concurso 2 17.0
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27.

28.

29.
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RESPUESTA F Yo
Regalo Adicional 4 33.0
TOTAL 12 100.0
¢En qué consistio?
RESPUESTA F %
Descuento 8 100.0
:En qué consistid?
RESPUESTA F %
Descuento 8 100.0
¢ Colocan algiin tipo de exhibidor y/o cartulina ?
EXHIBI DOR F %
S1 14 78.0
NO 4 22.0
TOTAL 18 100.0
CARTULINAS
SI 16 89.0
NO 2 11.0
TOTAL 18 100.0

Los exhibidores y cartulinas son colocados en cualquier tipo de

negocio, las excepciones seran de acuerdo a la politica marca-

da por este concepto en cada establecimiento
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IL.a responsabilidad de colocar tanto exhibidores como cartuli-
nas es de cada vendedor, salvo en aquellos casos donde se -
requiera alguna técnica especial para su colocacidn, entonces

la responsabilidad se delega al departamento de promociones.

i Cudl es su opinidn respecto a la importancia del trabajo de
la venta al detalle ?

RESPUESTA ENT. F, %

- Por haber un mayor contacto con el
mercado de consumidores 18 18 100.0

- Porque el detallista llega mejor al
consumidor 18 18 100.0

- Mejor medio para lograr una distri-
bucién adecuada 18 18 100.0

- Facilidad para realizar mejores exhi
biciones con el detallista 18 18 100.0

- Fundamental para este tipo de com-
pafifas 18 16 89.0

- Nunca se podra eliminar al detallista 18 16 89.0
- Por ser los negocios adecuados para
fijar cualquir tipo de cartulina y/o -

publicidad 18 16 89.0

- Se ataca una situacidén real del mer-
cado 18 16 89,0

- Se general una distribucidn por li-
neas de producto 18 16 89.0

- Se impulsan productos de bajo des-
plazamiento 18 15 83.0
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32.

RESPUESTAS ENT, .
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%o

- Imigen de la compaifiia en el de-
talle 18 15

- No existe una organizacidn adecua
da para hacer este tipo de distri-
bucidn. 18 14

- Se genera un mayor flujo de mer-
cancia del mayorista al detallista 18 9

- Se aumentan las utilidades en este
tipo de wventas 18 5

- Sdlo compafilas con pocos recursos
delegan toda la responsabilidad de
distribucidon a mayoristas 18 3

83.0

78.0

50.0

28.0

17.0

¢ Cuantas visitas efectllan en promedios diario sus vendedores ?

RESPUESTAS F, %
De 10 a 20 visitas 10 56.0
De 21 a 40 visitas 8 44.0
TOTAL 18 160.0
i Cuantas de esas visitas efectian a ?
* Mayoristas F, To
Ninguna 4 22.0
De 0 a 20 % 6 33.0
De 21 a 40 % 8 45.0
TOTAL 18 100.0



33.

92

#* Detallistas F. %
De 60 a 80 % 10 55.0

De 81 a 100% 8 45.0

TOTAL 18 100.0

¥ Estos promedios se obtuvieron en base al promedio individual
por cada entrevista, debido a la diversidad de objetivo diario -

de visitas.

¢Por qué efectilan un mayor niimero de visitas a detallistas que
a mayoristas ?

RESPUESTAS ENT. F. Yo

- Existe un mayor numero de estos
negocios a los gque hay que llegar 18 18 100.0

- Por su importancia para lograr -
una distribucion 18 18 100.0

- Para una mejor cobertura de ---
mer cado. 18 17 94.0

- Por haber mayor facilidad de acer
camiert 0 con el consumidor 18 17 94.0

- Basica para crear una mejor dis-
tribucidn, exhibicidn y colocacidn 18 16 89.0
de material publicitario

- Provoca compra por impulso 18 15 83.0

- Para no perder distribucibén 18 15 83.0

- Atender lo mis importante dele-
gando el resto al mavyorista 18 11 61.0



RESPUESTA

- Atender directo o impulsar li-
neas con bajo desplazamiento

- Por ser el Gnico tipo de cliente.

93

ENT. F. %
18 13 72.0
18 3 17.0
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TIPOD DE CLIENTES VISIIADOS POA FTUERCND

DE VENIAS °
A MPAYORISIND o
D : DETALLISTAD 100 “%

C : DISTHIDUIDOMED o6r °/
D:DIRECTO NL PUDUCO —

100%
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|

D |
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TIPOS DE CLIENILS DETAWSIAS VISITADOS
PO LAS DIFERENTES FUER2AD DE VENTAD
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MIVELES EN QUE USUNLMENTE ESTAN DIVIDIDAS
W5 TUEREANADS DE VENUD

A : NEPRESIMIANIE O VENDEDOR SP.
D :AEPALSENTANIE O VENDEDORJIM.
C:VENDEDOR DE AUTO SEFWVICIOS
D:PROMOTOM

C.OTOS

m

- A ’|00°/o ! CyD : 56 %

D SY% C.2>%
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FAECUENCIA DE VISITAS POR TIPO DL

CLUCHIE
A: MAS DC UNA VIDITA STMANAL
D:UNA VIDIIN SC A
C:UNA VISITA QUINCENAL
D:UNA VISITA MENSUAL
E:UNA VISIA TN FAS DE UN MES.
MNONIDTINA
IC: EE?O
E: 1%
D:56% |D:1l% C:1li%
B: 56% N:DD%
——AUTO
SEFWVICIOS
T ol ol ol & —Inusms

ce%

P2l |22 | 22

{£+] MDEPENDIENIES




PROGAAMAS DE ENTAENAMIENTO
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NA:Dl TENEN PAROCRMAMA INSUTLIDO.
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OTAAS RESFONSADILIDADES
DEL VENDEDOM
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AEROMIE DE ACTIVIDADES
DEL VENDEDOM
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PERCEPCION DEL SALARIO DE
VENDEDOR

A : SO0 SUVEIDO D%

D : 5010 coMsIion 11%
C: AMDOS 56 %%
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AEQUISITOS PAPA EL PERSONNAL OQUE romMA PARTE
DE UNA FUERCA DE VENTA:
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OFLATAS POA TIPO DE. CLIENTE
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COBERTUPA DE VISITAS FORP TIPO DE
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WIk OTRAS HERRAMIENTAS AUXILIARKS EN LA

LABOR DE WENTAS.

Existen otras actividades en la empresa moder -
na, que ayudan al desarrollo de la actividad de ven
tas. En realidad cualquier departamento dentro de -~
la empresa contribuye a dicha actividad, por ejem-

Plo: Departamento de Contabilidad, mediante un pro

cesamiento, mas radpido de pedidos, facturas, etc;-
Bodega, mediante una colocacidn méds adecuada de -
mercancia, entrega a tiempo, etec., sin embargo, -

depende del tamafio y el grado de satisfaccidn de -
la empresa el que cuente o no, con verdaderas ayu
das de ventas como:

PUBLICIDAD.- En un mercado fuertemente com-=-
petitivo en el cual las diferencias entre los produc
tos, que satisfacen necesidades similares,son muy
sutiles o no existen, 1la publicidad es un medio para
informar al piiblico no ya de la existencia del pro-
ducto, cuanto de las caracteristicas especificas del

mismo, de su precio, de los lugares donde se puede

encontrar, e€tc.
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Ya sea que se considere a la publicidad como
gasto o como inversidn, es indudable que &sta au-
menta el costo del producto, pero es muy dificil
determinar hasta donde este aumento en el costo -
redunda en un ahorro final en los gastos totales -
de mercadeo del producto. En todo caso se puede -
afirmar que la Gnica forma de competir contra pro
ductos similares que utilizan publicidad, es hacien
do a nuestra vez uso de la misma. Por tal motivo
podemos considerar a la publicidad como una herra
mienta auxiliar en la labor de ventas ya que é&sta -
ha de allanar el camino de los vendedores dando a
conocer el producto por medios publicitarios y asi

motivar a los consumidores a comprarlo.

INVESTIGACION DE MERCADOS., - Podemos de-
finir a la investigacidon de mercado "como el estu-
dio de todos los problemas relacionados con la --
transferencia de bienes y/o servicios entre el pro-
ducto y el consumidor final, es decir, la relacidn

entre producto y consumo' (1)

(1) Departamento de Comercio de los Estados Unidos. - Agencias de

Investigacion de Mercados. - Gobierno Federal de los E,U,
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Las funciones que abarca, de una manera gene-
ral son:

- Anilisis e interpretacidn de los datos de --

ventas,

- La relacidén entre el mercado real y el po--
tencial.

- E]l establecimiento de cuotas de ventas.

- Anilisis y alcance de los territorios de --
Ventas.

~ El estudio de los costos de mercado.

- La prueba de productos nuevos,

- La prueba de nuevos planes de mercadeo.

- Chequeos de eficiencia publicitaria

- Estudios de hibitos y actitudes del consumi-
dor.

= Chequeo de eficiencia promocional.

- Estudio de habitos y actitudes de los detallis
tas, distribuidores, mayoristas, etc.

- La recoleccidn y analisis de toda la informa-
cidn que ayuda a un mejor desarrollo .de la -

empresa dentro del mercado en que participa.
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Algunas empresas cuentan con sus propio depar-
tamento de investigacidn de mercados, otra contrata
los servicios de agencias especializadas y algunas -

otras no lo utilizan en lo absoluto.

Los servicios que Investigacidon de mercados ---
Puede prestar a ventas, se resume en:

A) Anilisis de las tendencias econdmicas

a) Mercado potencial

b) Definicidon de 4Aareas de mercado

c) Seleccidn y entrenamiento de vendedores

d) Compensacidn e incentivos para vendedo
res.

e) Politicas de precios y descuentos.

B) Tendencias de Ventas.
a) Participacidén de mercado
b} Potencial del mercado tanto en total -
como par areas.,
c) Fijacidon de cuotas por territorio, distri

to, etc.

C) Anilisis de Distribucion



D)

E)
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a) Distribucidn potencial a nivel detallista,
mayorista, etc

b) Distribuciédn real a nivel detallista, ma -
yorista, etc.

c) Cobertura de establecimientos por vende
dor.

d) Determinacidn del tamafio de los territo
rios.

e) Nuevos canales de distribucion.

Estudio de Consumidores.

a) Productos nnsados por el consumidor.
b) Habitos de consumo.
c) Haibitos de compra.
d) Conciencia de marca

Estudio de detallistas.

al Politicas de ventas, créditos, descuentos,
etc. de la empresa.

b) Producto y empague .

c) Rotacidn del producto.

d) Aceptacidn de nuevos productos.
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A guisa de ejemplo, tenemos un estudio de dis-
tribucidn, dividido por distritos de un producto X;

el cual arroja los siguientes resultados:
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SECCION III
Resumen de Ta-
bulacion.

JUNIO DE 1974

CHOCOLATE DE USO CASERO

TIENDAS DE TIENDAS DE
AUTOSERVICIO ABARROTES
JUL FEBR JUN JUL FEB JUN
No. de negocios en la
rmuestra 75 T5 91 397 392 420
%o % % %o Po %o
Cualquier chocolate de
uso casero 62 50 48 58 62 61
Cualquier chocolate -
marca mas 50 40 43 37 37 38
Marca A 18 18 15 30 30 26
Marca B 27 24 19 22 25 25
Marca C 18 17 21 19 21 21

Otras Marcas 35 32 21 34 39 36
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GERENCIA DE MARCAS.- Se puede decir que el
objetivo de un departamento de marcas, dentro de -
una empresa moderna, es el manejar cada marca --
como s8i fuere a su vez una empresa individual, las
funciones de un gerente de marcas van desde el pro
curar la materia prima para la elaboracidn del pro
ducto, hasta el momento en que éste llega a las --
manos del consumidor final. Se encarga del disefio
de empaques, de la fijacién de precios, de la se--
leccidon de los canales de distribucidén, de la selec
cidon, disefio y realizacidn de promociones, tanto a
distribuidores y detallistas como al consumidor, etc.
Esto no significa que &l realice fisicamente todo -
este trabajo, 8ino que es el encargado de coordinar

los esfuerzos de todos los departamentos dentro de

la empresa ( Compras, materiales, produccidn, -=--
ventas, investigacidn de mercados, publicidad, co-
branzas, etc. ) para que "gsu' marca desarrolle al

maximo su potencial dentro del mercado.

Siguiendo con el ejemplo del estudio de distri-
bucidn utilizado en el inciso anterior, y basado en

los resultados del mismo; el gerente de marcas =-
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puede tomar alguna de las siguientes decisiones:

Si analiza la Regidn I en el rengldn de Auto- -
servicios se detectarid uma continua baja en distri-
bucidn sobre todo en el Ultimo perido, aunque esta
baja es comGn en la mayoria de las marcas de ---
acuerdo al estudio, es mnecesario tomar alguna o -
algunas decisiones ya que la marca A, d& un leve

indicio de aumentar su participacidn de mercado.

a) Efectuar alguna promocidn especifica en --
esta regidn, que sBea exclusiva para autoser
vicios.

b) Intensificar la campafia publicitaria del --

producto.

c) Aumentar la fuerza de ventas a nivel auto-

servicio.

Anilisis Distrito VII, Tiendas de Abarrotes. -

Existe un buen incremento de un perido a otro,
Pero como es una situacidn similar a la que tienen
las marcas A y B se puede:

a) Aumentar la cuota a los vendedores de este

distrito para forzar mas la venta.
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b) Lanzar una oferta del producto para incre-
mentar asi las existencias y distribucidn -

con los clientes a este nivel,

PROCESAMIENTO DE DATOS Y ESTADISTICA.- Adi-
cional a las herramientas auxiliares a la labor de
ventas que se han mencionado, procesamiento de --
datos y estadistica es otra de gran importancia --

Puesto que puede proporcionar oportunamente:

a) Listados por tipo de cliente.

b) Listados con condiciones y limites de crédito
c) Estadisticas de ventas histdricas.

d) Estadisticas de ventas por tipo de productos.
e) Ventas acumuladas por cliente, territorio, -

regidn, ya sea semanal, mensual o por pe--

riodos X.

g) Estados de cuenta para cada cliente.

Como esto, se podria mencionar muchas otras --
herramientas auxiliares en la labor de ventas, las -
mencionadas se han hecho con especificaciones muy

generales ya que este solo tema seria objeto de --
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otra investigacidn, sin embargo creemos que son -

los mas importantes.
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Wi CONCLUSIONES

Con los resultados de la investigacidn que se -
realizd en el campo, podemos marcar, que, en esas

empresas fabricantes de productos de consumo masi

vo, es de vital importancia el dar una atencidn di-
recta a los clientes detallistas, puesto que, a tra-
vés de ellos se provoca la venta de el producto, =--

hacia el consumidor final. Por tal motivo necesita
el fabricante que este tipo de cliente tenga en la -
mayoria de las veces el conocimiento necesario de
los productos que vende la empresa, en virtud de -
que los negocios mayoristas, realmente no efectuan
una labor de venta propiamente dicha ya que ellos -

"venden'" lo que el detallista les pide.

Confirmamos nuestra tesis de que por este =--
conducto, es la mejor forma de obtener una distri-

bucion adecuada; es decir el tener el producto re--

presentado fisicamente, y en cantidades suficientes,
en un mayor nimero de negocios detallistas, los que
son visitados o frecuentados, por un gran numero de

clientes actuales o potenciales a los que se debe -~-
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impactar directamente en el negocio, los cuales - -
pPor su mismo giro presentan muchas caracteristi- -
cas que facilitan; el exhibir el producto en lugares
estratégicos o llamativos, para generar una compra
pPor impulso, adicional a eso, estos negocios se pre
sentan para lograr umna distribucidn completa por --
linea de productos, lo cual es muy necesario, para
que las caracteristicas competitivas del mercado --
cada dia son fuertes. Otrasgrandes ventajas repre--

senta efectuar estas visitas en forma directa, como

pueden ser, la facilidad para colocar todo tipo de
anuncios, material publicitario y exhibidores que =--
permitan, reforzar las campafias publicitarias que -

el fabricante hace a2 sus productos recordindole al

consumidor que el producto esti ahi, en ese nego--
cio. E]l procurar mantener productos que den una -
buena imagen, es otra ventaja de este tipo de visi-
tas, ya que el vendedor del fabricante procuraria --
mantener siempre con el negocio detallista, produc-
tos actualizados y en buen estado, 2aunado a ello --
presionara por la introduccidon de nuevos productos

y buscari o propiciari la rotacidn adecuada de ---
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toda 1la linea.

Por las caracteristicas del mercado moderno
el cliente detallista de tipo autoservicio, cada dia
va adquiriendo mis importancia y por el gran vo--
limen de compras que efectila se ha visto en la --
necesidad de sofisticar sus sistemas, por lo tanto
el fabricante de productos de consumo masivo, de-

be preveer esta situacidn y tener una parte de su

fuerza de ventas especializada para proporcionar =

un servicio adecuado a este tipo de negocios, di--
chos vendedores especializados, deberan dividirse
en:

Vendedoreg que efectile la funcién propia de --

ventas y

Vendedor o promotor que se dedique exclusiva-

mente a dar servicio y mantener e incrementar -—-—

exhibiciones adecuadas de sus productos en los lu-

gares que tenga destinados para tal efecto.

El resto de su fuerza de ventas estara integra-

do por representantes Senior que atiendan tanto a -

mayoristas y digstribuidores como a detallistas ---
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importantes. Es recomendable ademas,contar con
un grupo de propagandistas o vendedores Junior --
que atiendan periddicamente a los detallistas de =--~
menor importancia, que aunado a la labor que rea-
licen los mayoristas o distribuidores, se obtendra
una cobertura méis completa del total potencial de -

su nercado,

Si bien es cierto gue en algunos casos las ven-
tas fuertes de una empresa, se logran a través de
la mercancia que se envia directamente a los ma--
yoristas y distribuidores, y en otras empresas la -
totalidad de las ventas se efectian directo a deta--
llistas, en ambas circunstancias, la distribucion -
del tiempo del vendedor siempre es mayor para aten
der a los detallistas; puesto que, existe un numero
mayor de ellos y con ese servicio, se atiende a
mas importante del mercado directamente, y a los
menos importantes con objeto de crear una mayor -
afluencia del producto de las bodegas del mayoris-
ta al mostrador del detallista, por consecuencia --
mis mercancia que con su presencia fisica en el -

negocio impacta al consumidor, actual o potencial.
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Es recomendable que para una mejor labor de

ventas, los vendedores cuenten con un entrenamien-
to adecuado, que les permita ampliar sus conoci--
mientos sobre técnicas de ventas asi como, las --

caracteristicas de sus productos, sus responsabili-

dades y objetivos, como también tener una visidn

mas amplia en cuanto a politicas y procedimientos

de la empresa que representan.

Para integrar una fuerza de ventas, hay que

pProcurar contar con personal que tenga una prepara

cidn media o superior con una edad de 20 a 32 afios
posibilidades de proyeccidn y desarrollo a mejores
puestos asi como interés por un buen sueldo base,

e incentivarlos por obtener mis ingresos por medio

de concursos de wventa.

Este estudio o investigacidn no pretende ser

exhaustivo, en virtud, de que para integrar una =--
fuerza de ventas, se requieren estudios mas amplios
de una empresa, principalmente de caracter finan-

ciero y de produccidn, alln en el 4rea de ventas

existen otrbos campos como lo es: la promocidn de
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ventas, administracidén de ventas y capacitacidn --
de ventas, que vendrian a contribuir al estudio --

integral y formal de lo que es una fuerza de ventas.
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