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Guatemala,
4 de Septiembre de 1995.

Senor Decanao

Licenciadeo Donato Monzdén Villatorao
Facultad de Ciencias Econdmicas
Presente

- Estimado Sefor Decano:

En atencién al oficico de fecha 2 de Junio de 1395, he
procedida a revisar y asesorar el trabajo LA SUFERVISION DE
VENTAS EN BEBIDAS GASEQNSAS" gue fuera asignado al sefor Jaime
Sarbelio Fuentes (il para su tesis de graduacidn previo a
aptar al titulo de Administrador de Empresas en el grado de
Licenciada.

Después de revisar el trabajo en mencidn, merece mi
aprobacidén y me camplace recomendarlo para que ses discutide

y aceptads en examen general pablico.

Aprovecho la oportunidad para suscribirme de usted,

Atentamentey

rrayg Calito
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INTRODUCCION

Guatemala es un‘pags cuya actividad productiva principal
es la agricultura y en el cual no existe un significative
desarrollo industrial; debido a que los empresa(ins
guatemaltecos se inclinan por invertir en la produccidn y
comercializacidn de bienes de Consumo, dest inados a
satisfacer las necesidades Y desecs de consumidares
domésticos.

No existe la posibilidad de gque a corta plaza se genere
en el Fais un acelerado desarvolls industrial; 1o gue i1mplica
que los capitales sequilr &n invirtiéndose en el
establecimients de empresas praoductoras de bienes ds consums,

Estas empresas, aplican sistemas de distribucidn basados
@n la utilizacidn de intermediarios, para hacer llegar el
products a los consumidores finales.

La fuerza de ventas se arganiza en base a una estrategia
de territorios geograficos y las labores del vendedaor son
relativas a la atencidén de los detallistas, es decir, que se
limita a vender, entregar Y hacer merchandising al
intermediaric, sin tener contacto directo con el cansumidbr
fimal. Este sistema de distribucién permite laograr que el
praducto esté al alcance de los consumidores en muchos puntos
de ventaj; sin embargo, para realizar una efectiva

distribucidn, es necesario contar con un equipo de



supervisores de ventas 'que se encarguen .de planear,
organizar, coordinar, motivar y controlar a los vendedares.

El supervisar de ventas constituye la primera linea de
la direccidn de ventas, se encarga de coordinar al perscnal
operativo de Vantés, debiendos poseer diversas habilidades
tecnicas, administrativasry directivas, para cumplir con sus
atribuciones.

El presente estudic se realiza en base a la experiencia
del autor y los resultados abtenidos en la practica, en
Embatel ladora Zentral, S.A., empresa dedicada a la
fabricacién y comercializacién de bebidas Qasecsas; sin
embargz, la metodologia utilizada puede tener aplicacidn de
cardcter gensral para cualqﬁier empresa  que comercialice
productos de consuma, puesto que los sistemas de distribucidn
utilizados son muy similares.

El estudio se divide en tres capitulcos; en el primers se
desarvrollan las gener al idades sobre la supervisidn,
supervisidn de ventas, responsabil idades, funciones y
atribuciones del supervisaor y, los productos de comsumo.  E1
segunds capitule trata el tema de las bebidas gaseosas,
incluyendo su proceso de fabricacidn, canales de distribucién
Y situacidn en GHuatemala.

En el tercer capitulc se presenta una guia para la
implementacidén de un sistema de. supefvisiﬁn de wventas en

bebidas gasecsas. Al final, se describen las conclusiones y



recomendac iones derivadas de la investigacidn.

Esta investigacidn tiene, entre sUs principales
abjetivos, el de resaltar la importancia que tiene la
suparvisidn de ventas en el desarraollo de las empresas; se
pretende que el presente trabajo sirva para que los gerentes
de las enpresas valaren en su Justa medida el papel
fundamental que desempefia el supervisor de ventas en el éxitao
de una organizacidn, especialmente cuand: se dedica a

comercializar preoductos de consume.



CAPITULD I

LA SUPERVISION

A. GENEFALIDADES DE LA SUFERVISION
1. Definicidn

Fesulta complejis el desarrcllar una definicién que
contenga los aspectos que componen la funcidn de supervisidén,
sin embargo, se phede formar conjuntando varios elementos
fundamentales y para ello, se analizardn las siguientes
definicicnes de diversos autores. Supervisién asi, es:

a. "El proceso gue consiste en wvigilar y guiar a  los
subordinados de tal forma que las actividades se realicen
adecuadamente”. 1/

b. "Es la actividad de dirigir acciones inmediatas de lems
subordinados, se ohserva en el primer nivel de la
arganizacidn o nivel operativo, en las actividades

operativas diarvias".2/

gL

"Es el proceso por medio del cual se corienta y asesora en
el trabajo a un agrupo de personas, sobre las cuales se
tiene autoridad, con el objetive de cbtener eficiencia
maxima y satisfaccidn plena en la realizacidn de las

1/ USAC, Fac. Ciencias Econdmicas, Escuela Administracidn.
Compiliacidn Bilbiogrdfica de Teoria Administrativa II.
Guatemala, Depto. Fublicaciones, 1933. Vaol.3, p.1E6.

2/ Loc. Cit.



tareas asignadas a cada una".3/
d. "Es la funcién directa e inmediata de organizacidn,
coordinacidén, direccidn y control del trabajo de cada una
de las personas que realizan trabajos técnicos, docentes y
administrativos".4/
e. "Es el arte de motivar y coordinar a las persanas y los
recursos para alcanzar los abjetivos aorganizacionales". S/
Fuede cbservarse que en las cinco definiciones hay
diferentes elementos, todas estdn en lo carrecto, pera
ninguna es completa, ya que la supervisidén es una actividad
muy compleja Yy dificil de definir con claridad. A
continuacidn se analizan por separado todos los elementos
contenidos en dichas definiciones para  poder formar una
completa.
Elementos: = proceso/funcidn
- vigilar/contralar
- subordinados/personas
- actividades/tareas/trabajo
- dirigir/direccidn
- arientar/asesorar /motivar

3/ INTELCAF. Marca Conceptual de la Supervisidn. Guatemala,
1384. p.Z=.

4/ Loc. Cit.

H
~

COCA-COLA INTERAMERICAN CORFORATION. Manual de
Supervisidén. Costa Rica, 13992, p.l.

2.



- coordinar /organizar
- autoridad
= eficiencié

Con estas elementos se puede  formar la definicidén
de supervisidn, indicando que:

Es el prccesc de planear, organizar, coordinar, dirigir,
controlar ¥y motivar a los trabajadores en  sus  tarveas,
mediante el ejercicio de autoridad, con la finalidad de
alcanzar los cbjetivos organizacicnales de una manera

eficiente.

Z. Antecedentes

N> se puede definir con claridad una fecha para tamarla
coms la del surgimiento de la supervisidn, puesto que ésta se
ha venido conformanda  a medida que la s iedad se ha
desarrallada, por lo cual debe analizarse la evolucién de la
misma para poder encontrar sus origenes.

Desde la época de la Comunidad Frimitiva el hombre
siente la necesidad de asociarse con otros hombres, lo cual
implica interaccidn entre ellos. Al final de este periocdo se
did la primera divisidn del trabajo, existiendo desde
entonces la posibilidad de apropiarse del praoducto del
trabajo de otros hombres, es decir, la explotacidn del hombre
por el hambre mismo; naciendo el Esclavismo, a partir del

cual existieron das clases scociales, sefores y esslavos o

3.



explotadores y ?xplntados. qQue implica la existencia de
control sobre los esclavos por parte de los esclavistas,
existiendo asi alguna primitiva forma de suberviﬁi&n.

Fostericormente surge el Modo de Froduccidénm Feudal, que
fue la forma de gobierno prevaleciente en Europa durante la
Edad Media, caracterizada por el poder de los nobles ejercida
mediante sus vasallos. En esta época tomdé auge el uso de la
fuerza militar o ejército, organismo del Estado en el cual se
empiezan a notar algunas de las funciones de la supervisién,
puesto que en 21 existe una organizacidén jerdrquica bien
definida en la gue se distribuyen diferentes funcicnes para
cada puestae o rango, existiendo autaridad y respansébilidad
sobre un grupo determinado de elemento humano.-

Guizad uno de los acontecimientos que dieron arigen a la
supervisidn como  tal, tuvos  lugar con el surgimiento del
Capitalismo, comas modo de produccidn que toma su base en la
explatacidn del trabajo obrero asalariado. Con €1 surgen
términos coma mercancia, compraventa y el dinero como foarma
de wvalor.

Entre los siglos XVIII y XIX se desarrclla en Europa la
Fevolucidn Industrial, que genera un gran crecimientao de la
industria maguinizada. En la fabrica capitalista, basada en
la explatacidén del trabajo del cbrero a cambic de un salariao,
se emplean sistemas de maquinas, lo que implica 1la

cocperacidn como trabajo conjunto a una escala relativamente



grande, planteandc asi la necesidad de delimitar funciones
especificas de direccidn, coordinacidn y control de los
distintos trabajos. Se acentud la divisién entre el trabaljo
intelectual y el trabajo fisico. Se hizo necesaric crear un
enlace entre la alta direccidn de las industrias y los
abreras, nacienda entonces la supervisidn comx parte de la
funcidén de direccidn.

Desde ese entonces la supervisidn ha venidao
desarroll andose y  per fecciondndose hasta ser 1l que es
actualmente; sin embargo, es a partir del final de la Segunda
Guerra Mundial gue tuvo su maycr auge y desarrollo.

La Guerra cred wuna gran brecha entre las generacicnes
antericores v las generaciones de la post-guerra. Esta
diferencia radica en las formas diferentes de ver la vida, es
decir, la diferencia en los sistemas de wvalores de las
personas. La gente que vivid antes de la guerra tenia un
sistema de valores muy conser vador , apreciaba el eéxita
personal en funcidn del trabajo, el dinerc que ganaba y la
cantidad del mismo que podia ahorrar. Cuando obtenian un
emples se mostraban leales hacia la aorganizacidén, eran muy
estables, asi como tenian valores éticos no muy diferentes a
los de sus padres y abuelos.

Al finalizar la Guerra las cosas cambiaron. La gente
Joven cambid su sistema de valores, pues ya habian viajado y

vivido en otros ambientes fuera del hogar; estas persconas se



independizaron y se casarcon muy Jjédvenes, formando sus propios
hogares y  familias, tal como 1o afirma Martin Broadwell,
quien escribid lo siguiente:

"A partir de los dltimos afios de la década de 1340, la
gente se casaba y la tasa de natalidad aumentd mas que nunca
en la historia de este pais (Estados Unidos). Fueron estas
bebés loas que comenzaran a formar la NUEVA GENERACION".6/

En esta eépoca aparece también la televisién, la cual

influenciaria desde entonces los valores de las nuevas

generaciones, a VEeCES Mas que sus mismos padres. Ahor a
la ecducacidn era mucho mas accesible, los Jhvenes se
convirtieron en persacnas muy segur as de Si mismas e

in:rédulas del sistema de wvalores existente, tuvieron tiempo
para pensar y tratar de cambiar 1o que no les parecia acarde
con sus valares,

En el aspecto laboral surgid un conflictae, un cheque
entre dos generacicones, entre dos sistemas de valores muy
diferentes, provocando la necesidad de maodificar los métodos
de supervisidn existentes, pues era necesaric encontrar la
forma de conciliar a estas dos corrientes, para poder
aprovechar 1o positivo de ambas en beneficia de las
organizaciones. La sclucién no era sencilla, pero gran parte
de ella est& plasmada en el siguiente parrafo:

&/ BRODADWELL, MARTIN M. La Guia del Supervisar. Meéxico,
interamericana, 1371. p.7.

6.



"For fortuna conocemos mucho scbre la gente en general.
Conocemas algo sobre la naturaleza humana, y la naturaleza
humana no cambia. Es a partir de estos principics como
podemas elabarar nuestra solucidén., Mientras no podamos hacer
lo mismo gue antes y cobtener los resultados que deseamos,
podemos observar las mismas caracteristicas del
comportamiento humano y aplicar las reglas en forll|as
diferentes".7/

La anterior conlleva la aplicacién de ciertos principios
psicolégicos al  trabajo y de esta manera se pudo lograr
integrar a las  trabajadores en la organizacidn, para
ECIHSEQILli‘r’ un desarrollo significativo de ellas y de la misaa.

Las organizacicones se han diversificado y tecnificado,
hazen mds cosas que antes, perca, en contraparte, entre mas
crecen las organizaciones, menos cosas hace el trabajador en
ellas, debida a la ar an diversificacidn del trabajo,

produciends cierta  falta de intereés hacia el trabajador,

constituyéndose, esto, en el reto del supervisor actual y
futuro.
El supervisor moder no debe contar con muchos

conocimientos y habilidades para poder llevar con éxito su
labaor; habilidades como motivar, comunicarse eficazmente,
conccer y predecir el comportamienta  y reacciones del

7/ BRDADWELL, MARTIN M. Op. Cit. p.13.



trabajador ante ciertos estimulos y otras muchas. Sin
embargo, a pesar de poseer estas habilidades, a wveces se
tiene poco tiempo para ponerlas en prdctica, debido a que las
organizaciones se preccupan mas de cotros aspectos, aunque, no
necesar iamente mas importantes. De la aplicacién de estas
habilidades y su importancia es de lo que trata el contenidao
del presente estudio.
2. Importancia

Existen muchas razones por las cuales la supervisidn es
una de las labaores mas importantes de una organizacidn. Fara
poder proporcicnar una visidn exacta de dicha importancia, se
analizard desde dos puntos de vista: primero, desde el de la
organizacidn y, segundo, desde el de los trabajadores, puesto
que reviste gran importancia para ambas partes.
2.1. Desde el Funto de Vista de la Organizacidn

- Sirve coma un enlace entre la alta gerencaia y la
parte cperativa de la organizacidn.

- Agiliza la transmisidén de politicas, reglamentos,
narmas vy toda clase de informacion en la
camunicacidén descendente.

- Fermite verificar constantemente el grada de
eficiencia y eficacia de los trabajadores.

- Coadyuva a la formacidn, entrenamiento y

capacitacidn del trabajador.

8.



Ayuda a mantener una moral alta entre los
empl eados.

Sirve como medidor de la repercusidn que puede tener
alguna nueva paolitica organizacional en todos los
niveles de la organizacidén.

FReduce costos y desperdicios innecesarios.

Mejora 1los niveles de productividad, detectando,
reduciendo y corrigiendo fallas y errares en
determinados procesos.

Es una fuente muy importante de infarmacidén para los
directivos de la organizacidn, facilitando la toma
de decisiocnes.

Contribuye al logra de una  dptima  y  adecuada
divisién y distribucién del trabajo; vy,

Evita que wun praoblema pueda transformarse en un
canflicto de ar andes proporciones, apor tanda

soluciones inmediatas.

2.2. Desde el Funto de Vista de los Trabajadores

Ayuda a solucionar problemas en forma pronta vy
satisfactoria.

Contribuye a per feccionar las habil idades y a
enriquecer los conocimientos del trabajador con
relacidén a la tarea que realiza.

FPermite mantenerse informado de loa gue sucede en la

organizacidn y que puede afectarle sus intereses.

3.



= Proporciona asesoria ¥ colaboracidn en la
realizacid4n de su trabajo.

- Fermite gue sus quejas sean escuchadas y analizadas
con prontitud; vy,

- Es un elemento fundamental en 1la motivacid4n del
trabajador para realizar sus labores.

La supervisidén es uncoc de los elementos mas importantes
en una organizacidn, es paor ello gque se le debe prestar mucha
atencidén, puestc que una adecuada supervisién es fundamental
para el crecimiento y desarrollo de una empresa, perc una
mala supervisién puede perjudicar Y hasta destruir a
cualgquier arganizacidn, por S&Iida que parezca.

Nadie que se halle interesado en mantener una
arganizacidn en la que las ideas y la informacidn fluyan
libremente de un nivel Jerarquica a otro, wvalorard poca la
labor de superwvisidn. Debe proporciondrsele valar, ayuda,

apoyn, respaldo, autoridad y una Jjusta recompensa.

4. Objetiva

El objetivo de la supervisidén es aobtener un maximo de
calidad, eficiencia y econamia; por medio del uso racional de
los recursos, tanto materiales como humanos, en un ambiente

de armonia y seguridad.
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S. El Supervisor

Supervisor es aquel que dirige los procesos de trabajb Yy
guia a las personas que los realizan; sus atribucicnes son,
la organizacidn, direccidén y control del trabajo, para que
éste se ejeucte eficientemente y en un ambiente de armonia.

El supervisor se encarga de interpretar las politicas de
la organizacidn y comunicarlas a sus subordinadoss su
principal responsabilidad consiste en coordinar a un grupo de
personas, sobre las cuales dispone de autoridad, para lograr
la eficiencia maxima de sus esfuerzos en la realizacidén de
sus tareas.

El supervisor mantiene wuna constante relacidn  con
personas, par  lo cual debe poseer una serie de cualidades
especiales que le permitan comunicarse eficazmente con sus
superiores y subalternos y  realizar  su labor de  manera
efectiva. L.as principales cualidades que debe poseer song
"- Smziales: Capacidad para establecer y mantener buenas

relacicones humanas en el trabajo.

- Actitudinales: Decisién, iniciativa, dedicacién, tacto,
dignidad, honestidad, humildad, Justiciag, estabil idad
emx:ional y ética profesional.

- Cultura General: Conocimientos variados relacionados con
el dominio de sus atribuciones.

- Cultura Especializada: Buenos conocimientos referentes a

la formacidn profesicnal y al process  de ensefanza

11.



aprendizaje de la tarea que realizan sus subordinados.
- Experiencia: Conacimientos sélidos Y habil idades

resultantes del ejercicio de sus funciones".8/

6. Responsabilidades del Supervisor

Tomands en cuenta que el supervisaor se relaciona en su
trabajo con sus supericores y subardinados, se puede analizar
sus responsabilidades desde dos puntos de vista:

a) Desde el de la Gerencia

— Alcanzar el rendimiento previsto.

- Lograr los niveles de calidad establecidos.

- Nanéener la disciplina con su personal; vy,

- Colaborar con los demds niveles de la organizacidn.,
b)» Desde el de los Subordinados

- Praoporcionar instruccicones claras y precisas.

- FReconocer los méritos.

- Informar scobre las actividades real izadas.

- Atender opartunamente sus ingquietudes y reclamos; vy,

~ Criticar en forma constructiva el trabajo.

Las responsabilidades generales del supervisor se pueden
resumir en doce Areas, las cuales debe cumplir a cabalidad
para alcanzar los objetives planteadas paor la oarganizacidn,
siendo éstas:

8/ INTECAF. Op. Cit. p.4.
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“1. Dirigir y coordinar el trabajo de sus subordinados.

2. Beleccionar los equ;pos y materiales necesariocs; asi como
vigilar su adecuada utilizacidén.

2. Aplicar las normas y procedimientos de la empresa, asi
como también las disposiciones legales y convencicnales.

4. Caontrolar la calidad y <cantidad de la produccién o
rendimientos.

S. Mantener informados a sus subardinados sabre planes de
produccidn o de rendimientas.

6. Actuar en representacidn de 1la empresa en las pasos
iniciales de la solucidn de una queja.

7. Hecomendar el emplec o despido del persanal que se
encuentra bajo su jurisdiccidn.

8. Recomendar promoc lones, reclasificaciones,
transferencias, etc. del persconal.

9. Instruilr y capacitar a su personal.

1@8. Mantener la disciplina en su Area.

11. Tomar las medidas conducentes a la seguridad fisica de su
personal; vy,

12Z. Mantener informado a su superior inmediata y consultarle
scbre las decisiones en asuntos que excedan sus

atribuciones".9/

9/ BARRIONUEVO, LEOFOLDO & ASOCIADOS. FRelaciones Humanas Yy
Conduczcid4n de Personal. Guatemala, Febrero, 1392, p.11.
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7.

Atribuciones del Supervisar

Para poder cumplir con sus responsabilidades, el

supervisor debe desempefar varias atribuciones, las cuales se

detallan a continuacidén:

Establecer un buen clima de relacidn entre los dirigidos.
Gener ar .la motivacién de sus suboardinados para lograr
maydr eficiencia.

Interpretar y aplicar las normas de la empresa, sSus
especificaciones y drdenes de trabajo.

Adiestrar a los nuevos empleados e instruir a los ya
existentes para trabajar con seguridad y eficiencia.
Asesorar a sus subordinados sabre la disciplina a observar
Fecomendar las acciocnes sabre el personal, ASCensos,
transferencias, aumentos de salarios y desvinculaciones.
Mantener actual izados los progr amas de trabajo,
ajustandolos a la realidad.

Tomar decisiones para obtener buena calidad en los
praoductaos y/o  servicios que presta el sectar bajo su
responsabilidad.

Coordinar las actividades para que se trabaje en un nivel

que satisfaga las expectativas de rentabilidad. 10/

1@/ Loc, Cit.
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8. Responsabilidad y Autoridad

Tanto la responsabilidad como la auteridad constituyen
dos elementos fundamentales de la supervisidng suele
confundirse a estos términos o se les utiliza coms sindnimos,
sin embargo, responsabilidad y autoridad son dos conceptos

diferentes, pero que a la vez no pueden ser considerados por

separado, deben analizarse unidos.
For responsabilidad debe entender se la capacidad

personal de responder por aquello que se le ha encomendado a

alguien. En el cascs  particular del supervisaor pueden
confidrsele personas, maquinaria, equipo, herramientas,
dinero, etc. siendx él1 quien debe responder ante la empresa

por @l wuso racional y adecuado de los mismos.

La autaridad es un elemento que el supervisor necesita
para poder cumplir con su responsabilidad, puede definirse
camz el derecho otorgado a una persona para realizar ciertos
actos o exigir el cumplimiento de éstas, se ctarga de arriba
hacia abajo y se convalida de aba,o hacia arrviba.

Lo anterior significa que el salo hecha de gque se le
asigne autoridad a un  supervisor n> significa que 1los
subordinados la acepten, son ellos quienss le dan validez a
la autoridad formaly; la autoridad real debe ganarsela el
supervisar con  sus subordinados, ésta se ejerce tomando
decisiones acertadas y velando por su cumplimientao, lo cual

se logra por medic de persuacidn, sanciones, coercidn,



restriccidén o fuerzaj; siendo el mejor método el de
persuaczidn.

En sintesis, el supervisor carece de autoridad hasta que
ésta le es reconocida por sus subordinados, la cual debe ser
proporcional con su responsabilidad.

Sclamente la autoridad es susceptible de ser delegada,
es decir, se puede autorizar a un subalterna a ejercer parte
de la autoridad que se le ha asignado a su superior. Caso
contrario es el de la responsabilidad, la cual se asigna a
una persona y ésta no es delegable de ninguna forma a otra
persona. La autoridad se delega, pero la respansabilidad se

comparte.

9. El Supervisor y el Sindicato

El supervisar moderno es  considerado la  clave mas
impaortante para el éxito de una empresa. Es el enlace entre
la administracidn superior y los trabajadores operativos.  Su
labor es dificil y siempre lo ha sido, sin embargo, en la
actualidad es mucho mas compleja, debidao al auge del
sindicalismo, que ha puesto una garan responsabil idad
adicional sobre el supervisor, quien, coms miembro de la
administracidn, es el mas préximo a los empleados operativos,
tiene mucho mds contacto que otros con ellos y con el
sindicato. El supervisaor representa a la empresa en

cualquier negociacidén con la parte laboral, debe conaocer y
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comprender a los sindicatos y las unicnes sindicales, asi
coma el papel que juegan dentro de una empresa.

las trabajadores Ique se aorganizan en sindicatos
persiguen un cbjetive comin; desean jornadas laborales mds
cortas, mejores salaricos y mejores condiciones de trabajo.
El sindicats surgié de la necesidad de lograr equiparar el
pader del trabajador con el del patrono y luchar por la parte
de los beneficios que le corresponden al primerc.

Un sindicate es una asociacién formada para la defensa
de los intereses comunes de log trabajadaores. £l
sindiralismz nacié en Francia e Italia y se desarrolld

postericormente en todos los paises de produccidn industrial,

hasta generalizarse a todas las naciones del mundo. Comenz &
siendos un movimiento de mutualidad social  y moral de los
trabajadores, con miras al mejoramiento de la clase
asalariada. Despudés enfocd sus esfuerzos en contra del

Capitalisma y el poder del Estads, lo cual tuve gran eco en
los paises que hasta hace algunas afos constituyeron el
Elogue Soccialista.

Hoy en dia han vuelto a sus raices y su obietivo
primordial es el logres de beneficios econdédmicos  para el
trabajador y siguen manteniendao su caracter de mutualidad y
cooperacidn.

En Guatemala el sindicalismo tuve su periodc de mayor

desarrolla entre los afos de 1344 a 1354, Actualmente se ha
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extendido a muchas empresas gu'aternalte-:as. razdn por la cual
debe analizarse con mucha seriedad el papel que desempefa el
supervisor en el tratoc con el mismo.

Camo toda aorganizacidn humana, el sindicta  tiene
lideres, los cuales representan a sus afiliados, es decir,
poseen la facultad legal de representar a cualgquier miembrao,
esta es conferida mediante una eleccién en la que participan
todos sus miembros.

El superviscor se encarga de conciliar las politicas de
la empresa y los intereses del sindicato, es el responsable
de encontrar soluciones a los canflictos que surgen, tratando
de que estos no interfieran con la produccidn y al mismo
tiempo debe mantener buenas relacicnes con sus subordinados.
Esta labor se facilita si el supervisor comprende el punto de
vista del sindicato y trata de encontrar puntos comunes con
la empresa, buscanda soluciones que satisfagan a ambas partes
y beneficien la productividad de la organizacidén.

No importa que tan buena sea la relacidén del supervisor

con las lideres sindicales, siempre habrd& situaciones
delicadas. Cuando un conflictao parece inevitable, el
supervisor contrae una gran responsabilidad. Hay oacasiones

en que los empleados se sienten descontentos con la empresa o
con la forma en que son tratados por sus superiores, acuden
entances al  sindicato; el lider sindical puede sentirse

abligado moralmente a defender al empleado vy como el
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supervisaor es parte de la administraacidn, puade que el
sindicata 1o considere coma el motivo del praoblema. Debido a
la anteriar, el sunerviémr debe conacer plenamente las leyes
laborales y pactos  existentes entre la empresa y los
trabajadores, para poder tener una argumentacidén con bases
legales, facilitdndole su actuacidn acertada en la solucién
de cualquier problema que surja.

En la solucidn de cualguier conflicto debe tenerse en
cuenta que, tanto el sindicato comos la empresa, no pueden
sobrevivir el uno sin el otra, ambos son necesarics y vitales
para cumplir con el proceso praoductivao. El supervisor es el
encargads de reconciliar conflictos aparentes y crzar armonia
para realizar un mejor trabajz, haciendo conciencia de que
con esta se logrard un mejor nivel de vida para ambas partes.

En resumen, el supervisor es el elemento clave en la
buena re2lacién entre el sindicato y la empresa, debe estar
calificado para resolver conflictos de manera raciocnal vy
abjetiva, no alvidando que es parte de la administracién y
por tanto representa a la empresa en todas sus acciones ante
los trabajadores. Debe tratar de mantener un ambiente de
respeto y armonia entre loas trabajadores; debe atender las
quejas prontamente y resolverlas de manera inmediata vy
satisfactoria para ambas partes. Un buen superviscr nunca
debe rehuir un conflicto, debe afraontarleo y encocntrarle una

saolucién inmediata para evitar problemas innecesarios.
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B. SUPERVISION DE VENTAS
1. Definicidn

El supervisor de ventas es el Jefe inmediatoc del
vendedor, constituye la primera linea de la jefatura de
ventas, normalmente tiene bajo su cargo entre cinco y diez
vendedores.

En muchas arganizaciones se emplea la palabra
supervisidn para referirse a toda actividad relaciocnada con
el control de un equipo de ventas, sin embargo, este térming
se refiere saolamente a aquellos cuya relacién es directa con
la labor de un vendedor.

El supervisor de wventas es la persona  encargada de
planear, organizar, coordinar, dirigir, controlar y motivar a
los vendedores, con el objeto de optimizar su rendimiento en
beneficio del incremento de las ventas de una empresa.

Es impoartante resaltar que la motivacidn es una labar
muy importante dentro de la supervisidén en general, perao
tiene especial impaortancia en el Area de ventas, puesto que
se le puede considerar como el elementa clave de las
atribucicnes del supervisor de ventas, vya que son los
vendedares los que representan a la empresa ante los clientes
y deben proyectar una actitud positiva para convencer al

mismo de que compre sus productos.

20.
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Z. Antecedentes

Fara poder determinar en qué epcca surge la supervisidén
de ventas, es npecesarid analizar la historia del marketing,
previco a ellao se debe definir este término.

En la actualidad se dice que el objetiva de cualquier
negocico es la  creacidn y mantenimiento de mercados o
clientes. El cliente constituye la base fundamental de dna
empresa y mantiene su existencia, ya que ¢l es quien genera
las ingresos a las mismas.

Segun Feter Drucker "debido a que su abjetivo es crear
un cliente, cualquier empresa tiene dos, solamente  daos,
funciones basicas: El marketinag y la innovacién... El
marketing es la funcién dnica y distintiva de una empresa.
Una empresa es algo diferente a cualquier otra organizacién
humana debidao al hechao de que comercializa bisnes o
servicios. Cualquier organlizacidn en la que el marketing
estd ausents o solamente aparece =n forma incidental no es
una empresa y no deberia dirigirse <coma si lao fuera".11/

"El marketing puede definirse com> un sistema taotal de
actividades empresariales relacionadas entre si, encaminadas
a planificar, fijar precias, promoZiones y distribuir bienes

y servicios para satisfacer las necesidades de consumidores

11/ DRUCKER, PETER. The FPractice o Management. Nueva York,
Harper & Bros., 1934. p.37.
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dom@sticos e industriales".;é/

"El marketing no es una Aactividad unica, tampococo es
exactamente la suma d= wvarias, sinoc que mas bien es la
interaccidn de muchas actividades".13/

En las Wdltimas cinca décadas en Estados Unidos, ha
existido una oferta muy grande de praoductos, la cual supera a
la demanda, es decir, que el problema basico ya no es la
produccidén, sino lograr vender los productos. Esta situacidn
se ha venida presentando en Guatemala desde .la década de
1970. Lo antericor ha obligado a las empresas a adaoptar el
concepta de marketing, el cual implica que una empresa debe
estar crientada hacia el consumidor para tener éxito. Esto
conlleva investigar las expecéativas, necesidades y deoessos de
los consumidores y  descubrir la oportunidad y ofrecer
productios que satisfagan tales requerimientos.

Hasta hace unos treinta afios el término marketing no se
conocia mucho fuera de los Estados Unidos.  Sin embarge desde
aquel tiempo a la fecha se ha extendidao por todo el mundo,
hasta el punto de ser aceptado como sustitutivo del terming
venta;. Actualmente no es raro que la venta haya quedado en
segunds térming, como sub-actividad del marketing. La razdn

esencial es que vender es una de las funciones del marketing.

12/ STAMTON, WILLIAM J. & BUSKIRK, RICHARD H. Direccidn del
Equipo de Ventas. Tercera Edicidn. Espafa, Anaya, 1373.
(o i - 1

13/ Loc. Civ.



Al término de la Segunda Guerra Mundial existieraon
varios factares que agilizaron el desarrollo del marketing,
entre ellos se tiene: i Una praoduccidn mas abundante, mayor
facilidad de crédita, accesa masivo a la televisidén, mejores
y mayores sistemas de comunicacidn, disposicidn de mas tiempo
libre, etc., todos lo cual forzd a las empresas a poner su
enfaoque en el cliente, ya no tanto en la produccidn,

El marketing surgid como algo indispensable para que una

empresa tenga éxito y logre ventajas competitivas por medio

a. Mejor investigacidn y desarrallao.

b. Innovaciones bien concebidas del producto.

c. Distribucidn mas efectiva.

d. Creacidn de un mercado mas ampl io para sus
productos, por medio de la publicidad; vy,

e. Mejores técnicas de ventas'".14/

Tado 1o antericr generd la necesidad de contar con un
equipa de wventas mas eficaz, <con mayor preparacidn, mejor
capacitado y mejor controlado. Fara laograr un eficiente
servicia al cliente, surgid entonces la necesidad de <rear un
nivel jerdrquico que se encargara de administrar, cocrdinar vy
motivar a la fuerza de ventas, es entonces cuando surge la
supervisién de ventas, la cual se ha venido desarrallando

14/ ALLEN, Fa Ventas y Direccién de Ventas. Espafa,
Ediciones y Distribuciones S.A. EDAF, 1373, Ry
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hasta constituirse en una de las partes claves del éxita o
fracaso del departamento de ventas, que a su vez, es una de

las Areas mds importantes de la empresa.

3. Importancia

La importancia de la supervisién de ventas radica en la
gran relevancia que tiene el conceptoc de marketing, es decir,
en la filosofia de servicio al cliente. Lo anterior, se basa
en que el marketing persigue prestarle un excelente servicio
al cliente, la  cual es realizado por los vendedores en
coardinacién con el supervisor de ventas, que es el encargado
de velar pofque estos realicen una adecuada labor, haciendo
énfasis en la atencidn al cliente.

El supervisor de ventas es el eslabdn gue enlaza a la
fuerza de ventas con la empresa y el que vela pargue el
vendedor, como representante de la empresa ante el cliente,
desempefes su labor de la mejor maner a posible,
proparciondndale al mismo todas las atenciones y facilidades

necesarias para gue consuma sus proaductos.

4. El Concepto de Marketing

Esta investigacidn trata danicamente sobre la supervisidn
de ventas, pero es necesario conccer la forma en que dicha
actividad encaja dentro del panarama total del marketing.

El concepto de mar keting implica un sistema de
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artividades interrelacionadas, con el fin de planificar,
fijar precios, promaciqnes y distribuir bienes y servicios
para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores,
sean éstos domésticos o industriales.

El marketing incluye la distribucidén de bienes vy
servicios, lo que implica la venta de los mismos a los
consumidores.  FPor 1o anterior se hace necesario, al estudiar
la supervisidn de ventas, analizar el marketing, puestc que
hoy en dia el supervisor de ventas es consideradca como un
directivo de marketing. El directive de marketing tiene coma
cbietivo generar dingresos a la empresa al mas bajo costo
posible y  los directivos de ventas, como el supervisor,

tienen la responsabilidad social de satisfacer necesidades y

desecs de los  consumidores. Obtener un  beneficio en
marketing es compatible <on la responsabilidad saocial  de
satisfacer la demanda de los consumidor es, ambas
rasponsabil idades son complementarias. Las empresas

subsisten mediante la obtencidén de beneficios, loas cuales no
abtienean a menos gque satisfagan las necesidades, intereses y
deseos del cliente y asi, el marketing es la dGnica actividad
de las empresas que genera ingresos.

El concepto de marketing conlleva una filosafia, en la
cual la empresa debe orientarse hacia el consumidor can la
finalidad de obtener un volumen de ventas favarable. El_

marketing es resultado de un praoceso evolutivae que puede
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dividirse en cuatro etapas, aunque solamente algunas empresas
transnacionales poseen la capacidad de desarraollar las cuatrao
etapas, la mayoria se encuentran en cualquiera de las otras
tres.

En la primera etapa la actividad de ventas es la
siguiente: Si existe un Jefe de ventas, su Gnica actividad
es dirigir el equipo de ventas, la publicidad, investigacidn
de mercados, andlisis de ventas, planificacidn del praoducto vy
presupuesto de ventas son funciones de otros departamentos.
En esta etapa el fabricante segmenta su equipo de ventas en
base a territorics gecgraficos, lineas de productos o grupas
de clientes. El departamento encargado de generar 1nqQresos
se llama departamento de ventas y su directivo principal se
denomina gerente, Jjefe o directoar de ventas.

En la sequnda etapa, el servicio  del producto, la
formacidn de ventas y el andlisis de ventas forman parte de
la direccivn de ventas. El directivo principal de marketing
se sigue llamando jefe o gerente de ventas, la publicidad,
investigacidn de mercados y promocidn de ventas tienen su
propic directivo cada una, pero ya dependen del directivo de
ventas.

En la tercera etapa se adopta el caoncepto de una
direccidn integrada de marketing, el directivo de marketing
adaopta el tituloe de jefe, gerente o ﬁirector de mar keting,

teniends el misma nivel de 1los directivaes de praduccidn,
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finanzas y atros departamentos; trabajando en forma
coordinada, aunque la decisidn final en cuanta al producte la
toma el jefe de marketing, el cual figura en todo el procesa
de produccidn.

En la cuérta y naltima etapa existe un programa
completamente integrado de marketing, la totalidad de 1la
empresa se convierte en una organizacidn de marketing. Esta
etapa sola se alcanza cuando todos los directivos de la
empresa trabajan en <anjunta para desarrollar, fabricar vy
vender un producto desde el punto de vista del marketing.
Esta etapd la alcanzan anicamente las grandes empresas

transnacicnales, coms por ejemplo Fepsi-Cola Company, cuyso
presidente afirmé en una oportunidad gue "Nuestro negaocic es
la actividad de marketing".15/

Er esta etapa toda la empreca adopta el concepto del
marketing vy el directiva principal de mar ket ing esta
representads por el prasidente de la misma.

5. La Direccidn de Ventas

La direccién de ventas es la direccidn del personal de
ventas, se encarga del desarrollo del programa de mar keting
de la empresa. Hoy en dia, el directiva de ventas desempefra
también las tareas de planificacidn del producta, fijacidn de

15/ STANTON, WILLIAM J. % BUSKIRE, RICHARD H. Op. Cit. p.Z3.



precics, distribucidn, promocidén de ventas y publicidad.

El jefe de ventas debe planificar, corqanizar y evaluar;
planear y poner en practica la estrategia taotal de ventas de
la empresa, debe buscar la aceptacidn [s1=14 parte del
consumidor, cuidar la imagen de la marca y de la empresa.
También aobtiene y facilita informacidn para la investigactidn,
desarralla su personal y mantiene bueras relacicnes con los
distr ibuidores. Todas las actividades anteriores deben
tomarse en conjunto, puesto que el éxito del Jjefe de ventas
dentro de la filosafia del marketing radica en la interaccidn
de todas ellas aplicadas a su radio de accidn.

Dirigir quiere decir guiar, liderar y contralar a un
arup> de personas para lograr un objetiva. Debida a ello
debe saberse elegir a un director de ventas, a veces se cree
qus una perscona gue posee gran capacidad técnica es un buen
Jjefe, sin embargon, no siempre es asi. Fegularmente el mejor
vendedor no es un buen Jjefe de ventas; al evaluar a una
persona para convertirse en directiva de ventas no se debe
dar demasiada importancia a sus habilidades técnicas, sino
enfocarse en sus habilidades directivas y administrativas.

El jefe de ventas debe asescrar, guiar, dirigir vy
controlar los esfuerzos del equipo de ventas, por ello es
caonsiderado un administrador y necesita poseer habilidades
para planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar,

todas ellas adicicnadas a sus habilidades técnicas, que son



las gue le permiten conoeer a cabalidad la tarea gue realizan

sus subordinadas Yy sin las cuales no cbtendra el

reconocimiento de su auéﬁridad por parte de los mismos.
El directivo de ventas debe reqgirse por los principics
administrativos basicos, siendo éstos:

a) Planeacidén: Debe planear en funcidén de productos,
mercados, promociones, cuotas de wventas, presupuestos de
ventas y personal de ventas.

b) Organizacidn: Organiza a su personal de manera adecuada
para optimizar el usa de las recursos en funcidn del logro
de los objetivos de la organizacidn.

c) Direccidn: Debe coordinar las actividades de sus
submrdinados, a manera de gue se aprovechen los recursos y
se alcancen los objetivos dentro de un ambiente de armonia
y con un maximo de eficiencia.

d) Control: Fara realizarls deben definirse previamente
cucstas de ventas, asignaci1dn de terrvitorios y, en general,
crear estdndares para analizar comparativamente y evaluar
los rendimientos de cada element o que confarma el
departamento de ventas. También deben realizarse estudios
y andlisis periddicos de la situacidn del mercado.

Un directivo de ventas debe caonocer estos principics y
aplicarlos de forma adecuada, puesto que desempefda varics
roles basados en sus relaciones con las personas. El Jjefe de

ventas juega un papel diferente cuando trata con superiores,
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calegas, subordinados, competencia, sociedad y clientes.
Debe estar consciente de que no puede actuar de igual forma
con todas las personas, sino que debe adoptar una posicidén
acorde a cada una de ellas. Esta versatilidad en su
comportamiento, aunada a sus conocimientos administrativeos le

permitirdn tener exito en su gestidn.

€. Supervisidén de un Equipoc de Ventas

La supervisidn del personal de ventas es muy importante
para las empresas y varia segan los criterios de los
directivos de las mismas, sin embargo, se ha convertido en
una actividad vital para el buen funzicnamiento del
departamenta de ventas.

Fara poder supervisar adecuadamente a uwn equipo  de
ventas debe tenerse un criterioc apraopiado  del arado  de
supervisi4én necesarioc en cada empresa, el cual varia en
funcidn del tamafic, aobjetivos y actividades que realiza la
misma. Existen das tipos de supervisidn basicaos, la
supervisidn indirecta y la supervisidn directa.

"La supervisién indirecta es ejercida por Jjefes,
directoares o gerentes a través de las personas encargadas de
la supervisidén directa, peroc que va encaminada a alcanzar el
dptimo rendimienta de trabajo de la empresa. La supervisidén
directa es la funcién directa e inmediata superior desde el

puesto de trabajo vy por los supervisores en visitas
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periddicas a los centros o puestos de trabajo". 16/

Entre mds grande es una organizacidn, mas dificil se
hace & prescindir de. la supervisidn directa, es decir,
contar con personal especializado y destinado especificamente
a supervisar las actividades de los trabajadores en sus
puestos de trabajo. En el casc del departamentoc de ventas,
es necesaric supervisar a los vendedores de manera directa
para asegurarse de que cumplen a cabalidad sus funcicnes de
campc.

Debe evitarse el excesc de supervisidén, puesto que
perjudica el rendimiente de los  vendedores, debido al
resentimientas que provaca en ellos 21 demasiada contra%. FPar
otro lada, la falta de control es perjudicial, pu2s sioun
vendedor percibe que no se le dedica el tiempo y la atencién
éufici@nte de parte del supervisar, tiende a adoptar una
attitud negativa; la carencia de supervisién implica altas
costos para la empresa.

El equilibriao en el arado de supervisidn esta
determinado por diversos factores coma: calificacidn del
equipa de wventas, actividad principal de la empresa, el
producto, distribucidn gexgrafica del equipos  de ventas,
tamafo del equipae de ventas y sistema de remuneracidn
utilizads. Este dltimo, frecuentemente estd formade por

16/ INTECAF. Op. Cit. p.2.



incentivos, pago de comisiones y/o premics, ademis del sueldo
base, lo cual representa un aliciente para el buen desempefo

de los vendedores.

7. La Motivacidn en el Superviscor de Ventas

El supervisor de ventas suele ser analizado como fuente
de mativacidn para sus subardinados, de hecha esta es una de
sus funciocnes; sin embargo, suele olvidarse que el supervisor
para poder motivar debe estar mativado y en ello, todo
directivo de ventas cumple un papel muy importante  coan
relacidn a la motivacidn de sus supervisaores. Sclamente los
supervisores con una moral alta podran desempefrar un efective
papel como motivadores de vendedores.

El directivo de ventas debe tener presente que aspectos
coma su disposicidn a  escuchar a los  supervisores  con
prablemas, el tomar en cuenta sus aportes o sugerencias y el
respetos a sus opiniones, son importantes para mantener] oas
mot ivados.,

Es coamin que un directiva de ventas considere peligrosa
a un  supervisaor muy adelantado o con muchas habilidades
técnicas, directivas y/o administrativas, pero el desarrvaollao
del supervisar debe ser una meta permanente de la empresa.

Fara la mayoria de empleados de una empresa el dinerc no
representa su mayor fuente de motivacidn; sin embargo, en el

casc de los supervisores si lo es. Si el sueldo de eéstos es
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igual o ligeramente mayaor al de sus subardinados,
dificilmente se contard con supervisaores motivados y  se

tendr4 una alta rotacidn.

8. Atribuciones del Supervisor de Ventas

El ral del supervisor de ventas se enmarca en el
ejercicio del liderazgos, la comunicacidén, el reclutamiento y
la seleccidn; la instruccidn y el entrenamiento; el
asesoramiento, la motivacién, el trabajo en equipo, la
planeacién, la promocidn, la evaluacidn y el control.
a) Sobre el Liderazqgo

El liderazgo implica la capacidad de una persona de
influir sabre otras, logrando que éstas se conviertanm en sus
seguidores; se basa en cual idades personal es D) T la
capacidad y el prestigio de un individuo dentro de un grupa.

El supervisor cumple una funcidn humana, es decir, que
al trabajar con gente, debe ser aceptado por su grupo Yy
ejercer liderazgo sabre ellos.
b) Ejercer la Comunicacidn

La comunicacidén cansiste en transmitir informacién entre
dos personas y su respectiva comprensidn. Fara lagrar su
efectividad, debe ser bidireccicnal, es decir, comunicacidén
de daoble via entre un emisor y un receptar.

El supervisor se comunica <on sSusS supericores, <on sus

subaordinados, con los clientes, con la competencia y con sus
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compaferos. Para realizar una efectiva comunicacidén, debe
pensar y planificar antes de transmitir sus mensajes.
c) Efectuar el Reclutamiento y Seleccidn

El supervisaor es responsable de mantener completo a su
persanal, esto conlleva el reclutar y seleccionar a los
candidatos que considere necesarios para ocupar determinado
puesto en el Aarea que le corresponde administrar.
d) Aplicar Instruccidén y Entrenamiento

El supervisor es responsable de instruir y capacitar a
los vendedares, debe aorientarlos e informarlos,
proporcicnandcles las bases sobre las cuales deberdn realizar
su trabajo. Debe instruir al nueva vendedor en cuant-:- al
conccimients de la empresa, del producta, del ;.:lianta, la
zona o territorio de ventas, la caompetencia, los metodos y
estrategias de ventas que ha de utilizar. El supervisar debe
enfatizar en el conoccimiento del producto, su fabricacidn,
los beneficios que ofrece, sus caracteristicas, su precia y
farmas de pago.
e) Otorgar Asesoramiento

El supervisor asesora a sus vendedores por medio de
discusiones y «<onversacicnes francas y abiertas, con el
propésito de reforzar los puntos débiles Yy mejorar la
capacidad técnica del vendedor.
f) Aplicar la Motivacidn

Se debe maotivar a los vendedores para que realicen su
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labor con entusiasmo, esta es una forma de lograr mayores y
mejores rendimientos. El supervisar debe mantener la
disciplina en su A&area de trabajo sin afectar la maral del
vendedor .

La motivacidn hace la diferencia entre el esfuerzo
normal y el extraordinaric de wun  trabajador. Cuando la
mativacidn es baja, la labor del supervisor es determinante.
g) Desarrollar el Trabajo en Equipo

El trabajo en equipo facilita cualquier tarea,
especialmente en el Area de ventas, en la cual se tiende a
olvidar esta furmcidn debids a que la mayoria de actividades
se realizan en el campo y de manera individual; sin embargao,
el supervisar debe reunirse con sus vendedaores periéddicamente
para mantener el espiritu de cooperacidn y realizar dindmicas
de grupo para compartir exper iencilas Y Benr iquecer los
conacimientoss y habilidades técnicas, de todos los miembros
del grupao.

h) Realizar Flaneacidn

Flanear es determinar en forma anticipada los cursos de
accidn para lograr los objetivos., El puesto de supervisor es
considerado coms  una  pequena  gerencia  y cama tal, debe
planear sus actividades de acuerdo a los planes globales de
la empresa y con base en los objetivos generales de la misma.
i) Inquietud Promocional

La promocidn de ventas constituye unm estimule a la



demanda de praductas por parte de los clientes; hoy en dia,
es necesario exhibir. ratar, laograr me)ores espacins,
resaltar y facilitar la adguisicid4n del producta por parte de
los consumidores.

El supervisor de ventas, es un elementc clave para el
buen funcicnamiento de las actividades promccicnales de la
empresa, debe transmitir la filosofia y abjetivoas de la
promocién a sus vendedores, para que éstos la transmitan
adecuadamente a los clientes y consumidores.

J) Evaluar y Controlar

Consiste en revisar y valorar el desemperd> y hacer las
correccicones necesarias. Fara ello, se debe contar con
estandares que permitan ia medicidn del rendimiento de los
vendedores. Entre los aspectos basicos que se deben evaluar
estan: investigacidén, relaciones caon laos clientes, actitud
hacia el trabajo, presentacidén, planeacidén, conccimiento del
producto y conocimiento del terrvitorio. El control debe
realizarse para medir el grado de eficiencia alcanzado en el

logro de los cbjetivos, con énfasis en las cuctas de ventas.

C. EL SUFERVISOR DE VENTAS EN FRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO
1. Praoductos de Consuma Masivo

Fara entender con  claridad la que significan los
productos de consumo masivo, es necesario analizar varios

términos que le son afines y con los que se puede faormar una
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definicidn completa.

a. Mercado de Consumo

"Esta formado por .todos los individuos y familias que
compran o adquieren bienes % servicias para coansums
persaonal .17/

b. Producto

"Es un canjuntc de atributos tangibles e intangibles,
que incluyen la envoltura, el color, el precio, prestigio del
fabricante, prestigic del detallista, que el comprador puede
aceptar como  ofrecimientaos de satisfaccidén de desecs o
necesidades". 18/

"Cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencidén de un
mercadn para su adguisicidn, uso o consumas Yy que pueda ademas
satisfacer un desec o una necesidad. Abarca objetos fisicos,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas".13/

c. Clasificacidn de los Froductos

"Las productos pueden clasificarse en tres grupas, segun
su durabilidad o tanmgibilidad:

— Bienes Nao Duraderos: Son bienes tangibles que se consumen
normalmente en uno o unaos cuantos usos.

177 KOTLER, FHILIF. Mercadotecnia. Tercera Edicidn.
Méxica, Frentice Hall, 1383. p.136.

18/ STANTON, WILLIAM J. Fundamentos de Marketing. Quinta
Edicidn. México, McGraw—-Hill, 1380. f 0 5
13/ KOTLER, FHILIF. Op. Cit. p.Z86.
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— Bienes Duraderos: Son bienes tangibles que normalmente
sobreviven muchos usos.

— Servicios: San actividades, beneficicos o satisfaccicones
que se ofrecen en venta. Son  intangibles, inseparables,
variables y perecederos”".Z@/

d. Bienes de Consumo

"Los bienes de consumo son aquellos que los consumidores
adquieren para su uso personal”.Zl/
"Tedos los productos para el uso de consumidores en

haogares y que pueden ser utilizados sin procesar”. 22/

e. Bienes de Uso Comin

"Bienes que el consumidaor compra con fecuencia,

inmediatamente vy con el minimo esfuerzo en la comparacidan y

la compra".z3/

f. Clasificacién. de los Bienes de Usao Comin

- Articulos RAsicos: San bienes gue el consumidor compra en
.un reégimen regular.

— BRienes de Impulso: Se caompran sin ningan esfuerzo de
planificaciédn ni de budasqueda.

— Bienes de Urgencia: Se caompran cuando una necesidad es

29/ KFOTLER, PHILIF. Op. Cit. p.288.
21/ Lac. Cit.
Z2/ STANTON, WILLIAM J. Op. Cit. p.147.

Z3/ KOTLER, PHILIF. Op. Cit. p.288.
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apremiante... los fabricantes de bienes de urgencia los
colocan en muchas tiendas para evitar perder la venta
cuando el consumidor necesifa estos articulos".24/
Debe tenerse muy clarc que un productoe puede ser un bien
o un servicio. Entonces, cuando se habla de productos de
consumo masive, puede tratarse de bienes o servicios; aunque
en el medio guatemalteco suele utilizarse el término producto
de consumc masivo Gnica y exclusivamente para describir los

n ’
bienes de consumo.

2. Situacidn en Guatemala

Actualmente en el medic se observa una aran
proliferacidn de empresas que se dedican a la distribucidn y
venta de productos de consume masivo. Lo anterior se debe a
que el Fais ha sufrido muchos cambios, especialmente a partir
de la década de los setenta, los cuales se dieron en paises
desarrollados posterior a la Segunda Guerra Mundial.

El surgimiento de mejores medios de comunicacidn, tales
como la televisidn acompafada de la publicidad, ha venido
creando nuevas necesidades y déseos en las personas, forzando
a las enpr esas a proparcionarle al consumidor los

satisfactores adecuadcos.

24/ Loc. Cit.
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Guatemala es un pais en el que predomina la agricultura
comas actividad productiva, razdn por la cual la mayoria de la
poblacién se dedica a ella, existiendo un escaso desarrollo
industrial; ésto implica, que la poblacidén guatemalteca sea
considerada como una sociedad de consuma, generando  un
impresionante desarrollo de empresas comercializadoras de
bienes de consumo.

El presente 3% futuro inmediato de la empresa
guatemalteca esta en los productos de consumo, puesto que no
existe una infraestructura adec-uada para gener ar un
desarrcllo industrial que a su vez dé como resultado un
mercads de tal naturaleza; es por eso que los capitales se
invierten en su mayaria en la comercializaciin de bienes de
consums y en alguna medida en servicios.

3. Importancia del Supervisor de Ventas en Froductos de
Consuma Masivao

Anteriormente se tocd el tema de la gran importancia de
la supervisidn de ventas en el desarrollo y fortalecimientao
de la empresa moderna, puesto que en la actualidad es
indispensable contar con superviscores altamente calificados,
para caontribuir a que los vendedores hagan sus visitas vy
desemperen sus funciones en la forma gque desea la empresa.

En las organizaciones que se dedicanmn a actividades que

no exigen tanta labor de venta y no realizan mas que tareas
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repetitivas, caom> las que comercializan productos de consums
masivae, la  labor del vendedor se limita a repartir o
distribuir, haciéndose necesaria una supervisidén directa para
lograr la eficiencia.

La funcidn del supervisor es mucho mds determinante en
empresas que comercializan productos de consums, a diferencia
de las que se dedican a otro tipo de productos, puesto que el
supervisor debe cuidar de que sus vendedores realicen su
trabajo en forma adecuada. En este tipo de empresas el
cliente es un detallista, quien 1le vende el praducto al
con;umidor final; la labor del supervisor es velar par gque el
vendedor le preste la atencidn necesaria al cliente o

intermediario,

4. Canales de Distribucidén

Un canal de distribucién es aquel que esta const;tuida
por "el conjunto de firmas e individuos que tienen derechos o
ayudan en la transferencia de los mismos, del bien o servicio
particular a medida que pasa del productaor al consumidor".2S/

Las empresas recurren a los intermediarics para
distribuir sus praoductos, debido a que hacerlo en farma
directa implica altos costos y poca eficiencia. El uso de

canales de distribucidén se Justifica en el ahorro y aumento

25/ KOTLER, PHILIP. Op. Cit. p.398.
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de eficiencia gque se wobtiene en la distribucidén de los

productos.

Los canales de distribucidén utilizados por una empresa
var ian en numer o, de acuerdao al tamafio de ésta,
caracteristicas del territorioc, el mercado, el producto, etc.
Los canales de distribucién se clasifican por niveles, los
cuales estan constituidos 'por cada intermediario que se
utiliza, asi:

a) Canal de nivel cero: Se llama también mercadotecnia
directa, el fabricante wvende diréctamente al consumidor.
Un ejempla de ello es la venta de puerta en puerta.

b) Canal de nivel unao: Existe un intermediaric entre el
fabricante y el consumidor; en el mercado de consumo esté
constituido por el detallista. Un é.jemplo en este tipo de
canal lo constituyen las bebidas embotelladas.

c) Zanal de nivel dos: Se utilizan dos intermediarios; en
los mercados de consumo se les conoce coma mayorista y
detallista. Un ejemplo lo constituye, la industria de
bebidas alcohdélicas.

d) Canal de nivel tres: Esta canformado paor tres
intermadiarios. En este nivel se pueden encontrar
mayoristas y detallistas, pero entre ellos hay otro
intermediarioc adicional.

Fueden existir atros niveles de «canal, aunque no se

presentan con  frecuencia, tomado en consideracidén que el
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excederse en los niveles de canal canlleva costos
innecesariocs e ineficiencia.
Esquema de los Niveles de Canal.26/

Canal de nivel cero:

Fabricante Consumidor

Canal de nivel uno:

Fabricante Detallista Consumidor

Canal de nivel dos:

Fabricante -__* Mayaorista —_—{ Detallista || Consumidar

Zanal de nivel tres:

Fabricante._{maymrista.__ﬁarredcm _4Detallista.-{ﬁmnsumidor

El establecimiento de canales de distribucidén implica la
creacidn de un sistema basado en la cooperacidn mutua entre
productor e intermediariog para generar beneficios a ambos.

Un canal convencional estd compuesto por el fabricante y
los intermediarios que trabajan en forma independiente.
Existe también un sistema de mercadotecnia vertical, en el
cual el productor y los intermediarias constituyen un sistema

26/ KOTLER, FHILIF. Op. Cit. p.<4@1.
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int;arado para llevar el producto al consumidor.

Generalmente, un intermediaric es motivads a ingresar a
un canal de distribucidn por 1laos beneficios que se le
ofrecen, aunque su motivacién debe ser complementada por los
supervisaores de ventas en visitas periddicas; tomando en
cuenta que el productor no solo vende a través de los
intermediaricos, sino que les vende también a ellaos.

Los fabricantes que se dedican a comercializar productos
de consumo, tienen como aobjetivo poner sus productos en el
mayor namero de negocios posible, para que estén al alcance
de los consumidores. En el mercado de consuma se utilizan
canales de Gno y dos niveles, es decir, mayoristas vy
detaliistaq, aunque predomina el uso de detallistas.

El canal de nivel uno se wutiliza en Areas urbanas,
mientras el canal de nivel dos se utiliza para la
distribucidén de productos en Areas rurales y/o de dificil
accesa para las rutas de la empreca.

El uso de canales de distribucidn tiene también relacidn
con el precio del producto y en ello, las empresas deben
decidir en cuanto a sacrificar su margen de utilidad o
incrementar el precio. En productos de consumo, se persigue
colocar el praducto en el mayor numero posible de puntos de
venta, par lo que al aumentar el ndmero de niveles de canal,
es praeferible sacrificar el margen de utilidad de la empresa,

antes de incrementar el precio al consumidor.
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S. El Consumidor

Consumidor es aquella persona que compra los praductos
de una empresa para SuU USD O ConNsumo, El consumidor tiene
una conducta determinada de compra, la cual es consecuencia
de ciertos factores externos, entre los que se tienen,
culturales, sociales, personales y psicoldégicos.

El supervisar de ventas debe conocer a sus consumidores
y saber cuales son los factores que estimulan su decisién de
compra, especialmente cuando se trata de bienes de consumo,
puesto que éstos, son adquiridos par el consumidor para su
uso personal y 1o hace, generalmente, sin una planificacidén
de compra.

En los  mercados de consumz  existen das tipos de
clientes, el intermediario o detallista y el consumidor
final. El primera compra los productos para revenderlos y
aobtener un margen de ganancia y el segundo es el que campra
las praoductos para su uso o consumo final.,

Debe tenerse pleno conoccimiente de los clientes vy
consumidores y conocer sus gustos y preferencias, puesto gue
la finalidad de la empresa es satisfacer las necesidades y

deseos de los mismos.

&. Ventas Fersonales y su Administracidan
La venta personal es Muna presentacidn oral en una

conversacidn con uno o mas compradores potenciales con el fin
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de lograr la venta".27/

Las personas responsables de llevar a cabo la venta
personal se conccen coms representantes de ventas, cuyas
actividades consisten en buscar y contactar nuevos clientes,
comunicarles las caracteristicas del producto, venderlao,
prestar aseroria y realizar mediciones y estudiocs de mercado.

El control de las actividades de laos representantes de
ventas es realizado por medico de los directivos y los
supervisores de wventas. La administracién de la fuerza de
ventas se define como "el andlisis, planeacidén, implantacidn
y control de las actividades‘de la fuerza de ventas. Incluye
establecer objetivos y disefiar estrategias para la fuerza de
ventas; ademds reclutar, seleccionar, entrenar, supervisar y
evaluar a los representantes de ventas de la firma".2z8/

Cada empresa adopta su propia estrategia con relacidn a
la fuerza de ventas; en productos de consumo se hace en base
a territorios o Areas gecgraficas, debido a su sencillez y
efectividad, se le asigna un territorio a cada vendedor, en
el cual tiene libertad de actuar y es responsable por los
resultados obtenidos.

Algunas empresas utilizan una estrategia basada en la
segmentacidn por clientes, agrupdndolos de acuerdo a ciertas
27/ EOTLER, FHILIF. Op. Cit. p.733.

28/ Ibid. p.527.
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caracteristicas comunes, por ejemplo, clientes actuales vy

clientes nuevos; negocios grandes y pequedos, etc.

El tamafo de la fuerza de ventas se determina segin el
nimero de clientes que se desea atender, la frecuencia de
visita y el namerao de visitas por dia. Estoc también sirve

para evaluar si el tamafo de la fuerza de ventas es el

adecuado o debe reducirse o ampliarse.
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CAPITULO II

LA INDUSTRIA DE BEBIDAS GASEOSAS

A. ANTECEDENTES

Al observar la gran cantidad de marcas de bebidas
gaseosas que se venden actualmente alrededor del mundo,
padria pensarse que dicho producto  fue inventado con el
propésito de calmar la sed y refrescar, sin embargs no fue
asi, puesto gque la marca pionera de las bebidas gasecsas es
Coca-Cola, que nace en el afc de 188€& en Atlanta, Gecorgia,
Estadas Unidos; comz  medicina para la tos, dolores e
indigestidn.

El inventor de Coca-Cala fue un farmacéutica
estadounidense llamads John Styth Femberton. Originalmente
era un Jjarabe, perc al darse cuenta de que su sabor era
agradable e comenzd A vender coms  un  refresco frio,
posteriormente se le agregé gas carbédnico (COZ), el ﬁue al
mezclarse con la bebida genera las burbujas y el sabor
picante que caracteriz; a las bebidas gasecosas.

Cuands John Femberton se did cuenta de la aceptacidn que
tenia la bebida entre los consumidores, decidid patentarla
como la marca Coca-Cola, la cual es conoccida alrededor del
mundo con letra script % fue elaborada por Frank M.
pobinson. Cuando la demanda del producto se acrecentd, el

sefor Femberton ya era muy viejo, por lo cual se vid forzade
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a vender el derecho de la pgtente de Coca-Cola, pues tampaoca
contaba con las recursos econdmicos suficientes para
explotarla. La marca fue vendida por una peqguefa suma de
dinerc a un industrial llamado Asa Griggs Candler, quien se
encargd de expandirla por todos los Estados Unidos de Norte
América. Para el afoc de 1896 la marca ya era conocida y se
vendia en todos los estados .de la Unién Americana.

A principios del siglo veinte, Coca-Cola comienza su
expansidén a nivel mundial. En el afio de 1917 Candler regala
a su familia en navidad casi en su totalidad los derechos de
Coza-Cala. La marca fue finalmente wvendida en 1313, por una
suma superior a los veinte millones de délares.

Actualmente, Coca-Caola se wvende en 1B85S paises, en-las
que se expenden un promedic de €668 millones de vasos de

Coca-Cola al afo, siends la bebida no alochdlica de mayor

venta en el mundo. En los Estados Unidos se calcula que un
ciudadans comian consume unas BO0& bebidas de ocho onzas por
afma, mientras que en el restoc del mundo el promedio de

cansums individual es de 118 bebidas anuales y en Guatemala
es de 72 bebidas al afo.

Al ver el éxito abtenidao por Coca-Cala, ctros
empresarios se dieron a la tarea de buscar la forma de
competir con este producto, nacieron entonces otras marcas
coms Fepsi-Cala, Royal Crown (Arci-Cola), Canada Dry, Crush,

7Up v otras muchas. En gran parte, la grandeza que ha
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alcanzads la marca Coca-Cola se debe a la presisn ejercida
sabre ella por las atrga marcas, espesialmente Pepsi-Cola,
que s su compaetidor més fuerte.

Con el nacimientoe del marketing, la publicidad y la
televisidn, las compafiias productoras de bebidas gaseosas se
ven en la necesidad de diversificar sus productos, creando
nuevas lineas com> las bebidas sin cola o sin azdacar, tal es
el casc de Diet Rite, creada en 1362 por la FRoyal Crown,
seguida por Coca-Cola con la marca TAR; siendo bebidas cuyo
abjetive era captar la atencidn de <otros  segmentos  de
mercado; postericrmente se popularizd el uso de productos que
no contuvieran muchas calorias. En 1984 Pepsi-Cola saca al
mer-adas su Diet Fepsi, producta destinade a satisfacer la
demanda de aquellos <onsumidores que deseaban evitar el
cansums excesivo de calorias y grasa.

El desarrollo de las bebidas gaseocsas ha sido un ir y
venir, pues en cuanto una Ccompafia saca un nuevo producto al
mercads, las otras le responden con productos de similares
caracteristicas; todas persiguen lograr mejores posiciones en
el mercado, basadas en satisfacer las necesidades y deseos
cambiantes del consumidor final.

Un elemento fundamental en el desarrollo del mercado de
las bebidas gasecosas es la publicidad; Coca-Cala, por
ejemplo, expresa su publicidad en &850 idiomas diferentes

alrededor del mundo.
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Lag empresas que fabrican Yy comercializan bebidas
gégeoéas'persiguEn lograr poner sus refrescos al alcance de
tﬁdns sds cdﬁsumidares, de esta manera, han creado sistemas
de camefcjaiizaéiﬁn' adecuados para el efecto. El sistema
utilizaga paf_dichas empresas es el de franquicias, en las
cuales‘existe una <casa matriz que vende el derecha de
praoducir y distribuir sus marcas a un embqteliadar laocal de

cualquier pais del mundo.

E. FROCESO DE FAERICACZION

Las empresas que fabrican Y comercializan bebidas
gaseosas tienen la ;inalidad de producir y wvender las mismas
a los consumidores, por medio de intermediarios. Las bebidas
llegan al consumidar de diferentes maneras, tales comao:

Botellas, latas, post-mix y pre—-mix,

- Botellas y Latas

Laos ingredientes se mezclan previamente y la bebida se
vende al consumidor lista para ser consumida. Las bebidas
son envasadas en botellas de vidrio o plastico y en latas de
aluminia. Generalmente las baotellas de vidrio  pueden
utilizarse en varios procesos; mientras que las latas y
envases plasticos, en su mayoria, son desechables; todos los

envases son elaborados con materiales reciclables.
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- Post-mix

Este sistema comprende el expendic de bebidas =n el cual
el jarabe y €l agua se me:zclan en el punto de venta o
expendia minorista en el momento en  que el producto es
vendido. El jarabe se almacena en cilindros de acero
inoxidable, los cuales se colaocan en un depdsito cercanc e
interconectados a la maquina expendedor a P medic de
manguer as o caferias. El gabinete de la maquina contiene un
carbonatador, que se encarga de mezclar el agua con el gas
carbénico (CZOZ). £1 sistema de la maguina expendedara
combina elrjarabe con el agua en proporcicnes especificadas

para brindar al consumidor un producto de mazima calidad.

- Pre-mix

En este sistema también s utilizan mAaquinas
expendedaras, perae a diferencia del anterior, . los
ingredientes de la bebida ya estan previamente mezclados y
listns para ser consumidos. El producto es almacenado en
cilindros de acero inaxidable, se refrigera con posterioridad
y se vende en vasos desechables. Este sistema se utiliza
cuands no  se cuenta con  un adecuads  suministro de agua

purificada para mezclar con el jarabe.

1. Proceso de Produccidn

El proceso de produccidn comprende las sigquientes fases:
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a) El concentrado para bebidas gaseaosas es fabricado en
plantas elaboradoras ubicadas en diversas paises. Se
fabrica a base de geterminados ingredientes, los cuales
san mantenidos en secreto para evitar que la féarmula sea
imitada. Dicho concentrado es vendido a los
embotelladores, quienes lo combinan con  azdcar, agua vy
colaorantes para convertirlo en el jarabe para la bebida.

b> En el casoc de botellas, latas y cilindras de pre-mix, el
Jarabe ¥ el agua se mezclan y s2 les agrega el gas
carbénice, luego los envases son llenados, sellados vy
preparados para su posterior entrega.

c) En el paost-mix, el Jarabe es envasado en cilindros de
acero oon capacidad de tres y cinca galanes, después son

entregados a clientes que poseen maquinas expendedoras.

Fabricacidén del Concentrado

El ingrediente basico para elaborar las bebidas gaseosas
de caola, se denomina concentrado; mientras, el de las bebidas
de los demas sabores, se llama base. Tanto el concentrado
com> las bases para bebidas son elaborados por la casa matriz
en varias plantas alrededor del mundoa.
3. Tratamiento del Agua
Tanto la calidad coma la naturaleza del .agua varian de

acuerds al lugar donde es obtenida, por ello es necesario el
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uso de sistemas de tratamientc para purificarla. Dicho
proceso conlleva el tratamiento quimico y filtrado, el cual

se realiza en filtros de arena y de carbdén vegetal activado.

4. Elaboracién del Jarabe

El Jarabe es praduéto del procesos de mesclar agua con
azucar, 1o cual constituye una mezcla llamada jarabe simple,
el gque postericormente se mezcla con el concentrado o la base
para bebidas, dando como resultado el jarabe terminada.
Hasta esta altura el Jjarabe es adecuado para el post-mix,
perc si el jarabe va a ser envasada en botellas, latas o
cilindros de pre—-mix, debe volverse a meszclar Ccon agua en una
maguina llamada dosificador, cuya funcidn es mezclar los dos
componentes en ciertas proporciones, quedands lista la bebida
para ser envasada.
5. Carbaonatado

Después del pasa por el dosificador se agrega el gas
carbénico —este paso se efectia durante el envasado en la
linea de 1llenado—, el cual praoduce la efervescencia o

burbujas que caracterizan a las bebidas gaseosas.

&. Envasado
Este paso consiste en colocar las bebidas terminadas en

sus respectivos envases, incluye los siguientes pasos:
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a) Lavado: Se realiza en las botellas de vidrio o pldstico
retornables. Este proceso se realiza previc al
llenads, en maquinas lavadaras, utilizando agua
purificada y soda cAustica a altas temperaturas.

b)Y Llenada: Se realiza por medico de una maquina llenadora
automatica, cuya funcidn es colocar la bebida en
sus respectivos recipientes.

c) Sellado: Consiste en colocar las tapas a los envases. El
método m&s utilizado son las coronas (tapitas o
corcholatas), en loas empaques familiares se
usan tapas pldsticas o metalicas con rosca; vy,

d) Encajillado: Es el procesc mediante el cual se colacan
los diferentes empaques en sus contenedores
secundarics, es decir en cajas, cajones o

cajillas de plastico, madera o cartdén.

7. Control de Calidad

Su misidn es proteger e incrementar la calidad e imaagen
de la marca. Dichos controles se encuentran presentes en
taodo el proceso productivo, desde la compra de las materias
primas hasta el producto terminado. En la fabricacidn de
bebidas gaseosas se debe poner especial atencidén a la calidad
del productao, puesto Que la casa matriz no acepta variaciones
con relacidn a los estdndares establecidos, los que incluyen

niveles de llenado, consistencia, color, carbonatacidn, ete.
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. ENVASE Y EMFAQUE
i. Envase

El envase es la taja, contenedor o envoltura de un
praoducto; es el material que encierra y protege un producto
sin formar parte del mismo. El envase en bebidas gaseosas

puede ser retarnable y no retornable.

a) Envases Fetornables

Son aquellos envases que pueden ser utilizados en varios
procesos, es decir que pueden reutilizarse, teniéendose las
siguientes:

- Botella de vidrio de 12 onzas.

- Media litro de vidrio.

- Litro de wvidric.

- Litra 1/4 de vidrio; vy,

- Litro 1/2 de plastica.

b) Envases No Retornables

Son envases que s&dlao pueden ser utilizadaos en  un
procesas, se les conoce también como desechables o "one way".
Son elaborados de plastico o metal. Entre ellaos estan:

- Daoble litro de plastico.

- Litro de plastico; vy,

— Lata de 12 onzas de aluminio.



2. Empaque

Constituye la envaltura de un producto, es el contenedor
secundar ic del producta, su finalidad es optimizar espacio de
almacenamienta, facilitar la transportacién y adquisicidén del
mismc por parte del consumidor. En la industria de bebidas

gasecsas los empaques utilizados son:

Fresentacidn Empaque Unids. Tipo

12 onzas Cajilla de plastico 249 retornable
1/2 litro Cajilla de pléastico 24 retornable
Litro Cajilla de plasticao 12 retornable
Litro 1/4 Cajilla de plasticao iz retornable
Litra 172 Cajilla de plastica 12 retornable
Dable litro Caja de cartdn 7 B na retornable
Litra plastico Caja de cartdn 12 no retarnable
Lata 12 an:z. Caja de cartin =4 no retornable
D. MARIZAS

La marca consiste en un nombre o simbolo que identifica
a un productc y lo diferencia de los de la competencia. En
la industria de bebidas gasecsas la marca es un aspecto muy
importante para identificar a las productas. Muchaos
consumidores perciben a la marca como parte del praducto. La
marca se compone del nombre, que es la parte de la misma que
puede ser pronunciada y el logo, que s reconocible por su

figura o forma, que representa la parte no pronunciable.



E. FPRECIO

Es el val or de un producto expresadoc en términos
monetarios; se fija en ‘funcidn de la utilidad y el valor del
producto; entendiéndaose par wutilidad al atributo del articula
que lo hace capaz de satisfacer necesidades © deseos y por
valor se entiende 1la «capacidad de un producto para ser
intercambiado por otras. El precio tiene como aobijetivao
maximizar las utilidades de la empresa, teniendo en cuenta
las posibilidades econdmicas de los consumidares.

Los precios vigentes de las diferentes presentaciones de

bebidas gasecszas (para todas las mar-as) son los siguientes:

Fresentacidn Consumidor Frecic Detallista
Caga Unitaria Margen/llaja

12 onzas Q. LTS Q. 34.80 B. 1.45 2Q.7%
172 litra 2.08 33. 30 1.66 HAL3A
Latro 3.50 34. 20 2.85 ZZ.B%
Litra 1/74 calas 4.00 339.00 B 29 Z23.1%
Litrao 1/4 saboves 3.50 34. 20 2.85 Z%.8%
Litra plastico 4.50 47 .00 b A ) 14.3%
Dable litre calas a_50 9.2 7.40 14.9%
Dable litro sabares 8.00 55.60 6.35 15.1%
Lata 12 onzas 2.50 52.50 2.23 ig.1%

En Guatemala la industri1a de bebidas gaseossas esta

caracterizada por un aligopolao, el precioc es fijado ern foarma
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canjunta por todaos los embotelladores, los cuales se
encuentran asociados en una gremial de embotelladores, cuya

finalidad es proteger a sus miembros.

F. PUBLICIDAD

Los embotelladores de bebidas gaseasas dependen de casas
matrices, las cuales desarrollan una estrategia de marketing
multi-local, es decir, encarar las cuestiones de marketing en
sentido global, peroc trabajando caon cada. embotelladaor en
farma local. Esto se realiza mediante una coardinacidn entre
la casa matriz y los embotelladores, con el fin de satisfacer
a los clientes y consumidores individuales de cada area.

Estas empresas cuidan mucha de su imagen, es decir, de
la forma en que las consumidores los perciben,.eﬁ por ello
que realizan estrategias publicitarias tendientes a
transmitirle a tado el mundo la imagen de sus marcas a través
de carteles, periddicos, revistas, radio, televisidén, etc.

En el mercado de bebidas gasecsas se realizan grandes
inversiones en publicidad, especial mente compafias como
FPepsi-Cala y Coca-Cola, que son los grandes monstruos de la
publicidad en la actualidad. La pr imera realiza su
publicidad por medio de BBDO y la segunda por medio de McCann
Erickson, las cuales operan a nivel mundial.

Las estrategias publicitarias se enfocan desde dos

puntos de wvista, en primer lugar esta la publicidad de
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concepta, que se encarga de promover la identificacidn de los
consumidores con la marca y con los atributos subjetivos del
producto, en  segundo. lugar  se  encuentra  la publicidad
promocicnal cuya funcidn principal es promover el producto y
los beneficios que ofrece al consumidor, con el fin de que

éste las compre.

G. CANALES DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucidn estd conformado por el conjunto
de intermediarics que ayudan al fabricante a distribuir sus
productos y hacerlos llegar a laos consumidores finales. En
bebidas gasecsas se utilizan bési;amente dos  canales de

distribucidén o intermediarios: Mayoristas y minoristas.

a) Mayoristas

Ez el canal constituido por aquellos intermediarios que
realizan sus ventas al por mayor y abastecen a los pequefios
comercicos minoristas, generalmente sus ventas las realizan
solamente par caja. En Guatemala estan representados por los
depdsitos mayoristas, cuya funcidn es servir de complemento a
las actividades de distribucién directa de la empresa, es
decir, que cumplen <con la funcidn de distribucidén vy
abastecimiento de los detallistas ubicados en  areas de
dificil accesa, se utilizan principalmente en el mercado dg

La Terminal zona ¢ y en algunos municipios y departamentos en
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los que no operan rutas de la empresa por una W otra razdn.

b» Detallistas

Son aquellos que se encargan de venderle el producto a
los consumidores finales. Los detallistas en el mercado
quatemaltecs constituyen un noventa por ciento de las ventas
de bebidas gaseosas, se dan de dos tipos, en funcidén del
mercado que atienden:
- Mercado al Hogar

Este tipo de detallistas wvenden los productos a los
consumidores finales, gquienes los compran para ser consumidos
en casa o en un lugar diferente al punto de compra. El

producto generalmente se vende sin refrigeracidn v se

utilizan mayoritariamente los empaques familiares
desechables v en menaor medida las latas. Entre estos
detallistas se cuentan: Supermercados, minimercados, tiendas

de convenlencia, etc.
- Mercado Frio o Mercado Refrigerado

Se refiere al consuma fuera del hogar, estd conformado

por aquellos detallistas que le venden el productao
directamente al consumidor final, quien lo compra Y
generalmente 1o consume en el mismc  lugar. Incluye las
botellas, latas, vascs de post-mix y pre-mix. Ejemplos de
este tips de detallistas son: Hoteles, restaurantes,

tiendas, abarrcoterias, bares, cantinas, casetas, etc.
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La atencidmn a 1los mayoristas se presta en base a
pre-venta, la entrega del producta se realiza con camiones
destinados tnicamente a entregar les pedidos. Al gunos
detallistas —on altos consumos de products se atienden de
esta manera, especialmente los supermercados.

A las detallistas pequefos se les atiende con camiones
de ruta en determinados recarridos y frecuencias de visitas
pre—establecidos; este tipo de distrdbucidn se denomina canal
convencional, mientras que las rutas que sé&lo

entregan

pedidos se denominan rutas mayaristas o de canal mayorista.

En cada canal existen ciertos negocios que destacan
entre los demas, a los cuales se les llama cuentas claves,
puesta que son clientes cuya p#rdida afectaria grandemente

las ventas, éstos reciben un trato preferencial por parte del
fabricante, aunque el procesa de atencidn bdsicamente sigue
ziendo el mismo gque el que reciben los demds miembraos del

canal.

H. FROCESO DE DISTRIEUCZION

Cualquier empresa que comercializa productos de consumc
persigue lograr presencia de sus productos en el mayor ndmera
de lugares posible, para que estén al alcance del consumidor.
Pa%a lograr presencia debe contarse con un sistema adecuado
de distribucidn, el cual incluye ventas, entreaga y

merchandising del producto. En la distribucié4n de bebidas
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gaseosas es importante distinguir la diferencia entre 1laos
clientes y los consumidares.

Consumidor es una perscna que toma la bebida, es decir,
es aquel que compra el producto para su consumo personal,
mientras que un cliente estd constituide por un comercia
o lugar de expendic que compra el producto para revenderlo y
cbtener un margen favorable de ganancia.

La distribucién de bebidas gasensas puede ser en faorma
directa o indirecta. Es directa cuandoc la embatelladora
mantiene el control de las actividades de venta, entrega y
merchandising vinculadas a 1los detallistas; es indirecta,
cuando una  arganizacidn gue no integra el sistema del
fabricante controla uno © mas de los elementos de la
distribucidn.

Generalmente la mayoria de detallistas son atendidos en
forma directa por el fabricante, sin embargo, existen algunos
lugares en los que se hace necesar ic contar con  un
distribuidar, el cual se encarga de repartir el producto a
los detallistas. Los distribuidores se utilizan en areas en
las cuales es dificil atender a los detallistas en forma
directa, paor ejemplo, en Areas muy alejadas de la planta y en
algunos mercados, cuya atencién directa implicaria altos
costaos y baja rentabilidad para el fabricante.

El procceso de distribucié4n de bebidas gaseosas se

campone de tres elementos: Ventas, entrega y merchandising.
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Fara poder comprender dicho procesc, es necesaria analizar

por separads cada uno de los tres sistemas que 1o conforman.

1. Sistema de Ventas
Este sistema estd compuesto por tres elementos gue son:

Ventas anticipadas, ventas convencicnales y tele-ventas; las

cuales se explican a continuacidn:

1.1, Ventas Convencionales
En este sistema, el vendedor de ruta carga el camidn con

la cantidad de productos que estima venderd ese dia a los

clientes gque va a visitar, En el punto de venta, el
vendedor, descarga, limpia, entrega, ocoloca y realiza el
merchandising del producto. El vendedor tambieéen se encarga

del cobra, la buena relacién con el cliente y la bisqueda de
nuevas opsiones de venta. Esto dltime se refiere a tratar de
incrementar las ventas del cliente en base al mejoramiehto de

la presentacién y exhibicidn de los productos.

1.2. Ventas Anticipadas

Tambi@n se les conoce coms pre—ventas; en este sistema
de ventas existe un vendedor (pre-vendedor), cuya funcidn es
visitar al cliente, venderle el producto y tomar el pedido.
La entrega es realizada por otra perscona, gquien se encarga dg

despachar los pedidos, facturar vy, en algunas ocasiones,
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hacer efectivos 1los cobros. Este sistema es funcional
para atender a un ndmero reducido de clientes uwbicados en
areas geogrAficamente compactas; en Guatemala se wtiliza para

el canal maycrista, supermercados, post-mix y pre-mix.

1.3. Tele-Ventas

Son ventas anticipadas, en las cuales el media de
cantacto entre el vendedor y el cliente es el teléfono. Este
sistema de ventas la realizan al gunos fabricantes para
reducir costos. El equipo de tele-ventas tiene asignadas
cucxtas de llamadas P dia y cuctas de ventas; los pedidaos
son entregadaos por atra persona  y el merchandising es

realizado por una persona especializada.

Z. Sistema de Entrega

Coma ya se menciond, en el caso de las ventas
convencionales la entrega es realizada por el vendedor en el
momento de la venta; mientras que en las ventas anticipadas y
tele-ventas, la entrega la realiza una persona diferente al
vendedor, cuya funcidn es dnicamente entregar el producta.
3. Merchandising

El merchandising se refiere a todos aquellos esfuerzos
especiales y técnicas de wventas tendientes a presentar un

proaducts en el mercado; implica exhibir, rotar, lograr
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mejores espacios, colocar y resalpar un productao. En
geheral, el mer chandising persigue facilitar la
identificacién, localizécién Yy adqgisicién del producto por
p;rt@ del cansumidor  final y se realiza con el | fin de
impulsar y maximizar las oportunidades de venta de un
proaducta.

él merchandising <conlleva establecer una comunicacidén
sincera y abierta con el consumidor final en el punto de
venta; pretende transmitirle una idea acerca de los

beneficios, cuwalidades, caracteristicas, valor y calidad del

proadusta, Fara realizar el merchandising en forma adecuada
debe jurgarse y analizarse el producto desde el punto de
vista del consumidar.

Las perscnas encargadas de realizrar el merchandising se
denominan 5erchandlsers, son personas Ccapacitadas en cuanto a
la seleccidn, <clasificacidn y colocacidn de las marcas,
praoductos, tamafos, empaques, envases y precios; su aobjetivo
@s motivar la compra por impulso, en el punto de venta.

Los vendedores Y repartidores san responsables de
realizrar el merchandising en el punto de wventa cuando no
existen merchandisers; sin embargo, aungue existan éstos, los
vendedores deben poner mucha atencidén en la forma en que se
presentan laos productos al  consumidor, debiendo calaborar

para lograr una buena presentacidén del productao.
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I. MERCADO BUATEMALTECO

El_mercado de bebidas gaseasas en Guatemala, se
encuentra compartido por cuatro embotel ladoras, todas
trabajan baj> el sistema de franquicia, en el que una casa
matriz fabrica y distribuye los concentrados par medio de
plantas productaras ubicadas en paises del area.

Las cuatro marcas principales que operan en Guatemala

 son: Pepsi-Cola, Coca-Cola, Crush y Royal Crown.

a) Fepsi-Cola

Es la bebida de cola que occupa el primer lugar de venta
a nivel nacional, con mas del S@% de participacidn de
mer cado. Sus marcas vinculadas son 7Up, Grapette, Squirt,
Mirinda, Salutaris y los Sabores Mariposa, los cuales son
propiedad del embotellador local dencminado Embotelladora La

Mar iposa S.A., que cpera a nivel nacicnal.

b) Coca-Cola
Es la bebida gasecsa de mayor venta a nivel mundialj sin
embargo, en Guatemala tan sdélo ocupa el segundae lugar. A
diferencia de las otras embotelladoras, la franquicia de
Coca-Cola estd dividida en tres areas:
- Embotelladora del Pacifico: Se encuentra ubicada en la
cabecera departamental de Fetalhuleu, atendiendo los

departamentos de Escuintla, Suchitepequez, Retalhuleu, San

67.



Marcos, Duetzaltenango, Huehuetenango, El Quiché, Soclcli y

Totonicapan.

- Embotelladora del Norte: Estd ubicada en el Municipio de
Teculutan, Zacapa; <cubre los departamentos de Zacapa,
Chiguimula, Izabal, Alta Verapaz, Baja Verapaz y El Fetén.

— Embotelladora Central: Se lecaliza en la Ciudad Capital.de
Guatemala, realiza su labor de distribucidn en los

departamentos de Guatemala, El! FProgreso, Chimaltenangs,

Sacatepéquez, Santa Rosa, Jalapa y Jutiapa.

Los tres embotelladores  son administradaos en forma
independiente, sus propietarios son distintaos y no mantienen
ninguna relacidén mutua de distribucidn. Los embotelladores
de Coca—-Cala manejan ademas las marcas vinculadas siquientes:
Fanta Naranja, Fanta Uva; Fanta Fresa, Sprite, Lift y Diet

Coca-tala. La marca Mineral Shangri-la es propiedad de

Embotelladora Central y es un producta netamente nacional.

) Crush

Or ange Crush es el producto 1lider en sabores,
especialmente en el segmento de naranjas. El embotellador de
la marca Crush es Embotelladora Salvavidas S.A., la cual
distribuye las siguientes marcas: Orange Crush, Lemon Crush,
Mineral Canada Dry, Ginger Ale Canada Dry y Agua Quina Canada

dry. Ademds distribuye los sabores Salvavidas que son de su

propiedad.
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d) Royal Crown

Estas marcas san embotell adas Y distribuidas por
embotelladora San Bernardino S.A., que es el embotellador que
tiene la menor porcidn del mercada nacional, distribuye las
marcas Arci—-Cola, Nesbitt’s, Delaware Punch y Buble Up.

Estos cuatro embotelladores se encuentran asociados en
una gremial de embotelladores; en el caso de Coca-Cola, el
anico embotellador agremiado es Embotelladora Central.

El mercado guatemalteco de bebidas gasecsas es daominado
por las bebidas de cola, seguido por el segmento de sabores

naranja, sabores lima-limdén y el seagmento de aguas minerales.

En el segmento de caolas la marca lider es Fepsi-Cola,
seguido de cerca por Coca—-Cola. Las naranjas son dominadas
paor Qrange Crush. El segmenta de sabores lima-limén 1o

domina 7Up y el de minerales es dominado por Shangri-la.
Existen también las bebidas dietéticas, las cuales son
dominadas por las marcas de Embotelladora La Mariposa, en
especial Diet Fepsi, Diet 7Up y Diet Squirt.
La industria de bebidas gaseasas ha tenido un
crecimiento promedic de 1@%4 anual durante 1993 y 1994, 1o

cual se estima que se mantendrd como tendencia para 13995,
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CAPITULO III
IMPLEMENTACION DE UN SISTEMA DE SUPERVISION

EN LA DISTRIBUCION DE BEBIDAS GASEOSAS

A. ANTECEDENTES

La presente investigacidén se realiza en la empresa
dénaminada Embotelladora Central S.Au propietaria del
derecha del franquicia para praducir Y distribuir los
productos de  The Coca-Cola  Company. Dicha frangquicia
comprende los  departamentos de Guatemala, Sacatepéque:z,
Chimaltenang=, El1 Frogresc, Santa Fosa, Jalapa, Jutiapa vy
parte de Escuintla.

A finalés de 133%Z, Embotelladora Central S.A. -ajntasa
con setenta rutas para atender a los detallistas de la Ciudad
Capital de fGuatemala y municipicos que confarman el Area
Metropaolitana, ademds, siete agencias departamentales con un
nimera entre tres y cinco rutas cada una. Dichas agencias
funzionan en Antiqua Guatemala, Chimaltenango, Guastataoya,
Barberena, Chiquimulilla, Jalapa y Jutiapa.

Las rutas que atienden la Ciudad Capital se dencominan
rutas urbanas, las que atienden municipics del departamento
de Guatemala y salen desde la planta central se llaman rutas
semifordneas y las que atienden los departamentos y tienen su
sede en una agencia se llaman rutas fordneas.

Hasta el 1992 la estructura de 1los departamentos de

7@.
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mercadeo y ventas de Embotelladora Central, constaba de un
director de mercadeo y ventas, un gerente de mercadec y un
gerente de ventas, éste tiene bajo su cargo un coordinadaor
general de ventas quien coordina las actividades de guince
supervisores de ventas y siete supervisores de agencias
departamentales.

En 1993, viendo que era casi imposible que una sola
persona pudiera coordinar a una fuerza de ventas tan grande,
se tomd la decisidn de descentralizar el departamento de
ventas, credndose jefaturas de Area, las cualeé constan de un
territorio asignado y poseen un Jjefe de ventas, quien es
responsable de los resultados obtenidos. Dichas Areas estan

distribuidas com> sigue:

- Tres Jefaturas en Area Urbana
Jefatura A: Zonas S, 8, 9, 1@, 12, 13, 14, 15, 1€, y Z1.
Jefatura B: lonas 1, 2, 3, 4, 6, 17 y 18.
Jefatura C: Zonas 7, 11 y 19 de la Ciudad Capital y zconas

2, 3, 4, 5, 7 y 11 de Mixco.

- Una Jefatura Semiforanea
Comprende los municipios siquientes:
Departamento de Guatemala: San Juan Sacatepéquez, San
Fedro sacatepéque:z, San Raymundo Sacatepequez, Mixco,

Chinautla, Chuarrancho, Villa Nueva, Amatitlan, Villa
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Canales, San Miguel Fetapa, Santa Catarina Finula, San José
FPinula, San Pedro Ayampuc, San José del Gol fo, Falencia y
Fraijanes.

Escuintla: Falin y San Vicente Pacaya.

Santa Rosa: Pueblo Nuevo ViRas.

Sacatepéquez: Santo Domingo Xenacoj.

- Una Jefatura Fordanea
La cual comprende las agencias departamentales siguientes:
Antigua Guatemala, Sacatepéquez; Chimaltenango; Suastatoya,
El Frogreso; Chiquimulilla y Barberena, Santa Fosa; Jalapa

y Jutiapa.

B. CAMFO DE AFLICACION

El estudino se realiza en Embotelladora Central S.A.,
especificamente en el Adrea de la Jjefatura c=amiforanea,
durante el pericds comprendidoc de enera de 19392 hasta

diciembre de 1934, cubriendo exactamente dos afos.

C. IMFORTANCIA

Las embatelladoras que operan en Guatemala nuestran la
tendencia hacia la descentralizacidén de su distribucién; La
Mar iposa y Salwvavidas cuentan con var ios centros de
distribucidn. La empresa analizada, basa su distribucidn en

la planta praoductora y algunas agencias en los departamentos.



El utilizar un sistema de distribucién centralizado, ha
llevado a Embotglladura Central a un marcado retraso con
relacidén a sus competidares; por lo que se tomd la decisidn
de iniciar la descentralizacién de 1la distribucidn. El
primer paso fue la separacién de las rutas semiforaneas,
puestc que son las que estdn mas abandonadas, no cuentan con
supevisidn directa y su auge es muy escasa. Fara desarrollar
las rutas semifordneas es necesario, en primer lugar, contar
con supervisores de ventas calificados y bien preparados para
poder realizar todas las actividades de campo necesarias,
puests que ello se constituird en la base para el posterior
desarrollo de las rutas.

Si el resultads aobtenido de la implementacidn del
sistema de supervisidn en las rutas semifardneas es positivo,

se generalizara a todas las de la empresa.

D. FASES DEL ESTUDIO
1. Identificacién de la Situacién Actual

Inicialmente, en el Area semifordnea existen quince
rutas establecidas, las cuales tienen una cantidad de
clientes que oscila entre Z00 y €00, sus frecuencias de
visita van desde 2 veces a la semana, hasta visitas cada mes
o dos meses. Las quince rutas estan agrupadas en cuatro
distritos, el distritae A consta de cinco rutas, el By el C

poseen cuatro cada uno y el D dnicamente cuenta con dos



rutas. Fara toda el Area semifordnea hay un sélo supervisor,
el cual se ocupa bésicgmente del distrito A, los aotros tres
tienen varios meses sin supervisores.

En conjunto, las quince rutas semifordneas tienen un
pramedio de venta semanal de 15,262 cajas, es decir, 66,085
cajas mensuales. En 1o que se refiere a medics =3
instrumentos de control, existen varias técnicas y formatos,
pero ninguno se usa en el area semifordnea. Lo anterior se
debe en ar an medida a la alta rotacidn de personal
(supervisores, vendedores y auxiliares) que ha caracterizado
a estas rutas.

Tampoco existen suficientes YECUr SOS BConédmicos y
materiales para realizar una efectiva labaor, no se conocen
cuotas ni presupuestos de ventas, el servicio gue se presta
al cliente es peésimz, el personal de las rutas no  es
calificado, su actitud es negativa, etc. Todo lo anterior
implica gue el trabajo a realizarse debe empezar por contar
con personal calificado y dispuesto para realizar una labor

efectiva.

2. Planeacién

Antes de 1iniciar el trabajo de campo, es necesario
planificar los cursos de accidn a seguir, fijandose cbjetivos
y asignandose los recursos necesarios para loarar resultados

positivos a mediano plazo. Las areas planificadas son:
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2.1. Personal

Para poder desarrcollar todas las actividades tendientes
a mejorar el A4rea semifordnea, es necesaric seleccicnar y
contratar el persocnal de ventas que hace falta, es decir,
vendedores, auxiliares y supervisores. Esta planificacidn la
realiza el jefe del Area, haciendo una solicitud al
departamento de recursos | humanos, quien se encarga de

reclutar el personal.

2.2. Recursaos

El Area semiford&nea carece de presupuesto de ventas, por
.tanto no cuenta con los recursos $ateriales suficientes para
pader desarrollar una eficienta labor de distribucidn. Se
elabord un plan de recursos necesarios, en el que se salicita
la asignacién de un presupuesto especifico para el area, el
zual sea equivalente al presupuestc de cualquiera de las

atras Areas de ventas de la empresa.

2.3. Objetivos

El principal objetivao es incrementar las ventas; para
ello debe mejorarse la distribucidn y la calidad en el
servicio al cliente, para lo cual debe partirse de 1la
preparacidn y capacitacién del personal para que realice sus
labores en forma efectiva.

La fijacién de objetivos se enfoca en mayor medida en



las actividades de capacitacidn del persanal y la
distribucién. Algunos cbjetivos de ventas ya existian, pera
eran desconocidos por el perscnal de ventas del Area. FPara
facilitar la comprensién y conocimiento de las estadisticas
de ventas por parte de los vendedores, se disefiaron cuadros
sencillos, en los que se muestra el rendimiento, tendencias y

cuctas de wventas. Esta informacién serd suministrada a los

vendedores en forma periddica por sus supervisores.

2.4. Actividades a Realizar
Fara implementar el sistema de supervisidén en el 4rea,
se planificd la realizacidn de las siguientes actividades:
a) Contratacidén del personal faltante.
by Desarrallo de programas de induccidén y capacitacidn para
los supervisores de ventas.
c) Implementacidén de reuniones con la fuerza de ventas.
d? Implementacidn de progr amas de capacitacidn para
vendedores.
e) Frogramacién de las diferentes actividades de campo.
f) Elaboracidén e implementacidn de la carpeta de ruta.
Q) Analizar la informacidn de campo para modificar
recarvidos, reacomodar y crear nuevas rutas.
h) Implementacién de la visita arganizada.
i) Implementacidén del informe diario del supervisor; vy,

j) Elaboracién e implementacidén de las pautas de carga.
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E. TIMPLEMENTAIZION
1. Seleccién y Contratacién de FPersonal
1.1. Vendedores y Auxiliares

El procesc de seleccién de vendedores y auxiliares de
ventas era realizado por el sindicato de trabajadores, en
base a la antigiledad del trabajadar en la empresa. Para
mejorar el sistema de distribucién y la calidad en 1la
atencidn al cliente por parte de los vendedores, era
necesario cambiar este sistema.

Se negoeid con el sindicata a efecto de que un
representante del departamento de ventas participara en 1la
seleccidn de los vendedores y auxiliares; acordéndose que el
procesic de seleccidn seria supervisado por el jefe de ventas
o el supervisor de ventas del Aarea. De esta forma se mejora
la calidad del personal de ventas, el sindicato propone sus
candidatos, el departamento de ventas los evalita y finalmente

se selecciona al candidato con mejores habilidades técnicas.

1.2. Supervisaores de Ventas

El procesc de reclutamiento y seleccidn de supervisores
de ventas es responsabilidad conjunta de los departamentos de
ventas y recursas humanos; se realiza en base a un perfil del
candidata, al cual se le hacen pruebas psicaldgicas vy
entrevistas., La decisién final de contratacidn correspande

al gerente de ventas en coordinacidn con el jefe del area.
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Para el A&rea semifordnea se elabord un nuevo perfil del
suparvisor de ventas, en el cual se hace énfasis en sus
habilidades administrativas y directivas; liderazqo, nivel

académico, experiencia y habilidades técnicas,

2. Induccién y Capacitacidén a Superviscres

En este programa se incluyen los supervisares antiguos y
los nuevos, ya que se pretende cambiar el concepto
tradicional de la supervisidn que se tiene en la empresa.
Ahara se necesitan superviscores motivados, conscientes de su
importante labor  y  con un excelente conocimiento de sus
responsabil idades, funciones y atribuciones.

En el programa de induccidén y capacitacidn se incluye
informacidn sobre: Historia de la empresa, process  de
fabricacidén, caracteristicas del producto, del mercado y de
la competencia; desarrolla de habilidades de liderazgo vy
comunicacidn; procedimientos de control, etc. El procesc de
induccidn se divide en dos Areas: Formacidn general y
faormacidn especifica.

2.1. Formacidn General

Se refiere a los conocimientos generales que deben
proporciondrsele al  supervisor acerca de la empresa, el
producto, el mercado, etc. Son aspectas genéricos que

canstituyen la base del trabajo de un empleadno. Consta de lo
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siguiente:

Introduccidn al Sistema Coca-Cola.

Historia de la emprasa.

Froceso de fabricacién del productc.

Organizacidn foarmal de la empresa.

FPactos y negociaciones existentes con el sindicato.
Relacidn del puestoc con otros departamentos.

Normas y reglamentos generales de la empresa; vy,

Conocimiento y recorrido de la planta.

2.2. Formacidn Especifica

Comprende los conocimientos relativos al puestao

trabajo, son especificos de la labor que el supervisor

ventas

debe realizar, incluye:

Infarmacidn sobre el producto.

Sistema de distribucidn utilizado.

Fersonal bajo su cargo.

Territorico asignado.

Responsabilidades y atribuciones especificas.
Objetivos del puesto y del departamento.
Informacidédn scbre el mercado y la competencia.
Estrategias, politicas, programas ¥y planes
implementar; vy,

Estadisticas y cuotas de ventas.
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El conocimiento del supervisor de ventas en bebidas
gasecsas debe enfatizarse en cuanto  a: El mercada, la
competencia, los recursos de que dispone y el personal a su
carga.

a) El conocimiento del mercado implica:

Identificar amenazas y oportunidades.
- Conocer las necesidades y expectativas del cliente.
- Conocer la calidad del servicio que el equipao de
ventas le proporciona al cliente.
- Concoccer la situacidén econdmica del cliente; vy,
- Conocer a cabalidad el territorio de ventas.
by El conocimiento de la competencia conlleva:
- Conocer la localizacidén de sus mejores clientes y sus
exclusivos.
- Identificar sus punfas fuertes y débiles.
- Caonpocer cantidad y clase de recursos con que cuentan.
- Conocer las actividades que realizan en el mercado; vy,
- Conocer namero de rutas, recorvidos y territarics con
que operan.

7 En cuanto a los recursos disponibles se debe sabers

n

- Equipao promocional en comodato. %/
- Cantidad de camicones con que se cuenta.

*#/ Se refiere al equip> de la empresa que se encuentra en
poder del cliente en calidad de préstamc. For ejemplos
Enfriadores, exhibidores, casetas, rétulos, etc.
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- Cantidad de presupuesto para realizar negociacicnes,

promociones y/o apoyar a los clientes.

- Cantidad de envase disponible y nusstc en el mercado.

- Limites, politicas y reglamnentos de crédito; vy,

- Disponibilidad de productos por presentacidén y sabor.
d) El conocimientos del personal de ventas:

Se refiere a vendedores y auxiliares de ruta, en los
cuales se debe observar: Fresentacidén, persanal idad,
eficiencia, habil idades, puntual idad, responsabilidad,
motivacidn, relacidn con el cliente, deficiencias, etc.

2. Feunicones Feriddicas -

Fara el efecto, se elabord una programacidn de-reuniones
mensuales con las tripulacicnes de las rutas, las que son
coordinadas par el Jjefe del Area y dirigidas par el
supervisar de ventas del distrito, entre sus finalidades
principales estan:

- Motivar al vendedor y sus auxiliares.

- Fomentar el espiritu de grupo y el trabajo en equipo.

- Conccer las impresiones de los vendedores en cuanto al

territorio de ventas y la situacidén del mercado.

~ Informar a la fuerza de ventas sobre los resultados

abtenidaos en el mes anterior.

- Verificar y discutir limites de crédito; vy,

- Informar scbre el presupuesto asignado y su ejecucidn.
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Les resultados obtenidos con las reuniones de distrito
son muy positivos, especialmente en el mejoramiento de la
camunicacien, mabtivacién y actitud del personal, todo lo cual
e traduce en berneficic del mejoramients del servicio que se

presta al cliente.

4. Programa de Capacitacién a Vendedores
Incluye la capacitacién proporciconada por el supervisor
de ventas en el campz y la que reciben dentro de la empresa,

ambas en conjunta dan lugar a la formacidn de un vendedar .

4.1. Capacitacidn Interna

Es realizada por personal del departamento de recurscs
humanoe en coordinacién con el supervisor y Jefe de ventas.
Se programan reuniones con los vendaedores en las tardes, se
presentan videos y peliculas para reafirmar su conocimiento e
identificacidn con la empresa y con el producto. Las
reuniones in-luyen dindmicas de grup=s, «<linicas de ventas,

exposicicones y platicas sobre la actividad del vendedaor .

4,2. Capacitacién de Campo

Esta se realiza en la calle, es decir, es la asesoria y
arientacitn que el supervisor le presta al vendedor durante
el recaorvida de la ruta, es muy importante, puesto que es

alli donde se ponen en practica los conocimientas adquiridos
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en la capacitacidén interna. El supervisor de ventas se
‘encarga de observar al vendedaor en accidnm, hace las
correcciones necesarias y proporcicona el reconocimiento al
mé?iéo abtenido. Esto daltimo es muy importante para mantener
un alto grado de moral del vendedor.

El resultado ocbtenido con el process de capacitacién de
vendedores es muy positivo, puesto que se loard mejorar las
habil idades técnicas del vendedor, se incrementd la moral del
equipo de ventas y se hizo mds efectivo su trabajo; todo lo
cual se traduce en prestarle un mejor servicio al cliente y

por tanmto mejora en las ventas.

5. Actividades de Campao

El trabajo de campo comprende todas las actividades que
el supervisor de ventas realiza durante el recorrido de la
ruta; implica la recopilacién de informacidn de los clientes
en el mercado. A continuacidn se detallan las actividades de

campa realizadas por los supervisores de ventas.

S5.1. Censo de Envase

Es el procedimiento por media del cual el superviscor de
ventas solicita informacién a cada uno de los clientes con
respecto a los datos del negocic, datos sabre el envase con
que cuentan, datos sobre el servicio que reciben, etc.

Los datos gque se incluyen en un censo de envase con
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rela-cidn a cada cliente son los siguientes:
- Namero correlativo.
- MNombre completo del cliente.

- Direccidn del negocicg Yy,

I

Datos de cada embotelladora que le visita:
+ Total de envase por cada presentacidn.
+ Promedic de ventas semanal por cada embotelladora.
+ Frecuencia de visita de cada embotelladora.

For medic de la informacién que proporciona =21 censo de
envase, se puede determinar la situwacién de la empresa en el
mevcado. Con base en aspectos comos
a) Cantidad de envase Gptimo por cliente:

Envase 4ptims es la «cantidad de envase justamente
ne-esaria en el punta de venta. Se calcula en base a

a la

sigquiente fdrmula:

(V / FR» X 2 = E.O,

Dixnde:

v

Ventas semanales.
FR = Frecuencia de visita de la ruta.

2 = Es un factor constante determinado por la empresa.

El envase d&ptimo tiene relaci1dn directa corn las veces
que el vendedor visita al cliente en una semana y la cantidad

promedic de praoducte que este vende en ese periocdo.
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b) Cantidad de envase ocioso en el punto de venta:
Se refiere al envase que se encuentra en excess en el

punto de venta, el cual no es utilizado por el cliente. Este

se determina en base al envase éptimo, asi:

Existencia de envase (-) Envase éptimo (=) Envase ccicso

c) Rotacidn de envase en el .punto de venta:

Este se refiere al ndamerc de veces que el envase es
utilizado por el cliente en determinado pericdo de tiempa, el
cual regularmente es de una semana. Se calcula de la

siguiente manera:

Ventas del pericdo / Total de envase = Rotacidn de envase

El resultads de la operacidn antericr proporcicona un
coeficiente, el cual se utiliza para saber si el cliente
utiliza adecuadamente la cantidad de envase con gue cuenta.
Es un dato complementario del envase ocioso.

d) Participacidn de mercado:

Se eupresa en porcentalje e implica la porcidn o

participacidén de mercado que tiene una empresa con relacidn a

las otras en el punto de venta. Se calcula asi:

Vta. embotellador / Vta. taotal del negocic = Farticipacidn

€) Frecuencia de visita:

£s el intervale de tiempo con el que el cliente es



visitado por el camidn de ruta, es decir, es el ndmero de
veces que se le visita en un periocdo de tirempa. Fegularmente
se mide en visitas pér semana, Qquincena o mes. Para

calcularla en base al censa de envase se utiliza la fdrmula:s

visitas semana / clientes de la ruta = Frecuencia de visita

La frecuencia de visita adecuada, varia en funcidén del
area que atiende la ruta. Fara el area urbana se utilizan
frecuencias de visita no menores de tres veces por semana;
mientras que para el area semifordnea y Tfordnea se utilizan
visitas de dos veces por semana, aunques existen algunas Areas
especiales que se visitan guincenal o mensualmente.

En sintesis, el Censo de envasea se utiliza para
determinar, el envase dptimo para cada punto de venta, la
participazidn de mercado en cada negozio y la frecuencia de
visita al cliente.

A continuacidn se presenta un ejemplo de censa  de

envase:
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RUTA No. 100

CAMION No. 44

CENSO DE ENVASE

NOMERE DEL VENDEDOR:

NOMERE DE LOS AUXILIARES:

DIA: LUNES

NOMERE DEL NEGOCIO:

NOMERE DEL PROFIETARIO:
DIRECCION DEL NEGOCIO:

DIAS DE VISITA DE LA RUTA:

JUAN FEREZ

io. LUIS GONZALEZ

Zo. RAUL LOFEZ

'FECHA:

TIENDA LA BENDICION.

JULIO MALDONADO.

12 CALLE 9-€5 ZONA 11.

CLIENTE No. a1

Z1 DE AE0STO DE 1335.

LUNES, MIERCOLES Y VIERNES.

FRESENTACION LLENO | VACIO|TOTAL |CAJAS |VTA, SEM|FREC. VIS,
LA MARIOFOSA

12 ONZAS (24/24)| 96 z4 | 120 s 3

1/2 LITRO (24/24)( 48 7z | 1z0 5 1

LITRO (12/12)| 1Z0 24 | 144 | 12 1

LITRO 1/4 C12/12)| 144 144 | 12 1

LITRO 1/2 ¢12/12)| 120 96 | 216 | 18 1
SUE-TOTAL... sz 10 e
EME. CENTRAL

1Z ONZAS (24/24)| 48 2| 120 ] 7

1/2 LITRO (24/24)| 24 48 7z 3 z

LITRO az/zaz | 96 96 a .S

LITRO 1/4 (12/12)| 24 24 2 .5
SUE-TOTAL. .. 18 12 e}
SALVAVIDAS

12 ONZAS (24/24)| 48 48 2 2

1/2 LITRO (24/24>| 24 24 48 2 1

LITRO 1/4 1z 36 48 4 2
SUE-TOTAL. .. 8 s @2
TOTAL. .. 78 25
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Analisis (se toma como base a Embotelladora Centrall:
1. Envase d4dptimo:

E.CQ.

L[]

ventas/ frecuencia X. 2

i 7/ o3 X 2

6.67 cajas.
Este negocio deberia contar con un maximo de sieta cajas

de envase.

2. Envase ocioso:
existencia de envase — envase ddptimo = envase occioso.
18 - 7 = 11 cajas de envase ocCioso,
3. Eotacidn de envase:
ventas del periodo / total de envase = rotacidn.
1@ / 18 = @3.55 veces.
Lo anterior quiere decir que debido al exceso de envase
que tiene &1 neqocic, necesita dos semanas para rotar tado el
envase del que dispone. Lo adecuado es un indice de rotacidn

superior a la wnidad.

4. FParticipacién de mercado por embotellador en este negocio:

Venta de cada embotellador / venta total del negocio = %,
La Mariposa = 10 7 25 = 0.4 = 40 por ciento.
Salvavidas = 5 / 25 = 0.2 = Z@ por ciento.

Embot. Cen. = 1@ / 25 = 0.4 = 40 por ciento.
Total................?I;é_por cientao.
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5.2, R;;ord de Tiempo en Ruta

Este formato se utiliza para medir el tiempa que se
invierte en el recorrido de una ruta; se toma desde que el
camidn sale de la planta hasta que regresa. Se utilizan daos
tipos de tiempo; el directo, que es el tiempo que el vendedor
invierte en atender al cliente, es decir, mientras realiza la
labor de wventa; y el tiempo indirecto, gue es el que la ruta
utiliza para trasladarse de un lugar a atro.

El récord de tiempo incluye los siguientes datos:

- Niamero correlativo del czliente.

= Nombre del negocioc o del cliente.

- Direcci&ﬁ del nego-ia.,

- Hﬁra de entrada al negocio.

- Hora de salida del negocia

- Tiempao directo.

= Tiempa indirecto.

- Ventas por presentacidn; vy,

- Frecuencia de vista de las embotelladoras.

Sus principales aplicaciones son las siguientes:
a) Acomaodar o reestructurar rutas:

Existen rutas con un territorio y niameroc de clientes que
exceden su capacidad de atencidn, en las cuales no se cumple
con la frecuencia de visita y se generan insatisfacciones en

el mercado; a este tipo de rutas se les denomina recargadas.



También existen rutas criticas, cuyas ventas no alcanzan a
cubrir el wvolumen minimo aceptable, que es de achocientas
cajas semanales.

Estas situaciones se solucionan mediante acomodamientas
y/o reestructuraciones de rutas. El acomodamiento de ruta es
el proecedimientoc consistente en proporcionarle una poarcidén
adicional de territaric a una ruta critica; el territaric es
cedido por una ruta vecina que esté recargada. De esa forma
la ruta critica incrementa su volumen de ventas y la ruta
recargada mejora el servicio al cliente sin afectar sus
ventas.

La reestructuracidn de rutas s un process similar al
anteriaor, tiene su aorigen en las rutas recargadas y donde
existe la posibilidad de crear nuevas rutas. Fara determinar
si la ruta estd recargada, se toma com> base los estudiocs
relacionados con el servicio y el volumen de ventas.

Fara crear una nueva ruta se analiza la posibilidad de
que una o mas rutas aledadas puedan ceder parte de sus
territorics para crear otra, sin ver perjudicados su prapics
volidmenes de ventas.
by Medir la eficiencia y eficacia de la tripulacidn:

Se refiere a medir el grado de participacidén de cada uno
de los miembros de la tripulacidén de una ruta en la atencidén
de los clientes; asi coma también el medir la eficacia de

cada uno en cuanto a clientes visitados y ventas realizadas.



Un vendedor debe participar como minimo en la atencidn
del 75% de los clientes que se visitan cada dia; debe visitar
a todos los clientes por lo menos una vez a la semana, es
decir, gque debe rotarlos en cada visita, pues debe
identificarse con el cien por ciento de ellaos.

c) Segmentar el mercado:

Se refiere a <clasificar 1los negocios de acuerdo a
ciertas caracteristicas -comunes, por ejemplo: FRestaurantes,
cafeterias, comedores y sevicherias. Dicha segmentacién se
puede hacer, también, de acuerdo al volumen de ventas, es
decir, separar los clientes mds importantes de cada ruta o
dividirlos .en cateqgorias de acuerdos a sus ventas semanales.
dy) Lacalizacidén del camidn de ruta:

En el récord de tiempo se anota el dia, la fecha, la
hora y el recorrido de la ruta, facilitando la localizacidn
de la misma en caso de necesidades postericores.

A continuacién se presenta un ejemplo de la elabaracidn

y cuadre de un récord de tiempo en ruta:



RECORD DE TIEMPO

RUTA Nao. 100
CAMION No. 4

NOMEFRE DEL VENDEDOFR:
NOMEBRE DE LOS AUXILIARES:

DIA: LUNES

KILOMETRAJE SALIDA: 10000
KILOMETRAJE ENTRADA: 10150

JUAN FEREZ
1o.  LUIS GONZALEZ
2o.  FRAUL LOFEZ

FECHA: 21 DE AGOSTO DE 1935,

HORA DE SALIDA: 7:00 HORA DE ENTRADA: 14:035
NOMERE DEL. HORA HORA} TIEMFO [VENTA|FREC
No [ NEEOCTIO DIRECCION ENTRA| SALE|IND DIR |[SEMAN|VISI
1{Tienda Rey|l2c. 9-55 z.7| 8:00| 8:30|6@'| 3@’ | 30 @3
Z|Tienda Lee|1Sc. 8-47 z.7| 8:40| 3:05]1@ 25 25 as
2{Tienda Luz|1ilc. 9-82 z.7| 9:1@| 3I:40| 3 30 10 @2
4|Tienda Lizj12c. 7-63 =.7] 3:55]10:30(15 35 1z @z
5| Tienda Fex|ld4:z. 7-38 =.7|10:50({11:20(20 &) 13 3
&|Tienda FPaz|3av. 8-33 z.7|11:35|12:00}15 28 S 3
7|Tienda Fé& |Bav., 8-45 =z.7|12:35(12:45|35 10 7 az
8l Tienda RBox|7av. 9-35 =z.7{13:00[13:25]|15 28 8 as
Hora de retornd........ 14:@5 4@
Totales. caeeenaaaans ves 2154210 (115

Cuadre del tiempo en ruta:

14:@5
7:00¢-)

7:@05 haras

Hora de entrada
Hora de salida

{14

Tiempo en ruta

424 mins.

Tiempo indirecto = 215 min.

Tiempo directo 210 min.
Tiempo en ruta = 425 min.

——————————————— = 7.0@833 horas = 7 horas
E@ mins.hora
2.2833 X 6@ mins = 5 minutos.
92.
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5.3. Reconocimiento de Ruta

Sirve para chequear las existencias de cads producto en
el punto de venta, asi com3 para conocer si se encuentra fric
y si hay reserva del mismo. Consiste en una hoja en la cual
se incluyen los datos siguientess

= Nimero correlativo del cliente.

- Nombre del negocio.

- Nombre del cliente.

= Direccidn del negocio.

- Datos de los preoductos por sabores y presentacidng vy,

- Una codificacién de cuatro digitos, con la siguiente

significacidén:

@ = Ausencia total de producto.

1 = Existencia de producto frio.

2 = Existencia de producta en reserva.

3 = Existencia de producto fric y en reserva.

Los cbjetivos del reconocimiento de ruta son:

- Ampliar las presentaciones que vende el cliente.

- Desarraocllar la venta de sabores.

- Mejorar la presentacién del producta en el punto de
venta.

- Desarrcllar el habito de producto frio con el cliente.

- Revisar y mejorar la frecuencia de visita para evitar
que el cliente se quede sin existencia de producto; vy,

- Fevisar las pautas de carga de la ruta.

93.



A continuacidn se presenta un ejenmplc de la faorma en que

se@ elabora un reconocimientos de ruta:

RECONOCIMIENTO DE RUTA

RUTA No. 100 CAMION No. 44
NOMERE DELl. VENDEDOF: JUAN FEREZ
DIA: LUNES FECHA: 21 DE AGOSTO DE 1995.
CODIFICACION: @ = AUSENCIA 2 = FROD. RESERVA
1 = PRODUCTO FRIO 3 = FRIO Y RESERVA
NOMBRE DEL LITRO|[12 ON|12 ON[RESTO DE|FREC
No | NEGOCIO DIRECCION COLA |[COLA |NARAN|FRESENT [VISI
1i|Tienda Rey|12c. 9-55 z.7 3 32 1 2 23
Z|lTienda Lee|1Sc. 8-47 z.7 &) 2 ] 3 [7:)e]
3|Tienda Lur|tic. 3-8% z.7| =2 3 3 3 03
4| Tienda Liz|1Zc. 7-63 2.7 2 2 z z U]
S|Tienda Rex|14c. 7-38 2.7 ] 2 2 2 (ule]
6E|Tienda Faz|Zav. 8-35 z.7 2 2 1 1 23
7|Tienda Fé |[Bav. 8-45 z.7 2 3 3 3 3]
8|Tienda Boax|7av. 9-35 z.7 2 2 7] z a3
Andlisis:
Litro 12 cnz. 12 onz. 12 . ong.
cola cola naran.ja resto
S&4le frigeesaass B .. 0% v B we OOL .. 2o 29% .. 1 e 13%

G410 reservac... 5 .. 63% .. 4 .. 5@ .. 2 .. 284 .. 4 .. 504
fFrio y reserva.. 3 .. 37% .. 4 .. S@L .. 2 .. 25% .. 3 .. 374
Ausencia........ @ .. Q0% .. @ .. @@L .. 2 .. 254 .. @ .. @@%

Total.coaoaaas 8 1@0% 8 1007 8 10@7. 8 1007



Lo anterior significa, que el 37% de clientes visitados
tienen litro fric y en reserva; el 634 tienen litro sé&lo en
reserva y ningunc de ellos se encuentra seco. En este
ejemplo se puede observar que el 63% de clientes no tienen el
habito de enfriar el producto, lo que implica que es
necesario que el vendedor de la ruta se preccupe por poner el
products a enfriar en los negocicos que visita.

Este andlisis se debe realizar con todas los sabores y
presentacicones; de esta manera se logra mejorar el servicia,
incrementar ventas y conocer la situacidn de cada marca,

sabor o presentacidn en el mercado.

£E. Carpeta de Ruta

Consiste en loas reqgistros y documentos que el supervisor
debe poseer con relacidn a todos los datos de cada una de sus
rutas. Este registro lo maneja el supervisor de ventas en
coordinacidn con el jefe de area, la infarmacidn general que

debe contener dicha carpeta se describe a continuacidn.

6.1. Recaorrido por Dia

Incluye mapas, limites y recorridos por dia de cada
ruta, Esta infarmacidén deber a complement ar se con los
listados de clientes de acuerdo a la secuencia con que son

visitados por la ruta cada dia de la semana.



€.2. Estimaci14rn de Hab:itantes

Se refiere al namero estimado de habitantes que hay en
el territoris que atiends una ruta. Esto incluye el consumo
percapita del territoric, que consiste en el consumc promedic
de bebidas gasecsas que una perscona tiene en el periocdo de un
afi. Fara Guatemala se tiene estimado un consumo percapita

de 72 botellas a! afs. Se calcula con la siguients férmula:

Ventas totales al afo (en cajas?) X 24 botellas

Namer o de habitantes del Area (pablacidn)

La venta t..tal se expresa en cajas fisicas o cajas
unidad. una caja fisica es la caja tal M se ve

fisicamente, sin tomar en cuenta el nuamerc de unidades que

contiene ni la presentacidn. La caja unidad es wna medida
estandard que se utiliza con fines de hacer comparac)iones vy
medicicones. se caompone de 24 botellas de 8 onzas. Fara

cal-ularla se deben reducir las unidades que <ontiene una

caja a onzas y lueac convertirlas en unidades de 8 anzas.

6&.3. Censo de Detaliistas con su Respectivoe Peso de Ventas

El pesz se refiere al wvolumen de ventas praomedic del
cliente en un periado determinado. El censo de detallistas
incluye al universas de clientes gque companen una ruta. Debe

incluir los datos completos del cliente, tales como:

9&.
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- Nombre y direccidn.

- Ventas semanales promedic por embotelladora.

- Cantidad de envase del que dispone, propioc y de la
competencia.

- Frecuencia ae visita por embotelladora.

- Aparatos de refrigeracidn con que cuenta.

— Existencia promedic de producto frico y en reserva.

- Tipa y clasificaci4én del negocioc.

- Exclusividad de venta.

~ Publicidad en el punta de venta; v,

- Crédito, bonificacidén o precio especial de parte de

alguna empresa.

£.4. Segmentacidén del Mercado

Se refiere a la clasificacidn que se hace de los
clientes en base a ciertas caracteristicas. Se puede hacer
de acuerdz al tipz de negocio y en razdén del volumen de
ventas semanal. Ejemplos de ambas clasificaciones son:
a) De acuerdo al tipo de negocio:

- Restaurantes, comedores, cafeterias y sevicherias.

- Hoteles, Moteles, hospedajes y Fensiones.

- Supermercados, minimercados y grandes abarroterias.

- Rares, barras, cantinmas y ventas de licores.

- Tiendas y canfiterias.
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b De acuerdo al voldamen de ventas:
- Clientes A: Clientes que tienen un consumc promedic
seménal supericr a 25 cajas.
- Clientes E: Clientes que tienen un consuma promedic
semanal entre 11 y 24 cajas.
- Clientes C: Clientes cuyo consums semanal promedio es

inferior o igual a 1@ cajas.

€.5. Mezcla de Productos

Es la cantidad de productos clasificaduos por
presentaciones y sabores que se venden en determinado
territorin. Se expresa en porcentajes de participacidén por

sabor y presentacidn con relacidn al mercado total.

£.6. Listado de Clientes con FPrecios Especiales
Incluye todos aguellos clientes que por una u otra razdédn
gozan de aladn descuento en el precio o alauna bonificacidn

pov compra, de parté de la empresa y de la competencia.

£.7. Listado de Clientes con Credito

Se refiere a la lista de clientes que gozan de crédito,
en esta lista se debe detallar a agrandes rasgos el
comportamiento de la cartera de créditas de la ruta, asi como
los limites establecidos. Es necesario conocer también los

clientes que tienen crédito de la competencia.
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6.8. Cantidad de Envase en el Mercada

Incluye las cantidades de envase de cada presentacidén
que se encuentran en poder de los detallistas, los datos se
abtienen del censo de envase y deben actualizarse con las
introducciones de envase y consignaciones que se hagan con

posterioridad a los detallistas.

€.9. Listado de Clientes Exclusivos

Un cliente exclusivo, es aquel que sélo vende productos
de un embotellador. En este listado se deben incluir los
clientes exclusivos pr?pios y los de la competencia, aunque
no sean atendidos por la empresa, pues tacticamente puede ser

atil conocerlos para realizar alguna estrategia de mercado.

£.10. Pautas de Carga

Una pauta de carga es la cantidad éptima de producto gque
debe llevar un camién de ruta para atender a sus cliéntes.
Deben de calcularse por ruta y por dia de la semana.

A continuacidn se presenta un ejemplo de como se elabora
una pauta de carga para una ruta. Con fines de ejemplificar
se realiza solamente con base en la presentacidén de doce

onzas en sus diferentes sabores.
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PAUTA DE CARGA

VENTAS DE LA RUTA No. XX

(CIFRAS DE VENTA DE LOS DIAS LUNES)

FECHA|COLA [NARANJA| UVA |FRESA|LIMON|TORONJA|[MINESAL | TOTAL
Q4/0S| 80 20 8 a @2 2 10 120
11/05| 90 15 4 1 2 2 1@ 124
18/@3| 90 13 2 z " 1 2 112
25/0S| 80 10 3 1 1 3 15 113
A4/06| 100 i@ 74 3 %] 2 8 125
11/0€|100 1@ 1 3 2 1 S 124
.18/96 11@ ] 1@ & 4 %] 1 i8 143
TS/06 (100 10 4 8 3 2 22 143
@1/07| 8@ S S 1 2 1 20 114
‘Jesem, 850 105 35 =5 1@ 15 112 1130

Frocedimiento para el calculo de la pauta de caraga:
a) Cada total por sabor se divide entre el nimerc de semanas

anal izadas.

COLA [NARANJA| UVA [FRESA| LIMON [TOROMJA| MINEFRAL| TOTAL

830/9 1@s/3 | 35/9| 25/9 1@/3 15/9 110/3 1130/9
92,22 11.67 | 3.83| 2.78 100, 1.67 12,22 125,56
g2 12 4 3 1 z 1z 126

100.
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b) Se aplica un margen de seguridad, es decir, cargar mas
producto que el promedio calculado. Se puede utilizar un

257 mas que el promedio de ventas de los lunes en la ruta.

COLA |[NARANJA| UVA |FRESA| LIMON |TORONJA| MINERAL| TOTAL

92 12 <& 3 1 2 12 126
+ 23 3 1 1 1 1 3 33
115 15 S 4 2 3 15 1939

o) La pauta de carga para los dias lunes en esta ruta es la

siguiente:

Col a 115 cajas.
Naranja 15 cajas.
Uva S cajas.
Fresa 4 cajas.
Limén 2 cajas.
Toronja 3 cajas.

Mineral 15 cajas.

Total...159 cajas de 12 onzas.

Natas
De la misma forma se calculan las pautas de carga para
el resto de presentacicones y para los otros dias de la
semana. Es importante resaltar que las pautas de catga

deben ser revisadas y actualizadas constantemente.
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6.11. Récord de Tiemp:s por Ruta

Debe mantenerse un registro actualizado del recarrvido vy
tiempos directos e indirectos utilizados por cada ruta. Se
usa para revisar laos recorridos de la ruta, para localizarla

o para modificarla si fuera necesario.

6.17. Control de Natalidad y Mortandad de Clientes

Es un registro en el que se anaotan los contactos caon
clientes nuevos y el desaparecimiento de los mismos en cada
una de las rutas. Se debe mantener actualizado por medic de

los informes diarios del supervisor de ventas.

6.12. Datos Generales de la Tripulacidén y Camidén de Ruta
Debe contarse con todos los datos personales de cada
miembro de la tripulacién; asi como las caracteristicas y

estada general del camidn de ruta.

€.14. Inventaric de Elemento Fromocional

Se entiende por elements promocicnal, a todos aquellos
equipos de refrigeracidn, casetas, rétulos, exhibidores,
fachadas, banderclas, etc., gue hayan sido otorgados  en
comodata al cliente. Es importante incluir en este
inventariao el equipo promocional propio Y el de 1la
competencia.

El uso de la «carpeta de ruta es una excelente

1@2.
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herramienta para mejorar el rendimiento del supervisor de
ventas en el trabajo. Ayuda a mejorar el conocimiento y
contral del territoric de ventas y de las caracteristicas;
expectativas y necesidades de los clientes.

La carpeta debe ser elaborada y actualizada par el
supervisor y su wvalor depende de la veracidad de 1la
informacidn que contiene. El implementar la carpeta de ruta
implica muchos esfuerzos y una gran inversidn de tiempo por
parte del supervisor de ventas; pero todo se justifica con la
garan colabaoracién que presta para el éxito de la tarea de

supervisidn de un territorio de ventas.

7. Analisis de la Informacidén

En base a la informacidén recabada por los supervisores
de ventas en el campo, se determind una gran despraoporcidn de
territorics y valdmenes de ventas asignados a las rutas
semi fordneas. Existen rutas que no llegan al minimo de B8@0
cajas de venta semanal y otras que venden hasta 1600 cajas en
una semana, sin atender a todos sus clientes.

Las frecuencias de visita adecuadas para rutas
semi for 4neas son de dos veces por semana, sin embargo, en
base a la informacién recabada se comprobd que no se cumple
con las mismas, habiéndole cedido muchao terveno a las otras
embotelladoras, las cuales prestan un mejor y mas confiable

servicio al cliente.
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Con el andlisis realizado de la informacidn de campo se

realizarcon las siguientes acciones:

En el Area semifardnea existen quince rutas, divididas
en cuatro distritos. Al analizar la informacidn se determind
que existia la posibilidad de crear cuatro rutas nuevas en el
Area sin afectar el volumen de ventas de las mejores rutas.

El distrita A, que consta de cinca rutas no fue
modificado, solamente se realizaron algunas tareas de apoyo
para incrementar las ventas de las dos rutas mas bajas.

El distrita B, rconstaba de cuatra rutas, con tres rutas
recargadas y con servicio deficiente, se cred una guinta ruta
y se estandarizaron las frecuencias de visita en dos y tres
veIaes poar semana.

En el distritos £, gus también contaba con cuatro rutas,
se cred una quinta ruta, 1o cual mejord las frecuencias de
visita y el servicias prestado a los clientes por las rutas;
en cuantc a los valumenes de ventas, éstos no se vieraon
afectados, sino que aumentaron.

El distrito D, constaba de dos rutas, las cuales estaban
sumamente recargadas y prestanda un mal  serviciao. Las
frecuencias de visita eran en intervalos que a veces excedian
el mes. Se decidid crear otras dos rutas, es decir que el
distrito duplicd el ndmera de rutas. Lo antericor no afectd

en gran medida los voldmenes de ventas de las dos rutas
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ariginales y permitid que las dos nuevas alcanzaran  un
valumen adecuado en un lapso corto de tiempo,

Con lo anterior se empieza a notar la importancia de la
labar realizada por los supervisores de ventas, puesto gue la
distribucidén mejord en gran medida y por tanto el servicio.
En lo que se refiere a wventas, el territoric semiforanec
subidé de 66,08Y cajas mensuales con 185 rutas a 88,263 cajas
mensuales con 19 rutas, en porcentaje se incrementa la venta

en un 33.56%.

8. Implementacidn de la Visita Organizada

Los vendedores de bebidas gaseosasA poseen una  forma
particular de atender a los cliéntes; la tripulacidn se
reparte los negocics, es decir, que el vendedor define los
clientes que atiende persocnalmente y los auxiliares hacen lo
mismo. Este esquema tradicional de atencidén al cliente, no
permite que cliente y vendedor se conczcan e identifiquen
plenamente.

Para romper con dicho esquema se implementd un proceso
de visita organizado y sistematizado, que exige que el
vendedor utilice wna técnica uniforme para atender al
cliente, loarando satisfacer en mayor medida las expectativas
y necesdiades del cliente. El sistema de visita crganizada

comprende los siguientes pasos:
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a) Llegar al punto de venta con los productos que el cliente
compra regularmente, llevando ademds los que compra en
menor medida para' ofrecéerselos Y convencerlo de
comprarlos.

by Saludar al cliente por su nombre.

c) Chequear las existencias de producto fric vy en reserva.

dy» Recolectar todo el envase vacio dentro del negocio.

@) Hacer la venta con afirmacidn para motivar la compra.

f1 Vender dos envases, es decir, uno> para tener producta
frio y otro para mantener reserva en caso de necesitarlo.

) Hacer enfriamiento.

(el Hacer rotacidn y exhibicidn de los productas.

i) Colocar publicidead interior; y,

Jj» Despedirse del «liente por su nombre informéndole de la
préavima visita.

La implementacidn de la visita organizada permite
mejorar la relacidn entre el vendedor y el cliente, auhentar
las ventas, lograr nuevas oportunidades de ventas de sabores,
fomentar la venta por impulsa, adquirir el compromisc de no

fallar a visitar al cliente la préxima vez.

9. Informe Diario del Supervisor
Es un informe o reporte que el supervisor debe llenar
en cada ruta gque aborda y de manera diariay debera ser

entregado al jefe de Area. Este reporte incluye los datos de

106.



—rw ey

T T FY ¥ e

la ruta abordada, problemas solucionados, prablemas
pendientes de salucidn, sol icitudes de los clientes,
necesidades de la ruta, labor realizada por el supervisaor y
la tripulacién, equipo de refrigeracidn que necesite
servicio, clientes nuevaes contactados, actividades de 1la
competencia en la ruta, mortandad de clientes, etc.

Este reporte es un excelente auxiliar para mantener
actualizada la carpeta de ruta, permite a los Qirectivos del
departamento de ventas mantener un sistema de informacidén
fidedigno vy constante sobre lo que sucede en el mercado.
Ademas es una herramienta basica para el contraol de la fuerza

de ventas par parte del supervisar.

1@. Implementaczidn de Fautas de Carga

El sistema tradicicnal de carga para las camiones de
ruta, consiste en que el wvendedor carga el camidn con las
cantidades de producto gque considera que va a vender al dia
sigquiente. La estimacién es realizada en forma empirica,
con base en el criteric y experiencia del vendedor. Este
sistema no es funcional, pues genera exceso de producto
paseado e insatisfaccicones en el mercado.

Una forma de cambiar este sistema es implementar pautas
de carga, es decir, optimizar el espacic en los camiones de
ruta, con el fin de satisfacer adecuadaﬁente las demandas del

percado. Su cdlculo se realiza con base en las ventas de una
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ruta en nueve semanas antericores, considerandose la venta de
cada dia de la semana y praomediandcla de acuerdo a sabores y
presentaciones. Esta es la mejor forma de planificar la
venta de productos de consume, puesto que ahorra tiempo vy
dinera, tiempo en la carga, conteo y descarga de los camiones
y dinera en la eliminacidn y reduccidén de las pérdidas por

deterioro o rotura del producto en los camiones de rutas.

F. RESULTADOS OETENIDOS

Los resultados de la implementacién del sistema de
supervisidn en el Area semifordnea se analizan en cuatro
aspectos: Increments en ventas, mejoramiento del servicio al

cliente, actitud del vendedor y vrentabilidad para la empresa.

1. En Ventas

En lo referente a las ventas se logréd un increments
global del area, que asciende a wun  33.36 por ciento,
repartido entre todas las rutas semifordneas, ya que todas
ellas han tenido un importante crecimienta. Fara analizar en
mejor farma las incrementass obtenidos, se presentan a

continuacidn las ventas anteriores y actuwales del drea.

i@8.
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CUADRO COMFARATIVO DE VENTAS SEMANALES
AREA SEMIFORANEA

(CIFRAS EN CAJAS FISICAS)

Dis- NUMERO VENTAS VENTAS INCRE-

TRITO RUTAS ANTERIORES | ACTUALES | MENTO %
A 5 4,718 5,364 646 13.63
B 5 3,93é 4,939 1,003 25.48
o 5 4,407 5,831 1,454 32.31
D 4 Z,201 4,250 z, 043 93.09

TOTAL I 15,262 0, 384 S, 122 33.56

Ventas globales por mes:

Antes (15 rutas): 15,262 X 4.32 (semanas) = 66,085 cajas/mes.
Actual (13 rutas): 23,384 X 4.33 (semanas)= 88, 263 cajas/mes.
Incremento mensual en cajas: 22,178

Increments porcentual:  33.56.

2. En el Servicia

La calidad en el servicio mejord en forma significativa,
en aspectos tales coma: El mejoramiento de la frecuencia de
visita, la sequridad en el dia de visita de la ruta por parte
del cliente, identificacidn entre cliente y vendedor, la
confianza en la tripulacidn, la segquridad de que visitaran al

cliente con las productos que él necesita, etc.
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Con el establecimiento del sistema de supervisidn se
legrd que los vendedores y ausiliares ya no emigraran a otras
Areas ni renunciaran. Con la estabilidad del personal, se
mejora la rvelacidén con el cliente, puesto gque se conocen

mejor sus necesidades y expectativas, asi coma la manera de

satisfacerlos,

3. En la Fuerza de Ventas

Al implementarse el sistema de supervisidén, la actitud
de los vendedores se volvid positiva tanto hacia sus clientes
coms hacia sus supericores. El wvendedor se siernte motivado
para asistir a reuniones, se comunica frecuentemsnte con su
supervisor, 12 agrada gue se le hagan viﬁitag a su tervitaorio
y se siente comprometido a dar 1o mejor de si para alcanzar

los objetivos de ventas que tiene asignados.

4. En la REentabilidad de la Empresa

Todas las empresas persiguen satisfacer las necesidades
y desecs del consumidor; al hacerlo, buscan aobbensr un margen
de ganancia favorable; por esa razén los resultados de
cualguier actividad se miden en funcidn de la utilidad que
generan. Con la implementacién del sistema de supervisidn,
se lagrdéd un  incrementao del 33.5€% en las ventas del area
semifordnea. Evidentemente, la inversidén realizada en 1la

implementacidn de un sistema de supervisidn implica, no sd4lo

11@.
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qu;-la empresa estd obteniendo mayores ganancias, sino que en
el futuroc, sus ganancias se incrementardn aun més, puesto que
los frutos de este trabajo, apenas se empiezan a notar. Se
estima gue el Area semifordnea mantendrd un crecimiento entre

20 y 25% anual durante los préximas tres afcs.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIOMNES

La adecuada y sistematizada aplicacidén de la supervisidn
de ventas en bebidas gasecsas, incide directamente en el
mejoramiento de la calidad del servicio que se le presta
al cliente.

Un sistema de supervisidn bien codrdinado  genera
incrementc en las ventas de una empresa, puesto que con
su aplicacidén en la empresa &nal izada, produjs un
incremento del 33.56%Z en las ventas.

Una de las claves del éxito de un supervisar de ventas es
el mantener motivado a su equipo; lo anterior se logra en
base a liderazgo, comunicacidén y coordinacién efectiva
del personal a su carqo.

La labor de supervisar una fuerza de wventas debe ser
realizada por personal calificado, el cual debe
capécitarse Y eﬁtrenarse canstantemente para el efecto.
Se comproabé la hipdtesis planteada: "El escasc
desarrollo de la supervisién de ventas en bebidas
gasecsas se debe a la falta de interés que le prestan los
gerentes de la empresa"; vy,

Una adecuada supervisidn de ventas contribuye grandemente
a reducir y eliminar la excesiva rotacion del personal,

especialmente en el &area de ventas.

112,
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RECOMENDACIONES

Implementar el sistema de supervisidn en todas las Areas
de ventas de la empresa, para optimizar el usc de los

recursos disponibles y mejorar el rendimiento.

Desarrollar progr amas . permanentes de capacitacidén a
las supervisores de ventas, con el fin de caontar con
personal calificade y especialmente preparada  para

coordinar adecuadamente a la fuerza de ventas.

Desarrollar seminarios dirigidos a los gerentes de la
empresa, en l'os cuales se les concientice de la gran
importancia de la supervisidn de ventas, comos elemento

fundamental en el crecimiento de las ventas; vy,

Famentar el trabajo conjunto de los directivos de ventas
Yy recurscs humanos, caon el fin de mejorar los procescos de
seleccidn, contratacién, induccidén y desarrollo de los
supervisores de ventas; poniendo especial atencidn en laos

sistemas de remuneracidén utilizados.
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