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Resumen

La presente Practica Empresarial Dirigida, solicitaba un problema existente que se ubicara en una
empresa formal del sector privado, de esa cuenta se seleccioné a la empresa distribuidora de
aparatos eléctricos que por razones de confidencialidad de la informacion se denominé Electrorey,
se eligio el tema de analisis y disefio de una estrategia de control para incrementar la gestion de

ventas.

En el capitulo 1, se presenta de manera resumida la resefia historica, evolucion y situacion actual
de la organizacion, donde deja huella que inicialmente la empresa se inicié con un trasfondo
industrial y posteriormente por convenir a sus intereses migro a ser una empresa de giro netamente
comercial. Inmediatamente se estructur6 un analisis FODA que ayudo a demarcar el problema
seleccionado para el estudio, adicionalmente se presentd el organigrama funcional del area que

conforma la division de ventas institucionales sujeta a investigacion.

El marco tedrico se describe en el capitulo 2, conceptos de actualidad sobre estrategias funcionales
asi como sobre la importante fase administrativa del control y una razonable cantidad de topicos
sobre las caracteristicas propias de las fuerzas de venta de las organizaciones, esta base técnica de
conocimientos dieron sustento, comprobacién y verificacion al anlisis y futuro lanzamiento de la

propuesta final.

El capitulo 3, incluye el planteamiento del problema de una manera sistematica, y la formulacion
de los objetivos general y especificos asi como los principales indicadores , lo cual llevd a definir
la metodologia de la investigacion, creacion de los instrumentos idoneos para capturar la
informacidn, identificar los sujetos que la proporcionarian asi como a identificar el lugar espacial
donde se encontraria toda la data, siendo estas las oficinas de venta en el sector de el naranjo, zona

4 de Mixco, Guatemala.



Habiéndose cumplido con todo lo anterior se dio inicio a la puesta en marcha de llegar con los
sujetos quienes contribuyeron con brindar la informacidn a todos los cuestionamientos realizados,

por medio de entrevistas y llenado de cuestionarios.

El capitulo 4 presenta los datos encontrados por medio de tres matrices de sentido y ocho graficas,

lo cual permitié analizar e interpretar la problemaética existente.

En el capitulo 5 se confronta la parte medular del marco tedrico versus lo encontrado en el trabajo
de campo, lo que puso de manifiesto todo lo que era posible de mejora en materia de estrategias
de control de ventas. Las conclusiones fueron el resultado de cotejar los objetivos planteados con
la informacion ya esquematizada e interpretada, esto fue la brecha que marco el camino para la
propuesta de mejora, lo cual como resultado presenta el disefio e implementacion de estrategias
de control de ventas aplicada a los clientes de Electrorey; para efectuar en lo sucesivo un estricto
control del movimiento diario entre lo planificado y lo ejecutado de sus ventas y asi lograr mayores

crecimientos de sus ventas.



Introduccion

En la presente investigacion se aborda el tema de estrategias de control para incrementar la gestion
de ventas, tema de mas interesante para las organizaciones que pretenden gestionar teniendo

siempre el control de la ejecucion de las ventas de sus clientes versus las metas planificadas.

Reaccionando asi a las variaciones que por estar inmersos en un mercado tan cambiante y
competitivo se pueden estar registrando y mediante estas estrategias de control el gerente de ventas
puede identificar las causas objetivas por qué en determinado momento puede estar en cualquiera
de los tres escenarios siguientes: alcanzando razonablemente las metas de venta, encontrarse por

encima de las mismas o lo méas preocupante, encontrarse por debajo de ellas.

Sin una base técnica que le registre y le compare contra sus objetivos integrados cliente a cliente,
sera una ruta muy deficiente para crecer y mas aun que no puede identificar la causa por la cual

estd experimentando determinado escenario de resultado de ventas.

El tiempo es un elemento valioso para las organizaciones y mediante las estrategias de control,
permite mediante la identificacion de causas, disponer el tiempo a cada cliente y asignar el recurso
humano que buscard mediante su esfuerzo lograr el cumplimiento de la meta planificada para cada

uno de los mismos.

Lo que no se mide no se puede gestionar, las ventas son el combustible que hace posible la
existencia y avance de todas las organizaciones que buscan obtener una utilidad, siendo entonces
éstas, la fuerza que les permite avanzar, es razon mas que suficiente para que el profesional de

las ventas las pueda controlar, direccionar y aprovechar.

No puede haber ventas si antes no hay clientes, la gestibn mediante estrategias organizadas

alrededor de ellos, es la clave del éxito.



Capitulo 1

1.1. Antecedentes

Electrorey es una empresa guatemalteca con especializacion en la comercializacion de productos
electrénicos, fundada en 1960 primeramente como ensambladora de televisores y equipos de
sonido, atendia a sus clientes en una pequefia sala de ventas ubicada en zona 10. En sus inicios
como era mas rentable importaba los kits directamente de Japén y Corea, y los ensamblaba en su
planta ubicada en zona 13 capitalina; contaba con 25 operarios, un supervisor, un gerente de

produccion y sus dos propietarios.

Mediante esta modalidad se mantiene en el mercado nacional como distribuidora mayorista y su
numero de clientes solamente llegaba a veinte a nivel nacional; es a mediados de los afios 90°s que
a raiz de la desgravacion arancelaria la empresa observa que le resulta mas conveniente y mas
rentable, importar el producto ya terminado a continuar maquildndolo y se ve en la crucial decision
de reenfocar su estrategia, la cual pasa de ser de una empresa ensambladora a una empresa

puramente comercial.

A la fecha, la empresa es uno de los principales referentes de la electrénica dentro del mercado
nacional y esta integrada por tres grandes divisiones, tiendas, mayoreo y venta institucional,
Ilegando a tener en su némina diversidad de equipos humanos, que en el total llegan a las 1,100

personas.

En las tres divisiones de ventas, presenta como principal giro de negocios, la comercializacion de
productos electronicos, electrodomésticos y linea blanca, dentro de sus principales productos se
encuentran: televisores, camaras fotogréaficas digitales, equipos de sonido, computadoras, tablets,
consolas de videojuegos, reproductores de dvd, reproductores de bluray, telefonos celulares,
refrigeradores, congeladores, estufas a gas y eléctricas, licuadoras, ollas de presion, cafeteras, etc.

Para efectos de esta tesis, se aborda de manera particular el andlisis y disefio de una estrategia

para incrementar las ventas de la division institucional.



La division de ventas institucional, es una unidad de negocios exclusiva para atender y vender los
productos ya indicados, a las empresas del sector privado, sector publico y organismos

internacionales establecidos en el pais.

Haciendo una diferenciacion en el enfoque y estrategias que utilizan las otras dos divisiones, se
sefiala: tiendas se dirige a satisfacer directamente a consumidores finales, mayoreo se dirige a
comercializar todos los productos electronicos a los intermediarios o clientes mayoristas, y la
division institucional atiende el canal directo a empresas quienes no revenden el producto sino que
lo adquieren para su propio consumo interno 0 Como un INSUMO para sus masivas promociones de
ventas, ejemplo de estas empresas a las cuales se les vende en venta institucional, se mencionan a
empresas nacionales y multinacionales de productos de consumo masivo, bancos del sistema,
financieras, corredores de seguro, cooperativas, hospitales, sanatorios, municipalidades, sector de
gobierno, sector de embajadas y organismos internacionales .

Adicionalmente, en esta division institucional, se celebran bazares a estas mismas empresas,
mediante negociaciones especiales de precio y promociones, una venta de bazar es brindar valores
agregados tales como, llevar y montar una exhibicién de producto al interior de estas empresas,
con lo cual préacticamente se les lleva una tienda para que con toda comodidad, conveniencia y
seguridad los empleados compren en el interior de sus propias empresas, a precios especiales y con
arreglos de plazo para el pago de esta ventas; la mayoria de veces los bazares se celebran en las
épocas de navidad y medio afio (bono 14), siendo a la fecha una de las principales gestiones de
venta por la cual se generan ventas que dentro de las ventas totales anuales han representado de un

30 a un 35% de participacién en quetzales.

Para toda empresa es de interés fundamental la exitosa gestion de ventas, por medio de
representantes de ventas, este esfuerzo debe estar basado en una estrategia de ventas que marque
el rumbo y regularice todas las acciones de sus colaboradores y que sean efectivas a las

caracteristicas particulares de cada empresa y de su propio mercado; en la medida que el mundo



cambia, la gestion de ventas ha evolucionado de un esquema donde antiguamente buscaban al
distribuidor y compraban lo que se les ofreciera, a un esquema donde actualmente las empresas
deben salir a buscar al cliente de su mercado objetivo en lugar de esperar ser buscado por ellos.
Esto porque hoy en dia hay una sobrepoblacion de oferta de productos en cualquiera que sea la
industria y el cliente es cada dia méas analitico y sobre todo méas exigente en aspectos de precio,
calidad de producto y calidad de atencidn, tiempos de entrega, etc. Para tal efecto se necesita de
poseer los mejores prospectos de vendedores que cumplan con las exigencias actuales de la venta
moderna, y se agrega gue la division institucional no atiende clientes convencionales o comunes,
sino mas bien atiende clientes que en su mayoria son ejecutivos de alto rango dentro de sus propias

organizaciones, la gestion de ventas se hace més dificil y mas especializada.

El perfil comun de clientes de la division institucional en su mayoria son gerentes de mercadeo,
gerentes de ventas, gerentes comerciales, gerentes generales, gerentes de compra, etc. por lo mismo

no debiera ser atendido por un vendedor convencional sino por un vendedor especializado.

En la tesis “Estrategias de Mercadeo de las empresas que se dedican a la venta de electrodomésticos
en Asuncion Mita, Jutiapa, Ana Silvia Luna Gracias, Universidad Rafael Landivar, 20117, indica
“Las estrategias de mercadeo pueden adaptarse facilmente a cualquier producto o servicio, por
ejemplo, aplicadas al comercio de electrodomésticos resultan una guia Gtil para la empresa, acerca
de como afrontar los retos que enfrentan los diferentes tipos de mercado. Lo cual es muy importante
hoy dia en que la economia esta atravesando una etapa de recesion y la demanda de este tipo de

productos baja debido a la poca liquidez que presentan los consumidores”.

Asi mismo en la tesis “Caracteristicas de los vendedores ruteros, que superan las metas esperadas,
Gabriela Alejandra Garcia Garcia, Universidad Rafael Landivar, 2012 afirma que “En los Gltimos
afos, la labor del vendedor ha variado en relacién a lo que era anteriormente. Ahora el vendedor
es ademas un consultor de marketing, ya que es el encargado de transmitir a su cliente las

estrategias de su compafiia y transmitir a la empresa las expectativas y necesidades del cliente.



El mercado actual demanda la contratacion de vendedores excelentes que cumplan con
conocimientos especificos de los distintos productos o servicios, pero mas que su conocimiento
técnico o profesional, debe tener la habilidad de persuadir e influenciar en el comprador para lograr
el cierre de la venta, por lo que seria bueno poder combinar las caracteristicas esenciales del proceso
de venta con las competencias y perfil adecuado del vendedor. Cada persona vende de forma
distinta, y ciertamente més de un estilo de ventas puede ser efectivo.

El proposito del vendedor debe ser, en primer lugar, construir confianza con el cliente, y luego

encontrar exactamente lo que el cliente desea o necesita”

Finalmente, en la tesis “Estrategias de mercadeo en el crecimiento empresarial de las medianas
empresas de la ciudad de San Marcos, Annie Alejandrina de Ledn Detlefsen, Universidad Rafael
Landivar, 20077, instruye sobre lo siguiente “Las estrategias de mercadeo son parte fundamental
para las empresas en general, entendiéndose por ellas, como un plan béasico de accion amplio por
medio del cual una empresa pretende conseguir sus metas, mediante elementos Unicos de aplicacion

al mercado.”

De lo que se recoge de las anteriores tesis es que para tener una fuerza de ventas exitosa, no basta
tener Unicamente un equipo humano integrado, sino que las acciones y esfuerzos se basen en una
estrategia de ventas disefiada acorde a sus propias caracteristicas y asi contribuir de manera efectiva

al logro de los objetivos.

Actualmente se tiene relacion de ventas con las principales empresas privadas multinacionales y
nacionales, ademas el potencial de lograr mayor cobertura de clientes es muy alto y en
consecuencia pueden generarse mayores ventas; y por comentario de la gerencia general se denota
gue esta cobertura aun no satisface, por eso constantemente se le esta solicitando a la fuerza de

ventas que abarquen mayor cantidad de clientes y que se materialicen mejores resultados.



Mision
Comercializar productos eléctricos y electronicos para el entretenimiento y la comodidad en el

hogar, de las mejores marcas del mundo y con un verdadero respaldo de servicio y garantia.

Vision
Ser lider en el negocio local de la electronica con proyeccidn internacional, mediante una atencién
diferenciada hacia nuestros clientes y en alianza con todos nuestros socios estratégicos

aprovechando negocios complementarios, y siempre llevando valor en todo lo que hacemos.

Valores

Responsabilidad, excelencia, integridad y respeto.

Para tener una mejor perspectiva de la division de ventas institucionales se presenta a continuacion

el organigrama divisional con los principales departamentos que interesan en esta investigacion.



lustracion No. 1

Figura: Organigrama division ventas institucionales Electrorey
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Fuente: Elaboracion propia , junio 2013

El siguiente analisis FODA indica de manera concisa y puntual las principales fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas que tiene a la fecha la empresa objeto de la investigacion.



lustracion No. 2

Figura: Andlisis FODA — Division ventas institucionales Electrorey

Positivas

Negativas

Factores Externos no
controlables

Oportunidades (+)

Amenazas (-)

La mayoria de sus clientes actuales son empresas
multinacionales y nacionales de gran renombre
comercial.

La competencia externa de venta de
productos electronicos cada vez se
hace mas agresiva.

Las compras de estos clientes son de grandes
volimenes en unidades y en Quetzales.

Los mérgenes de utilidad en particular
de la electronica cada vez se reducen y
esto como una tendencia de nivel
mundial.

Las compras de estos clientes son frecuentes y su
ejecucion depende del nivel de atencion que se les
otorgue.

En caso los vendedores no logran
alcanzar sus objetivos de venta pueden
migrar a otras empresas de la
competencia.

Los productos electrénicos son incluidos
frecuentemente dentro de los propios planes de
marketing de estos clientes como compensadores por
premios a metas de venta, asi como para
equipamiento de estas empresas.

En las épocas de bono 14 (julio) y navidad
(diciembre) estas empresas celebran bazares de venta
de productos electrénicos a sus colaboradores.

Factores Internos
controlables

Fortalezas (+)

Debilidades (-)

Electrorey es una empresa que goza de gran
credibilidad en el entorno comercial guatemalteco al
grado que es agente retenedor por parte de la SAT.

Las practicas de ventas obedecen mas
al buen juicio que al seguimiento de
una estrategia disefiada a la medida de
las necesidades de la division
institucional.

Alto volumen de existencia de producto.

VVendedores permanecen la mayoria
del tiempo en oficinas.

Electrorey compra directo de fabrica a los principales
fabricantes mundiales de la talla de sony, samsung,
lg, black&decker, frigidaire, etc., aspecto muy
determinante en obtener de esta forma un mejor costo
de adquisicion lo cual le permite una ventaja
competitiva basada en liderazgo de mejores costos.

Falta de una estrategia de control para
incrementar la gestion de ventas

Electrorey cuenta con uno de los mejores
departamentos de servicio técnico, lo cual apoya el
servicio de garantias post venta.

En los dltimos tres afios no se ha
podido alcanzar la totalidad de la meta
anual de ventas.

No existe programa de capacitaciones

Fuente: Elaboracion propia, junio 2013




1.1.

Capitulo 2
Marco tedrico

El marco tedrico, es el compendio de una serie de elementos conceptuales que sirvieron de base

a la investigacion realizada.

Estrategia:

“Una estrategia es un modelo fundamental de metas presentes y planificadas, despliegue de

recursos, e interacciones de una organizacion con los mercados, los competidores y con otros

factores ambientales. La definicion sugiere que una estrategia debe especificar (1) qué (metas

lograr), (2) donde (en qué industrias y mercados de producto concentrarse), y (3) como (qué

recursos y actividades asignar a cada mercado para satisfacer oportunidades y riesgos y para ganar

una ventaja competitiva).

Componentes de una estrategia:

Una
1.

estrategia bien desarrollada contiene cinco componentes, o conjuntos de problemas:

Ambito. La esfera de accion de una organizacion se refiere a la amplitud de su dominio
estratégico, es decir, al nimero y tipo de industrias, lineas de productos y segmentos de
mercado en que compite o tiene planes para entrar. Las decisiones acerca del ambito
estratégico de una organizacion deben reflejar el punto de vista del propdésito, o misién, de la
administracion. Este hilo comun entre sus diversas actividades y mercados define la naturaleza

esencial de lo que es su negocio y lo que deberia ser.

Objetivos y metas. Las estrategias también deben detallar los niveles deseados de logro en una
0 mas dimensiones de la operacion, por ejemplo crecimiento de volumen, contribucion de
utilidades o rendimiento en inversiones, en periodos especificados para cada uno de esos

negocios y mercados y para la organizacion en su conjunto.

Despliegue de recursos. Cada organizacion tiene limitados los recursos financieros y humanos.

Formular una estrategia también comprende decidir la forma en que esos recursos han de



obtenerse y asignarse, en negocios, mercados, departamentos funcionales y actividades dentro
de cada negocio o mercado.

4. ldentificacion de una ventaja competitiva sustentable. Una parte importante de cualquier
estrategia es una especificacion de como competira la organizacion en cada negocio y mercado
dentro de su dominio. ¢ COmo puede posicionarse para crear y sostener una ventaja diferencial
sobre los competidores actuales y los potenciales? Para contestar estas preguntas, los
administradores deben examinar las oportunidades de mercado en cada negocio y mercado y

las competencias o puntos fuertes distintivos de la compafiia con respecto a sus competidores.

5. Sinergia. Hay sinergia cuando los negocios, los mercados, el despliegue de recursos y las
competencias de la compafiia se complementan y refuerzan entre si. La sinergia hace posible
que la operacion total de los negocios relacionados sea méas grande de lo que seria de otro

modo: el conjunto es mayor que la suma de sus partes.

La jerarquia de las estrategias:

Explicita o implicitamente, estas cinco dimensiones basicas son parte de todas las estrategias.

No obstante, mas que una sola estrategia completa, casi todas las organizaciones tienen una
Jerarquia de estrategias relacionadas entre si, formulada cada una a un nivel diferente de la
Empresa. Los tres niveles principales de estrategia en la mayor parte de las organizaciones que
crean productos maltiples son (1) estrategia corporativa, (2) estrategia al nivel de negocios y (3)
estrategias funcionales concentradas en una entrada al mercado de un producto en particular.

En compafiias pequefias, cuya linea consiste en un solo producto, o en empresas que se inician, no

obstante, se entremezclan los asuntos estratégicos corporativos y el nivel de negocio.

El interés principal esta en la creacion de estrategias de marketing y programas para posicionar un
producto en particular en un mercado, pero otros departamentos funcionales, por ejemplo
investigacion y desarrollo y produccidon, también tienen estrategias y planes para cada uno de los

mercados de la compafiia. En todo este libro, por lo tanto, examinamos las implicaciones entre las



funciones internas de las estrategias de mercado, los conflictos en los campos de trabajo

funcionales, asi como los mecanismos que las compafiias usan para resolver esos conflictos.

Las estrategias en los tres niveles contienen los cinco componentes mencionados lineas arriba, pero
debido a que cada estrategia sirve a un proposito diferente dentro de la organizacion, cada una
destaca un conjunto diferente de asuntos.

Estrategia de marketing:

El interés principal de una estrategia de marketing es asignar y coordinar efectivamente los recursos
de marketing y las actividades para alcanzar las metas de la compafiia dentro de un mercado
especifico; por lo tanto, el tema decisivo respecto al &mbito de una estrategia de marketing es
especificar los mercados objetivo para un producto particular o linea de productos.
Posteriormente, las empresas buscan las ventajas competitivas y la sinergia a través de un programa
de elementos mezclados de marketing bien integrado (las 4 pes: producto, precio, plaza,
promocion) personalizado a las necesidades y deseos de los clientes potenciales en ese mercado
objetivo.” (John W. Mullins et al (2007), Administracion del Marketing, 5ta. Edicion, México:
McGraw Hill Interamericana)

Sin estrategia no hay futuro — por lo menos el que nos gustaria — (José Luis Molina, Monserrat

Marsal Serra, La gestidn del conocimiento en las organizaciones ,Libros en red.com)

El control:

El control puede definirse como el proceso de monitorear las actividades con el fin de asegurarse
de que se realicen de acuerdo a lo planificado y corregir todas las desviaciones significativas. Todos
los gerentes deberan participar en la funcion de control, aunque sus unidades se estén
desempefiando de acuerdo a lo planificado. En realidad los gerentes no pueden saber si sus unidades
tienen un buen rendimiento sin evaluar primero que actividades se han realizado y sin comparar el
rendimiento obtenido con el estdndar deseado. Un sistema de control eficaz garantiza que las
actividades se llevaran a cabo en formas conducentes al logro de las metas de la organizacion. El

criterio que determina la eficacia de un sistema de control es hasta qué punto resulta Gtil para
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facilitar el logro de metas. Cuanto mas ayude a los gerentes a alcanzar las metas de la organizacion,

tanto mejor sera un sistema de control.

El proceso de control consiste en tres pasos separados y diferentes (1) la medicion del rendimiento
real, (2) la comparacion del rendimiento real con un estandar, (3) la accion administrativa para

corregir las desviaciones o los estandares inadecuados.

Como realizar la medicion:
Cuatro fuentes ordinarias de informacion que utilizan con frecuencia los gerentes para medir el
rendimiento real son; la observacién personal, los informes estadisticos, los informes verbales y

los informes escritos.

Comparacion:
En el paso del proceso correspondiente a la comparacion se determina el grado de variacion entre
el rendimiento real y el estdndar. En todas las actividades se puede esperar cierto grado de variacion

en términos de rendimiento. Por lo tanto es vital determinar el grado de variacion aceptable.

Accion administrativa:
La tercera y Ultima etapa del proceso del control consiste en poner en marcha una accion
administrativa. Los gerentes pueden elegir entre tres cursos de accion posible: no hacer nada,

corregir el rendimiento real o revisar los estandares.

Corregir el rendimiento real: Si la fuente de la variacion del rendimiento real fue la presencia de
ciertas actividades o acciones de trabajo deficientes, es probable que el gerente decida emprender
una accién correctiva. Algunos cambios de accidn correctiva son: cambios de estrategia o la
estructura, practicas de remuneracion o programas de capacitacion; modificacion del disefio de

puestos de trabajo; o la sustitucion de algunos miembros del personal,
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Revision del estandar:

Es posible que la variacion haya sido resultado de que utilizo un estandar que no era realista; es
decir tal vez la meta fue demasiado alta 0 demasiado baja. En estos casos es el estandar el que
requiere una accion correctiva, no el rendimiento. (Stephen P. Robbins (2000), Administracion,

Sexta edicion, México: Pearson Educacion)

La fuerza de ventas o equipo de ventas:

Nombre con que cominmente se reconoce a este grupo especial de personas los cuales son los
intermediarios o facilitadores para que la empresa logre las ventas acorde a sus planes u objetivos
comerciales. Para iniciar esta investigacion es recomendable definir los conceptos tedrico basicos
propios de la gestion de ventas, la cual es el centro de abordaje de esta propuesta de analisis y
recomendaciones que le permitan a la empresa Electrorey conocer las causas que le han impedido

en el pasado y presente la obtencidn satisfactoria de los objetivos de venta.

Fuerza de ventas:

“La fuerza de ventas funciona como un eslabon decisivo entre una compafiia y sus clientes. En
muchos casos, los vendedores sirven a dos amos: el que vende y el que compra. En primer lugar,
los vendedores representan a la compafiia ante los clientes; encuentran y cultivan nuevos clientes
y les comunican informacion acerca de los productos y servicios de la compafiia. Venden productos
mediante el acercamiento a los clientes, la presentacion de sus productos, la respuesta a objeciones,
la negociacion de precios y condiciones de pago, y el cierre de ventas. Ademas, los vendedores
prestan servicios a los clientes y efectGan labores de investigacion e inteligencia estratégica de

mercados.

Al mismo tiempo, los vendedores representan a los clientes ante la compafiia, al actuar dentro de
la compaiia como “defensores” de los intereses de los clientes y manejar la relacion entre el que
compra y el que vende. Los vendedores comunican las inquietudes de los clientes acerca de los
productos y acciones de la compafiia a quienes pueden hacer algo al respecto. Se enteran de las
necesidades de los clientes y trabajan con otros empleados de la compafiia, tanto de marketing

como de otras areas, para entregar mayor valor al cliente. Antes se pensaba que los vendedores
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debian preocuparse por las ventas y que la compafiia debia preocuparse por las utilidades. En
cambio, la opinidn aceptada actualmente es que los vendedores deben preocuparse por algo mas
que simplemente generar ventas deben colaborar con otros miembros de la compafiia para producir
satisfaccion al cliente y utilidades a la compafia.” (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2008,

Fundamentos de Marketing, México: Pearson Educacion)

De esa cuenta entendemos de gran importancia para las empresas la existencia de una Fuerza de
Ventas bien estructurada y con objetivos bien definidos para que cumplan con su importante
funcion de llegar a sus clientes objetivo, la funcion de vender encierra pasion y quien la efectla
debe disfrutarlo en lugar de ser meramente una accion por necesidad u obligacién, cuando el
cliente percibe esa entrega de quien le atiende entran en una quimica que depara en resultados

positivos para ambos.

La evolucion de los mercados ha traido como una de sus consecuencias a clientes cada vez méas
documentados y a la vez exigentes, lo que para el vendedor significa que debe ponerse a tono con

esas demandas y asi lograr la satisfaccion de sus clientes.

Vendedores profesionales:

El actual trabajo de ventas entre empresas es muy distinto del estereotipo del pasado. Las iméagenes
de mucha presion, falsas amistades y labia son casi obsoletas, Io mismo que la idea de un cazador
de pedidos que rebaja precios. Incluso el estereotipo del hombre vendedor es menos manifiesto,
pues cada vez mas mujeres se dedican a las ventas. El representante de ventas que ha surgido es el
vendedor profesional. En la actualidad, estos representantes son responsables plenos de un mercado

designado, que puede ser una zona geografica o una categoria de clientes.

Con frecuencia se ocupan de todo el trabajo de ventas: identificar candidatos, dar servicio a los
clientes, fomentar la buena voluntad, vender los productos y capacitar a los vendedores de los
clientes. Los representantes profesionales actian como espejo del mercado y proveen a la empresa
de informacién sobre éste. Organizan la mayor parte de su tiempo y trabajo. Muchas veces

participan en la contratacion de nuevos vendedores, la planeacion de ventas en sus territorios y
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otras actividades gerenciales. Un mayor profesionalismo en las ventas también es comun entre los
detallistas que consideran las ventas personales como componente primordial de su estrategia de
promocion. Se selecciona con minuciosidad a los vendedores, para cerciorarse de que tengan las
aptitudes necesarias, y se les capacita a fondo, para desarrollar en ellos las habilidades requeridas.
Best Buy, el detallista de productos electronicos, educa a su personal de ventas en un proceso de
ventas personales de cuatro pasos: contactar, preguntar, recomendar y alentar. Conocen plenamente

los productos que venden y estan bien orientados en brindar servicio al cliente.

Carécter unico de los puestos de ventas:
Varias caracteristicas distinguen a los empleos de ventas de otros trabajos en una organizacion:
La fuerza de ventas es responsable en buena medida de coordinar la promocion comercial de la

empresa con las estrategias de marketing.

Los vendedores son los representantes mas visibles de la compafiia para los clientes y la sociedad
en general. Muchos puestos de ventas exigen que el representante alterne con clientes que son
ejecutivos del nivel superior en sus compafiias. Se forman opiniones sobre la empresa y sus
representantes a partir de las impresiones que causan los vendedores con su trabajo y en las
actividades que realizan fuera de su organizacion. La gente no juzga una compafiia por sus obreros

ni sus oficinistas, ni pueden los clientes juzgar los productos hasta que los compran y usan.

Los representantes de ventas operan con supervision directa limitada. Para tener éxito en una venta,
el representante debe esmerarse fisica y mentalmente, debe ser creativo y persistente y tiene que

mostrar iniciativa. Todo esto requiere una gran motivacion.

Por la naturaleza del trabajo, los vendedores son mas rechazados que aceptados; es decir, mas
clientes potenciales deciden no comprar en lugar de comprar. El vendedor que no asimila el rechazo

se desalentara pronto.

Muchas veces, los puestos de ventas imponen considerables viajes y tiempo lejos del hogar. Para

reducir el tiempo de los viajes de ventas, algunas empresas los programan mejor, vuelven a disefiar

14



los territorios y se apoyan mas en el telemercadeo y los pedidos electrénicos. Sin embargo, como
los vendedores estan en el campo, se enfrentan a una variedad, al parecer interminable, de personas

y situaciones.

En el altimo andlisis, es el representante de ventas el que genera los ingresos que son la sangre de

vida de una organizacion.

Automatizacion de la fuerza de ventas:

En afios recientes, las organizaciones han equipado a su personal de ventas con una gama creciente
de auxiliares electronicos. Los radiolocalizadores, computadoras portatiles, aparatos de fax y
teléfonos celulares permiten al personal de ventas el acceso a Internet, correo electronico y las
diversas bases de datos de las compafias. Ademas, posibilitan que los vendedores se comuniquen
electrénicamente con los gerentes, mercaddlogos y otros miembros de su organizacion, para
comunicar informacién como la de inteligencia de mercado, informes de visitas de venta,

solicitudes de crédito y preguntas de los clientes.

Hoy las organizaciones se mueven mas alld del uso exclusivo de esas herramientas para la
comunicacion, al integrarlas con software que permite al personal de ventas generar informes
personalizados para clientes, desarrollar propuestas con precios, descuentos, fechas de entrega y
otra informacion critica para cerrar ventas, calcular los costos de pedidos especificos y elaborar
prondsticos de clientes y territorios. Esta capacidad de uso de las herramientas electronicas para
combinar la informacion de la compafiia y los clientes en tiempo real, a fin de mejorar la funcién

de ventas, se conoce como automatizacion de la fuerza de ventas.

Dicha automatizacion puede hacer que los vendedores estén mejor informados y respondan con
mayor efectividad a las necesidades de los clientes.” (William J Stanton et al,2007,Fundamentos
de Marketing,Mexico: Mc Graw-Hill Latinoamericana)

Etapas del proceso de ventas:

“Un enfoque popular para comprender las etapas del proceso de ventas consiste en los seis pasos
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siguientes 1) buscar clientes 2) iniciar la relacion 3) calificar al cliente en perspectiva 4) presentar

el mensaje de la venta 5) cerrar la venta; y 6) dar servicio a la cuenta.

Prospectos de clientes:

En muchos tipos de ventas es fundamental buscar clientes nuevos. Este aspecto es uno de los mas
desalentadores de las ventas, sobre todo para los vendedores que empiezan. Los esfuerzos por
buscar clientes en perspectiva muchas veces se rechazan y los resultados inmediatos generalmente
son pocos. No obstante, la capacidad para descubrir a posibles clientes con frecuencia es lo que

distingue al vendedor exitoso del que no lo es.

En algunos negocios de bienes de consumo, la busqueda de clientes en perspectiva implica simples
recorridos en frio; es decir, ir de casa en casa, tocando de puerta en puerta. Sin embargo, en la
mayoria de los casos el mercado objetivo esta mejor definido y el vendedor debe identificar a los
clientes potenciales dentro de ese segmento. Los vendedores emplean diversas fuentes de
informacion para identificar a los clientes en perspectiva importantes, entre ellas, las agrupaciones
sindicales, los directorios industriales, las guias telefonicas, otro vendedores, otros clientes, los
proveedores, los empleados de la empresa que no estan en ventas, asi como los contratos sociales

y profesionales.

Muchas empresas echan mano del telemercadeo para encontrar a nuevos clientes. El telemercadeo
hacia fuera consiste en llamar a los posibles clientes a su casa u oficina, tanto para realizar una
venta como para concertar una cita para el representante que trabaja en la calle. El telemercadeo
hacia adentro es cuando los posibles clientes pueden llamar a un teléfono gratis a fin de pedir mas
informacion; también se emplea para identificar a los clientes en perspectiva y calificarlos. Cuando
¢éstos llaman para pedir mas informacion acerca de un producto o servicio, un representante trata
de determinar la medida de su interés y si cumple con las calificaciones que requiere la compaifiia
para los clientes nuevos. En tal caso, la informacion acerca de la persona que llamo se transmite al

vendedor o a la oficina regional correspondiente.
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El internet también resulta una tecnologia util para generar pistas que llevan hacia posibles
clientes. Cada vez hay mds empresas que colocan pedidos directamente en las paginas de
internet, pero muchas sobre todo las que venden bienes o servicios relativamente complejos-
usan sus sitios principalmente para proporcionar informacion técnica del producto a los clientes o
futuros clientes. Estas compaifiias piden a sus vendedores que, mediante una visita de ventas mas

tradicional, den seguimiento a las preguntas técnicas de las posibles cuentas nuevas.

Las politicas de la empresa para administrar las cuentas deben abordar el grado de importancia que
los vendedores deben dar a la busqueda de posibles clientes o a visitar y brindar servicio a las
cuentas existentes. La idoneidad de una politica para una empresa dependera de la estrategia que
haya elegido en cuanto a las ventas y las relaciones con los clientes, la indole de su producto y los
clientes de la empresa. Si la estrategia de la empresa es transaccional, si el producto esta en la
primera etapa de su ciclo de vida, si es un bien duradero que se compra con poca frecuencia o si el
cliente comun no requiere mucho servicio después de la venta, entonces los representantes deben

dedicar bastante tiempo a buscar a clientes nuevos.

La compafiia que desea establecer asociaciones estratégicas asignara a un vendedor para cada
cuenta. Las empresas que tienen una importante participacion de mercado o las que venden
productos no duraderos, que se compran con frecuencia, o productos que requieren mucho servicio
después de la venta para garantizar la satisfaccion del cliente deben adoptar una politica que aliente
a los representantes de ventas a dedicar la mayor parte de sus esfuerzos a servir a los clientes
existentes. Los fabricantes de alimentos que venden sus productos a supermercados minoristas y
las empresas que producen componentes y refacciones para otros fabricantes caben dentro de esta
categoria. Algunos clientes muy grandes requieren, muchas veces, tal cantidad de servicio que se
les asigna un representante de ventas que no hace nada mas que atender a sus necesidades. Con
estas circunstancias en consideracion, las empresas han especializado sus trabajos de ventas de
modo que algunos representantes sdlo dan servicio a cuentas existentes, mientras que otros dedican

su tiempo a buscar clientes y a iniciar relaciones con ellos.
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Inicio del trato

En el primer acercamiento al cliente en perspectiva, el representante de ventas debe tratar de iniciar
la relacion de la siguiente manera: 1) determinar quién en la empresa tiene mayor influencia o
autoridad para iniciar el proceso de compra y quién sera, en ultima instancia, el que compre el
producto; y 2) generar el suficiente interés dentro de la empresa para obtener la informacioén que
necesita a fin de calificar si el cliente en perspectiva vale la pena. El centro de compras de una
compaiiia generalmente esta compuesto por empleados que desempefian distintos papeles cuando
se toma la decision de comprar. Por lo tanto, es importante que el vendedor identifique al personal

clave para tomar la decisién y que conozca sus deseos y su influencia relativa.

Las organizaciones de ventas suelen formular politicas que sirvan de guia a los representantes de
ventas para abordar a los posibles clientes. Cuando el producto de la empresa es barato y se compra
en forma rutinaria, se da la instruccion a los vendedores de que traten exclusivamente con el
departamento de compras. En el caso de productos caros, de mayor complejidad técnica, se suele
pedir al representante de ventas que identifique a las personas mas influyentes y que tomen las
decisiones en diversos departamentos funcionales y en distintos niveles administrativos, y que
concrete cita con ellas. Cuando es probable que la decision de comprar sea muy compleja y que en
ella participen muchas personas de la compaiia del cliente, entonces tal vez lo mas apropiado es

que el vendedor adopte una politica de multinivel o de equipo de ventas.

Calificar los prospectos:

Los vendedores, antes de tratar de concertar una cita para una presentacion de ventas importante o
de pasar mucho tiempo tratando de establecer una relacion con una posible cuenta, primero deben
calificar al cliente en perspectiva con el propdsito de determinar si éste reune las calificaciones
como cliente que valga la pena. Si la cuenta no cumple con las calificaciones, entonces el
representante de ventas debera invertir su tiempo en otra empresa. Algunos vendedores tienen
dificultad para hacer esta calificacion porque requiere que dejen a un lado su eterno optimismo y

que juzguen, en forma realista y objetiva, la probabilidad de que esta venta sea rentable.

El proceso de calificacion significa averiguar las respuestas para tres preguntas importantes:

1. LEl cliente en perspectiva necesita mi producto o servicio?
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2. (Puedo conseguir que las personas responsables de la compra adquieran tanta conciencia
de esa necesidad que yo logre hacer la venta?

3. (La venta serd rentable para mi compaifiia?

Para contestar estas preguntas, el representante de ventas debe saber un poco de las operaciones
del futuro cliente, de los tipos de producto que fabrica, de sus propios clientes, de sus competidores
y de la probable demanda de sus productos a futuro. También debe obtener informacion acerca de
quiénes son los proveedores actuales del cliente y si existe alguna relacion especial con esas
empresas que dificultara que el cliente en perspectiva cambiara de proveedores. Por ultimo,

también debe comprobar el estado financiero y la situacion crediticia del posible cliente.

Como son tantos los tipos de informacidon que se necesitan, cuando se trata de compras grandes,
algunos departamentos de la compania que no tienen que ver directamente con la venta -por
ejemplo, el departamento de crédito y cobranza- muchas veces toman parte en el proceso de
calificacion. Sin embargo, los de crédito muchas veces no participan sino hasta después de que el
cliente en perspectiva ha aceptado comprar y ha llenado una solicitud de crédito. En estos casos, la
compaiiia debe formular politicas que guien el juicio del vendedor para saber si determinado
candidato califica como cliente. Estas politicas establecen las normas minimas para aceptarlo; por
ejemplo, el valor anual de sus compras (en doélares) dentro de esa categoria de productos o su
situacion crediticia. Asimismo, algunas empresas establecen un minimo para el volumen de
pedidos, para no tener que tratar con clientes demasiado pequefios y mejorar la eficiencia de sus

operaciones al tramitar los pedidos y hacer los embarques.

Presentacion del mensaje de ventas:

La presentacion de la venta es la médula del proceso de ventas. El vendedor transmite informacion
acerca del producto o servicio y trata de convencer al prospecto para que se convierta en su cliente.
Lograr presentaciones eficaces es un aspecto fundamental del trabajo del vendedor. Por desgracia,
muchos vendedores no desempefian muy bien esta actividad. Algunos estudios han informado que

40% de los agentes de compras piensan que las presentaciones distan mucho de ser buenas.
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En fechas recientes, una encuesta entre ejecutivos de compras dio por resultado las siguientes cinco
quejas relacionadas con las presentaciones, las cuales estaban entre las quejas mas importantes
respecto de los vendedores que tratan de:

e Hablar mal de los competidores.

e Ser demasiado agresivos.

e Saber muy poco del negocio o la empresa del cliente.

e Hacer presentaciones pobres.

Cuando se prepara una buena presentacion de ventas, el presentador debe decidir cudles integrantes
de la empresa compradora deben asistir a ella. Ya que normalmente son varias las personas que
participan en la decision de compra, jesto significa que la presentacion de ventas se debe hacer
ante un grupo compuesto por todas ellas? la respuesta estriba en saber si los integrantes del centro
de compras tienen comportamientos e intereses divergentes o no, y en si una sola presentacion
basta para abordar debidamente estos intereses; de lo contrario, tal vez sea mas eficaz programar

una serie de presentaciones de persona a persona, con diferentes miembros del grupo comprador.

En muchos casos, la mejor manera de convencer a los clientes en perspectiva de las ventajas que
posee un producto es mediante una demostracion. En especial, esta opcion se aplica, cuando el
producto es técnicamente complejo. Para preparar una demostracion precisa del producto hay que
seguir dos reglas. En primer lugar, la demostracion se debe ensayar cuidadosamente para reducir
al minimo la posibilidad de un mal funcionamiento, por pequefio que sea. En segundo lugar, la
presentacion debe estar disefiada de tal modo que permita a los integrantes del centro de compras
calibrar el producto en la practica.

La persona que vende sistemas de computo quiza sea entrenada para las ventas de muy bajo tono,
es decir, el vendedor actia primordialmente como fuente de informacion técnica y consejo, y no
hace mucho por “impulsar” las computadoras de esa compaiia. Mas adelante, en la seccion de este
capitulo que se refiere a los distintos enfoques para vender se proporciona mas informacion acerca

de los enfoques para las presentaciones.

Hoy en dia, la proliferacion de las ventas por medio de relaciones ha dado por resultado que los
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vendedores sean llamados para hacer més presentaciones formales ante varios miembros de una
empresa cliente. Por ejemplo, con frecuencia las compaiiias vendedoras hacen presentaciones para
repasar la cuenta, semanal o anualmente ante los clientes. Estas presentaciones por lo general
abarcan al equipo de compras y al de ventas, asi como a integrantes de la gerencia de las dos partes.
La politica de la empresa para las presentaciones de ventas debe ser congruente con sus demas
politicas para administrar las cuentas. Si quiere formular politicas inteligentes para las
presentaciones de ventas, el gerente debe conocer distintos métodos de presentacion y sus relativas

ventajas y limitaciones.

Cerrar la venta:

Culminar una venta significa obtener el consentimiento final para una compra. Todos los esfuerzos
del vendedor no valdran nada mientras el cliente no “estampe su firma en la linea punteada”, sin
embargo, en ese momento muchos vendedores fallan. Es natural que los compradores demoren el
mayor tiempo posible la decision de comprar. No obstante, conforme mas se tarde el vendedor en
cerrar la venta, mas disminuye la utilidad que le corresponde y el riesgo de perderla aumenta. En
consecuencia, la tarea del vendedor es acelerar la decision final. Con frecuencia, esto se logra con
solo conseguir un pedido. Dos cierres muy comunes son, por ejemplo: “;Me permite usted que
tome este pedido?”, o “;cudndo quiere que se lo entregue?” Otra tactica para cerrar la venta es
pedir al cliente que se decida por una de dos opciones; por ejemplo: “;Pagara en efectivo o se lo
cargo a su cuenta?”, o “;quiere la azul o la roja?” En las compras y las ventas industriales, los
agentes de compras y otros de los profesionales que toman las decisiones conocen bien las técnicas
y detectan en seguida los cierres manipuladores, por lo cual se debe tener mucho cuidado de elegir
una forma natural para solicitar la venta.

Servicio después de la venta:

La labor del vendedor no termina cuando ha realizado la venta. Después de realizada, debe
proporcionar a los clientes diferentes servicios y ayuda para garantizar su satisfaccion y para que
vuelvan a comprar. Un servicio de excelente calidad después de la venta aumentard la lealtad de
los consumidores. Este es otro terreno en el cual algunos vendedores no se desempefan bien. La
mayoria de las veces, el hecho de que un cliente deje de comprarle a una compaiiia se debe a que

sus promotores mostraron indiferencia después de que el producto fue entregado. El vendedor debe
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darle seguimiento a cada venta para cerciorarse de que no haya ningun problema con las fechas de
entrega, la calidad de los bienes o la facturacion. Ademas, en varias ocasiones, el vendedor (o los
miembros de un equipo de vendedores) supervisa la instalacion del equipo, enseia a los empleados
del cliente a usarlo y se asegura de su debido mantenimiento, para reducir la posibilidad de que se

presenten problemas que provoquen insatisfaccion.

Este tipo de servicio posterior a la venta puede generar grandes dividendos, tanto para el vendedor

como para la compatfiia que representa.

Para entender verdaderamente el proceso de las ventas, como hacen su trabajo los buenos
vendedores y cudl es la forma mas eficaz para administrar sus esfuerzos, primero debemos entender
como los clientes empresariales toman la decision de comprar. Después de todo, las estrategias de
marketing, los programas de ventas y los esfuerzos de cada representante de ventas deben estar
dirigidos a influir en esas determinaciones y a facilitarlas.” (Mark W. Johnston y Greg W. Marshall,

2009, Administracion de Ventas,Mexico: Mc Graw Hill).

Administracion estratégica de la fuerza de ventas:

“Dirigir la funcién de ventas personales es cuestion de aplicar el proceso gerencial de tres etapas
(planear, implantar y evaluar) en la fuerza de ventas y sus actividades. Los ejecutivos de ventas
comienzan por establecer metas de ventas y planear las actividades. Esto consiste en pronosticar
las ventas, preparar presupuestos, delimitar territorios y establecer las cuotas. Enseguida hay que
organizar, formar y operar la fuerza de ventas para implantar los planes estratégicos para alcanzar
las metas que se fijaron. La Gltima etapa consiste en evaluar el desempefio de los vendedores, asi
como el rendimiento total de las ventas. La administracion eficaz de una fuerza de ventas comienza
con un gerente calificado. Hallar a la persona correcta para el trabajo no es facil. En muchas
organizaciones, cuando queda vacante una plaza de gerente de ventas la costumbre es recompensar
al vendedor mas productivo con un ascenso al puesto. La premisa es que como gerente sera capaz
de impartir los conocimientos necesarios para que los demas tengan el mismo éxito. No obstante,

este razonamiento puede tener fallas. Las cualidades que llevan a una buena administracién de las
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ventas suelen ser las contrarias de los atributos del vendedor exitoso. Probablemente la mayor

diferencia en los puestos es que los vendedores se motivan y se tienen confianza.

Trabajan de manera independiente, reciben todo el crédito o la culpa por sus aciertos y sus yerros.
En cambio, los gerentes de ventas deben trabajar con otros, de los que dependen y deben estar
preparados para dar los reconocimientos, mas que para recibirlos. Por otra parte, es extrafia la
persona que puede ser un gerente de ventas triunfador sin experiencia en ventas. Para ser eficaz, el
gerente debe comprender a los clientes, apreciar la funcion de los vendedores y tener el respeto de
la fuerza de ventas. Estos atributos solo se adquieren pasando tiempo en las ventas. La solucion
quiza sea no usar la gerencia de ventas como recompensa por un desempefio sobresaliente, sino
que los criterios deben ser un rendimiento respetable aunado a los atributos necesarios para
administrar.” (William J Stanton et al,2007,Fundamentos de Marketing,Mexico: Mc Graw-Hill

Latinoamericana)

Motivacion de la fuerza de ventas:

Los vendedores, en especial los que salen a la calle, necesitan mucha motivacion. Recuerde nuestra
exposicion sobre el caracter Unico de este trabajo, recuerde que los vendedores trabajan con poca
0 ninguna supervision y guia de la gerencia y que deben enfrentar los rechazos frecuentes de los
clientes. Ademas, los vendedores que trabajan en la calle, casi siempre se encuentran lejos del
apoyo y la comodidad del entorno de su oficina sede. Por tanto, la gerencia enfrenta el reto de
motivar a sus vendedores. Una clave esta en determinar qué los motiva: ¢es la necesidad de dinero,
estatus, control, logros o algo distinto? Somos distintos en cuanto a lo que nos motiva y nuestras
motivaciones cambian a lo largo de la vida. Un vendedor joven tiene mas probabilidades de

motivarse con el dinero, mientras que uno de mas edad estd mas interesado en el reconocimiento.

Los ejecutivos de ventas pueden aprovechar una amplia variedad de herramientas de motivacion.
Los incentivos economicos (planes de compensacion, cuentas de gastos, prestaciones) son
motivadores basicos, pero no siempre impulsan a la gente a tener un rendimiento excepcional. Las
recompensas no financieras (enriquecimiento del trabajo, elogio de la direccion, reconocimientos

y honores, como botones, trofeos y certificados) estimulan a algunos representantes. Las juntas y
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los concursos de ventas se utilizan como alternativas. Muchas empresas regalan cruceros, estancias
y otros viajes como recompensas que incentiven a sus mejores vendedores. La importancia de
encontrar los medios para motivar a los vendedores se refleja en la atencion que reciben en la

bibliografia sobre administracion de ventas.

Supervision de la fuerza de ventas:

Es dificil supervisar a la fuerza de ventas porque los vendedores trabajan independientemente en
lugares distantes donde no es posible observarlos continuamente. No obstante, la supervision es
tanto un medio de capacitacion continua como un mecanismo para verificar que se ponen en
practica las politicas de la compafiia. Un tema que debe resolver la administracion es cuanto
supervisar. Si la supervision es demasiado estrecha, constrifie al vendedor. Uno de los atractivos
de las ventas es la libertad de que gozan los vendedores para idear soluciones creativas para los
problemas de los clientes. Una supervision estrecha puede sofocar este sentimiento de
independencia. Por el contrario, una supervision muy laxa puede contribuir a la falta de direccion.
Es posible que los vendedores que no son muy supervisados no comprendan lo que esperan de ellos
sus supervisores y su compafiia. Por ejemplo, quiza no sepan cuanto tiempo dedicar a atender las
cuentas actuales y cuanto a encontrar nuevos negocios. EI método de supervision mas eficaz es la
observacidn personal en el campo. Por lo comun, el gerente dedica al menos la mitad de su tiempo
a viajar con sus vendedores. Otras herramientas de supervision son los informes, los correos

electrénicos y las juntas de ventas.

Evaluacién del desempefio de un vendedor:

Dirigir una fuerza de ventas incluye evaluar el desempefio de los vendedores. Los ejecutivos de
ventas deben saber qué hace la fuerza de ventas para recompensarla o hacer propuestas
constructivas de mejoramiento. Al establecer criterios de desemperio y estudiar las actividades de
los vendedores, los gerentes pueden trazar nuevos planes de capacitacion para actualizar los
empefios de la fuerza de ventas. Y, desde luego, la evaluacion del desempefio debe ser la base para
las decisiones de compensacion y otras recompensas. La evaluacion del desempefio también ayuda

a los vendedores a identificar oportunidades para mejorar. Los empleados con malos historiales de
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ventas saben que hacen algo equivocado; sin embargo, es posible que no sepan cuél es el problema
si les faltan criterios objetivos con los cuales medir su desempefio. Deben establecerse medidas
cuantitativas y cualitativas para dibujar un cuadro completo del desempefio. Las bases de
evaluacion cuantitativas tienen la ventaja de ser especificas y objetivas. Aunque las bases de
evaluacion cualitativas reflejan dimensiones de conducta mas extensas, estan limitadas por el juicio
subjetivo de los evaluadores. Para cada tipo de evaluacion, la gerencia encara la dificil tarea de

imponer los criterios para medir el desempefio de los representantes.

Bases cuantitativas:

El desempefio de ventas debe ser evaluado en términos de entradas (esfuerzos) y salidas
(resultados). En conjunto, entradas como el nimero de visitas de ventas por dia o los gastos de
ventas directas y salidas como el volumen de ventas o las utilidades brutas proveen una medida de
la eficacia de las ventas. Las medidas Utiles de las entradas son:

Tasa de visitas: nimero de visitas por dia 0 semana.

Numero de propuestas formales presentadas.

Actividades que no son de ventas: numero de exhibidores montados o sesiones de capacitacion

realizadas con distribuidores.

Algunas medidas cuantitativas de salidas que sirven como criterios de evaluacion son:
Volumen de ventas por producto, grupo de clientes y territorio.

Volumen de ventas como porcentaje de las cuotas o el potencial del territorio.
Utilidades brutas por linea de productos, grupo de clientes y territorio.

Participacion del negocio del cliente en una categoria de productos.

Pedidos: numero y promedio de dinero.

Tasa de cierres: nimero de pedidos dividido entre el nimero de visitas.

Cuentas: porcentaje de cuentas retenidas y nimero de cuentas nuevas abiertas.

Bases cualitativas:
En algunos aspectos, la evaluacion del desempefio seria mucho mas facil si solo se basara en

criterios cuantitativos. Los criterios serian absolutos y las desviaciones positivas y negativas se
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medirian con exactitud. Las medidas cuantitativas también reducirian al minimo la subjetividad y
los prejuicios de los evaluadores. Sin embargo, deben considerarse muchos factores cualitativos
porque influyen en el desempefio de los vendedores. Algunos factores comunes son:

e Conocimientos de productos, politicas de la compafiia y de los competidores.

e Administracion del tiempo y preparacion para las visitas de ventas.

e Calidad de los informes.

e Relaciones con los clientes.

e Apariencia personal.

e Educacién continua.

Un programa de evaluacion exitoso valorard a los vendedores en todos los factores que se
relacionen con su desempefio. De otra manera la administracion se equivocaria. Una tasa diaria de
visitas elevada pareceria buena, pero no dice nada sobre cuantos pedidos se levantan. Una tasa
elevada de cierres puede disfrazar un promedio bajo en el volumen de los pedidos o un volumen
elevado de articulos poco rentables.” Stanton, William J. y Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, 2007,
Fundamentos de Marketing, México, McGraw Hill Interamericana, Décimo cuarta edicion 2007.

Seleccidn de los clientes a quienes se debe servir:

La compafiia primero debe decidir a quién debera servir, y lo hace dividiendo mercado en
segmentos de clientes (segmentacién de mercado) y eligiendo los segmentos que perseguira
(mercado meta). Algunos individuos piensan que el marketing implica localizar el mayor nimero
posible de clientes y una demanda creciente. Sin embargo, los gerentes de marketing saben que no
es posible servir a todos los clientes, de todas formas. Al buscar atender a todos los consumidores,
es muy probable que no lo hagan bien. En vez de eso, la compafiia requiere seleccionar unicamente

a los clientes que es capaz de atender bien y de manera redituable.”

En este sentido el mercado objetivo de ventas institucionales no lo constituyen personas
individuales o consumidores finales, sino que su enfoque de ventas esta dirigido a cubrir los
requerimientos de productos electrénicos que requieren las empresas del medio nacional, y que

utilizan estos productos para su consumo propio como equipamiento de oficinas y en la mayoria
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de los casos como un insumo para las premiaciones por logro de metas tanto de sus propios
colaboradores como de sus clientes externos. Esto nos lleva a un escenario de accion del vendedor
en un ambiente empresarial donde su relacion es con los principales ejecutivos con poder de
decision de compra, donde se mencionan gerentes de mercadeo, gerentes de compra, gerentes de

recursos humanos, y en algunos casos con gerentes generales y directores.

Al referirnos a que clientes buscamos servir, es muy importante mantener bien presente que con
los clientes debemos buscar relaciones redituables, cordiales y de largo plazo en lugar de buscar
ventas de una sola vez. Se debe mantener presente que cada vez el cliente es buscado por mayor
namero de competidores y solo se mantendra en constante actividad con aquel cliente que le llene
sus expectativas de precio y calidad” (Philip Kotler y Gary Armstrong, 2007, Marketing version

para Latinoamérica, México: Pearson Educacion).

Atraer y retener a los clientes puede ser una tarea dificil. Los clientes enfrentan con frecuencia un
apabullante despliegue de productos y servicios de los cuales deben elegir. Un cliente compra a la
empresa que ofrece el mayor valor percibido del cliente, lo cual es la evaluacion realizada por el
cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y costos de una oferta de marketing con
relacion a las ofertas de la competencia.

La satisfaccion del cliente depende del desempefio que se perciba de un producto en cuanto a la
entrega de valor en relacidn con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no
alcanza las expectativas, el comprador quedara insatisfecho. Si el desempefio coincide con las
expectativas, el comprador quedara satisfecho. Si el desempefio rebasa las expectativas el
comprador quedara encantado. Las empresas con marketing sobresaliente realizan un gran esfuerzo
por mantener satisfechos a sus clientes. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a
otros sus experiencias positivas con el producto. La mayoria de los estudios muestra que niveles
més altos de satisfaccion del cliente producen mayor lealtad de los clientes, teniendo como
resultado un mejor desempefio de la compafiia. La clave es hacer que las expectativas del cliente

coincidan con el desemperio de la empresa. Las empresas inteligentes buscan encantar a los clientes
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al prometer solamente lo que pueden entregar, y entregar después méas de lo que prometieron.”
(Philip Kotler y Gary Armstrong, 2008, Fundamentos de Marketing, México: Pearson Educacion).

Electrorey, en su Divisidn de venta institucional tiene la particularidad que opera en dos mercados,
primero en el mercado de negocios donde provee a empresas de sus productos electronicos, y
segundo, en el mercado de consumo cuando atiende a los colaboradores de esas empresas en

actividades especiales denominadas ventas de bazar.
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Capitulo 3

3.1 Planteamiento del problema

Electrorey en su division institucional presenta una situacion de estancamiento que no le permite
incrementar sus ventas y los cambios porcentuales de un afio a otro no superan un 5%, lo cual es
insuficiente al crecimiento esperado de un minimo del 20% anual, durante los dltimos tres afios
se observa generacion de ventas anuales que no logra ritmos de crecimiento sostenido y por el

contrario es irregular de un afio al otro.

En las otras dos divisiones donde el enfoque es la venta al detalle como sucede con la division de
tiendas y lo mismo con las ventas de la division de mayoreo, el crecimiento es acorde a lo esperado
por la alta gerencia, esto trae como primera premisa que no es el mercado el que esta limitando
esos resultados y hace presion sobre el equipo de vendedores que integran la division institucional
asi como a el supervisor y gerente divisional. Surgen preguntas sobre cuales seran las causas que
abonan este escenario de malos resultados, por ejemplo ¢sera que la fuerza de ventas sigue una
estrategia de ventas consistente, de manera ordenada y controlada, siguiendo un proceso de ventas
de manera metddica?, ¢sera que los vendedores reciben las capacitaciones de producto y técnicas
de venta necesarias?, etc. El potencial de colocacion de producto es muy grande tomando en cuenta
que se dirige a suministrar y satisfacer los requerimientos de grandes compafias nacionales y
multinacionales quienes tienen perfilado a Electrorey como una de sus principales alternativas de
compra, todo esto respaldado por la excelente imagen de que goza la comparfiia en el medio
guatemalteco, por todo lo anterior es un problema puntual de falta de resultados satisfactorios en

la division de ventas institucional.

De lo anterior se formula la siguiente pregunta de investigacion:

¢ Como disefar una estrategia de control que permita incrementar las ventas en la divisidn de ventas

institucional de la empresa Electrorey?
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3.2 Objetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo general:

Conocer y evaluar las estrategias de control de ventas que Electrorey ha implementado en la

division de ventas institucional y que no han sido efectivas para el logro de sus objetivos.

3.2.2 Objetivos especificos:

Conocer la existencia de presupuestos de venta globales y por cliente.
Determinar la productividad y efectividad por vendedor.
Evaluar la asignacion de clientes por vendedor.

Revisar el proceso de ventas institucional actual.

o B~ D

Establecer cuéles son los problemas mas frecuentes que afrontan los vendedores de la fuerza
de ventas institucional que puedan limitar el logro de metas y objetivos de ventas.

6. Evaluar el sistema de supervision de ventas actual.

7. Formular una estrategia de ventas que coadyuven a una gestién de venta que supere los actuales

resultados.

3.3 Alcances y limites de la investigacion

La investigacion se realiz6 observando y evaluando las fases del proceso de ventas que actualmente
se desarrolla en la division institucional, que actualmente se ejecuta por medio de cuatro
vendedores, qué estrategias funcionales aplican, y la gestion de la supervision de ventas; este
ejercicio se efectud unicamente en las instalaciones de el naranjo, zona 4 de Mixco y toda mejora
0 recomendacion de mejora a sus procesos de venta automaticamente se replicé para el vendedor
que se localiza en la ciudad de Quetzaltenango, la investigacion abarcé los ultimos cinco afios y
medio, a partir del afio 2008 y hasta el afio 2012 y los primeros 6 meses del afio 2013. Electrorey
sustituye el verdadero nombre de esta empresa que por razones de confidencialidad limita la

publicacion de su nombre comercial vigente.
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3.4 Metodologia aplicada a la préactica

Para Bernal Torres (2006:55) “la metodologia entendida como el conjunto de aspectos operativos
del proceso investigativo, y que es la concepcién mas conocida en el ambiente académico en
general. Por ello, cuando se alude a la investigacion es usual referirse a la metodologia como a ese

conjunto de aspectos operativos que se tienen en cuenta para realizar un estudio” (p. 55).

Para los efectos de la presente investigacion se hizo una investigacion de campo en las

instalaciones de Electrorey, especificamente en el area de la division de ventas institucional.

3.4 Sujetos de la investigacion
Para el desarrollo de la investigacion, se considerd como sujetos investigados a las siete personas
que conforman el departamento de ventas de la division institucional, ya que son ellos quienes
estan directamente relacionados con la atencion a clientes.
e Gerente de ventas: lider principal de la division de venta institucional (1)
e Asistente de ventas institucionales: ejecutivo que es el encargado de brindar el back office
a todas las acciones de ventas. (1)
e Supervisor de ventas: ejecutivo que diariamente da acompariamiento a cuatro vendedores.
1)
o Vendedores institucionales: vendedores responsables de atender directamente a los
clientes. Y a la vez cumplen con la funcion de cobros. Estas personas conforman el censo

total del personal de ventas sujeto de estudio de la division institucional. (4)
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3.6 Determinacion de la muestra

Tomando en consideracion que la poblacion que integra la actual estructura organizacional de la
division de venta institucional de Electrorey esta integrada por un total de (7) sujetos descritos
anteriormente, se optd por no trabajar con muestra por lo reducido del universo y se decidid hacer

un censo poblacional.

Censo poblacional: es el proceso total de recolectar, compilar, evaluar, analizar y publicar o
diseminar en cualquier otra forma, los datos (o la informacion) demogréaficos, econdémicos y
sociales que pertenecen en un momento determinado, a todas las personas de un pais o de una parte

bien delimitada del mismao.

3.7 Instrumentos
Para Herndndez Sampieri, Roberto (2010) “un instrumento de medicion adecuado es aquel que
registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las variables que el

investigador tiene en mente”

“Entrevista: implica que una persona calificada (entrevistador) aplica el cuestionario a los
participantes; el primero hace las preguntas a cada entrevistado y anota las respuestas”. (Herndndez
Sampieri, Roberto; Fernandez Collado, Carlos y Baptista Lucio, Pilar, 2010: 239).
“Cuestionarios: consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir,
pueden utilizarse dos tipos de preguntas (cerradas y abiertas)” (Hernandez Sampieri, Roberto;

Fernandez Collado, Carlos y Baptista Lucio, Pilar, 2010: 217).

Para efectos de la presente investigacion, los instrumentos utilizados para la recoleccion de

informacion fueron:

Técnicas de entrevista, encuestas y observacion directa.
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Entrevista: dirigida al gerente de ventas, asistente de gerencia de ventas y al supervisor de ventas,
con el objetivo de conocer las estrategias de venta existentes que pone en préctica Electrorey.

Encuestas: dirigida a los cuatro asesores de ventas, con el fin de conocer como desarrollan

actualmente el proceso de ventas y su apego a la posible estrategia de ventas.

3.8 Procedimiento

Para el presente trabajo de investigacion se realiz6 el siguiente procedimiento, cumpliendo con los

requerimientos de la guia proporcionada para la realizacion de la practica empresarial dirigida:

Seleccion de la empresa

Seleccion del tema

Anélisis de diversos escenarios relacionados con la baja de ventas de la division
institucional

Construccion de FODA

Elaboracion de los objetivos generales y especificos.
Construccion de marco teorico.

Determinacion de la metodologia de investigacion.
Se selecciond los sujetos a investigar.

Elaboracion de instrumentos

Se realiz6 el trabajo de campo

Presentacion de resultados.

Elaboracion de conclusiones para dar respuesta a cada uno de los objetivos
planteados.

Elaboracion de una propuesta de mejora para darle solucién a la problematica
encontrada en el planteamiento de problema.
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Capitulo 4

4.1. Presentacion de resultados

Para sustentar la investigacion sobre el analisis y disefio de una estrategia para incrementar la
gestion de ventas de Electrorey, se procedié a realizar el trabajo de campo en donde se efectuaron
entrevistas presenciales a los ejecutivos seleccionados como sujetos de estudio, en donde se
conocio de los detalles de interés relacionados con el actual uso de las actuales estrategias aplicadas
al proceso de ventas y manejo de su fuerza de ventas , asi mismo se obtuvo informacion de primera
mano mediante las encuestas que se le efectuaron a los vendedores, en donde se determinaron los

resultados que se presentan a continuacion.

Resultado de las entrevistas

Las entrevistas se efectuaron al gerente, asistente y supervisor de ventas.
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llustracion No. 3

Figura: Tabla No. 1. Matriz de sentido: Entrevista al gerente de ventas

Preguntas

Gerente de ventas

Observaciones

¢ CuUél es la estrategia que actualmente estan
siguiendo para que sus ventas superen los
resultados de afios anteriores?

Nos basamos en proyectar una meta
superior a la ejecucién del afio anterior

No se tienen estrategias aunque
si mucha voluntad

¢ Bajo qué estrategia organiza sus territorios?

Solo existe un solo territorio ciudad

De los cuatro vendedores, tres
operan en la ciudad capital y
uno solo en Quetzaltenango

;Bajo qué estrategia asigna los clientes a cada
vendedor?

Distribuyendo igual numero de clientes a
cada vendedor

Puede distribuirse bajo una
estrategia mas productiva

¢Se basan estrictamente en una estrategia de
ofrecer los mejores precios?

Cada vez el cliente exige un mejor
precio

Precio, Precio es lo que se
escucha también de parte de los
vendedores

¢ CUél estrategia sigue para proyectar las
ventas futuras de cada cliente?

No proyectamos por cliente

Actualmente solo proyectan
vender mas de manera global
afo contra afio

¢ Cudl estrategia de control esta siguiendo que
le permita conocer si estan consiguiendo sus
objetivos de venta?

Se entrega un reporte de ejecucion de
su meta de manera diaria

Una medicién global es buena
pero también por meta de
cliente

¢ CUél estrategia de control esta siguiendo que
le permita conocer el desempefio de cada
vendedor?

Al medirlo contra su meta mensual y
anual

Una medicién global que no
considere el desempefio de
cada cliente esconde
ineficiencias.

¢ Bajo qué cadena de valores estratégicos sus
vendedores presentan el mensaje de ventas
ante sus clientes?

El mejor precio, entregas oportunas,
plazo de crédito

Se observa que si se cumple con
lo indicado.

¢ Bajo qué estrategia obtiene la informacion de
competencia?

Solo cuando el cliente exige un mejor
precio se le pide la cotizacion de
competencia

Los vendedores debieran tratar
de obtener esta informacion de
manera mas frecuente

¢ Usted reacciona ante los movimientos de la
competencia o regularmente es la competencia
guien reacciona ante sus movimientos?

Mas que todo reaccionamos a lo que el
cliente nos pide

Se observa gue la empresa
marca la tendencia en el
mercado

¢ Existe algin programa de capacitaciones
durante el afio?

Se trata por excepcion

Las capacitaciones que se
reciben son cuando son
invitados por parte de la division
de tiendas.

¢ Su organizacion actual de la estructura de
ventas responde a una estrategia en particular
o simplemente es una fuerza de ventas para la
atencion de clientes institucionales?

Creemos que tenemos el equipo
suficiente para la demanda actual

Definitivamente para vender mas
debe sumarse mas vendedores

¢ Existe un plan estratégico que le indique en
gué volumen de ventas debiera estar en los
préximos 5 afos?

No

Solo se dispone de la
proyeccion del presente afo
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llustracion No. 4

Figura: Tabla No. 2. Matriz de sentido: Entrevista al supervisor de ventas

# Preguntas Supervisor de ventas Observaciones
; De qué manera se ejerce la supervision de . . Se observa que se acompana
¢Deque ma jerce 1a stp Diaria pero con diferente d comp
1 ventas, diaria, semanal, quincenal, mensual? al vendedor pero sin mayor
. vendedor L
favor amplie: coordinacion
5 ¢Acomparia usted siempre en todas las visitas [No podria porque son cuatro| — Se observa que un solo
a los vendedores? vendedores supervisor no es suficiente
. . - . No exactamente pero sise | Es una planificacion que se
¢Existe un plan de visitas por anticipado, quien . P P d
3 lo elabora? les pide a los vendedores que| observa no se le da mayor
' salgan a visitar importancia
) . , . Requiere de un apoyo
¢De qué manera usted verifica que este plan de |Llamandoles para verificar q . POy
4 . . secretarial que le lleve un
visitas se cumpla? donde estan . .
registro de visitas
Se observa que el ritmo se
5 ¢Las visitas siguen una estrategia en particular o|  Se trata de que sea por marca segUn la prioridad del
simplemente son visitas al azar? prioridades dia no es en base a un
programa de visitas
, T . Muchas veces el vendedor
¢Cuantas visitas diarias realizan los .
6 Tres a cuatro permanece mucho tiempo en
vendedores? .
oficina
¢Se celebran reuniones con los vendedores, . .
7 . . Por semana Esto si se cumple siempre
diarias, semanal? favor amplie:
8 ¢Participa usted en el proceso de ventas, en | Sien el proceso de asignar | Debe ser una funcion propia
que fases, favor amplie? precios solo de gerencia
9 ¢ Es usted el Unico supervisor o hay més de un Se recomienda un segundo
supervisor? Favor amplie: Solamente un supervisor supervisor
10 ¢ QUEé problemas a su juicio son los que no Que los vendedores no En efecto la mitad de

logra que las ventas sean més productivas?

buscan nuevos clientes

vendedores no lo hacen
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llustracién No. 5

Figura: Tabla No. 3. Matriz de sentido: Entrevista al asistente de ventas

Preguntas

Asistente de ventas

Observaciones

¢ Existen cuotas de venta por vendedor,
quien las define?

Si existen, las define la
gerencia de ventas

En efecto, estas se
trasladan pero no por
cliente, sino globales

¢Durante cada mes cuando se comunican
las cuotas de venta?

En la primera semana

Afirmativo

¢ Reciben los vendedores la informacion
de su ejecucion de ventas que les permita
conocer diariamente como va su avance?

Si, todos los dias se les
envia por correo
electrénico

Asi es

¢Sabe usted si existe alguna estrategia
que busque cada mes conseguir clientes

No, no la conozco

En efecto, no existe

4 nuevos?
_ _ _ Si, y algunos muy Indica el asistente que
¢Sabe usted si se han perdido clientes? ' grandes es por falta de
5 atencion

Resultados de cuestionarios

Los cuestionarios se aplicaron a los cuatro vendedores que pertenecen a la actual fuerza de ventas
de la division institucional de Electrorey, las preguntas del mismo llevan la finalidad de recabar la
informacion que permita conocer pormenores del actual proceso de ventas que ellos ejecutan y
cruzar esta informacion con las respuestas que se obtuvo de las entrevistas efectuadas y descritas
arriba en las matrices de sentido, y de esta forma ampliar mas los escenarios sujetos a investigacion

relacionados a las estrategias de venta.
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llustracion No. 6
Gréfica 1. ¢ Usualmente como prospecta a sus nuevos clientes?

m Porgue se anuncian en
prensa

® Por busqueda en guia
/ telefonica
1007¢ v = Cliente llama por
/////// telefono o correo

electronico

® Por busqueda de
clientes en frio

Fuente: Elaboracidn propia, noviembre 2013

La totalidad de los vendedores esperan que el cliente los contacte.

llustracion No. 7

Grafica 2:¢Luego de prospectarlos, los califica para darles prioridad?

E S
H No

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

Una vez hecho el contacto por parte del cliente los vendedores si dan prioridad de atencién.
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llustracion No. 8
Gréfica 3: ¢ Despues de darles prioridad, a cuantos dias les realiza la primera visita de ventas?

El mismo dia
m Al siguiente dia
m Dos dias despues
m En la misma semana

= La semana siguiente

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

Se determind que efectuan la primera visita en la misma semana en que son contactados por el

cliente, aunque también efectian la primera visita hasta la semana siguiente.

lustracion No. 9

Gréfica 4: ;Cierra la venta en la primera reunion con el cliente?

S

E No

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

Ninguno de los vendedores cierra la venta en la primera visita de presentacion con el cliente.
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[lustracion No. 10
Grafica 5: ¢ Cuanto tiempo le toma desde el inicio hasta el final, cerrar una negociacion?

m Quince dias a un mes
= Un mes a dos meses
= Mas de dos meses

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

El cierre de cada negociacion les toma de un mes a dos meses y mas de dos meses.

lHustracion No. 11

Gréfica 6: ¢Cerrada una negociacion, se vuelve usted a comunicar con su cliente?

@ Si
= No

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

No siempre se comunican con el cliente después de haber cerrado una negociacion
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[lustracion No. 12
Grafica 7: ¢ Le pide usted a su cliente que le recomiende con otros clientes?

uSi
= No

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

El total de encuestados piden al cliente que les recomiende con otros potenciales clientes.

lustraciéon No. 13

Gréfica 8: ¢Pide usted a su cliente que le llene una nota de satisfaccién de su servicio?

= Si
u No

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013
La mayoria de vendedores pide al cliente una nota de satisfaccion de servicios, aunque uno de ellos

no lo hace.
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Capitulo 5

5.1 Andlisis e interpretacion de resultados

Segun Herndndez Sampieri, et al (2010) la revision de la literatura y su comparacion con los
resultados es una fuente para revelar diferentes niveles en el desarrollo de un tema determinado,
tales como la existencia de una o varias teorias ya desarrolladas, que estén soportadas por evidencia
empirica y que se apliquen consecuentemente al problema de investigacion; Asimismo, que pueden
haber piezas o trozos de teoria que sugieren variables potencialmente importantes que pueden ser
aplicadas al problema de investigacién. En congruencia con esa definicion se procedié a comparar
los resultados obtenidos al realizar el trabajo de campo con las fuentes bibliograficas incluidas en

el marco tedrico.

Después de tener la oportunidad de entrevistar a los principales ejecutivos que dirigen la fuerza de
ventas de la division institucional de Electrorey asi como a sus vendedores, se observa lo referente
a las estrategias de control de venta que actualmente practican y se localizan grandes deficiencias

en las areas siguientes:

Presupuestos de ventas global y por cliente: El sistema de control de ventas que actualmente se
utiliza es global, lo cual no es efectivo, no existen controles de venta integrado por cada uno de los
clientes, como el sistema de control no esta integrado por metas de clientes, esto no les permite
conocer que cliente es el que esta llegando al objetivo planeado, sino que Gnicamente se dan cuenta
mediante la cifra global, si van de acuerdo a la meta mensual, si la llevan superada o si van por
debajo de la misma, esto les limita la correcta toma de decisiones para conocer a que cliente en
especifico es al que deben gestionar.

Asi mismo no existe un aprovechamiento a la informacion de la venta histérica por cliente que
les permita presupuestar la compra anual por cada uno de ellos, Unicamente parten de la cifra
global anual ejecutada del afio anterior y a esta le suman el factor de crecimiento esperado, ejemplo:
si en el afio 2012 ejecutaron Q 10 millones de Quetzales durante ese afio, sobre esa base deciden
que para el afo2013 consideran un crecimiento por ejemplo del 15% y hacen la siguiente operacion:
Q 10.000,000.00 x 1.15 = Q 11.500,000.00
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Productividad y efectividad por vendedor: En cuanto a la medicion de la efectividad por vendedor,
se conocio que unicamente miden la ejecucion global sin entrar en detalles particulares de
efectividad de rendimiento individual en relacion al desarrollo de clientes, se reitera que

Unicamente se preocupan de medir el grado de ejecucion versus la meta global asignada.

Evaluacién del proceso de asignacion de clientes por vendedor: El proceso que actualmente
ejecutan para asignar clientes, se basa en “repartir” determinado numero de clientes de tal manera
que todos reciban la misma cantidad de clientes, lo cual es inefectivo porque independientemente
del nimero de clientes debe primero conocerse el historial de compra de cada cliente para con esta

informacidn poder balancear los territorios y en consecuencia tener una mejor asignacion.

Revision del proceso de ventas actual: Para conocer el proceso de ventas se examinaron las fases
de prospeccion, seleccion de clientes, presentacion del mensaje de ventas, seguimiento, cierre de
la venta y seguimiento post venta, no existe la prospeccion planificada de nuevos clientes, sino que
es el mismo cliente el que los localiza por medio del teléfono o el correo electrénico, esto es un
fendmeno que en la actualidad se estd manifestando cada vez con mayor proporcion por la facilidad
de acercamiento que otorgan los medios como el correo electronico, las paginas de internet de la
empresa que a diario son visitadas por el cliente o por la misma cantidad de publicidad escrita en
prensa en que invierte Electrorey a través de su otra unidad de negocios, es decir la division de

Tiendas.

El cierre de ventas no se realiza en la primera presentacion, conseguir los cierres de venta les lleva
de uno a dos meses después de la primera presentacion de ventas. Una vez cerrada una negociacion,
solo la mitad de los vendedores hacen seguimiento post venta con los clientes, la otra mitad solo

vende y ya no hace contacto con el cliente.

Problemas mas frecuentes que afrontan los vendedores que limitan el logro de las metas y objetivos
de venta: Debido a que no planifican metas por cliente, los vendedores enfrentan los problemas de

no contar con acciones especificas que estimulen al cliente a cerrar con mayor velocidad las
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negociaciones, seguidamente ese mismo desconocimiento les lleva en muchas ocasiones a
desatender a clientes potencialmente grandes y por el contrario puedan estarle dedicando mayor

esfuerzo a un cliente con menor oportunidad de volumen de ventas.

Esta situacion puede ser la que en la actualidad les lleva a que las ventas en su mayoria las

materializan de uno a dos meses luego de presentar el primer mensaje de ventas.

Supervision de vendedores: La supervision que actualmente se efectia en materia de
acompafiamiento a los vendedores en sus visitas en sitio a los clientes, se esta realizando de una
manera muy lineal, es decir cada dia se acompafia a un solo vendedor, no existe un reporte de
ventas de la gestion diaria de los vendedores, no se observd ningun plan de visitas que se trabaje
junto con los vendedores, se visita en funcion del requerimiento de visita el cual nace a raiz de la

solicitud del mismo cliente.

Formulacion de una estrategia de ventas que coadyuven a una gestién de venta que supere los
actuales resultados: Luego de todo el analisis efectuado a la problematica, se encuentra de manera
general que la causa fundamental que incide en los malos resultados de venta de Electrorey es que
no ha existido disefio especifico de formulacion de metas por cliente y en consecuencia no ha
podido gestionarse el debido control, por lo anterior las estrategias a implementarse seran
enfocadas a planificar proyecciones de venta integradas por cliente con el respectivo apoyo de
plantillas de control y efectuar una conformacion de nuevos territorios de venta haciendo un
aprovechamiento de la informacidn historica de ventas que existe de cada uno de los clientes y que
no ha sido aprovechada, para finalmente proponer una estrategia de rotacion de territorios de venta

en periodos de dos arios.
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Conclusiones

1. Se encontrd que en la division de venta institucional de la empresa, Unicamente practican
la estrategia de control global a las ventas y en su evaluacion sobre los resultados de venta
obtenidos, la misma no ha sido efectiva, pues no les permite conocer resultados en detalle cliente

por cliente.

2. No se tiene la buena practica de presupuestar ventas cliente por cliente, solo lo hacen sobre

la cifra estimada de ventas global que pretenden vender de un afio a otro.

3. Unicamente se practica control a la productividad global por vendedor, no se mide su

efectividad en funcion de metas especificas por cliente comparado con su ejecucion.

4. La asignacion de clientes para conformar nuevos territorios de venta, se hace sin tomar en
cuenta las potencialidades de cada cliente y sin efectuar un andlisis al historial de las compras de

cada cliente.

5. El proceso de ventas actualmente adolece de la fase de prospeccion de nuevos clientes, esto
no se lleva a cabo, en su lugar es el cliente quien toma la iniciativa de contactarlos, asi mismo los
tiempos de cierre de ventas estan efectudndose de 30 a 60 dias y en algunos casos en méas de 60

dias luego del primer contacto con el cliente.

6. De los problemas mas frecuentes que enfrentan los vendedores:
Falta de estimulos a conseguir cierres mas rapidos,

Invierten mucho tiempo en atencién de clientes pequefios y desatienden clientes mas importantes.
7. El sistema de supervision de ventas actual necesita ser mejorado, principiando con una

planificacion de visitas programada mensualmente, en lugar de seguir visitando clientes de manera

circunstancial y casi siempre a requerimiento del mismo cliente.
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8. Existe la necesidad de implementar las estrategias de control siguientes:

Presupuestos de Venta integrada por cliente

Medir la efectividad de cada vendedor en funcion de su ejecucion por cliente

Asignacion de nuevos territorios aprovechando el historial de ventas de cada cliente

Mejorar el proceso de ventas, particularmente en las fases de prospeccion de nuevos clientes, asi
mismo de lograr mayores cierres dentro del mismo mes.

Mejorar el sistema de supervision de ventas
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Propuesta

Analisis y disefio de una estrategia de control para incrementar la gestion de
ventas de la empresa Electrorey
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La siguiente propuesta se basa en el de disefio de una estrategia de control de ventas para la
empresa Electrorey, la cual se enfoca a que mediante su aplicacién se canalicen mejor los esfuerzos
de la fuerza de ventas, se organicen las asignaciones de territorios bajo estrategias de seguimiento
cliente a cliente en lugar de solo querer vender méas que los afios anteriores sin saber qué cliente
desarrollar, y en consecuencia se obtengan mayores resultados, el cual inicialmente se espera
alcance un salto del 20% sobre las ventas del afio inmediato anterior y asi mantenga su

sustentabilidad de los afios siguientes.

Finalmente se presenta mejores practicas de supervision y enriquecimiento a las funciones que

actualmente en ese puesto se estan efectuando.

Presentacion

Una estrategia muestra el qué hacer (qué objetivos se han de alcanzar), donde se debe hacer (en
qué ramos y mercados hay que concentrarse), el como (qué recursos y actividades se han de asignar
a cada mercado para enfrentar las oportunidades y amenazas del ambiente, con el fin de obtener
una ventaja competitiva). Si los esfuerzos de una fuerza de ventas no son coordinados por
estrategias que muestren los objetivos, existird desventaja ante la competencia, se puede estar
invirtiendo recursos en areas de accion que no reciben el retorno esperado y en consecuencia al
final del ejercicio comercial anual no se cumplira con el logro de la meta anual propuesta por la

alta direccion de la empresa.

2. Justificacion

Al analizar los hallazgos obtenidos en el desarrollo de la investigacion, donde se abordd la
evaluacion de las estrategias de venta de la empresa, se identificaron las areas de mejora y de
oportunidad, en donde se concluyd que existe la oportunidad de mejora de las mismas, por medio
de una mejor practica y enfoque estratégico de integrar la proyeccion de ventas respaldada por las
metas individuales de cada cliente, el de asignar los territorios asignandole a cada uno clientes meta
para que los desarrolle en lugar de solo esperar un incremento sobre el territorio global, instaurar

estrategias de control y efectividad en el rendimiento individual por vendedor en lugar de solo
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observar su monto de venta ejecutado, y finalmente existe la oportunidad de aprovechar de mejor

forma la actual funcion de supervision de ventas.

3. Objetivos

General

v" Disefiar estrategias de control de ventas acorde al mercado meta institucional que atiende la

division institucional de Electrorey.

Especificos

v" Disefiar proyeccion de ventas anual bajo la estrategia de estar integrada por cliente.

v" Disefiar asignacion de territorios de venta bajo la estrategia de aprovechar el historial de ventas
de cada cliente.

v" Disefiar control de ejecucion de ventas por vendedor.

v" Disefiar reporte diario de control de ejecucion.

4. Desarrollo de la propuesta

En esta seccidn se presenta la propuesta de implementacion de nueva estrategia de control de ventas

para la division institucional de Electrorey, la cual se detalla a continuacion:

4.1 Estrategia de presupuestos de venta globales y por vendedor integrado por cliente

Primero: Se debe efectuar un andlisis del historial de venta de afios anteriores, mediante la
elaboracion de un ranking de compras de clientes y ordenados de mayor a menor. En este apartado
hay que tomar en cuenta aquellos factores ambientales que tengamos conocimiento estén

incidiendo en los resultados de venta de determinado cliente.

Segundo: Una vez efectuado este ranking se procede a identificar el mayor nivel de ventas de cada
cliente y sobre ese mayor nivel, se procede a partir de ese monto a calcularle la proyeccion del

afio 2014, esto bajo el criterio que se trabaja con la estrategia de desarrollo de clientes y por lo
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mismo se busca venderle mas afio con afio. Aplicando esos conceptos, se obtiene la proyeccion de

ventas bajo el disefio siguiente:

llustracién No. 14

Calculo de proyeccion de ventas anual integrada por cliente

2,011 2,012 2,013 2,014
Cliente | Compra Compra Compra Total Proyeccion
Cliente A | Q300,000.00 | Q260,000.00| Q240,000.00| Q800,000.00| Q375,000.00
Cliente B | Q220,000.00 | Q240,000.00 | Q220,000.00 | Q680,000.00| Q300,000.00
Cliente C | Q200,000.00 | Q200,000.00 | Q215,000.00 | Q615,000.00| Q268,750.00
Cliente D | Q200,000.00 | Q200,000.00| Q205,000.00| Q605,000.00| Q256,250.00
Cliente F | Q175,000.00 | Q195,000.00| Q175,000.00| Q545,000.00| Q243,750.00
Cliente G | Q160,000.00 | Q180,000.00 | Q160,000.00 | Q500,000.00| Q225,000.00
Cliente H | Q140,000.00| Q175,000.00| Q135,000.00| Q450,000.00| Q218,750.00
Cliente | Q120,000.00 | Q160,000.00| Q115,000.00 | Q395,000.00/ Q200,000.00
Cliente J Q80,000.00 | Q80,000.00 Q95,000.00| Q255,000.00| Q118,750.00
Cliente K | Q40,000.00| Q60,000.00| Q50,000.00| Q150,000.00|  Q75,000.00
Cliente Z | Q35,000.00| Q20,000.00| Q15,000.00| Q70,000.00|  Q43,750.00

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013

4.2 Estrategia de asignacion de clientes por vendedor mediante rotacion:

Habiéndose observado que los clientes que en la actualidad trabaja cada vendedor son los mismos
en los ultimos cuatro afos, se plantea la estrategia de rotar a los clientes entre los vendedores. Para
que los territorios queden balanceados uno con otro y nadie tome ventaja, se debe elaborar
nuevamente un ranking de todos los clientes semejante al cuadro anterior, hecho esto se procede a
identificar a los principales, dependiendo el nimero de vendedores, en este caso son cuatro, se
identifica a los principales cuatro clientes y se determinan como cabezas de territorio, de alli en
adelante se van asignando cliente por cliente a cada vendedor teniendo el cuidado que todos los
nuevos asignados sean diferentes a los que ese vendedor trabajo el afio anterior, lo que se pretende
es una rotacion completa de los clientes entre los vendedores, mediante esta estrategia permite a la
gerencia de ventas visualizar de una manera objetiva la productividad de cada uno de ellos y romper

con algiin acomodamiento que puede sucederse entre algin vendedor con determinado cliente.
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Determinacion de los clientes cabezas de serie: Estos son los cuatro principales clientes que méas han

comprado en los ultimos tres afios y sera asignados como los cabezas de serie.

llustracion No. 15

Asignacion de clientes cabezas de serie de territorio

2,011 2,012 2,013 2,014
Cliente | Compra Compra Compra Total Proyeccion
Cliente A | Q300,000.00| Q260,000.00 | Q240,000.00| Q800,000.00| Q375,000.00
Cliente B | Q220,000.00 | Q240,000.00 | Q220,000.00 | Q680,000.00| Q300,000.00
Cliente C | Q200,000.00 | Q200,000.00 | Q215,000.00| Q615,000.00| Q268,750.00
Cliente D | Q200,000.00 | Q200,000.00 | Q205,000.00| Q605,000.00| Q256,250.00

Asignacion de clientes por vendedor para el afio 2014

Vendedor 1 2,011 2,012 2,013 2,014
Cliente Compra | Compra Compra Total Proyeccion
Cliente A | Q300,000.00 | Q260,000.00 | Q240,000.00 | Q800,000.00| Q375,000.00
Cliente | Q120,000.00 | Q160,000.00| Q115,000.00| Q395,000.00| Q200,000.00
Total Q575,000.00

Vendedor 2 2,011 2,012 2,013 2,014
Cliente Compra | Compra Compra Total Proyeccion
Cliente B | Q220,000.00 | Q240,000.00 | Q220,000.00| Q680,000.00| Q300,000.00
Cliente H | Q140,000.00 | Q175,000.00 | Q135,000.00| Q450,000.00| Q218,750.00
Total Q543,750.00

Vendedor 3 2,011 2,012 2,013 2,014
Cliente Compra | Compra Compra Total Proyeccion
Cliente C | Q200,000.00 | Q200,000.00 | Q215,000.00 | Q615,000.00| Q268,750.00
Cliente G | Q160,000.00 | Q180,000.00 | Q160,000.00| Q500,000.00| Q225,000.00
Total Q493,750.00

Vendedor 4 2,011 2,012 2,013 2,014
Cliente Compra | Compra Compra Total Proyeccion
Cliente D | Q200,000.00 | Q200,000.00 | Q205,000.00 | Q605,000.00| Q256,250.00
Cliente F | Q175,000.00 | Q195,000.00 | Q175,000.00 | Q545,000.00| Q243,750.00
Total Q500,000.00

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013
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Como se aprecia en los cuadros anteriores, se han distribuido entre los cuatro vendedores los clientes
cabezas de serie, y sucesivamente se van distribuyendo los demas clientes de una manera que los
territorios queden balanceados, en el caso de la division institucional de Electrorey posee en la
actualidad 200 clientes activos, los cuales mediante este ejercicio deberan primeramente rotarse y
luego distribuirse de tal manera que cada territorio quede integrado por nuevos clientes, la rotacion
se recomienda de uno a dos afios maximo, ya que en la medida que un cliente permanece por mas
tiempo con un mismo vendedor su rendimiento corre el riesgo de bajar derivado del acomodamiento

de parte de ambos.

Apoyados por la definicion de estrategia, se cumple con:

- Definicion de objetivos ( en esta oportunidad de una manera mas apropiada)
- Dénde (clientes en los cuales va dirigido el enfoque de ventas del afio)
- Como (asignacioén de recursos para atender un mercado para satisfacer un mercado y ganar

una ventaja competitiva).

4.3 Disefio de estrategia de control de productividad por vendedor:
Es bien sabido que lo que no se mide no se controla y no se puede mejorar, si se quiere controlar

algo, hay que medirlo. No hay otra opcion.

Para que medir tenga sentido, debe hacerse con un propdsito concreto. Por lo general, mejorar los

resultados.

Para que la medicién cumpla con su propdsito, debe haber una comparacién, con una meta u
objetivo, con un momento (cuando ha de lograrse una mejora), o con otro (referente, modelo o
testigo). No basta con registrar el logro o no de la meta; interesa el alcance de la mejora y el anélisis

de las desviaciones.

En ese sentido se ha disefiado la estrategia de medicion de productividad de ventas por vendedor

versus la proyeccion de cada cliente de su territorio, asi:
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Medicion mensual de la productividad por vendedor versus proyeccion por cliente.

llustracion No. 16

Vendedor 1

2,014 Proy. Ejecucion Ejecucion % % Variacion Variacion
Cliente | Proyeccion Mes Mes Acum.afio Mes Afio Mes Afio
Cliente A | Q375,000.00] Q31,250.00| Q 25,000.00 | Q25,000.00 | 80% 7% Q (6,250.00)| Q(350,000.00)
Cliente I [ Q200,000.00] Q16,666.67| Q 15,000.00 | Q15,000.00 | 90% 8% Q (1,666.67)| Q(185,000.00)
Totales  Q575,000.00 Q47,916.67 Q40,000.00 Q40,000.00 83% 7% Q (7,916.67)| Q(535,000.00)
Vendedor 2

2,014 Proy. Ejecucion Ejecucion % % Variacion Variacion
Cliente | Proyeccion Mes Mes Acum.afio Mes Afio Mes Afio
Cliente B | Q300,000.00] Q25,000.00| Q 27,000.00 | Q27,000.00 | 108% 9% Q 2,000.00 | Q(273,000.00)
Cliente H| Q218,750.00] Q18,229.17 Q12,000.00 | Q12,000.00 | 66% 5% Q (6,229.17)| Q(206,750.00)
Totales  Q518,750.00 Q43,229.17 Q39,000.00 Q39,000.00 90% 8% Q (4,229.17) Q(479,750.00)
Vendedor 3

2,014 Proy. Ejecucion Ejecucion % % Variacion Variacion
Cliente | Proyeccion Mes Mes Acum.afio Mes Afio Mes Afio
Cliente C | Q268,750.00| Q22,395.83| Q 18,000.00 | Q 18,000.00 | 80% 7% Q (4,395.83)| Q(250,750.00)
Cliente G| Q225,000.00] Q18,750.00] Q 15,000.00 | Q15,000.00 | 80% % Q (3,750.00)| Q(210,000.00)
Totales  Q493,750.00 Q41,145.83 Q33,000.00 Q33,000.00 80% 7% Q (8,145.83)| Q(460,750.00)
Vendedor 4

2,014 Proy. Ejecucion Ejecucion % % Variacion Variacion
Cliente | Proyeccion Mes Mes Acum.afio Mes Afio Mes Afio
Cliente D | Q256,250.00] Q21,354.17| Q12,000.00 | Q12,000.00 | 56% 5% Q (9,354.17)| Q(244,250.00)
Cliente F [ Q243,750.00] Q20,312.50] Q 14,000.00 | Q14,000.00 | 69% 6% Q (6,312.50)| Q(229,750.00)
Totales  Q500,000.00 Q41,666.67 Q26,000.00 Q26,000.00 62% 5% Q (15,666.67)| Q (474,000.00)

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013.

4.4 Revision del proceso de ventas actual:

De la revisién efectuada al proceso de ventas se hacen las recomendaciones siguientes:

Fase de prospeccion: Se necesita insistir y exigir que los vendedores busquen nuevos clientes por

acciones propias en lugar de esperar que los clientes los busquen como sucede en la actualidad.

Fase de cierre de ventas: se observa que en la actualidad el primer cierre de ventas toma como
minimo un tiempo de un mes a dos meses y hay casos de mas de dos meses, no se conocieron casos
de cierres que se realizaran en menos de un mes, para incentivar a que los vendedores sean mas
agresivos en sus cierres se recomienda incentivarlos con comision doble si logran obtener la venta

en los primeros 15 dias y con comision y media si les lleva de 16 a 30 dias, caso contrario que se les
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pague de acuerdo a la comisién normal. La comisién mas cara es aquella que no se da por falta de

ventas.

4.5 Planteamiento para solucionar los problemas mas frecuentes que afrontan los vendedores:

Al entrar en la practica de llevar presupuestos de venta integrados por cliente, se estara superando
uno de los problemas actuales donde muchas veces por desconocimiento del verdadero potencial de
cada cliente, el vendedor se ha encontrado invirtiendo demasiado tiempo en un cliente de
expectativas menores y desatendiendo clientes con mayores expectativas, ademas con el estimulo a
la doble comisidn se lograran cierres en menos de un mes; se estara logrando un incremento en las
ventas asi como de motivarlos a buscar cada vez nuevos clientes y asi ampliar su probabilidad de

mayores cierres en menor tiempo del parametro actual.

4.6 Mejora del sistema de supervision actual y disefio de reporte diario de vendedores:
Se recomienda que el supervisor de ventas, se reiina semanalmente con los vendedores para elaborar
el plan de visitas de la semana y con el apoyo secretarial lleven leitz de control de reportes de visitas

por vendedor.
Asi mismo, que diariamente a primera hora exija a los vendedores ese reporte de la ejecucion de
visitas realizada el dia anterior, y de esta manera se retroalimenta de la accién de los otros

vendedores a los cuales el no acompafio.

Esto le permitira tomar acciones sobre la marcha dependiendo de las visitas y acciones de venta
realizadas o no realizadas por los vendedores.

Tomando en consideracion que en la actualidad los vendedores no elaboran reporte de su gestion

diaria de ventas, se presenta el siguiente disefio de formulario de registro de visitas:
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llustracion No. 17

Reporte diario de visitas del vendedor Vendedor 1
Fecha: 15 de Noviembre 2013

Cliente Hora de visita Comentarios Proxima visita | Visitas afio
Cliente A 09:00 -10:00 |Entregue cotizacion 20-nov 8
Cliente B 10:300 -11:00 [Seguimiento de venta 22-nov 7
Cliente C 14:00 -15:00 |Efectué cobro 20-nov 10
Cliente D 15:30 -16:00 |Solicito mas plazo 30-nov 5

Nombre y firma de Vendedor:

Revisado por: Supervisor

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013.
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llustracion No. 18
PLAN DE ACCION PARA IMPLENTAR ESTRATEGIAS DE CONTROL DE VENTAS

[Prezentzr BED a Dhractivo: Elsctrossy

2 [Aprobacicn de Dirsctives a implementscicn
[Trazlado d= PED & Gerencia de Ventas

Asziztentz de Ventzs gensrs infemacidn histdrica de compras de clisntes

4 en sistema SAT
] Aziztente trazlads infemacidn histdeica s gerencia de Ventss

Feuniones de Gerenciz de Ventas con Supervizor de ventss pass preparss
e vents i d por metas d= clisntes

Feuniones de Gerenciz de Ventas con Supervizor de ventss pass preparss
nuevos tesvitorios de vents por vendedos

Asziztente ds ventss prepara plantillas d= control de productividad por
:3 wendador

Asistents solicita impeesidn de Demuolasics de control de seporte discio de
1] vendadoses

Drepartamente de crdditos actualiza en sistema SAD nueva distribocidn de
clisntzs para efctos de repostes de crdditos pasa guoe == actoalicen com =l
10 noeve vendedor asiznado.

Fecorsos huomanos ez comunicado goe 2 raiz de propoesta aotosizads,
oo venta de clisnts mosvo comizidn doble o comizidn ¥ media
11 de acuerdo a 1o establecido en DED.

Comuonicar 3 Vendsdorss puossta en vigencis de nosvas estrategizs de

12 control de vents
13 [Prezuntss v sespuestss por pante de vendedosss
14 — A i i

15 |Arrangue ¥ possts en mascha
18 [Fetroalimentacidn  por consultas secibidas

Entrega de reporte Snal a Disectivos de Electrorey  indicando qoe noesvas
17 sstratemizs  estin Smnciomando.

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013.
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Presupuesto

A continuacion se presenta el presupuesto de implementacion de la propuesta

llustracion No. 19

Presupuesto, cifras en Quetzales

Concepto

Observacion

Proyveccion de ventas
integrada por cliente

Q  400.00

Dos dias invertidos por el
asistente de ventas para reunir
toda la informacion de ventas
de anos anteriores. sucldo
mensual Q6.000.00

Proyeccion de ventas
integrada por cliente

Q 1.500.00

Tres dias invertidos por
Gerente de Ventas analizando
la informacién de ventas e
integrando la proyeccion por
cliente. sueldo mensual
Q15.000.00

Proyveccion de ventas
integrada por cliente

Q 600.00

Tres dias invertidos por
supervisor de ventas apoyando
a Gerente de ventas €
integrando la proyeccioén por
cliente. sueldo mensual
Q6.000.00

Asignacion de nuevos
territorios

Q 1.000.00

Dos dias invertidos por gerente
de ventas integrando los
nuevos territorios de
vendedores integrados por
clientes.

Medicion de ejecucion de
ventas por vendedor

Q 200.00

Un dia invertido por asistente
de ventas elaborando plantillas
de control de medicion de
ejecucion de ventas.

Reporte de control de
gestion de vendedores

Q 1.500.00

Elaboracion de formularios
impresos de control de gestion
diaria de vendedores.

Desavuno de presentacion
de la propuesta de nuevas
estrategias de control

Q 1.200.00

Ocho desayunos servidos en
restaurante de un hotel
capitalino para presentar las
nuevas estrategias de control
de ventas.

Costo de doble comision
primer ano para estimular
cierres de ventas en menos

de 30 dias.

Q 21.000.00

Calculado al 1% sobre el
monto de ventas de crecimiento
del ano 2014 sobre el 2013.

Costo de doble comision
segundo ano para estimular
cierres de ventas en menos

S

Q 25.200.00

Calculado al 196 sobre el
monto de ventas de crecimiento
del anio 2015 sobre el 2014.

TOTAL

Q

52.600.00

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013.
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6. Resultados esperados

Con la implementacién de la propuesta se esperan obtener los siguientes resultados.

a) Realizar una gestion de ventas con objetivos de venta integrados cliente a cliente

b) Desarrollar de forma individual el crecimiento planificado para cada cliente a razon del 20%

anual.

c) Proporcionar a la gerencia de ventas mejores herramientas de control del avance de las
ejecuciones mensuales, permitiendole hacer ajustes de metas asi como de reaccionar ante

cualquier desviacion que observe entre la meta y la ejecucion que presente cada cliente.

d) Proporcionarle a la gerencia de ventas herramientas de control que le permitan medir de mejor

forma el desemperio de sus vendedores.

e) Mediante la aplicacion de estas estrategias de control, se plantea un crecimiento del 20% en

las ventas anuales de manera sostenible para los afios siguientes.

llustracion No. 19

Impacto de la propuesta en la venta futura 2014 y 2015

Venta Venta Crec. % Comision
ARo Ejecutada Proyectada Crecimiento anual Doble
2012 Q 10,000,000.00
2013 Q 10,500,000.00 Q 500,000.00 5%
2014 Q 12,600,000.00 Q 2,100,000.00 20% Q 21,000.00
2015 Q 15,120,000.00 Q 2,520,000.00 20% Q 25,200.00

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2013.
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Universidad Panamericana de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas

Practica Empresarial Dirigida —PED-

Licenciatura en Administracion de Empresas

Disefio de entrevista para gerente de ventas de Electrorey

¢Cual es la estrategia que actualmente estan siguiendo para que sus ventas superen los resultados
de afos anteriores?

¢Bajo qué estrategia organiza sus territorios?

¢Bajo qué estrategia asigna los clientes a cada vendedor?

¢ Se basan estrictamente en una estrategia de ofrecer los mejores precios?
¢ Cual estrategia sigue para proyectar las ventas futuras de cada cliente?

¢ Cual estrategia de control esta siguiendo que le permita conocer si estan consiguiendo sus
objetivos de venta?

¢ Cual estrategia de control esta siguiendo que le permita conocer el desempefio de cada
vendedor?

¢Bajo qué cadena de valores estratégicos sus vendedores presentan el mensaje de ventas ante sus
clientes?

¢Bajo qué estrategia obtiene la informacién de competencia?

¢Usted reacciona ante los movimientos de la competencia o regularmente es la competencia
quien reacciona ante sus movimientos?

¢Existe algin programa de Capacitacion de Ventas durante el afio?

¢Su organizacion actual de la estructura de ventas responde a una estrategia en particular o
simplemente es una fuerza de ventas para la atencion de clientes institucionales?

¢Existe un Plan estratégico que le indique en que volumen de ventas debiera estar en los proximos 5
afios?
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Universidad Panamericana de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas

Practica Empresarial Dirigida —PED-

Licenciatura en Administracion de Empresas

Disefio de entrevista para supervisor de ventas de Electrorey

De qué manera se ejerce la supervision de ventas, diaria, semanal, quincenal, mensual? favor
amplie:

Acompafia usted siempre en todas las visitas a los vendedores?

Existe un plan de visitas por anticipado, quien lo elabora?

De qué manera usted verifica que este plan de visitas se cumpla?

Las visitas siguen una estrategia en particular o simplemente son visitas al azar?
Cuantas visitas diarias realizan los vendedores?

Se celebran reuniones con los vendedores, diarias, semanal? favor amplie:
Participa usted en el proceso de ventas, en que fases, favor amplie?

Es usted el Unico supervisor o hay mas de un supervisor? Favor amplie:

Que problemas a su juicio son los que no logra que las ventas sean mas productivas?
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Universidad Panamericana de Guatemala

r' -
é ’AE é Facultad de Ciencias Econdmicas

// Practica Empresarial Dirigida —PED-

Licenciatura en Administracion de Empresas

Disefio de entrevista para asistente de ventas de Electrorey
Existen cuotas de venta por vendedor, quien las define?
Durante cada mes cuando se comunican las cuotas de venta?

Reciben los vendedores la informacion de su ejecucion de ventas que les permita conocer
diariamente como va su avance?

Sabe usted si existe alguna estrategia que busque cada mes conseguir clientes nuevos?

Sabe usted si se han perdido clientes?
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Universidad Panamericana de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas

Practica Empresarial Dirigida —PED-

Licenciatura en Administracion de Empresas

Cuestionario para Vendedores

Buenos dias, se esta realizando un estudio con la finalidad de conocer el actual Proceso de Ventas
de la Division Institucional de Electrorey , por lo cual se le requiere unos minutos para responder

el siguiente cuestionario, para recabar contenidos técnicos y con propositos de investigacion.

Le agradecemos su colaboracién respondiendo a las preguntas que a continuacion se plantean

marcando la casilla de su preferencia con una (X).

1. Usualmente como prospecta a sus nuevos clientes?

Porque se anuncian en prensa

Porque los busca en la guia telefénica

Porque el cliente llama por teléfono o se comunica por correo electronico

A o np e

Porqgue usted los sale a buscar a la calle
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. Aveces

o B~ w D

. Aveces

Luego de prospectarlos los califica para darles prioridad?

Si
No

Después de darles prioridad, a cuantos dias les realiza la primer visita de ventas?

Ese mismo dia

Al dia siguiente

Dos dias después

En la misma semana

Hasta la siguiente semana

Durante la primera reunién y presentacion del mensaje de venta, cierra la venta?

Si
No

Cuanto tiempo le toma en promedio desde su inicio hasta el final , cerrar una
negociacion?

Quince dias a un mes

Un mes a dos meses

Mas de dos meses
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Una vez cerrada una negociacion y despachado el producto, se vuelve usted a
comunicar con su cliente para reiterarle sus servicios?

2. No[_]

Le pide usted a su cliente que le recomiende con otros clientes?

1. Si
2. No

Pide usted a su cliente que le llene una nota de satisfaccién o no satisfaccion de su
servicio?

1. Si

Muchas gracias por su colaboracion.
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