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INTRODUCCION

Actualmente y desde siempre, las Empresas Pequefias y Medianas (EPYM)
constituyen un amplio sector de la industria como generadoras de fuentes de
empleo.

La competitividad de las empresas ya no se relaciona solo con su tamafio sino
con su capacidad de organizacién y comercializacién basadas en dar cada dia
un mejor servicia.

Moy dia, los expertos en materia de calidad ya no tienen discrepancias frente a
una realidad que es conveniente no olvidar: El cliente es el eje de todo esfuerzo
serio y comprometido por parte de un proveedor.

Asi, por Calidad se entendera en este trabajo la satisfaccion de las expectativas
del cliente.

Para la empresa en cuestion los productos que comercializa son
electrodomésticos ( tales como; batidoras, extractores, exprimidores, planchas,
etc..) en la cual, la satisfaccion adecuada de las necesidades del consumidor,
es motivo de decision de compra. Tan sencillo que dia con dia nuestro trabajo
puede contribuir o no a! logro de un servicio que satisfaga al cliente
traduciéndose en mas negocio para la organizacion.

Por lo tanto si deseamos ser los mejores y reafirmar nuestro liderazgo debemos
saber con certeza lo que nuestros productos y servicios significan para el cliente.
Esa es una tarea que exige plena expansion de nuestra creatividad y el
desarrollo de nuestra capacidad de innovacién, el cual demanda también el
éptimo empleo de la informacion, de proveedores en beneficio del servicio, ¢Por
qué ?, Porque debemos mirar hacia el futuro, analizar tendencias del mercado y
de esa manera, prever los requerimientos potenciales o futuros de la clientela, no
solo conocer los actuales. En suma, hacer !as actividades bien es y debe serun
proceso que abarque a todas y cada una de las funciones de una organizacion,
hasta llegar a todas las éreas administrativas, de investigacion, mercadotecnia,

especificamente el drea de ventas al cual se enfoca el presente estudio. Una
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contribucién puede provenir de la investigacion sobre la efectividad de |a fuerza
de ventas en una microempresa, lo que implica un esfuerzo por liegar a un nivel
de servicio que satisfaga de una manera integral a los que sirve con ventajas
competitivas.

En este caso se describe la forma en que los agentes de ventas contribuyen al
éxito o fracaso de la empresa, en cuanto a la participacién como importantes
colaboradores hacia la prosperidad de los intereses comunes.

Basta con analizar la definicion de fuerza de ventas para darse cuenta de lo
complejo que es su operacion ya que conjunta por un lado todos los esfuerzos de
\a organizacion, que generalmente se estan canalizando a través de una area de
ventas, por otro lado, 1os esfuerzos realizados por los vendedores a quienes se
ha catalogado como el elemento esencial de |la venta personal debido a gue son
ellos quienes ejercen en forma directa la accién de ventas.

El trabajo de ventas es sumamente importante ya que simplemente es el medio
por el cual la empresa va a canalizar una gran parte de sus ingresos
convirtiéndose asi, a su vez, en un valioso motor de la produccién y la economia
del pais. Los vendedores representan a la empresa en e! exterior, son la cara
de la empresa y funcionan ademas como monitores permanentes de los
acontecimientos del mercado.

Por o tanto, el objetivo del presente caso practico es: Saber qué es lo que esta
pasando con la fuerza de ventas de a2 comercializadora de electrodomésticos, ya
qué sus ventas han disminuido. Por lo que la metodologia es la siguiente,
primeramente abordaremos el medio ambiente del negocio, marco de referencia
del tema a estudiar la razén y los motivos por el cual se eligid, continuando con
un andlisis actual de la fuerza de ventas para plantear los objetivos en el caso,
mediante el establecimiento de las hipotesis, en los cuales habra de realizar el
estudio. Posteriormente describiremos a la empresa, mostrando su estructura
organizacional y la descripcion de los puestos que la componen para que en un
futuro, nos permita hacer una evaiuacion efectiva. Otro tépico importante es el
perfil del estudio en donde sefialaremos las caracteristicas basicas consideradas

para el mismo. Por consiguiente se mostraran los resultados obtenidos a fin de
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llegar a una conclusién optima, que permita desarrollar acciones tendientes a
mejorar el nivel de servicio, enfatizando en la busqueda de incrementar las
ventas, con el firme propésito de que la microempresa crezca y las deserciones
de los clientes disminuyan, como consecuencia de una primera etapa hacia el
logro de la obtencién de calidad total en el servicio.

Por otro lado quiero aprovechar la oportunidad que se me dio en esa noble
institucién para participar de esa universalidad de conocimientos y por la cual en
particular expreso el carifio y agradecimiento a los asesores de la Universidad
Nacional Auténoma de México, pues cedieron parte del tiempo, para permitir
preparar, investigar y redactar el contenido de este caso.



| .- MEDIO AMBIENTE DEL NEGOCIO

Con el tiempo, las sociedades humanas crecieron y se fueron haciendo mas
sofisticadas, al grado que esta satisfaccion de necesidades de ia comunidad dejo
de ser una tarea en la cual algunos hombres eran los responsables y de ellos
dependia el bienestar de la sociedad en algin campo especifico, para crearse
entonces el concepto de comercio, donde unos hacen algo y, para iograr tener
otro satisfactor, tienen que recurrir al intercambio; como Jos satisfactores eran
innumerables, el intercambio se hizo cada dia mas complejo, y por tanto algunas
personas que hacian ciertas actividades pasaron a ser los patrones, ya sea por
tener la tecnologia ( habilidad personal ) o bien el capital necesario para empezar
una actividad. Esta evolucién ha llegado a tal extremo que hoy dia vivimos en un
mundo donde conviven innumerables empresas': micro ( 95 %), Pequeiia (4.4 %),
mediana (0.4 % ) y grandes { 0.2 % ) que se abren campo tratando de vender
bienes o servicios.

El comercic es una consecuencia de la economia industrializada, altamente
compleja e interdependiente. El munde moderno se caracteriza por una prafunda
interdependencia vy por un intenso intercambio entre las entidades; ya sean
personas, grupos sociales, organizaciones, ciudades, paises. En ia practica
vivimos incesantemente los cambios de bienes y servicios.

Bajo el aspecto macroecondmico, el comercio presenta cuatro utilidades o
funciones principales®:

a ) .- Utilidad con respecto al lugar: el comercio lleva los productos y servicios de
los centros de produccidn o de donde existen en abundancia hacia los lugares
de consumo o hacia donde sean escasos. Es la superacién del obstaculo
geografico.

b ) .- Utitidad con respecto al tiempo: El comercio compra y guarda productos y
servicios de forma que estén disponibles para el consumidor en la época que se
les necesite, independientemente del momento y 1a época en que son producidos

o fabricados.

' Fuente: X1 Censo econdmico, INEGI, 1994
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¢ ) .- Utilidad con respecto a la cantidad: el comercio agrupa las cantidades
segun las necesidades del consumidor, sean pequefias ¢ grandes. Es la
superacién del obstacuio de tipo cuantitativo.

d ) .- Utilidad con respecto a la calidad: el comercio adapta los productos y
servicios a la preferencia de! consumidor, en relacién con una mejor o peor

calidad. Es la superacion del obstaculo de tipo cualitativo.

Asi el comercio, independientemente de la produccion de bienes o servicios,
proporciona enormes ventajas a través de esas cuatro funciones o utilidades.
Por un lado, tenemos la actividad productiva, mediante la cual las empresas
producen bienes o servicios. Por otro lado, tenemos la actividad comercial, a
través de la cual las empresas colocan esos bienes o servicios en el mercado
consumidor.

Gracias al comercio existen las ventas. La venta’ es un acto personal o
impersonal que efectia la accion de ayudar o persuadir a un cliente en
perspectiva de que compre un producto 0 servicio traspasando la propiedad de
un bien o la prestacion respectiva de un servicio en el lugar adecuado, a cambio
de un precio atractivo, en el momento oportuno para que el usuario final satisfaga
sus necesidades. Utilizando todos los instrumentos o materiales indispensables
para la venta y siguiendo un proceso el cual se conforma de los siguientes pasos:
1. - Actividades de preventa, 2. - Localizacién de clientes potenciales, 3 -
Preacercamiento a los candidatos individuales, 4.- Presentacion de ventas, y
5. Actividades de posventa. Sin embargo para los efectos del presenie se
considerars al vendedor como aquella persona que forma parte de un equipo
(fuerza de ventas) por medio del cual una organizacidn va a comercializar un
determinado bien o servicio, ofreciéndole una remuneracion especifica por su
trabajo.

2 Chiavenato, Idalberto, Iniciacién a la administracion de ventas. Mc Graw Hill. México, 1995 pags. 9y 10
I Hughes. David G, Mercadotecnia, Addison — Wesley iberoamericana. Delaware, USA, 1986, pags. 444 2
6



1.- Marco de referencia.

La creacion de una zona de libre comercio en América del Norte, asi como la
virtual globalizacidn de la economia obliga a las empresas pequefias y
medianas { EPyM} a mejorar y crecer con mayor rapidez. Ya que aparte de los
problemas de financiamiento, estructura, comercializacién, hoy las EPyM se
enfrentan a una situacién mas complicada, pues estan llegando multinacionales
que con el capital que manejan, facilmente pueden desplazarlas, razén por la
cual nos induce a valorar y analizar en una forma retrospectiva nuestra fuerza de
ventas, para ofrecer mejor trato y dejar plenamente satisfechos a nuestros
clientes actuales, creando una situacién que nos permita una mejor perspectiva
aprovechando nuestras ventajas. A continuacidn expongo ios motivos que

influyeron para realizar el presente trabajo:

1.- ACTUALIDAD .- A fin de llevar a cabo una adecuada administracién de la
cartera de clientes y proporcionarles los productos y servicios inherentes al area
de ventas. Es de vital importancia para la organizacion realizar una
investigacion desde el punto de vista funcional procurando llegar a conclusiones

optimas para la solucion del problema planteado.

2.- IMPORTANCIA ESTRATEGICA .- La investigacién se refiere a un caso
especifico, su importancia radica en los siguientes rubros:

a) Reducir las deserciones de clienies actuales y proximos de la empresa, ya
que esto implica un beneficio interno y externo.

b ) Saber lo que esta haciendo el area de ventas ( fuerza de ventas ), si esta

realizando su funcidn con efectividad.

3.- CONQCIMIENTO DE LA ACTIVIDAD .- La practica desarrollada en los alitimos
cinco aftos en el drea de ventas ha representado una constante solucion de
problemas en relacion con el Agente de ventas - cliente, y cuando no es una

cosa es ofra situacién.



2 .- Antecedentes de la empresa

En nuestro pais hay muchas personas que por vision, habilidad, capacidad ©
necesidad han tenido la decisién de emprender un negocio.

Sin lugar a dudas, a través de los afos nuestro pais ha brindado multiples
oportunidades a todos y cada uno de nosotros de intervenir en su desarrolioy en
consecuencia en el desarrollo de nosotros mismos. El lanzamos a la aventura de
iniciar nuestra propia actividad comercial o industrial, para muchos se queda en
un simple deseo y para otros es el camino al progresoy a la realizacion personal.
En los negocios no todo es impuestos y créditos bancarios, hay algo mas que es
la bisqueda de como consolidar el esfuerzo de un trabajo realizado en un
negocio que deseamos permanezca y crezca.

Sin embargo, debemos reflexionar sobre fas diferentes etapas a los que se
enfrenta un negocio: tener ia capacidad de distinguir cuando el mismo es un
medio de supervivencia personal y familiar y cuando se llega el momento de
analizar su crecimiento, sus compromisos ante proveedores, ante clientes, ante
los empieados, ante las autoridades y la sociedad.

Todos aqueilos hombres de negocios que han logrado trascender en el mundo
empresarial del pais, se han distinguido Unicamente por la cualidad de buscar la
permanencia y la trascendencia de sus negocios, cambiando el concepto de
supervivencia por el de formalizacion de una estructura de negocio.

El ingenio de todos los seres humanos ha sido manifiesto a través de los afios y
en cuantas ocasiones hemos creado negocios partiendo de ideas inventos y
adaptaciones en los que en ocasiones no hemos tenido ja seguridad ni apoyo por
falta de registros y garantias que la autoridad nos ofrece.

Cuando se piensa en establecer un negocio, lo primero gue viene a la mente del
futuro empresario es si se tiene la capacidad técnica, econdmica, las habilidades,
et tiempo para atenderlo, fa ubicacion dei mismo, la forma de comerciar los
bienes o servicios, qué herramientas o maquinaria se requieren, si se necesitan
empleados y obreros para operar, cuanto crédito se requiere y cuanto podemos
obtener, cual va a ser la presentacion del producto a la venta.
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Con todo 1o anterior lo que se pretende es triunfar en los negocios y crear algo
que trascienda.

La creacién de esta empresa fue con dos personas deseosas de emprender
alglin negocio que produjera utilidades que beneficiaran a las familias de los
compradores y de la organizacion.

Se realizd un proyecto el cual consistia en la compraventa de articulos
electrodomésticos mayores, sin embargo al visitar las fuentes de financiamiento
se encontré con créditos muy caros y escasos, en donde el valor de la garantia
es de tres, cuatro y hasta cinco veces para poder ser sujeto de crédito. Ademas
de cumplir con todos los requisitos que marca la institucion, la espera es de por
lo menos seis meses para oforgar el capital de trabajo, situacién pues que
prolongaba el inicio de las actividades mercantiles, que urgia para generar
utilidades.

Y después de haber analizado las altemativas de financiamiento se llego a tomar
la decisién para comercializar articulos electrodomésticos menores tales como.
planchas, batidoras, licuadoras, otros. Debido a que son productos esenciales en
Ja vida actual, ya que son instrumentos para agilizar la vida familiar y personal, su
uso provoca un mayor aprovechamiento del tiempo en las actividades
complementarias de bienestar y como consecuencia una necesidad satisfecha al
adquirir dichos productos.

La relacién con los proveedores se inicia con la distribuidora Digarey s.a,,
decicada a la comercializacion de articulos electrodomésticos, quien extendio
una linea de crédito de treinta mil pesos, mientras que con las empresas
fabricantes, se empezé con la compra en efectivo por primera vez de seis mil
pesos o diez mil pesos segun las diferentes formas de vender de cada una y en
lo subsecuente se abre una linea de crédito por la misma cantidad a plazo de 15
dias, y asi graduaimente incrementandose de acuerdo a la capacidad de pago y
tas condiciones estipuladas por los proveedores como son: Black & Decker,
Oster, Philips Mexicana,s.a. de ¢.v., Industrias Man de México s.a., Sunbeam
Mexicana s.a. de c.v., Singer, Moulinex, General Electric, Braun de México y cia.,
de c.v., Vitrocrisa Cubiertos, s.a. de c.v., Industrias Steele de México s.a. de c.v,,
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Ecko s.a. de c.v. Industria Turmix s.a. de c.v. Se tuvo que llegar a acuerdos con
las diferentes empresas, sujetandonos siempre a sus condiciones a fin de contar
con la mercancia, indispensable para la comercializacién y generacién de
riqueza.

En virtud a que los recursos han sido limitados nos dimos a la tarea de buscar a
los posibles clientes, mediante los amigos y conocidos, utilizando cataloges, lista
de precios y todos los instrumentos de apoyo necesarios, que nos hicieron llegar
los proveedores. Dando como resultado tropiezos, desaciertos, y desaliento sin
lograr los objetivos planteados, causado esto por la falta de experiencia en el
ambiente. Sin embargo poco a poco con esfuerzo, con mayor entusiasmo
aplicando tas técnicas de ventas apropiadas se fueron multiplicando mas
personas, pues hoy se vende en oficinas del sector pablico, instituciones
privadas, se hacen exhibiciones en sindicatos y todas las alternativas que se
pudiesen manejar para la comercializacién de los articulos son aprovechados.

Cuando hablamos de competencia, |a participacion que se tiene en el mercado

de electrodomésticos es minima, ya que esta cubierto y muy competido por: las

- bodegas; Aurrera, Comercial Mexicana, Gigante y Price Costco, supermercados

como los siguientes; Carrefour, Chedraui, De todo, K - mart, Auchan, Superama,
tiendas especializadas como son; Wal mart, Elektra, General de gas, Famsa, K2,
Singer, Salinas y Rocha, Viana y Tanda - Ahorro, también por tiendas
departamentales; Palacio de hierro, Hermanos Vazquez, Liverpool, Sears y por
aquellas tiendas sociales: del Instituto mexicano del seguro social, Instituto de
seguridad y servicios sociales de los trabajadores del estado, Universidad
auténoma metropolitana y Universidad nacional auténoma de México. Todas
estas empresas ofrecen muchas altemnativas para que un posible cliente pueda
estar en condiciones de adquirir alguno de los productos electrodomésticos que
ofrecen, pues cuenian con todos los elementos convenientes de la
mercadotecnia para hacer llegar al cliente potencial. Sin embargo existen alguncs
resquicios que la microempresa aprovecha como es el servicio personalizado de

la fuerza de ventas, las recomendaciones de las cuales somos objeto por
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consumidores que han hecho compras con nosotros, diferentes alternativas para
adquirir el producto, pero hay algo que es mas importante, conocemos el
mercado y nos integramos con una mayor flexibilidad a las necesidades del
cliente y del medio ambiente. Pero en el largo plazo existe la posibilidad de
abarcar un mayor porcentaje, siempre y cuando nos preparemos para ese
proposito.

En lo que se refiere a la organizacion y su personal, hoy en dia la empresa
cuenta con un total de 11 colaboradores y una cartera de 1380 clientes
aproximadamente, después del primer tropiezo, el incremento tan rapido en
nimero de clientes, obligo a una necesaria consolidacién de la empresa en el
mercado de electrodomésticos, pues la aplicacidn de un mejor servicio inherente
al producto empezé a dar frutos a los inversionistas a tal grado que se crea una
organizacién de tipo funcional para la delimitacién de actividades, ademas se
contrata a personal para realizar las funciones de ventas, asimismo una persona
que se encarga de las cobranzas, una secretaria, y alguien para llevar a cabo la
funcién de compras, hasta llegar a una estructura organizacional formal,
adecuada para 1a consecucion de los propositos y que se describe en la pagina
23.

En el aspecto activo fijo se empezé con una habitacién en el cual lo misrﬁo se
utilizaba para oficina y como almacén. Actualmente se tiene una tienda ( local )
abierto al pUblico, de igual manera las oficinas, el aimacén cuentan con el
mobiliario y equipo indispensables asi como espacio suficiente e independiente,
para que los empleados puedan desarroliar en condiciones optimas su trabajo.
Dichas instalaciones se encuentran ubicadas en la calle xochiapan nimero 231,
col. santo domingo, coyoacan, ¢.p. 04369.

Antes que todo, debemos reflexionar que si hemos tenido la capacidad de
desarrollar un negocio, debemos tener también la capacidad de darle proyeccion
y trascendencia. El reglamento inicial en que nos debemos basar es distinguir,
desde el momento en que el negocio progresa, entre el patrimonio personal y el
patrimonio del negocio, ya que existe una vieja regla que a {a fecha no se ha
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modificado: * Los negocios crecen en la medida de sus utilidades® *, lo importante
aqui es la consolidacion de la microempresa.

Por eso debemos conocer claramente lo que pasa en el entorno de la
organizacién para lograr aprovechar las brechas de oportunidad en la
consecucion de mejorar la calidad del servicio que se ofrece y ser congruentes
con el momento que vive nuestro pais, de cambios tan radicales en el comercio
nacional e internacional y en la economia de mercado que busca enfrentar
nuestra realidad a la realidad de la economia mundial. Es por eso que debemos
saber manejar los conocimientos inherentes para aprovechar al activo mas
importante de los negocios: Los recursos humanos, los colaboradores, aquellos
que realmente soportan en la tarea diaria los resultados y objetivos que nos
proponemos alcanzar en la empresa, haciéndolos participar de los logros, de los

beneficios.

* Biblioteca de la micro. pequefia y mediana empresa. Nafin — IMEF. México, 1992, pag. 10
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3 .- Planteamiento Del Preblema

La empresa Comercializadora de Electrodomésticos, se encuentra en una
situacion, en el cual se observa una reduccién en su cartera de clientes, esto es
a pesar de que cuenta con un buen prestigio, con productos dnicamente de
calidad y un precio de conformidad con la actual practica del giro. En razén a
que la fuerza de ventas en promedio mensual sclo logran vender 420 productos
en total de los 672 programados como meta, esto es un porcantaje muy bajo ya
que ademas hay un promedio de 40 productos rechazados o devueltos, es por
esa situaciébn gue nos preguntamos, ¢ Qué es lo que esta sucediendo con la
fuerza de ventas ?, . Qué pasa con los posibles clientes © no se les atiende
adecuadamente ?, pues Iés consecuencias se manifiestan e impactan de una

manera drastica en las utilidades de Ia organizacion.

4.- Andlisis de la Situacién Actual

Al referirnos a nuestras debilidades queda claro con el problema arriba descrito y
que ademés el mercado de electrodomésticos esta cubierto y muy competido por
las bodegas, supermercados, tiendas especializadas, departamentales y tiendas
sociales, que ofrecen muchas alternativas y diversas. Pues cuentan con todos
los elementos convenientes de la mercadotecnia para llegar al cliente potencial
con el fin de que adquieran los articulos que ellos ofrecen. Sin embargo existen
algunos resquicios (fortalezas) que podemos aprovechar como es el servicio
personalizado de la fuerza de ventas, {as recomendaciones de las cuales somos
objeto por consumidores que han hecho negocios con nosofros, diferentes
altemativas para adquirir el producto, algo muy importante es que conocemos el
mercado y nos integramos con una mayor flexibilidad a las necesidades del

cliente y del entorno cambiante.
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DEBILIDADES ALTERNATIVAS
- Los productos estan perdiendo participacién en |-  Encontrar nuevos mercados  y reducir la
El mercado, per desercion de clientes. seguridad en algunos clientes.
- Hay una tendencia hacia la disminucién de|- Empezar a utilizar técnicas mucho mas
ventas. agresivas con la fuerza de ventas y evitar un
-  Solo mercados especificos  adquieren  los cierre.
productos. - Utilizar las alternativas de venta:
- Las grandes empresas tienen una solvencia|-  A) Plantanda
muy fuerte para otorgar créditos a plazos mas |-  B) Sistema de apartado
amplios. - C)Crédito maximo dos meses
- Es probable la apertura de cadenas|- D) De contado como una ofefta
comerciales nuevas de! giro.
- Falta de leattad del cliente - Utilizar la quinta “P" de la mercadotecnia.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Servicio personalizado de la fuerza de ventas. - Promover un servicio de calidad que satisfaga
- Recomendaciones de los clientes (60%). plenamente al cliente.
- Conocimiento del mercado - Aprovechar al méximo las recomendaciones que
- Adaptabilidad al medio ambiente cambiante. hacen los clientes de los productos,
- Se tiene una solida posicion de inventario, |-  Dar aconocer las alternativas de venta.
deuda baja / relacién de seguridad, y proporcion |- Invertir para expandir la participacion en el
de ganancias de al menos 45 % sobre precio de mercado y aumentar la ganancia sobre la
venta. inversion.
- Conocimiento de los productos que hay en ell-  Busqueda de otros productos y adquisiciones.
mercado

Hoy en dia ia empresa cuenta con los siguientes datos 1los cuales han sido
constantes durante los titimos 6 meses. Del total de las ventas programadas a
posibles clientes se ha considerado un porcentaje a alcanzar de 80 %, los cuales
son las programadas, porque es el nivel de recuperacion que deseamos
realmente, alcanzar en la primera etapa de mejora continua e incrementar
gradualmente nuestras ventas programadas, en relacion con los posibles
clientes contactados. Teniendo como segunda etapa el liegar a obtener un 90 %
de ventas del total programado en un mediano plazo, y asi ir convirtiendo
nuestras debilidades en fortalezas, que se vea reflejada en nuestra organizacion
a través de nuestros representantes y en el incremento de clientes, utilidades y la

satisfaccién integral.



Indicadores®

| 16

Resultados

Ventas programadas 672
Ventas logradas 420
Personal utilizado 5 agentes de ventas

Los resultados de los indicadores son de
$€is meses.

VENTAS LOGRADAS 460 - 40 = 420 Productos realmente
= \Ventas totales - Rechazos vy vendidos.
devoluciones

EFICACIA = Ventas logradas / Metas de venta

420 / 672 = 63 % Se interpreta como haber
conseguido solo el 83 % de la meta fijada.

EFICIENCIA = Rec.progrs / Rec. Utilizados

05 / 05 = 100 % Este resultado se interpreta
como haber logrado el 100 % de las visitas con
los vendedores programados.

PRODUCTIVIDAD OPTIMA
= Metas Progrs / Rec. Progrs

672 /5= 134,40 , Debemos entender que para
lograr la maxima eficacia y eficiencia en las
ventas , debemos obtener 134.40 de ventas por
cada agente de ventas / mensual.

PRODUCTIVIDAD CGBTENIDA
= Ventas logradas / Rec. Uilizados

420 / 5 = 84 Se interpreta como la obtencidn de
84 productos vendides por cada agente de
ventas en promedio / mensual,

EFECTIVIDAD =
Productividad obtenida / Productividad optima

84 / 134.40 = 63 % Esto significa que en el
momento de medir los resultados , la empresa
se encuentra en el 63 % del camino para
alcanzar [a maxima productividad .,

INDICACION S0BRE RECHAZOS o}
DEVOLUCIONES DE PRCDUCTOS
{ 100 / vias totales ) Rechazos o devoluciones

{ 100 7 460 ) 40 = 8.8 % Es el porcentaje de
productes rechazados o devueltos del gran total
de ventas .

INDICACION SOBRE LA ACEPTACION DE
PRODUCTOS ={ 100 / vtas totales vias netas

{ 100 / 460 } 420 = 91.2 % Es el porcentaje da
productos que se comercializan reaimente por [a
fuerza de ventas .

* Adaptado de Montafio Agustin. Admén de ta produccion. Triflas 1* edicién. México, 1998, pags. 23 a 30
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5.- Objetivos

1.- Es analizar y aplicar en una empresa mexicana, un instrumento de medicion
con la finalidad de conocer su situacion actual de ventas.

2.- Saber qué es lo que esta pasando con la fuerza de ventas por qué han
disminuido sus ventas.

3.- Aumento en las utilidades y disminucidn de las deserciones.

4.- Que el 80 % de los posibles clientes que visita la fuerza de ventas adquiera al
menos un producto.

5.- Hacer crecer la efectividad de la fuerza de ventas en un 80 %.

Hipotesis

Hipétesis de investigacion : La desercién de los clientes y la disminucion de las

ventas es consecuencia de un bajo nivel de servicio al cliente por parte de la
fuerza de ventas

Hipétesis nula : La desercién de los clientes y la disminucion de las ventas no es
consecuencia de un bajo nivel de servicio al cliente por parte de la fuerza de

ventas.



Il.- LA EMPRESA

La misién.- De la empresa es ser distribuidor y vendedor de aparatos
electrodomésticos de calidad con un respaldo de mercadeo que satisfagan las
necesidades de los clientes reales, para orientarlos, y ofrecerles alternativas,
asi como los nuevos productos de! giro, con el propdsito de optimizar su tiempo
al hacer uso de la combinacién de nuestros articulos, el cual nos permitira un
crecimiento firme al maximizar los rendimientos del capital de trabajo.

{a Secretaria de Comercio y Fomento Industrial en su clasificacion define a la
Microempresa® : Son aguelias que ocupen hasta 15 personas y el valor de sus
ventas netas anuales no rebasen a 900 000 pesos. Aqui la importancia dé la
Microempresa radica en que ocupa el 41 % del personal empleado y acumulan
un 95 % de unidades econdmicas, por lo tanto clasificamos nuestra unidad de
estudio en una Microempresa.

La empresa realizé hace un afio una evaluacién administrativa de la funcion de
mercadotecnia considerando las siguientes secciones:

Visién general de mercadotecnia .- Se desplegd en dos direcciones. Primero en
la habilidad de !a empresa para hacer frente a los factores cambiantes del medio
ambiente, tanto internos como externos. Segundo, esta seccién  determiné el
grado de integracién de 1a funcién con otras dreas funcionales relacionadas.

En Ventas.- Se plantearon cuestiones sobre planes de mercadeo a largo plazo
con respecto a los productos y servicios, que incrementen la satisfaccion de los
clientes. Se elaboraron preguntas relativas al liderazgo de la gerencia de ventas.
También se valord el grado de confianza y credibilidad entre los vendedores y el
gerente, asimismo se hace una valuacién respecto a la comunicacion en lo que
se refiere a la necesidad de contar con la informacién necesaria para mantener a
los vendedores al tanto de actividades organizativas importantes.

Investigacién de mercado .- En virtud a que es una empresa comercializadora

nos enfocamos basicamente a la investigacion, de qué nuevos productos estén

® Lépez Espinosa Mario. El financiamiento de la micro, pequefia y mediana empresa. Secofi, México, 1994,
pags. 130
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entrando al mercado y determinar su viabilidad para su comercializacién.
Asimismo, se plantean mercados emergentes y cambiantes. También se valord
la efectividad de la investigacién en cuanto a la comunicacion proveniente de
fuentes externas, especialmente de los clientes.

En Publicidad se reviso si son aprovechados al mdximo todos aquellos
materiales que nos llegan de los proveedores para cumplir con los objetivos de
venta durante las fluctuaciones de la economia.

Acerca de la Distribucién Fisica .- La forma para asegurar la distribucion
apropiada de un producto de la organizacion, los canales de distribucion en el
Distrito Federal se evaluaron en términos de habilidad para desplazar las
mercancias a los clientes a bajo costo, y al mismo tiempo asegurar una tasa alta
de recuperacion de inventarios.

Este desglose sirve para precisar cuales son las funciones principales de
mercadeo en las que existen fallas causadas en parte o totalmente por la falta
de mercadeo efectiva.

En la auditoria administrativa se detecio la forma en que la empresa a través de
la gerencia cumple con los objetivos trazados por la organizacion, y en donde se
diagnéstico algunas dificultades que se han estado corrigiendo con las areas
involucradas, especificamente en el area de ventas, pues hace un afio se les
recomienda enfaticamente a todos los agentes de ventas, el sistema a emplear
en la consecucidn de las ventas. Siempre deben flevar consigo los instrumentos
de apoyo como son: formatos, orden de compra, carta que especifique el plan de
crédito y bajo que condiciones se ofrece el producto, descuento que pudieran
obtener, catalogo de los productos , lista de precios, tarjetas de presentacién con
los datos de la empresa, formato diario para el control de visitas, tarjetas con
todos los datos del cliente.

Sin embargo los resultados no han sido los esperados, tenemos a los mismos
clientes a pesar de tener una combinacion de productos mas amplia vy
actuatizada. Nos damos cuenta que los estandares de ventas no se incrementan,
como se observa en el resumen semestral de ventas, sino que por el contrario se
estan reduciendo, aungue los agentes de ventas se esfuerzen y cumplen con
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sus visitas programadas y utilizan los instrumentos de apoyo necesario. Se han

observado los siguientes datos.

Comercializadora de electrodomésticos
Xochiapan 231, col. Santo domingo, coyoacan ¢.p. 04369

Mes Ventas Ventas realizadas }Agentes de Promedio por
programadas ventas vende_sdor

Noviembre/86 670 535 5 107

Diciembre/96 872 535 5 107

Enero/97 672 520 5 104

Febrero/97 678 510 5 102

Marzo/97 670 485 5 a7

Abril/a7 670 450 5 80

Totales 4032 3035 30 607

Promedio/ 672 506 5 101

mensual

Cartera actual de clientes registrados 1380 'Resumen de ventas al dia 06 de Mayo de 1997

Comercializadora de electrodomésticos
Xochiapan 231, col. Santo domingo, coyoacan ¢.p. 04369

Mes Ventas Ventas realizadas | Agentes de Promedio por
programatdas ventas vendedor
Mayo 670 418 5 84
Junio 672 420 5 B4
Julio 672 420 5 84
Agosto 678 422 5 84
Septiembre 670 420 5 84
Octubre 670 420 5 84
Totales 4032 2520 30 504
Promediof 672 420 5 84
mensual

Cartera actual de clientes registrados 1380 *Resumen de ventas al dia 06 de noviembre de 1997

? Fuente: Estadistica de ventas de la empresa
8 Idem.
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Los agentes estan orientados en su tarea y se proporciona un adecuado apoyo a
los mismos, razén por la cual nos vemos en la necesidad de abordar con mayor
precisién la busqueda de posibles causas que originan una disminucion de
nuestras ventas y la desercién de los clientes.

Por lo tanto es conveniente llevar a cabo con la mayor brevedad posible las
estrategias, que nos permita estar en condiciones de crecer y evitar mayores
deserciones asi como prever las desviaciones de [a funcién de ventas con el
propdsito de seguir conquistando clientes, satisfaciendo deseos y necesidades.
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1.- Estructura Organizacional

La estructura organizacional juega un papel importante en (a promocion del éxito
o fracaso de las actividades de la empresa y de ventas. Determina qué tan bien
se coordina las actividades para servir a los clientes de forma rentable y qué tan
rapido puede adaptarse una organizacién alos cambios en el ambiente . El
proposito de 1a organizacién de la empresa es facilitar el logro de las metas y

objetivos de ventas al:

1.- Responder a las necesidades del mercado. La flexibilidad y apertura al
cambio son criterios importantes de la estructura organizacional.

2.- Arreglar las actividades eficientemente para que el empleado conozca de una

manera especifica sus funciones sustantivas, como sus obligaciones y deberes.

3.- Establecer canales de comunicacién con los clientes, los empleados y otras
personas relacicnadas con la compaiia. Sin una retroalimentacion que fluya
libremente del mercado y del lugar de trabajo, una organizacion puede volverse
insensible y sin capacidad de respuesta al ambiente cambiante y asi poner en
peligro su sobrevivencia, razén por el cual es conveniente referirse al
organigrama funcional cuando se tengan dudas respecto a las actividades o
funciones, pues explica de una manera logica y con objetividad las principales
actividades y sus nexos, los canales de supervision y la autoridad relativa de
cada empleado.



Empresa: Comercializadora de Electrodomesticos

GERENCIA
SECRETARIA |
COMPRAS || VENTAS || CREDITO
ALMACENISTA | {VENDEDOR (5)| | COBRANZA

FECHA DE ELABORACION : NOV. / 1997
ELABORO : LIC. MELITON BARRERA GONZALEZ

LUGAR : COYOACAN, MEXICO D.F.
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3.. DESCRIPCION DE PUESTOS

Es importante que los puestos registrados en la estructura orgénizaciona! estén
acorde con la realidad de las actividades que lleva a cabo, asi como sus deberes
y obligaciones inherentes en la empresa, motivo por el cual lo incluimos en el
presente trabajo, Estos actualmente estan en el organigrama y con la finalidad de
llevar a cabo en el futuro plazo un andlisis de puestos y evaluacién del
desempefio, para actualizar, delimitar o suprimir algunas funciones y seguir
encaminados hacia el logro de ofrecer una empresa al servicio de los clientes
internos y externos.
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GERENCIA: Valuar la eficiencia operativa de las actividades; compras y
abastecimientos, ventas y crédito y cobranza con el propésite de aumentar la

productividad de los representantes y mejorar u optimizar las tareas operativas.

PUESTO : SECRETARIA
Realiza diversas actividades de oficina; taquigrafia, mecanografia, archivo,
control de agenda comrespondencia, Hlamadas telefénicas en auxilio de un
superior, en establecimientos de diversa indole .

ACTIVIDADES

1 .- Taquigrafia dictados en castellano y mecanografia diversos documentos
provenientes de sus notas y grabaciones o de originales

2 .- Archiva los escritos en especial la correspondencia de su drea

3 .- Recuerda, liegado el momento las citas a su jefe. Para ello utiliza una
agenday otro tipo de recordatorios

4 - Efectda y recibe llamadas telefonicas, asi como recibir a los visitantes.

5 .- Infarma verbalmente o por escrito, sobre {as actividades realizadas.

6 .- Realiza tareas como compaginar, engrapar, ensobrar.

7 .- Administra los fondos de una caja chica

8 .- Opera y controla un telex o telefax, asi como una fotocopiadora,

9.- Mantener siempre ordenados los documentos de la oficina

10 .- Llamar telefénicamente para cobrar a los comisionistas externos,
{colaboradores).

RIESGOS: No se presentan riesgos]CONDICIONES DEL SITIO DE
significativos. ] TRABAJOQ: El trabajo se desarrolla en
OBSERVACIONES: A efecto de|condiciones que no presentan

evaluar el desemperfic alteraciones significativas.
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AREA VENTAS: Planear, organizar dirigir y controlar las actividades del personal
de ventas, con el fin de lograr el nivel fijado de ventas dentro de los gastos
aprobados y promover el prestigio de compaiiia, asi como productos de calidad
unicamente.

AGENTE DE VENTAS
Vende, en representacion de una empresa diversos. articulos, materiales,

productos... para ello, visita y persuade a los clientes

ACTWIDADES
1.- Visita y persuade a posibles clientes para que adquieran los productos, como
son licuadoras, batidoras, extractores, sanwichera, que la empresa comercializa.
2.- Muestra al cliente el funcionamiento, beneficios. de la mercancia por adquirir,
3.- Vende, al cliente, los productos ... llena el formato de pedido respectivo y en
su caso, calcula el costo de la mercancia.
4.- Tramita los pedidos a crédito en el departamento correspondienite.
5.- Verifica el comrecto funcionamiento de la mercancia vendida antes de ser
entregada a los clientes.
6.- Informa a su jefe, sobre las ventas realizadas
7.- Cobra documentos vencidos a los clientes morosos.
B.- Al entregar el producto el cliente debe firmar de conformidad, si el articulo se
paga de contado no es necesario.

9 .- Comunicarse { telefénicamente ) con los clientes para preguntar si se les

ofrece algo.
RIESGOS: No se presentan riesgos|CONDICIONES DEL SITIO DE
significativos. TRABAJO:

OBSERVACiONES: Trato directo con
el publico, influjo y persuasion, el
manejo de relaciones humanas y

ventas.

El trabajo se desarrolla en condiciones
que no presentan alteraciones

significativas.
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AREA CREDITO Y COBRANZA : Revisar, evaluar las solicitudes para otorgar

crédito asi también supervisar que se realizan los cobros a los deudores
conforme a calendario.

POLITICAS: En caso de requerir mayor informacion de! solicitante se procede a
investigar con profundidad otros datos.
A los trabajadores que tengan poco tiempo laborando, se les requerird un aval
para ser sujeto de crédito a corto plazo.

ACTIVIDADES
1.- Revisar semanalmente las tarjetas de clientes .
2 .- Los viernes realizar inventario de mercancia.
3.- Estar siempre al pendiente de los dias de cobro en las diversas instituciones
( Instituto mexicano del seguro social, Comisidn federal de electricidad, Comisién
coordinadora para el desarrollo rural ).
4.- Revisar constantemente las ordenes de compra para entregar con mayor
prioridad los productos a clientes pagadores.
5.- Enviar recordatorios a fos clientes morosos para que actualicen sus pagos.
6.- Un dia después del cobro hacer los abonos a las tarjetas de clientes
posteriormente elaborar lista.
7.- Antes que se entreque un producto investigar a los consumidores o usuarios
8.- Establecer las condiciones de venta de acuerdo al formato, para no tener
problemas con los clientes.
9.- En caso de no estar e! producto en la fecha indicada avisar al cliente para que
no este esperando.
10.- Es conveniente confirmar la entrega del producto.
11.- Programar un calendario de cobranza.
12.- La clasificacion de los clientes es importante.
a) Maroso b} Efectivo dnicamente c¢) Constante (pagador )
13.- Informar sobre los clientes morosos para requerirles el pago via juridica al

segundo intento de cobro.
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PUESTO : EMPLEADO DE COBRANZA

Realiza diversas actividades relacionadas con la asignacién de crédito y

cobranza de los mismos o de ofras cuentas, en establecimiento de diversas
indole.

ACTIVIDADES

1.- Revisa, clasifica y archiva documentos relacionados con los créditos y las
cobranzas.

2.- Distribuir objetivo: el otorgamiento de crédito a personas con solvencia
econdmica dnicamente, y aun plazo no mayor de 45 dias.

3.- Integrar expediente para cada cuenta.

4.- Verifica que las cobranzas se efectien conforme con las politicas de la
empresa Y las condicionen contratadas en cada caso.

5.- Recibe y asienta las liquidaciones en efectivo o en documentos - cheque
pagaré -, y actualiza los estados de cuenta.

6.- Prepara un informe contable sobre las operaciones efectuadas, para proceder
al deposito del importe total de las liquidaciones reunidas al final de cada
jornada.

7 .- Informa, verbalmente o por escrito, sobre las actividades realizadas.

8.- Investiga solicitudes y ampliaciones de crédito de clientes distribuidores.

9.- Actualiza la cartera de clientes y emitir informes sobre e! estado de cuenta de
cada uno de ellos.

RIESGOS. No se presentan riegos
significativos.

OBSERVACIONES:.

Responsabilidad sobre valores,
conceptos basicos sobre crédito y

cobranza.

CONDICIONES DEL SITIO DE
TRABAJO:

El  trabajo se desarrolia en
condiciones que no presentan

alteraciones significativas.
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AREA COMPRAS Y ABASTECIMIENTOS

OBJETIVO: Obtener cotizaciones, evaluar y seleccionar proveedores, vigilar las
recepciones y control de los productos.

ACTIVIDADES

1.- Reconocimiento de una necesidad si requieren aparatos electrodomésticos.

2.- Descripcién de la necesidad, con una definicién exacta de las caracteristicas y
cantidades del producto.

3.- Determinacion y analisis de las posibles fuentes de abastecimientos.
4 - Determinacién del precio y los términos.

5.- Preparacibn y asignacién de |a orden de compra.

6.- Seguimiento y/o expedicién de la orden,

7.- Recepcidn e inspeccion de los articulos.

8 .- Liquidacitn de {a factura y pago al proveedor.

9.- Mantenimiento de registros, almacenamiento.

10.- Inventario.

ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS.

Mantener informadas a las demdés areas para saber cuando se puede disponer de
los productos.
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PUESTO : ALMACENISTA

Recibe, acomoda y entrega diversos objetos, materias primas y otros articulos, en
establecimiento al agente de ventas u otro.

ACTIVIDADES

1.- Verifica que la mercancia recibida esta de acuerdo con la nota de pedido. En
caso contrario, procede a realizar el cambio o devolucion.

2.- Registra, en los libros de control las caracteristicas de lo recibido y de lo
entregado a las personas que solicitan los objetos.

3.- Marca y acomoda de acuerdo con los procedimientos establecidos los
articulos que seran almacenados.

4 - Informar, verbalmente y por escrito, sobre las actividades realizadas

5.- Puede mecanografiar las formas de solicitud de mercancia.

6.- Puede solicitar la mercancia faltante al proveedor.

7.- Puede realizar el inventario fisico de las mercancias, cuando se haya
requerido o haya sido programado.

SINTESIS DE  CALIFICACION: RIESGOS: El frabajador puede sufrir
Compilacion de informacion incapacidad temporal a causa de
memoria de detalles y normas esfuerzo por sobrecarga.

esfuerzo fisico y responsabilidad.
CONOCIMIENTOS: Informacién
sobre su drea de trabajo conceptos
basicos sobre ia operacion de una
maquina de escribir y dominio de
técnicas sobre control de

inventarios.
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lil.- PERFIL DEL ESTUDIO

Para poder estar en condiciones de corregir las causas que originan el problema,
es necesario realizar una encuesta para diagnosticar y tomar las medidas
pertinentes con el fin de superar esa situacion.

Unidad De Analisis
De la cartera de clientes que actualmente tenemos que son una poblacion de
1380 y los cuales estan localizados en la Ciudad de México. Considerando
ambos sexos, ya sea casado o soltero, edad de 25 a 50 aflos, que aparecen
registrados en el archivo de clientes actuales y que ganan tres salarios minimos o
mas. Para inferir las posibles causas que estan afectando al problema pianteado
y asi poder estar en posibilidades de desarrollar estrategias para superar la
situacién,
Al determinar el tamafo de la muestra se siguid el ejemplo planteado en la
bibliografia (# 13 ) de Roberto Hernéandez Sampieri.

S< varianza de la muestra n
N=__ n =

vZ  varianza de la poblacién 1+n'IN
N = poblacién V2= Varianza de la poblacién
Se = FError estdndar = 015 |Ilo $% = Varianza de la muestra
determinamos. Es aceptable pues es muy
pequefio

Sustituyendo tenemos que:
S=p(1-p)=9(1-9)=.09

V= (.015)2 =.000225 por lo tanto n' =.09/.000225 =400
Ajustando tenemos

n 400
n = = =310

1+niN 1+400/1380
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1.- Seleccién de la Muestra

El tipo de muestro que se utilizd es el probabilistico estratificado y por racimos,
para aumentar la precisién, a fin de lograr reducir la varianza de cada unidad de
analisis, se dirigic a sujetos con las siguientes caracteristicas ser clientes
actuales de la empresa, tomando un porcentaje del 50% del sexo femenino y el
otro 50% del masculino, que conforman la muestra de 310 sujetos, ademés ios
cuestionarios se contestaron, cumpliendo siempre con el perfil determinado.

Para aumentar la precision de la muestra se procede a estratificar y por racimos

Estrato | Clientes de Nh = Total poblacién | Muestra Femenino Masculino
fh =.2246 Nh *fh = nh nh/2 nh{2
1 Comision Federal de | 880 163 76 77
Electricidad
2 Instituto Mexicano del | 700 157 78 78
Seguro Social
Totales 1380 310 154 156

2.- Escala De Medicién

Dentro de las escalas de medicién de actitudes, utilizaremos el escalamiento tipo
Likert. Este método fue desarrollado por Rensis Likert y consiste en un conjunto
de items presentados en forma de afirmaciones o juicios en los cuales se pide la
reaccion, de los sujetos a los que se les administra. Es decir se presenta cada
afirmacion y se le pide al sujeto, externe su reaccién eligiendo uno de los cinco
puntos de escala. A cada punto se le asigna un valor numérico. Asi el sujeto
obtiene una puntuacién total sumando las puntuaciones obtenidas en relacién a
todas las afirmaciones. Las afirmaciones califican al objeto de actitud que se esta
midiendo y deben expresar solo una relacién légica,

{ 1} Muy de acuerdo

{ 2 ) De acuerdo

(3)Sin .Opinién

{ 4 ) En desacuerdo

{ 5) Muy en desacuerdo
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Las afirmaciones pueden tener: Favorable o positiva y desfavorable ¢ negativa. Y
esta direccion es muy importante para saber como se codifican las alternativas de
respuesta.

Si la afirmacién  es positiva significa que califica favorablemente al objeto de
aclitud, y entre los sujetos estén mas de acuerdo con la afirmacion su actitud es
mas favorable. Las puntuaciones de las escalas Likert se obtienen sumando los
valores obtenidos respecto a cada frase. Por eso se le denomina Escala aditiva.

La escala es, en estricto sentido, una medicion ordinal, sin embargo, es comun
que se le trabaje como si fuera de intervalo, se utiliza un rango de 1 a 5.

La forma bdsica para aplicar la escala Likert, serd la entrega de la escala al
respondiente (cliente) y el marca respecto a cada afirmacion, la categoria que

mejor describe su reaccion o respuesta.

Diserio De Investigacion Transeccional
Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un
solo momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir variables, y analizar
su incidencia e interpretacién en un momento dado, pueden abarcar varios

grupos o subgrupos de personas, objetos o indicadores.

Estudio Causal
£l tipo de estudio que se utilizara es el explicativo, el cual significa que estan
dirigidos a responder a las causas de los eventos fisicos o sociales, como su
nombre lo indica, su interés se centra en explicar por que ocurre un fendémeno y
en que condiciones se da este, ¢ por que dos 0 mas variables estan
relacionadas. ]

Recolecciéon De Datos

Para llevar a cabo la recoleccion de los datos de las unidades de analisis se
utilizara la encuesta para dar respuesta un cuestionario ( ver anexo }, el que sera
aplicado por el jefe de ventas, quien conoce personalmente a todos los clientes
para verificar que son ellos quienes den las respuestas a los cuestionamientos

planteados.



IV RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

En el estudio de caso para determinar las causas que estan afectando la
disminucién de las ventas y la desercion de la cartera de clientes. Se obtuvieron
los siguientes resultados después de haber realizado una encuesta a los clientes
actuales.

1.- Histogramas

Se presentan los histogramas de las respuestas obtenidas a los cuestionarios.

1.- ¢ El agente de ventas es respetuoso con usted al realizar alguna transaccién ?

El 51 % de los clientes actuales esta muy de acuerdo en que los agentes de ventas son
respetuosos al realizar alguna transaccién con eflos. Asimismo el 40 % esta de
acuerdo, el 3 % ni en desacuerdo ni de acuerdo y el 6 % esta en desacuerdo. Como se
muestra en la siguiente gréfica.
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2.- ¢ El agente de ventas se muestra siempre con honestidad ante usted ?

El-34 % de la cartera de clientes esta muy de acuerdo en que los agentes de
ventas siempre se muestran con honestidad. Asimismo el 54 % considera estar
de acuerdo. Mientras el 3 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. También el 3 %
esta en desacuerdo y el 6 % muy en desacuerdo. Como se observa en el

siguiente histograma.
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3.- ¢ La apariencia del agente de ventas es adecuada ? _

El 23% de los encuestados indica estar muy de acuerdo en que la apariencia del
agente de ventas es adecuada. Asimismo el 51 % manifiesta estar de acuerdo.
Mientras que el 20 % ni esta de acuerdo, ni en desacuerdo. Por otro lado el 3 %
esta en desacuerdo y el otro 3 % esta muy en desacuerdo oon' la aseveracion.
Como se observa en las barras de la grafica siguiente.
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4.- ; Cuéando o atiende el agente de ventas muestra una actitud positiva ?

El 49 % afirma estar muy de acuerdo en que el agente de ventas muestra una
actitud positiva cuando les atiende. Asimismo el 37 % manifiesta estar de
acuerdo. Mientras el 11 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. Pero el 3 % indica
estar muy en desacuerdo con la aseveracién. Las respuestas se reflejan en el
siguiente histograma.
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5 .- ¢ Eltiempo qué le dedica el agente de ventas es suficiente para usted ?

El 49 % de [a cartera de clientes actuales esta muy de acuerdo en que es
suficiente el tiempo que le dedica el agente de ventas para la negociacién,
Mientras el 34 % afirma estar de acuerdo. Sin embargo el 11 % ni de acuerdo ni
en desacuerdo y el 6 % esta en desacuerdo con el tiempo que le dedica el
agente de ventas. Como se observa en el siguiente histograma de las respuestas
a la aseveracidn. ‘
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6.- ¢ Ei agente de ventas lo escucha siempre ¢on atencion ?

El 37 % de los actuales clientes indica estar muy de acuerdo en que el agente
de ventas lo escucha siempre con atencién. Asimismo el 37 % esta de acuerdo
con dicha situacién. Sin embargo el 12 % ni de acuerdo ni en desacuerdo, Y el
14 % esta muy en desacuerdo con la atencién que |e brinda el agente de ventas.
Como se muestra en el histograma abajo.
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7.- ¢ Le informa de una manera clara y precisa los beneficios del producto ?

El 23 % de los actuales clientes esta muy de acuerdo con la aseveracion de que
el agente ventas le informa de manera clara, precisa los beneficios del producto.
Mientras que el 46 % solamente esta de acuerdo. En cambio el 17 % ni de
acuerdo ni en desacuerdo. Sin embargo el 11 % esta en desacuerdo y el 3%
muy en desacuerdo. El cual se refleja muy claro en la gréfica siguiente.
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8.- ¢ El agente de ventas le ayuda cuando usted lo necesita ?

El 26 % de la cartera de clientes actuales esta muy de acuerdo en que el agente
de ventas le ayuda cuando lo necesita. Mientras que el 43 % esta de acuerdo.
En cambio el 19 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. Sin embargo el 6 % esta en
desacuerdo y asimismo el 6 % esta muy desacuerdo. Como se muestra en la

grafica abajo.
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9.- ¢, El servicio que ofrece el agente de ventas cumple con sus expectativas ?
Del total de clientes el 29 % esta muy de acuerdo en el servicio que le ofrece el
agente de ventas cumple con sus expectativas. Mientras que el 34 % sclamente
esta de acuerdo. En cambio el 17 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. Sin
embargo el 11 % esta en desacuerdo y el 9 % muy en desacuerdo con el
servicio. Como se observa en el histograma siguiente.
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10.- ¢ Tiene usted alguna queja acerca de la actuacion de nuestros vendedores ?
Ei 29 % de actuales clientes tiene alguna queja acerca de la actuacién de la
fuerza de ventas. Especificamente por impurtualidad en las citas para entrega
del producto. Mientras que el 71% no tiene alguna queja acerca de la
actuacion de los vendedores. Como se muestra en el histograma abajo.
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La inquietud y la molestia reiterada en las quejas son por causa de que los
productos no se les entrega en las fechas acordadas con el vendedor, y que

ademas no se les confirma ( comunicacion } cuando se hara.

Grafica 10



2.- Medicién del servicio de la fuerza de ventas

En témminos generales en lo que respecia a |la evaluacién de la fuerza de ventas
en cuanto al servicio que actualmente esta ofreciendo. El 36 % de los clientes
esta muy de acuerdo con el servicio. Asimismo el 42 % sefiala estar de acuerdo.
En cambio el 12 % ni de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras el 7 % en
desacuerdo, y el 3 % manifiesta estar muy en desacuerdo con el servicio al hacer

alguna adquisicion a través de la fuerza de ventas.

SERVICIO DE LA FUERZA DE
VENTAS
n‘“ % L S
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038 4 Muy de acuerdo
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Por lo tanto la interpretacién es que el servicio inherente a la venta de los
productos que ofrece la empresa comercializadora de articulos electrodomésticos
es favorable, como se observa graficamente.

Grifica 11



INTERPRETACION GRAFICA ESCALA LIKERT

2 (1 )] ) 5

El nivel de servicio ofrecido por los vendedores tiende a ser efevado tal y como lo
indican los resultados de la escala. Es por lo tanto evidente que los sujetos se
inclinaron hacia valores elevados en la medida del servicio. Ademas, la media
del servicio a clientes es 62, y la mediana 37, lo cual confirma la tendencia de la
muestra hacia valores altos en la escala.

Siendo la tendencia general hacia valores aitos, observamos que el 78 % obtuvo
puntuaciones superiores a la media. El cual significa que el servicio esta siendo
percihido como atractivo, interesante, categorizada como una experiencia
agradable. Implica que los sujetos al estar adquiriendo algun producto derivaron
de ello sentimientos de satisfaceiéon personal. Generalmente, quien se encuentra
recibiendo un servicio favorable inherente a la venta del producto la habra de

disfrutar, ya que obtendra de la compra per se, recompensas satisfactorias.
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V ANALISIS DE RESULTADOS

El anélisis de los datos recabados durante {a encuesta a los actuales clientes de
la microempresa, permite llegar a la conclusién de rechazar la hipdtesis de
investigacion: La desercién de los clientes y la disminucion de las ventas es
consecuencia de un bajo nivel de servicio al cliente por parte de la fuerza de
ventas.

Entonces podemos decir que existen otros factores que estan ocasionando el
bajo nivel de las ventas y la desercion de los clientes como son: precio, crisis
econdmica, las condiciones de venta, variedad de productos, plaza o algun otro
factor, sin embargo a pesar de esta situacion dicho nivel lo podemos mejorar
aungue sea en un minimo, poniendo atencidn en los aspectos que a continuacién
se enumeran.

1.- La puntualidad en la entrega de los productos en las fechas sefaladas, para
que los productos no se rechacen y disminuyan las ventas.

2.- La informacién de los beneficios del producto, su descripcidn y explicacion
para utilizarlo deben ser mas precisos ( argumentacion }.

3.- Un mayor interés para oir y escuchar a los clientes.

4 - Satisfacer al cliente con la informacion solicitada o requerida oportunamente.

Todos estos elementos contribuyen de alguna manera a fortalecer un nivel de
servicio al cliente y como consecuencia el rechazo de la hipétesis de
investigacion.

Esa situacion influye para que adquieran los productos que se les ofrece. Es de
particular razéon hacer notar que la imagen negativa se multiplica muchas
veces mas que la positiva. Por lo tanto la microempresa se ubica en un servicio
favorable.

Por otro lado podemos decir que la hipdtesis nula que se planteo: La desercién
de los clientes y la disminucidn de |las ventas no es consecuencia de un bajo nivel
de servicio al cliente por parte de [a fuerza de ventas, se acepta a pesar de que
solo sirvibé para refutar o negar la hipdtesis de investigacion y nos ayudaron a
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delimitar con mayor precision el problema investigado. Las deserciones de los
clientes pueden tener mas influencia en las utilidades, que el tamafio de la
empresa, la parlicipacion en el mercado, los costos unitarios y muchos otros
factores normalmente asociados con ta ventaja competitiva. Como las compariias
no tienen cautivos a los clientes, la dnica manera de evitar perderlos es
continuamente dar mejor servicio que la competencia. Al solicitar
retroglimentacion de los clientes que se pierden y actuales, las compafiias
pueden averiguar cuales son sus defectos y tratar de corregirlos antes de que las

utilidades empiezen a disminuir.

1.- Importancia Del Cliente

Si las compaiiias supieran realmente cuanto cuesta perder un cliente podria
evaluar exactamente las inversiones necesarias para retenerlos. Es conveniente
hacer mencion que en una amplia gama de microempresas el patrén y el
administrador son el mismo, entonces deben esforzarse para generar utlilidades
con el propdsito de mantener e incrementar su cartera de clientes, ya que
mientras mas dura un cliente mas dinero produce. _

Otro beneficio econdmico de los clientes de mucho tiempo, es la promocion
gratuita que nos hacen. Una principal constructora de casas en los Estados
Unidos, ha encontrado que mas del 60 % de sus ventas son el resultado de las

recomendaciones de sus clientes antiguos.
Manejo de las deserciones

Administrar para llegar a cero deserciones requiere de mecanismos para
identificar a os clientes que han cesado su relacién con la comparfiia o estan a
punto de hacerlo. Lo importante es si regutarmente se recoge o no informaciéon
sobre los clientes actuales.

Una razén para identificar a los posibles desertores es tratar de retenerlos. Y la

otra es que la retroalimentacién que nos dan tiende a ser concreta y especifica,
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Nos dan una vision de! negocio y sus defectos de los que quizéas no estemos
conscientes. Y lo que sea que hace, que un individuo nos abandone, puede ser

la causa de que otros muchos lo hagan.
La Cultura de cero deserciones

Como cualquier cambio importante administrar para tener cero deserciones
requiere del apoyo de todos los niveles de ia organizacion con el objetivo de
proporcionar al cliente que adquiere nuestro producto una grata experiencia de
compra que lo anime a regresar voluntariamente y a compartir su experiencia
con otros, para promocionar gratuitamente los productos que se comercializan.

Finalmente las deserciones deben ser una medida clave de evaluacion del

desemperio de la alta gerencia y de todos los empleados.
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VI ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR LAS VENTAS Y DISMINUIR LAS DESERCIONES
Después de haber hecho el andlisis de los resultados y corroborar cuales serian

las acciones, que van ha permitir contribuir aungue sea en un nivel minimo
incrementar tas ventas y disminuir las deserciones. Se ha llegado a la decisién de
hacer lo siguiente: primero los vamos a Capacitar y crear un Sistema adecuado
de remuneracion, de acuerdo a! diagnéstico de la investigacion, el cual sera
también aprovechado para la supervision asi como para la Evaluacion det
desempefio. A continuacién se presenta un diagrama de causa-efedo, en donde
los insumos a cansiderar son los factores que nos van ha pemitir a través de su
implementacion y control adecuado, como resultado lograr un porcentaje de

servicio mayor asi como satisfaccion y una mayor efectividad en las ventas.

Diagrama Causa-efecto
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1.- La capacitacién de los vendedores

Para obtener conocimiento mas preciso del articulo que vende, de la
organizacion, de los objetivos, mercado, de las técnicas de ventas y sobre todo
para tener un conocimiento profundo de las necesidades de los consumidores y
de cémo satisfacer esas necesidades. En si el vendedor debe seguir un proceso
de capacitacion para que pueda estar en condiciones y superar sus deficiencias y
errores, para diagnosticar los problemas de sus clientes y recomendarles las
situaciones mas ventajosas.

También es preciso considerar explicacion hacia los clientes: a través de los
agentes de ventas la empresa se encarga de hacer llegar a los clientes
informacion adecuada, de manera que puedan usar y conservar
correctamente el productc y obtener mayor satisfaccion de éste.

El entrenamiento ayudard 2 los vendedores a desarrollarse mas rapido y a
llegar a ser mas competentes. Tal conocimiento y competencia asi como el
entusiasmo que puede generar un buen programa de entrenamiento conducen
a una moral mejor. Un mejor conocimiento y mejor moral resulta en menos
desaliento y menos rotacion de perscnat. Una fuerza de ventas mas competente
y estable, también conduce a mejores relaciones con los clientes. Todos esos
factores deben tener un efecto saludable sobre las ventas. En forma simultanea,
las ventas incrementadas conducen a una fuerza de venias entusiasta y
dedicada debido a la mayor confianza en si misma y al aumento de percepciones
que eso hace posible.



En el presente caso es importante considerar que el medio de capacitacién mas

idéneo para la microempresa es la individual, en donde el entrenamiento debe

ser de perfeccionamiento en ios siguientes aspectos :
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Programa de capacitacion a vendedores

El contenidoc del programa de capacitacién se centrard en los siguientes
principalmente:

- Conocimiento del producto

- Conocimiento de la empresa

- Conocimiento de la competencia

- Calidad en el servicio

1.1 .- Conocimiento del producto.- La informacion sobre el producto recibe la

mayor atencién en los programas de entrenamiento. Es razonable que el
vendedor deba conocer
.presentarlo a los clientes. ; Qué clase de conocimiento del producto es
importante ? primero, €l representante de ventas debe saber de qué productos

se dispone para la venta: la linea del producte.

Es conveniente un conocimiento mas especifico de las caracteristicas de por lo
menos los productos mds importantes, sus usos finales y en fa forma en que
difieren uno de otro. El vendedor también debe conocer las opciones que existan
para los varios productos, las condiciones de entrega, esténdares de servicio y

bien el producto si va hacer un trabajo capaz al
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de mantenimiento, y cualesquier problemas o exigencias que se presenten, la
utilidad relativa de los distintos productos de linea, esto es, cusles deben ser
preferidos en la presentacién de ventas. '

1. 2 .- Conocimiento de la empresa .- Es necesaria, es vital y requiere ser
trasladada a los clientes. Tal infofmacién incluye la politica de la compariia
relativa a crédito, garantia del producto, manejo de mercancia defectuosa,
exclusividad de mercancia, garantia de precios, descuentos y condiciones de
ventas. Es importante la informacion sobre entrega y servicio. Los que se
entrenan en ventas deben ser informados respecio a la latitud, si se les da, que
tienen en.los precios. Deben saber qué hacer para expeditar un pedido para
clientes en urgente necesidad.

1. 3.- Conocimiento de la competencia .- La informacién respecto a los
competidores y los productos competitivos tienen la importancia cuando los
vendedores deben responder a las objeciones del cliente y para presentar sus
productos con la mejor claridad. En particular se requieren conocimientos sobre
la forma en que se comparan sus propios productos con los de los competidores,
en sus caracteristicas, calidad, posibilidades y limitaciones de cada producto.
Ejempio que el precic es demasiadc elevado, puede contrarrestarse,
demostrando ventajas especificas que tiene el producto sobre los de mas bajo
precio de la competencia.

La orientacién al cliente implica el conocimiento respecto a las necesidades y
deseos de los clientes, sus problemas particulares, las practicas en la industria.
En ocasiones se describe el trabajo del vendedor como solucionador de
problemas, mostrando la forma en que determinados productos y servicios
pueden ayudar a resolver alguno de los problemas de los clientes.

Las caracteristicas de la industria o de los clientes presentes y potenciales
ofrecen un punto de partida. Conociendo quién es el encargado de las decisiones
de compra, en varias empresas puede facilitar los esfuerzos del vendedor y ie

puede permitir un uso mas efectivo del tiempo. En ocasiones esto debe
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aprenderse mientras se trabaja, pero los patrones generales organizacionales
que se trataron con el entrenamiento, pueden proporcionar pistas,

1. 4.- éalidad en el servicio.- El servicio al cliente, impone hacer algo en favor

del ‘cliente, que se encuentre por encima, mas alla y muy aparte de la
transaccion especifica de compraventa. Consiste en donar algo extraordinario.
Segun sea el concepto que tenga el vendedor de lo que es ser (til, actuard de
modo que contribuya positivamente a su eficacia vendedora, pues de lo contrario
se verd en peligro de resultar perjudicado. * Dar ayuda * es un concepto que debe
entenderse en un sentido amplio. Puede consistir en proporcionar alguna
informacion dtil o llevar al cliente de un sitio a otro. También puede ser una
invitacidn a comer o conseguir unos boletos de entrada para el teatro o hacerle
un cbsequio. El énfasis radica mas en “ dar® que en * ayudar®; pero como los
dos vocablos son muy parecidos, no cabe hacer ninguna distincién entre ellos.
Cuando alguien desea ser sinceramente (itil, ofrece a otro una ayuda que de otro
modo no existiria. Es posible que se trate de algo que no se echaria de menos si
no se& hubiera prestado. Pero lo importante es que |la persona que da la ayuda lo
hace porque ve la oportunidad de ser dtil y desea contribuir a aliviar la situacién
de un semejante. Colaborar es su recompensa. No quiere manipular a nadie.
Este espiritu de cooperacién puede consistir en algo tan comin como suministrar
una informacién novedosa que coloca a quien la recibe en mejor posicion de
comprender una situacion o acontecimiento. Claro que la agradece porque sabe
gque quien se la suministra no tiene ninguna obligacién en hacerlo. Lo mismo
ocume cuando se trata de una cooperaciéon de importancia, como seria ayudar a
alguien a aprovechar una oportunidad que de otro modo no hubiera perdido vy
gue le reporta grandes beneficios a realizarse mejor como personas.

Como el vendedor no se encuentra en la situacién del cliente, puede abarcaria
de una manera mas clara que aquél, ya que el cliente tiende a ver sus cosas
muy de cerca. A veces, la mayor ayuda que el vendedor puede dar, es un
interés profundo y auténtico en el problema del cliente.
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El cliente experimenta un alivio cuando habla de sus dificultades con alguien
interesado y sin prejuicios. Pero es algo mejor todavia si el vendedor le ayuda a
reflexionar sobre la utilidad del problema y solucionarlo. Se trata de iniciativas
dtiles aunque no motivadas por el interés de hacer la venta. El sincero interés
hacia el cliente salta a la vista. No se trata de una apariencia, no hay egoismo en
él, y su intencion es netamente constructiva.

El que un cliente abra la puerta o |a cierre, se escabulla, no demuestre interés, o
deje la puerta entreabierta, cuando se le pida un favor, depende en gran parte de

la clase de ayuda que recibid.
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2 .- Sistema de Remuneracién .- Como etapa de retroalimentacion al proceso de
capacitacién se debe llevar a cabo la evaluacion del desempefio a través de: -
Determinar cuota de ventas para los vendedores

- La cuota de ventas nos va ha permitir verificar la eficiencia de cada vendedor -
Los objetivos ( meta )de ventas a cumplir durante el mes siguiente para cada
vendedor.

Para que cada vendedor cumpla con las metas esperadas se ha desarrollado el
siguiente sistema de remuneracidén mixto, en que el vendedor recibe un salaric

fijo mas una comision si sobrepasa la cuota de ventas programada.

Salario fijo diaric § 45 .00 pesos Cuota de ventas semanal 24 productos

1 .- Por cada producto que logre vender, después de cumplir con la cuota, sera
beneficiado con un porcentaje del 3 % sobre el valor de 1a venta excedente.
2 - El porcentaje al cual se hace acreedor se pagard después de haber sido
cobrado el monto total al cliente.
3.- Las bases de la referencia indicada son validos por un periodo de 12 meses.
4 - Tienen derecho a! porcentaje de participacion todos los vendedores que
excedan su cuota de ventas.”
5.- Los clientes que son visitados deben quedar plenamente satisfechos del
producto y de la atencidn recibida.

Entra en vigor a partir del 15 de febrero de 1998

Las ventaias que nos proporciona la aplicacidn de este sistema de remuneracién
son las siguientes:

a ) .- Proporciona una mayor flexibilidad y control sobre los vendedores, ya que
pueden recompensarse equitativamente de acuerdo al esfuerzo de cada uno.

b ) .- Proporciona seguridad e incentivos

¢ ).- Permite un reforzamiento frecuente e inmediato del comportamiento deseado
de ventas.

d ) .- Es sencillo, claro para su comprension y aplicacién.

e ) .- Nos permite sanar irregularidades cotidianas.
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Es importante considerar que los informes de los vendedores deben ser diarios y

un resumen semanal en donde se consideren los siguientes puntos..
Cuota semanal ____ Cuota Mensual

Nombre del vendedor Diferencia Fecha

Reporte No. ___ Diario___ Semanal ______

Fecha |[Lugar [Nombre dfifProducto(s) | [Objetive principal  [Respuesta aVolver al
cliente dar visitar ¢} dia

ABCDE
ABCDE
ABCDE
ABCDE
ARBCDE
ABCDE
ABCDE
ABCDE
ABCDE
TOTAL | |X X ABCDE X X

A = Visita de prospeccion de un nuevo cliente B = Visita para presentar oferta
C = Visita para entregar producto D = Varios ( reclamaciones, cobranza, )
E = Negociacidn, listas de precios, catalogo

2. 1 - Evaluacién del desempefio.- Generalmente la evaluacion del desempefio
de los vendedores se realiza al final de cada mes y a fines de cada afio. E!
periodo mensuzl de evaluacidn es necesario para controlar  con tiempo
suficiente a cada vendedor para tomar medidas correctivas de prevencion, si es
necesario. El periodo anual de evaluacidn corresponde al mismo periodo
considerado en la prevision de ventas y en |a determinacion de las cuotas de
ventas, las cuales sirven como pardmetro para la evaluacién de cada vendedor.
En todo instante estamos evaluando el desemperno de casi todes los aspectos
inherentes al agente de ventas, para saber si son buenos y estan trabajando de
acuerdo a las expectativas o para determinar si necesitan ser capacitados,
recapacitados sustituidos o supervisados. Los criterios de evaluacion a utilizar

son los siguientes.
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R_esultados

Incremento en la cartera = Clientes nuevos
Clientes totales

Determina el grado de crecimiento o grado
de avance en la satisfaccion del servicio,

VENTAS LOGRADAS
=  Ventas totales -~
devolucicnes

Rechazos y

Productos realmente vendidos

EFICACIA = Ventas logradas / Metas de venta

Se interpreta como haber conseguido solo el x %
de la meta fijada

EFICIENCIA = Rec.progrs / Rec. Utilizados

Este resultado se interpreta como haber lograde
el x % de las visitas con los vendedores
programados.

PRODUCTIVIDAD OPTIMA
= Metas Progrs / Rec. Progrs

Debemos entender que para lograr la médima
eficacia y eficiencia en Ias ventas , debemos
obtener 134.40 de ventas por cada agente de
ventas / mensual,

PRODUCTIVIDAD OBTENIDA
= Ventas logradas / Rec, Utilizados

Se interpreta como 1a obtencién de # productos
vendidos por cada agente de ventas en
promedio / tnensual.

EFECTIVIDAD =
Productividad obtenida / Productividad optima

Esto significa que en el momento de medir los
resutados , la empresa se encuentra en el # %
del camino para alcanzar la maxima
productividad ..

INDICACION  SOBRE  RECHAZOS O©
DEVOLUCIONES DE PRODUCTOS
{ 100 / vias totates ) Rechazos o devoluciones

Es el porcentaje de productos rechazades o
devueitos del gran total de ventas .

INDICACION SOBRE LA ACEPTACION DE
PRODUCTOS ={ 100 / vtas totales Jvtas netas

Es el
comercializan realmente por la fuerza de ventas.

porcentaje de productos que se

Reduccién de la cartera = Clientes perdidos
Clientes totales

Determina el porcentaje de retroceso en cuanto
el servicio al cliente.

? Adaptado de teoria y aplicaciones del Marketing. J.L.. Cérdoba y }. M. Torres. Ediciones Deusto 1982, asi

como de Montafio Agustin. ldem.
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2.3 .- Principios en la relacién vendedor - cliente en el proceso de ventas

Para fortalecer las estrategias planteadas anteriormente es conveniente establecer las
bases bajo las cuales se deben regir los vendedores con el propésito de dejar
satisfaechos plenamente a los clientes, en el corto plazo y con mayor efectividad en un
mediano y largo plazo.

El tiempo de que dispone un vendedor para ver a un cliente puede variar. desde 30
minutos que dura una entrevista hasta el tiempo que dura una comida © una reunién, ;
en ese tiempo el vendedor debe aplicar todos sus conotimientos, habilidades y
experiencias a fin de convencerio y crear en el la necesidad, si es que no [a tiene aun,
de comprar el producto que vende. Para un buen desenvolvimiento del proceso de
ventas es necesario que el vendedor observe ciertos lineamientos:

1 - Ser puntual

2 .- Buena presentacion

3 .- Ser siempre amable y seguro

4 - Hacer sentir al cliente que el objetivo de la visita es ayudarle a satisfacer una
necesidad.

5 .- Ser una persona respetuosa y con ética

& .- Demostrar en la practica que conoce los productos que vende la empresa en el
mercado.

7 .- Buscar el establecimiento de una relacién amistosa que ayude al fortalecimiento de
las ventas.

8 .- Crear una platica interesante para que el cliente mantenga una atencién especial
hacia el vendedor y se sienta parte de la situacién.

9 .- El vendedor debe mantener reserva de todas las conversaciones y datos que les
proporciona el cliente por lo que le aconseja que nc muestre pedidos o papeles de otros
clientes para comprobar sus palabras, ya que el cliente necesita tener seguridad de que
sus datos son confidenciales.

10 .- Evitar mirar los papeles que el cliente pueda tener en su escritorio.

11 - Es indispensable que el vendedor se muestre identificado plenamente con las
politicas y decisiones de la empresa.

12 .- Dominar sus propias debilidades y actuar como un profesional.
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VIl CONCLUSION

Después de haber Hlevado a cabo todo el proceso de investigaciéon y hecho el
anélisis de los resultados, :estos indican con claridad lo que esta sucediendo con
la fuerza de ventas que ellos no son los culpables de la desercién y el
decremento de las veﬁtas. Entonces podemos decir que existen ofros factores
que estén ocasionando esa situacién y por lo tanto hay que seguir investigando
aspectos como pueden ser: precio, crisis econdmica, las condiciones de vents,
saber si los vendedores estan satisfechos con lo que les da la empresa, variedad
de productos, plaza, la competencia esta utilizando estrategias muy atractivas
como estas: compras hoy y empiezas a pagar en seis meses, la venta en abonos
se esta incrementando: Te llevas el producto y haces pagos chiquitos, el mercado
se esta saturando con el surgimiento de tiendas especializadas como Famsa,
Tanda-ahorro u otros, asi como la apertura de nuevas sucursales de las ya
establecidas.

Sin embargo a pesar de que hay otros elementos es posible inducir a la fuerza
de ventas a incrementarlas, mediante el desarrollo de las alternativas en los
siguientes aspectos:

1.- Puntuzalidad en la entrega de los productos en las fechas sefialadas y esta
debe ser oportuna, asi como en el lugar indicado.

2.- Proporcionar la informacién de los beneficios det producto, su descripcién y
explicacion para utilizarlo eficientemente.

3.- Un mayor interés del agente de ventas al oir y escuchar a los clientes para
dejarlos sin dudas.

4.- Cuando el cliente requiera ayuda especifica u otro, hacer el mayor esfuerzo
para cubrir con esa informacion.

Con este diagnéstico estamos cumpliendo con el objetivo planteado al inicio de
la investigacion del caso practico: Saber que es lo que esta pasando con la
fuerza de ventas de la Comercializadora de electrodomésticos, ya que sus ventas
han disminuido.
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Por lo tanto la hipdtesis de investigacién es rechazada el cual fue planteado de la
siguiente manera; La desercion de los clientes y la disminucién de las ventas es
consecuencia de un bajo nivel servicio por parte de la fuerza de ventas.
Entonces afirmamos que esta en una situacidon favorable sin embargo la media
nos indica que pcdemos mejorar el nivel de servicio al cliente que se traducira en
el cumplimiento de 1os siguientes objetivos:

1.- Aumento en las utilidades y disminucién de las deserciones

2.- Que el 80 % de los posibles clientes que visita la fuerza de ventas adquiera al
menos un producto.

3.- Hacer crecer la efectividad de la fuerza de ventas en un 80 % este afio 1998.
Se ha lHegado a la conclusion de que las alternativas idoneas son la capacitacién
de los agentes de ventas y su remuneracion.

El entrenamiento es de perfeccionamiento ya que ayudard a los vendedores a
desarrollarse mas rapido y a llegar a ser mas competentes. Tal conocimiento y
competencia asi como el entusiasmo que generard el programa de
entrenamiento conducen a una moral mejor, gue resulta en menos desaliento y
menos rotacion de personal. Una fuerza de ventas mas competente y estable,
también conduce a mejores relaciones con los clientes. Todos esos factores
deben tener un efecto saludable sobre las ventas. En forma simultdnea, las
ventas incrementadas conducen a una fuerza de ventas entusiasta y dedicada
debido a la mayor confianza en si misma y al aumento de percepciones que eso
hace posible.

Mientras que el sistema de remuneracién nos permitird: una mayor fiexibilidad y
control sobre los vendedores, pues se recompensaran equitativamente de
acuerdo al esfuerzo de cada uno, les proporciona seguridad e incentivos, permite
un reforzamiento frecuente e inmediato del comportamiento deseado de ventas,
es sencillo , claro para su comprensién y aplicacién, ademas contribuird a
solucionar iregularidades cotidianas.

Para lograr conseguir los objetivos es necesario llevar a la practica las
estrategias planteadas, a fin de contribuir a recuperar el nivel de ventas y crear

las condiciones para mejorar el nivel de servicio al cliente y ser competitivos.
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La intencién y razén de haber realizado esta investigacién, es apoyar en una
forma de reflexién y brindando altemnativas al actual futuro micro empresario o al
microempresario en su crecimiento, apoyados en la experiencia que el
sustentante, esta llevando a cabo.

Por tal motivo, si las personas que tienen una micrcempresa enfocada a la
comercializacion de productos, y quieren formalizar su estructura principalmente
del drea de ventas, buscan una institucionalidad y permanencia; encontrando en
alguna de estas opciones camino para sostener el concepto de que la empresa
pequeiia no es una mala empresa, sino que es una figura que paricipa en su
justo tamario de una parte del mercado con [a justa retribucion al capital invertido
y con las oportunidades de crecimiento que puede tener toda empresa que,
baéada sus propios recursos, puede desarrollarse hasta las capacidades y
deseos de los intereses individuales de cada emprendedor, que a través del
camino formal de establecimiento de su negocio pueda llamarse orguliosamente
empresario y, pensar el dia de manana en asociarse, heredar o vender una
estructura formal ajena al patrimonio personal o de una familia de éxito.

Para finalizar me gustaria recordar, cual fué el interés de realizar esta
investigacidbn en una microempresa. La apertura comercial del pais, ha
provocado el ingreso de empresas comerciales transnacionales en varios puntos
estratégicos de la ciudad y por lo tanto la disputa por satisfacer a los clientes es
cada vez mas competido. Haciendo mencion que ademds la tendencia a |a
globalizacion de la economia obliga a las empresas a una efectividad con calidad
llamese; pequefa, mediana o grande, a adecuarse a las necesidades del
consumidor final, por que al fin de cuentas es el que paga y mantiene en vigencia
{os objetivos de toda entidad.

Por otro lado el interés se centrd también en aplicar los conocimientos en
Administracién de QOrganizaciones, adquiridos durante el Posgrado en esa noble
institucion, que han contribuido al espiritu emprendedor y crecimiento integral de

los que acuden a esa fuente del conocimiento.
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Se presenta el cuestionario utilizado para la recoleccién de los datos
CUESTIONARIO
OBJETIVO: Es saber cual es el nivel de servicio de la fuerza de ventas.

Instrucciones Escala de evaluacién
1.- Conteste marcando con una X ef valor que considere comecto . 1.- Muy de acuerdo

é.- De acuerdo
2.- En caso de ervor cancele llenando la opcidn seleccionada y 3.- Ni de acuerdo , ni en
vuelva a marcar . desacuerdo

4 - En desacuerdo

3.- No podra dar dos valores a una misma pregunta 5.- Muy en desacuerdo
1.- El agente de ventas es respetuoso con usted al realizaralguna © O 0 O ©
transaccitn 1t 2 3 4 5§
2.- El agente de venias se muestra siempre con honestidad ante © O ©C O ©
usted 1 2 3 4 5
3.- La apariencia del agente de ventas es adecuada o O 00 O
1 2 3 4 5
4.- Cuando lo atiende el agente de ventas muestra una aclitud O O O O O
positiva 1 2 3 4 5
5.- El tiempo que le dedica el agente de ventas es suficientepara O O 0 O O
usted 1 2 3 4 §
6.- El agente de ventas lo escucha siempre con atencién 0 0 00 O
1 2 3 4 5
7.- Le informa de una manera clara y precisa los beneficios del O O O O O
producto 1 2 3 4 5
8.- El agente de ventas le ayuda cuando usted lo necesita C 0 00 O
1.2 3 4 5
9.- El servicio que le ofrece el agente de ventas cumpleconsus © O O O ©
expectativas 1 2 3 4 6§
10.- ; Tiene usted alguna queja acerca de la actuacién de
nuestros vendedores ? Si No____ Si , & Cual 7

Gracias por su colaboracidn
México, D.F. a noviembre de 1997



RELACION DE PRODUCTOS ELECTRODOMESTICQS
| PRECIO | MARCA

| PRODUCTOS

ABRELATAS

ABRELATAS

ABRELATAS ELECTRONICO

BABY CHEF

BABY CHEF

BATIDORA CON RECIPIENTE
BATIDORA SIN RECIPIENTE
BATIDORA SIN RECIPIENTE
BATIDORA CON RECIPIENTE
BATIDORA CON REGIPIENTE
CAFETERA

CAFETERA

CAFETERA

CAFETERA PRECOLADA (aluminio )
CORTADORA P/ CABELLO { completo )
CORTADORA PARA CABELLO
CUBIERTOS 24 PIEZAS

CUBIERTOS 24 PZAS

CUCHILLO 6 PZAS. ACERO INOX, Cf BASE
CUCHILLO ELECTRICO

CUCHILLO ELECTRICO

CUCHILLO ELECTRICO .
CUCHILLO Y PALA DE ACERO P/PASTEL
DEPILADORA

DEPILADORA

ESQUIMERO

ESTRACTOR DE JUGOS
ESTRACTOR DE JUGOS 753
ESTRACTOR Y EXPRIMIDOR
ESTRACTOR 2/ VEL

EXPRIMIDOR 300 MLS

EXPRIMIDOR 300 MLS

EXPRIMIDOR 600 MLS

EXPRIMIDOR 600 MLS

FREIDORA CHICA 1.5LTS
FREIDORA GDE. 3LTS

FREIDORA REDONDA

HERVIDORA DE AGUA ELEGANTE
HORNO ELECTRICO 2 KG.

HORNO ELECTRICO 2 KG.
HORNO-ELECTRICO 2 KG.
LADYSHAVE AQUA de baterias
LICUADORA 4 VEL.

LICUADORA 5 VEL, -

LICUADORA 8 VEL PLASTICO
LICUADORA METAL - CRISTAL 4 / VEL
LICUADORA METAL -CRISTAL 2/VEL
MICROGRABADORA

MULTIPRACTIC COMPLETO
MULTIPRACTIC COMPLETO
MULTIPRACTIC SENCILLO
MULTIPRACTIC SENCILLO

OLLA EXPRES 4 LTS

165.00
220,00
250.00
420.00
420.00
400.00
230.00
220.00
450.00
365.00
250.00
240.00
230.00
250.00
300.00
200.00
185.00
180.00
165.00
250.00
230.00
230.00
150.00
520.00
520.00
500.00
485.00
465.00
650.00
465,00
170.00
170.00
200.00
200.00
300.00
410.00
450.00
365.00
650.00
650.00
500.00
630.00
330.00
300.00
350.00
400.00
450.00
350.00
300.00
270.00

SINGER
QOSTER
PHILIPS
BRAUN
PHILIPS
PHILIPS 3/ VEL
OSTER 3/VEL.
PHILIPS 3/ VEL
OSTER
SUMBEAM
BRAUN
MOULINEX
PHILIPS
ECKO
WHAL
OSTER
CUFIN
ONEIDA
STEELES
OSTER
BRAUN
MOULINEX
CUFIN
PHILIPS
BRAUN
MOULINEX
PHILIPS
MOULINEX
TURMIX
OSTER
BRAUN
PHILIPS
BRAUN
PHILIPS
MOULINEX
MOULINEX
PHILIPS
PHILIPS
MOULINEX
BLACK & DECKER
SINGER
PHILIPS
MAN
PHILIPS
OSTER
MAN
OSTER
PHILIPS
BRAUN
MOULINEX
MOULINEX
BRAUN
PRESTO
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OLLA EXPRES 6 LTS

OLLA EXPRES 6 LTS

OLLA EXPRES 8 LTS

OLLA EXPRES 8LTS

OLLA EXPRES 8 Y 3LTS.

OLLA-EXPRES 4.5

PARRILLA 2/QUEMADORES GRADUAL
PICADORA DE CARNE Y VERDURAS
PICALICA ACCESORIO

PLANCHA DE VAPOR UNICAMENTE .
PLANCHA DE VAPOR Y ROCIO/TEFLON
PLANCHA DE VAPOR Y ROCIOTEFLON
PLANCHA DE VAPOR Y ROCIOTEFLON
PLANCHA DE VAPOR Y ROCIO/TEFLON
RADIODESPERTADOR AM / FM
RADIODESPERTADOR AM / FM
RADIOGRABADORA ,CASSETERA AMFM
WATTS

RADIOGRABADORA ,CASSETERA  AM/FM
WATTS

RASURADORA CON 3 CABEZAS RECARG.
RASURADORA P/CAB. T/BANDA
RASURADORA P/CAB. T/BANDA
RASURADORA P/CAB. T/BANDA SPORT
RASURADORA PORTATIL SENCILLA
RASURADORAC/ 3 CAB. ( rechargable)
RAYADOR SUPER SLICER

REFRACTARIO OLLA 2.5 P/FUEGO DIRECTO
ROBOT MARIE TURBO 4 PZAS
SANDWICHERA

SANDWICHERA

SANDWICHERA

SANDWICHERA

SARTEN 2 PZAS / JGO

SARTEN 3 PZAS / JGO

SARTEN ELECTRICO CHICO 5°

SARTEN ELECTRICO GRANDE 10"
SECADORA P. CABELLO 2 TEMP.UNIVER2000
SECADORA P/ CABELLO DIFUSOR/ AIRE
SECADORA P/ CABELLO DIFUSOR/ AIRE
TELEFONO INALAMBRICO

TELEFONO INALAMBRICC G/ CONTESTADORA
TOSTADOR

TOSTADOR

TOSTADOR

TOSTADOR ELECTRONICO

UTENSILIOS ACERO 6 PIEZAS

VAJILLA P/ 6 PERSONAS

VAJILLA PARA 6 PERSONAS

VENTILADOR DE MESA 16"

WAFLERA

WALKMAN C / MEGA BASS AUTOREVERSIBLE
WALKMAN C / MEGA BASS BASICO

3
3q

AAPOANPN PN PRPOPAB AR AR AODHTANN L] AL AN ARBAHRHNNN

420.00
450.00
530.00
450.00
650.00
360.00
250.00
500.00
165.00
200,00
240.00
250.00
265.00
320.00
185.00
185.00
350.00

350.00

600.00
520.00
520.00
500.00
280.00
450.00
220.00
150.00
400.00
240.00
250.00
220.00
270.00
275.00
375.00
365.00
500.00
275.00
300.00
300.00
450.00
850.00
200.00
175.00
220.00
260.00
180.00
265.00
300.00
350.00
400.00
420.00
330.00
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ECKO

PRESTO

PRESTO

ECKO

PRESTO

ECKO

CONCORD
MOULINEX
OSTERIZER

BLACK DECKER
BLACK AND DECKER
PHILIPS
PANASONIC

T-FAL

GENERAL ELECTRIC
PHILIPS

PHILIPS

GENERAL ELECTRIC |

PHILIPS

PHILIPS

BRAUN

REMINGTON

BRAUN

REMINGTON

SUPER SLICER
VISIONS

BRAUN, OSTER
PHILIPS

MOULINEX

SINGER

OSTER

T-FAL

T- FAL

OSTER

OSTER

UNIVER 2000

BRAUN

PHILIPS

GENERAL ELECTRIC
GENERAL ELECTRIC
MOULINEX

SINGER

OSTER

PHILIPS

PROFISA

CRISTAL OPALINO
FLOREADOS Y DE LOZA|
PHILIPS
OSTER
PHILIPS
PHILIPS
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