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OBJETIVOS.

Establecer las bases para la optimizacién de regiones de venta de un
producto o servicio,

INTRODUCCION.

En afios recientes, se ha desatado en el mundo empresarial una marejada de
cambios, sobre todo en el campo de las ventas. Asi los gerentes de los
departamentos de ventas se han visto en la necesidad urgente de actualizarse, de
profundizar en la tecnologia, de explorar los canales de ventas, de considerar
circunstancias, de buscar nuevas herramientas para hacer negocios y de estar
atentos a las técnicas que vienen revolucionando la forma de operar las empresas.

.

Toda empresa que desee algo mds que ventas de “pase usted”, tiene que
organizar un programa verdadero de publicidad y promocién. La mayor parte de las
firmas esta empezando a considerar la promocién como una oportunidad positiva,
mds bien que como un mal necesario, hoy en dia la combinacién promocional esta
constituida por los siguientes cuatro elementos: Anuncios, venta personal, publicidad
y promocién de ventas (Exposiciones).

Los conceptos anteriores podemos aplicarlos a cualquier producto que se
quiera vender, sin embargo los expertos en mercadotecnia consideran que los
anuncios son la herramienta mas importante para la promocién de productos de
consumo y la venta personal como la mds importante en el mercado industrial.

La planeacion de la mercadetecnia también requiere la conversién de
conceptos cualitativos en cdlculos cuantitativos de demanda por producto,
territorio, tipo de consumidores. La medicién de la demanda puede realizarse
dentro de un nivel de tiempo (corto, mediano y largo plazo) o regionalmente (mundo,
nacidn, regién, territorio) el cual es el motivo de este trabajo.

El concepto manejado hace algunos afios sobre las ventas es que éstas estan
basadas en obtener utilidad y no hechas para cubrir las necesidades de un cliente.
Actuaimente el concepto de ventas se respalda en mayor proporcién en las ideas



manejadas en mercadotecnia buscando las necesidades del cliente para legar a la
satisfaccién del mismo y un beneficio mutuo, o lo que es conocido hoy en dia como la
politica de “ganar-ganar®, es también por lo mismo en los conceptos de
mercadotecnia sobre los que fundamentaremos la estrategia de optimizacién para

regiones de ventas.

DEFINICIONES.

Dado que fundamentaremos la estrategia de optimizacién para regiones de
ventas en estrategias de mercadeo, algunas definiciones ttiles para el desarrollo del

trabajo son:

Mercadotecnia.

Mercadotecnia es un conjunto de acciones interrelacionadas, encaminadas a
encontrar la satisfaccién de las necesidades del consumidor. (7) (8).

Target marketing

Es un término utilizado para describir el proceso de hacer llegar el mensaje
correcto al cliente correcto en el momento oportuno. “Target marketing” consiste
en seleccionar clientes potenciales con necesidades que puedan ser satisfechas por
nuestro producto. Dentro de las estrategias de targeting se encuentran:

s Estrategia de concentracién. Es la decisién de concentrar todos los esfuerzos
de mecadeo en un segmento y distribuir todos los esfuerzos y recursos en este
segmento.

¢ Estrategia multisegmento. Es la decisién de seleccionar varios segmentos dando
como resultado una mezcla variada de promocién, que requiere de recursos
sustanciales, porque los recursos deben distribuirse a varios segmentos.

e Estrategia de atomizacidn. Es la decisién de establecer a cada cliente como un
segmento del mercado basado en la hipdtesis de que cada individuo tiene
necesidades y preocupaciones tnicas, lo cual dramdticamente incrementa los
costos. (2)



Estructura Territorial

En un sistema simple de ventas a cada representante de ventas le es asignado
un territorio en el cual venderd el producto o los servicios de la organizacién. Una
fuerza de ventas organizada por territorios presenta muchas ventajas, primero,
delimita las responsabilidades individuales de cada elemento y cada elemento puede
ser distinguido por sus resultados. (1)

Tiempo de venta

Es el tiempo empleado con el cliente, ya sea por teléfono o personalmente,
generalmente lleva una parte “social” o un tiempo sobre el cual se platica de diversos
temas ajenos al producto y la pldtica destinada a la venta real. De todo el proceso
de venta, contando tiempo destinado a posibles vigjes, alimentos, espera y procesos
administrativos, no asombra el que el tiempo de venta sea el 15% del tiempo total
del trabajo que realiza el personal de ventas, algunas compaiiias llegan a incrementar
este 15 a 20% siendo una mejora del 33%. Dado que el tiempo de venta es la parte
medular de la venta "per se”, las organizaciones buscan siempre aumentar este
tiempo mediante técnicas de mejora administrativa. (1) (4).

Ley de Pareto

La ley de Pareto define que el 80% de las ventas estd dado por el 20% de los
clientes. (5).

Investigacién de Mercados

Es la reunién, el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de los
problemas relacionados con las actividades de las personas, las empresas y las
instituciones en general. En el caso concreto de las empresas privadas la
investigacién de mercados ayuda a la direccién a comprender su ambiente,
identificar problemas y oportunidades y evaluar y desarrollar alternativas de accién
de marketing. (9).

Segmentacién del mercado

Es el proceso sistemdtico de dividir los clientes potenciales para dirigirlos en
forma separada:

e Grupos distintivos con necesidades similares, deseos y prioridades
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e Quienes buscan los mismos beneficios
e Quienes adjuntan la misma importancia a la satisfaccidn de sus necesidades

Para ser dtil, un grupo identificado durante el proceso de segmentacién no debe
ser solamente homogéneo dentro de si mismo, debe ser claramente distinguible de

los otros grupos.

La segmentacién de clientes nos ayuda a aprender mds de cada grupo,
incrementar la  satisfaccién, descubrir  oportunidades y desarrollar
estrategias/presupuestos promocionales apropiados. Al hacer esto hay que
recordar la razdn principal para segmentar el mercado: Aumentar el ingreso neto y
maximizar el rendimiento de la inversidn de mercadeo mediante la focalizacién de
los recursos hacia aquellos clientes con el potencial de ventas mds alto(2).

Clientes potenciales para un producto o servicio
Los clientes potenciales para un producto o servicio consisten de:

e Llos usuarios finales con una necesidad o deseo que pueda satisfacerse por ese
prducto o servicio, y quienes desean y son capaces de comprar el

producto/servicio.

e La persona que controla o influye en la toma de decisién final (gatekeeper) o
personas influyentes que pueden afectar la compra por el cliente final. (3).

Desarrollo de la Estrategia de Optimizacién

Optimizacién y las ventas.

Optimizacién se refiere al proceso de mejorar algo, y llevarlo al estado
“6ptimo” , o sumamente bueno, que no puede ser mejor.

En la practica mds que llegar a un estado en el que un proceso u operacién no
pueda ser mejor se habla de trabgjar sobre las “di~eas de oportunidad o mejora
para ya sea obtener mayores ingresos o disminuir los costos, o ambos.

En este trabgjo se habla de establecer una estrategia de optimizacién para
regiones de venta. Se establecié en la introduccién:

1. Que el drea de ventas y promocidn es un drea de oportunidad para la mayoria de
las empresas y por lo tanto suceptible de mejora. (3).
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2. Que para productos de consumo se ha encontrado que es de mayor utilidad la
promocién masiva, mientras que para el mercado industrial resulta de mayor
provecho la venta personal. (3).

Es por el punto 2 que hablaremos de venta personal o directa donde un gran
nidmero mayoria de los egresados del drea guimica han encontrado oportunidad.

Para hablar de un proceso de optimizacion es necesario:

1. Conocer el medio ambiente del proceso. Realizar un andlisis de los factores
macro- ambientales y micro ambientales. Los factores externos e internos que
pueden detener o favorecer el proceso.

2. Conocer el proceso y detallar el mismo
3. Realizar un andlisis, identificando las dreas de oportunidad.

4, Definir la metodologia en el proceso de optimizacién en cada drea de
oportunidad, involucrando los:
e Quién. Asignando responsabilidades.
e Cdmo. El proceso de optimizacién en si.
e Cuando. Tiempo para llevarlo a cabo asi como para evaluar
los resultados.
Estos serdn los 4 pasos a seguir para plantear el proceso de optimizacién,
debido a que el titulo no especifica una fuerza de ventas determinada se hablaréd en
términos generales para después realizar una ejemplificacién con un caso particular.

(6).
Los procesos de ventas actuales.

Segin la introduccidn encontramos que el concepto mas extendido de
“ventas” estd basado en obtener una utilidad a cambio de un producto o servicio. El
representante de ventas puede desempefiar dentro de una organizacion las
actividades de:

e Promocion

e Asesoria técnica

e Levantar pedidos y/o facturacién
¢ Entregas

Puede cubrir desde 1 hasta las 4 anteriormente mencionadas, dependiendo del
ramo en el que se encuentre. (3).



La estrategia para desarrollar una fuerza de ventas involucra una estructura
adecuada con el fin de cubrir al mdximo posible el mercado y tener también mdxima
eficiencia. En la organizacién mds simple un representante es designado a cubrir un
territorio dentro del cual venderd el producto o los servicios de la organizacidén.
Junto con esta estructura viene de la mano una estructura jerdrquica de posiciones
mds grande segin la fuerza de ventas es mayor en estructura. Un conjunto de
territorios forman un Distrito y son supervisados por un Gerente de distrito, y un
conjunto de Distritos forman una regidén la cual es supervisada por un Gerente
Regional, el conjunto de Regiones es supervisado por el Gerente Nacional de Ventas.

GERENCIA DISTRITAL

\»

- NACIONMAL

o n-c:;‘z,_.rr‘u.

Tamaono de la Fuerza de Ventas.

Los representantes de ventas estdn entre los elementos mds caros y productivos en
las compaffias; incrementar el nimero de ellos incrementard la promocién y las
ventas, pero también los costos.



Muchas compaiiias emplean la técnica del planteamiento de la carga de trabajo

para establecer el tamafio de la fuerza de ventas, este método consiste en:

pwne

Agrupar a los clientes en segmentos.

Establecer el nimero deseado de visitas o contactos por cliente en un afio.
Multiplicar el ndmero de visitas deseadas al afio por cada cliente.

Este nimero se divide entre el nimero estimado de dias al afio para realizar los
contactos de venta. (1).

Objetivos de la Fuerza de Ventas.

Se definieron con anterioridad las tareas comerciales que realiza el

representante de ventas. Dentro de la labor de ventas encontramos ademds:

Prospecciones. Encontrar y desarrollar nuevos clientes.

Comunicacién. Los representantes de ventas pueden comunicar informacién util
sobre la organizacion.

Ventas. Entendiendo dentro de este proceso el acercamiento, la presentacion,

la resolucién de objeciones y cierre de ventas.

Servicio. Puede ofrecer al cliente consulta sobre sus problemas, asistencia
técnica, etc.

Informacién. Puede ofrecer informacién a la compafiia empleando técnicas de
investigacion de mercados.

Administracion de recursos. El representante de ventas puede informar a la

compaiiia como destinar los recursos mds valiosos de la misma o retirarlos en
tiempo en el que sea necesario. (1) (3)
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Técnica de ventas.

La técnica de ventas en entrevista con un cliente estd resumida en: (5).

Presentacién. Del
representante de ventas.

Anuencia. A la visita del
representante de ventas
por el cliente.

Sondeo. De las
necesidades y puntos de
vista del cliente.

y
Manejo de objeciones,
Solucién de las
objeciones o problemas
que surjan en el cliente
para el uso del producto.

y

Cierre de ventas. El momento
en que se realiza la venta y que
conlleva e! compromiso de
adquirir o consumir el producto
o servicio lleva tambien un
seguimiento a la satisfaccién de
las necesidades del cliente.
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El proceso de optimizacién para una regién de ventas.
Se abordardn dos vias:

I. Proceso de optimizacién de una regién de ventas por Target-marketing.
Buscando el segmento de clientes con el potencial mds alto para focalizar
nuestros recursos y maximizor los rendimientos.

IT. Proceso de optimizacién de ventas por Benchmarking. Adoptando estrategias
exitosas comprobadas.

I. Proceso de optimizacién de ventas por Target-marketing.
<Por qué realizar un proceso de optimizacién por Target-marketing?

Cuando los recursos son limitados y existe una mayor presién en los precios,
es importante hacer una buena inversién por cada délar, lira, libra o peso gastado y
en cada contacto de cliente que se realiza.

Al enfocar nuestros esfuerzos en aquellos clientes que tienen la probabilidad
de ser receptivos, nosotros alcanzamos un mejor rendimiento de nuestra inversién.

El proceso de optimizacién de una regién de ventas consiste en una
aproximacién de las técnicas de marketing a la individualizacién y manejo de un drea
de ventas con base en éstas. (2).

De acuerdo con las técnicas de Marketing o mercadeo los pasos a seguir son:

1. Definir el mercado.

En este proceso es necesaria la informacién macroambiental y microambiental,
asf como informacién de fuentes especializadas de acuerdo al drea. En ella
incluimos:

La propia experiencia

Informacién generada por la compafiia

Informacién gubernamental

Agencias especializadas en proporcionar informacién (Inegi, Nielsen)
Informacidn local

Informacién de la fuerza de ventas

Investigacién de mercado interno.
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En el contexto de Targeting, la definicion de mercado para un producto involucra
la identificacion de clientes potenciales. Estos incluyen:

e Personas que utilizan el producto

e Personas que compran el producto

e Personas que influyen en la compra del producto
e Personas que finalmente pagan por el producto.

En esta etapa prematura, simplemente se estd intentando establecer limites
generales de quiénes pueden ser los clientes potenciales. Esto requiere de
encontrar un balance entre (a) incluir personas con menor probabilidad y (b)
limitarse prematuramente. (9).

2. Identifique las variables de segmentacidn.
<Por qué?

Aprender mds acerca de cada grupo para que podamos dirigir nuestros
mensajes de una forma mds efectiva asi también definiendo las variables de
segmentacién podemos afinar nuestros mensajes y ofertas de producto para
satisfacer mejor las necesidades de! cliente.

Pensando en el futuro, podemos identificar otros clientes que no se hayan
considerado antes, obviamente lo mds importante es desarrollar estrategias y
presupuestos promocionales apropiados.

Al realizar este paso hay que recordar la razén que nos mueve a hacer este
andlisis: aumentar el ingreso neto y maximizar el rendimiento de la inversién de
mercadeo mediante la focalizacién de los recursos hacia aquellos clientes con el
potencial de ventas mds alto.

<Qué es una variable?

El término variable se refiere a una categoria general. Las herramientas que
emplea mercadotecnia para agrupar (o0 segmentar) un mercado se laman variables de
segmentacion. El sistema cldsico de categoria para las variables de segmentacidn
se creé por Philip Kotler, quien describié dos tipos bdsicos de variables: aquellos
relacionados con las caracteristicas de los clientes y aquellas relacionadas con el
comportamiento o respuestas del cliente. (2).
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Caracteristicas del cliente.

Para agrupar los distintos tipos de cliente, se definen las variables con las cuales
definimos a los distintos tipos de clientes o segmentos del mercado, algunas de ellas
son:

e Caracteristicas geogrdficas. Localidad, tamafio o tipo de la regidn.
e Variables demogrdficas. Edad, sexo, estado civil, religién, raza
Nivel educativo

Ocupacion

Clase social, nivel de ingresos

Tipo de personalidad, estilo de vida.

Intereses.

Comportamiento, respuestas del cliente

Las variables relacionadas con el comportamiento o respuestas del cliente
incluyen:

e Uso de un producto.

Lealtad a la marca.

Qué opinan de la innovacién los clientes.
Beneficios buscados en un producto o servicio.
Prontitud para comprar. (3) (9).

Variables para un mercado de negocio.

Adicional a las muchas variables utilizadas para los mercados de clientes,
pueden utilizarse variables adicionales para los mercados de negocio. Algunas son:

El tipo de industria/organizacidén.
El tamafio de la compaiiia/organizacién.
La estructura de compras de la compafia/organizacion (centralizada,
decentralizada)
e El tamafio de una orden tipica.
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3. Segmentacién del mercado.

Cuando se utilizan variables miltiples, una técnica posible para visualizar los
segmentos existentes podria ser crear una matriz multidimensional.

Con dos variables es fdcil ver una matriz simple, por ejemplo:

Leve _Moderado =~~~ Severo

Masculino

Femenino

El método “a priori” involucra la seleccién de variables basadas en la légica,
los segmentos creados en este enfoque son hasta cierto punto hipétesis que
necesitan verificarse. Es posible verificar la validez de estos segmentos al reunir
informacién adicional para determinar si los clientes que componen estos segmentos
realmente tienen necesidades, preferencias y puntos de vista comunes. (2).

En el proceso de optimizacidn de una regién de ventas es importante:

e TIdentificar variables locales relevantes en la regién de venta que reflejen
condiciones y précticas locales (en lugar de emplear aquéllas identificadas para
uso global en estrategias de mercadeo), un ejemplo es el desarrollar un sabor
distinto para un alimento en funcién de la poblacién en la que se desea
introducir el producto final.

e Utilizar técnicas creativas, de “brainstorming” o ‘lluvia de ideas” para
encontrar variables que no son necesariamente obvias. (2).

Dentro del proceso de optimizacién al haber realizade la segmentacién dei
territorio o zona de ventas, un buen segmento debe:
e Ser medible

e Alcanzable a través de la promocién
e Tener un potencial substancial.
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e Tener espacio para el crecimiento
e Tener necesidades no satisfechas por la competencia.

La generacién de segmentos de las variables debe ser un proceso sistemdético.
El objetivo es evitar, sin querer la repeticién de lo que se ha hecho previamente.
Mediante el enfoque de la segmentacién, de manera sistemdtica, es posible
identificar nuevos segmentos (tilies, que pudieran haber aparecido en el pasado.
Por ejemplo, dentro del campo de los medicamentos de alta especialidad como los
antihipertensivos, se encuentra que el médico general estd dando un considerable
nimero de recetas que empujan la venta.

Crear los segmentos involucra los siguientes pasos.

e Seleccionar las variables que desea utilizar.

Especificar los "valores” en los que desea dividir cada variable.

Diseflar una o mds matrices utilizando estas variables y valores.

Examinar las celdas resultantes y realizar ajustes que parezcan apropiados.

< Eliminar las celdas que no parezcan productivas.
< Combinar las celdas que parecen ser relativamente simples.

Muchas veces podremos pensar en dos matrices por simplicidad, por ejemplo una
para clientes que adquieren el servicio, y otra para personajes influyentes dentro de
nuestro territorio o tomadores de decisién.

Una vez elegidos los segmentos de mercado que llevaran a maximizar los
recursos, o lo que podriamos haber definido sobre la “Ley de Pareto” del 80/20 el
haber encontrado esa fraccidn de clientes que nos da el 80% del negocio o sabre la
que descansa el mayor potencial, para focalizar los recursos de manera mds objetiva
se sugiere pertilar el segmento, es decir, averiguar mds sobre los clientes que
agrupamos en ese segmento. Esto puede incluir informacién cualitativa o descriptiva
e informacién cuantitativa como poder de compra, tamaiio del segmento, y donde se
incluye también el potencial de uso del producto.

4. Seleccionar los segmentos meta.
Debido a que se trata de una estrategia de optimizacién donde se busca
maximizar los resultados focalizando nuestros recursos, el siguiente paso es

enfocarse en aquél segmento o aquellos segmentos que ofrecen el mayor
rendimiento de la inversidn,
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Los vendedores pueden escoger enfocarse en uno, pocos o muchos segmentos.
Los factores tipicamente considerados en la decision de seleccionar uno o mds
segmentos pueden incluir:

e El nivel de los recursos disponibles.

La competencia por los recursos disponibles.

La etapa en el ciclo de vida del producto.

La originalidad de los productos.

La variabilidad en las necesidades y deseos de los distintos segmentos. (2).

Alin cuando el vendedor escoja una estrategia multisegmento, la campafia puede
cambiar de segmento con el tiempo, y elegir en cada etapa del ciclo de vida del
producto (desarrollo, introduccidn, crecimiento, madurez y declinacién) un enfoque
diferente en cada segmento.

Los factores clave para considerar la seleccién de segmentos de acuerdo a
prioridades incluyen:

« El tamafio del segmento

e Potencial financiero inmediato

e Potencial financiero futuro

e Potencial de influencia

* Cualquier habilidad especial que pueda ser necesaria para llegar al segmento

* Larespuesta posible del segmento a los esfuerzos promocionales

e La cantidad y el éxito de los productos/servicios de la competencia.

e El nivel de satisfaccién con estos productos de la competencia.

En la determinacion del atractivo relativo de un segmento, puede cometerse el
error de asignar automdticamente la mayor prioridad al segmento mds grande adn
cuando ia competencia para ese segmento es extraordinariamente pesada y/o los
clientes potenciales estdn bien satisfechos con la competencia.

Para darle objetividad a la determinacién del segmento mds atractivo es dtil el

asignar valores numéricos a los factores y su importancia, los pasos a seguir
sugeridos son:
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Decidir qué factores se considerardn.
Asignar un peso a cada factor, en orden de importancia siendo el nimero mds
grande el de mayor importancia, en total la suma de los pesos serd de 100 y le
dard mayor peso a ese factor en el cdlculo.
Asignar una calificacion (por ejemplo del 1 al 5) para sefialar el puntaje del
segmento en cada factor, la calificacién mds alta describe las condiciones que

nos son mads favorables.

Multiplicar la calificacién por el peso .
Sumar las puntuacion de peso para todos los factores.
Enumerar los segmentos en orden de puntuacién. (6).

Factor Peso Puntuacion Puntuacién de
Peor caso Mejor caso peso (PsxPnt)

Tamaidio 1 2 3 4 5

del

Segmento

Potencial 1 2 3 4 5

Financiero

Inmediato

Potencial 1 2 3 4 5

de

Influencia

Habilidades 1 2 3 4 5

especiales,

Probabilidad 1 2 3 4 5

de respuesta

Satisfaccién 1 2 3 4 5

de los
Productos
de la
competencia
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Los siguientes pasos son:

e Disefiar una estrategia promocional especifica para cada segmento la cual se
involucra el disefio de la oferta de producto, mensaje y mezcla promocional para

cada uno.

e Distribuir los recursos a varios segmentos, dado el potencial de cada uno, la
mezcla promocional apropiada para cada uno y los recursos totales disponibles.

Cémo disefiar mensajes/ofertas:

1. Revisar el perfil para el segmento y realizar una lista de las preocupaciones
potenciales o problemas claves para ese grupo.

2. Identificar las caracteristicas y beneficios de los productos que puedan

solucionar estos problemas.

Realizar una oferta total del producto.

Construir un mensaje que refleje estos temas y preocupaciones.

Probar el mensaje/oferta con representantes de cada segmento. (2).

b w

Criterios de evaluacién de la estrategia de optimizacién.

Esta estrategia fue disefiada con base en los conceptos de marketing y se
deja en términos generales ya que la diversidad en las estrategias de ventas es
descomunal, en el drea quimica podemos pensar desde los productos que
directamente compra el consumidor en una tienda, los productos de la Industria
farmacéutica en los cuales hay diversos intermediarios, hasta los productos
Industriales o reactives quimicos en-donde los compradores son puntuales y las
fuerzas de ventas muy pequefias en comparacién con otras.

Para evaluar si una estrategia de optimizacién estd siendo implementada con
éxito es necesario el verificar los resultados que se esperan y estos pueden
reflejarse en:

1. Aprovechamiento de los recursos. La disminucién de costos promocionales y
gastos de representacidn.

2. El incremento en las ventas esperado por la compaiiia y basado en los objetivos
planteados por cada representante de ventas al plantear una estrategia de
optimizacién individual.

ZSTA TESIS NO SALLK:
DE LA RIBLIOTECA
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3. Entrevistas y encuestas al cliente. Generalmente por compaiiias de investigacién
de mercados ajenas a la empresa que buscan la objetividad por parte del cliente

al

evaluar el producto, sus necesidades y preocupaciones sin que tenga

conocimiento de quién es el patrocinador de la encuesta.

Otros puntos suceptibles de mejora y que son independientes en cada situacién
anteriormente descrita son:

1.

La distribucién de los territorios. Disminuir los tiempos de viaje o
desplazamientos. (1).

Distribucién éptima de clientes. Por medio de la segmentacién de clientes en
un distrito es posible asignar a cada elemento del distrito una porcién de
clientes de “alto potencial” con el objeto de optimizar los tiempos de
atencidn a los mismos. Un solo representante de ventas con elevado nimero
de clientes de alto potencial distribuird su tiempo y recursos de igual forma
entre los mismos. Un representante de ventas con una cartera variada puede
destinar mayor atencién a los clientes de mayor potencial (por ejemplo el
realizar 2 visitas mensuales o por periodo) asi como mayores recursos lo cual
resuitard en mayores ventas. (2)

El emplec de otros materiales promocionales como correo, internet o tele-
marketing para aquellos clientes que tienen un potencial menor o que tienen
una capacidad de compra “secundaria* del producto, en marketing estos
segmentos son conocidos como “spill over” . (3).

En la introduccion se menciona que del total de horas por dia destinadas a
actividades laborales, el contacto con el cliente se estima en la mayoria de
los casos del 15%, y que algunas compaiiias llegan @ mejorar éste en un 33%,
con la estrategia de optimizacién se puede: (1).

* Realizar la segmentacién de mercados

e TIdentificar segmentos de clientes que no estén dando los resultados
esperados o que no tienen el potencial deseado.

e TIdentificar el segmento de cliente que tiene el mayor nivel de
oportunidad y/o el mayor potencial de venta.

e Destinar el tiempo y los recursos del segmento de menor potencial al
segmento de mayor potencial en un territorio, eliminando el primero y
aumentando el tiempo de venta del segundo.
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Este Gltimo objetivo, el aumentar el tiempo de venta real también puede facilitarse
mediante técnicas de mejora administrativa, por ejemplo simplificando los reportes de
visita, los reportes de gastos, y las reuniones del equipo de ventas o de distrito.

II. Optimizacion por método de Benchmarking.

El concepto de benchmarking se ha manejado desde hace algunos afos, y su
fundamento es bdsicamente la comparacidn, la conpaiiia interesada debe definir a la
compaiiia lider en el mercado, o la compafia que tiene un mayor crecimiento, y
comparar las dreas de ambas compafiias, hay compafiias especializadas en realizar
esta labor y es una prdctica muy comdn.

Se ha recurrido al benchmarking para fortalecer en distintos momentos en
diversas organizaciones sus dreas de ventas, donde se comparan:

Tamafio de la fuerza de ventas.

Proporciones de edad y sexo de los empleados.
Nimero de productos que maneja cada una de ellas.
Prestaciones que reciben.

Carga de trabajo administrativo

Presupuestos promocionales.

Prdcticamente cualquier punto resulta comparable con otra compafiia de la
competencia, y no solo se hace en las dreas de ventas, sino en toda la organizacién
en general. (10).

Una vez realizada la comparacién se encuentran las dreas débiles de la
compafiia que realizé el estudio y se proponen soluciones como por ejemplo:

Aumentar o disminuir el tamafio de la fuerza de ventas.

Aumentar o disminuir el niimero de visitas promocionales.

Aumentar o disminuir el nimero de productos que maneja cada
representante de ventas.

Aumentar las prestaciones (como incentivos por ejemplo).

Contratar gente con experiencia o si ella.

Aumentar o disminuir el presupuesto promocional.

Implementar cursos de capacitacidn, idiomas.

Estos son sélo ejemplos, ya que enlistar las posibilidades de mejora de una
compafifa seria interminable, el proceso es muy sencillo aparentemente, lo que puede
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resultar la parte mds dura del proceso es adquirir la informacién ya que es necesaria
la aprobacién de la compafifa con la cual se realiza la comparacién.
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Conclusiones.

e Se disefi6 una estrategia de optimizacion para regiones de venta basadas en:
< Ventas personales
< Adaptabilidad a una fuerza de ventas pequefia, mediana o grande.

< El concepto de optimizacién: disminucién de costos, aumento de utilidades.
< Aproximacién a los conceptos de mercadeo o marketing.

e La optimizacién empleando técnicas de marketing plantea la focalizacién al
segmento que resulta mds productivo para el vendedor, su distrito y la compaiiia
por medio de un andlisis objetivo, de esta forma se permite incrementar los
recursos y la atencién en este segmento de clientes.

e Una campafia de marketing busca llamar la atencién de los consumidores
potenciales para transmitir su mensaje y ser escuchado sobre los demds, en la
optimizacién de regiones de venta con las herramientas de marketing al focalizar
las herramientas sobre el grupo de clientes con mayor potencial, podemos
dedicar mds tiempo que el promedio de los vendedores y lograr captar en mayor
medida la atencidn del cliente, también al perfilar este segmento que resulta ser
el de mayor importancia podemos hacer una campafia a la medida diferenciada de

la competencia.

e La técnica de Benchmarking puede ser usado como herramienta para obtener
mayores utilidades, pero dado que estd basado en una organizacién ajena a la
propia la tdctica adoptada no necesariamente traerd la reduccién de costos,
puede esperarse tal vez el incremento de estos (por ejemplo si como resultado
del andlisis encontramos que es necesaria una fuerza de ventas mds grande) por
lo que no podemos hablar estrictamente de que pueda realizarse la optimizacién
de los recursos.

e A diferencia del benchmarking, el emplear las herramientas de mercadeo o
marketing puede disefiarse un traje a la medida del territorio de un vendedor,
del territorio de un distrito de ventas supervisado por un gerente, o de un drea
de ventas. En el caso de una nacién hablamos ya del Plan de mercadotecnia para

ese producto.

e De acuerdo con lo anterior, la estrategia tomarad las medidas que el vendedor o
grupo de vendedores consideren necesario y cada estrategia tendrd sus
particularidades, para efecto de este trabajo se plantearon las generalidades

necesarias,
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