uN\VERsmAD NACIONAL AUTON
s & S i
N -

'Y, /

ST
FAYE) AN

A .

Universidad Nacional Autonoma de México

Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracion

Proceso administrativo de ventas en el desempeno comercial de
Servicios de Publicidad en México

Tesis

Que para optar por el grado de:
Maestro en Administracién

Campo de conocimiento: Organizaciones

Presenta:

Ollin Victor Montecillo Carreén

Tutor:
Doctor Raul Mejia Estariol

Facultad de Contaduria y Administraciéon

Ciudad de México, 21 de febrero de 2022



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



INDICE

=X 1] 1.1 L= o 4
. JUSTIFICACION . ..oeeeeeeeeeereeveseeseesessnssssssssssessssusssssssesssssssssessessesssssssssessessesssssenes 6
/. DESARROLLO TEORICO...oeeoeeeeeeesseessseesssesesssasesssssesssssssssssssssesssssessssnesssnnes 8
1 Administracion de organizaCiones. ......c.ccccurvssssmmmmmmmmmmsssssssssmnssssmssssssssnsnesssssssssssssnnnes 8

2 Administracion de la fuerza de ventas .......ccccoveeimmeurmmmerimmmsismmssmmmssissmsissnssssnssissnsssnnes 9
S I == 4 VT o3 U - 10

2.2 Reclutamiento de VENAEAOIES ............ooiiuuiiieeeeeeeee ettt e e et ee s e e e e e e s s e e s eraeeeeenas 12

2.3 Capacitacion de VeNdedOresS.............cooi it 14

2.4 Compensacion de VeNdeAOres .............oocuiiiiiiiiiiii it 17

2.5 Supervision de VENAEAOresS..............oiiiiiiiiiiii it 19

3. Evaluacion del desempeno €N VENLAS ....cccvrrrrmmmmmmmsmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 22
3.1 Indicadores de deSEMPERO ........cc..uiiiiiiiiiiiie e 23

3.2 Desempeio mediante “Sales VeloCity” ... 25

4. Agencias PubliCitarias..cccccccereermrrmmemmmermmmrmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmssmmssmsssmssssmssssssssssssssssssssssssnnns 26
4.1 Valor del mercado de publicidad en MéxXicCo...........ccceeeriiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 27

4.2 Agencias publicitarias @n MEXICO .........cccouiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 27

4.3 Tipos de Agencias €N IMEXICO. .........cooii i 28

4.4 Grandes Agencias €N MEXICO...........couii i 30

4.5 Pequefias Agencias €n MEXICO. ........ccoooiiiiiiiiiiiiie it 33

4.6 Agencias en desarrollo €n MEXICO..........c.uieiiiiiiiiiii i 36

5. Situacion actual de Agencias Publicitaras en MéxXico. .....cummmmmmmmmmmmmmsmmssssssssssssas 39
5.1 Incentivos en Agencias publicitarias ..............cccccoiiiiiiii i 40

5.2 Servicios ofrecidos en Agencias Publicitarias..........cccc.ccccoooviiiiiiiini e, 40

LI T o F= T 13 =1 1= 1 1o Y 41

LI S 1K= 1 = L= 41

E Al o Ve [o T o (=2 1= o L= 43

6. FUturo de 1as agenCias ...cccummmmmmmmmmmmmmmmmssmmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 43
HI. METODO......cccciieseisesessesessssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnns 45
L0 ] o 11 1 Y 2RSS 45
[aoY o] = Tod [o Y T 45

1 LU= { - 45
Participantes ........oovvissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssunssunssunsssnssnnsunnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 48
Criterios A INCIUSION ..........oueiiiieeee et e e e e e e e e e e e e e e rsaa e e s e eeraaaaaaeas 48

(08 41 (=Y g Lo X3 e (Y=Y ] =7 o] o R 48

[ Lo =R e | U o o -SSR 48



1T Vo SRR 49

R L4 = o U= SRR 49
Variable INdependiente ........ ... e e 49
Variable DEPeNI€Nte .............eiiiiiiiiie e 49
Variables SociodemografiCas ... 49
INSErUMENTO ....cesssssssssssssssssssssssssssnssssss s ssanssanssnnssnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 50
g Yo=Y 15 01 = 1 | o 2SR 50
Propuesta de analiSiS............oooiiiiiiiiiii e e 50
IV. PROCEDIMIENTO......ccceteeeesesssemnmssssssssmnmssssssssssnssssssssmsnmsssssssssnmsssssssnsnmssssssnnnnn 51
V. RESULTADOS .......eeeeeeeeeeccesieemmesssssssnnmssssssssnnnssssssssnsnmssssssssnsnmsssssssnnnmssssssnnnnn 53
Estadistica descCriptiva.......cccuummmmmmmmmmmiisssssmemmsssssssssssssss s ssssssssssssss s s ssssssssssssssssssssssns 53
o £ o SR 53
= o o =T F- T PSR 57
PUuesto de trabajo .............ooooiiiiii e 59
INGrESO0S @CONOMUCOS.......coiiiiiiiiiii ittt ettt et e e e et e e e s asb et e e e e ase e e e e e nseeeeaeanneeeeean 60

[ (T3 2= T3 o) =P ERR 62
Satisfaccion Con €l INGIreSO ...........cooi i s 63
1o {7 T ' o SRR 64
L0 To T T = T3 1] o SRR SRP 65
85T V7 T3 ' XSSP 69
AdmINistracion de Cartera ..o 72
Tipo de Contrato Con CIENLES ............cueiiiii s 73
Lo o] - T o - TSP 74
Venta MENSUAL ........c.oooi it e e e e e e e e e s s aer e e e eeeaeeeeeennnnnnnnns 75
Monto de venta promedio (MXN) ... e 79
Ciclo de ventas €N di@S..........ccoviiiiiiiiiieee e as 81
LA L3 T - 1= SRR 82
Venta mensual aproXimada .............oooiiiiiiiiiiiiiiee e 83
EXPeriencia €N VENTAS .........ooooiiiiiiii e 84
Objetivo del puesto de trabajo..............oooiiiiiiiiiii s 85
RS 0T o= V7 L= T o SRS 86
CoNSEGUIT FefEritdOS ........oeiiiiiiiii e e e e e e e e e e e eees 86
Estadistica inferencial........cccoovmmmmmmiiiiiisseemssisssrsssssss s 88
MONEO dE VENLAS ... s e s e s e e ee e e s 88
Diferencias entre grupos ..........c.uuiiiiiiiiieei e e e e e e e e e e e e e e raaaaeeeaaaan 94
Variables de AdminiStraCion .............ooooiiiiiiiiiiiiii e e 97
PUESTO......c.iiie et e e et e e e e e e e e e e e e e e e e b e e e e e e ane e e e e e anneeeaan 97

S T=) o PSPPSR 99
o £ T ST PPP SRR 99
ESCOIAridad ............eeiiiiiee e 100
=] (= o3 - TSR 101



LYo | == T PP PP 102

o T3 2= T3 o =SSR 104
Organizacion del SEIrVICIO ............iiiiiiiie e 106
Herramientas de ProSpeCCION .............oiii i 108
AdmiNistracion de CHENtES ... e 108
CoNtrato CON CHENEES .........oooiiiiiii e e e e e e e e e e s 111

L0 oY o] T o - T 116
THPO A CODIO ... e e e e e e sanee e e s e eanees 120
Enfoque en el objetivo de ventas.............cc.ooiiiiiiiii e 121
Y2 1 L= Ve T o SRR 124

[ o] o T 38 F= 1 o Yo - | RS 127
Objetivos POr CUMPHIK ........ooii e 127

g (o T=T o T=T T o7 [o] o [ SRR UPP P 128

85T oY Lo F= o Yo - [PPSR 128

VI. DISCUSION .....c.evsesesesesnsranssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssasasass 131
Desempefno €N Ventas.......ccumemmmmmmmmmmmssssmmmmmmmmmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssss 131
Desempeiio de ventas Agencia vs Cuenta propia......ccceermmmssssssmmmmmsssmssssssssmmsnnnsnnns 132
Variables independientes........cccummmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmnnmnnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnsnnnsnnsssnnsnnnsnnnnnnnnns 135
Disefio y estructura de la estrategia de la fuerza de ventas .............ccccoocoeiiiiiiin e, 135
Reclutamiento y seleccion de vendedores ... 139
Compensacion @ VENAEAOIES............cuuiiiiiiiiiiei ettt ne e 141
Capacitacion de VENAEAOIES.............uuiiiiiiiiiee e 142
Supervision y evaluacion de vendedores ..............cccooiiiiiiiiiie e 143
VII. CONCLUSION......ceeeeererererssssssssssssssssssssssssssssnsnssssssssssssssssssssssssssssssnsasaes 146
1) Disefio y estructura de la estrategia de la fuerza de ventas..........ccccemrrrrrruns 147
2) Reclutamiento y seleccion de vendedores........ccccuurmmvmssssmmmmmmmmssssssssssmsnsnnsnns 149
3) Capacitacion de vendedores ........ccuuummmemmmmmmsmsssssmmmmmsmmmmssssssssnssssssssssssssssnnnnnnns 150
4) Compensacion de vendedores.......cccuuummmmmmmmmmssssssssmmmmmssmmssssssssssmnssssssssssssnnnnns 150
5) Supervision y evaluacion de vendedores......cccceeveereemmeemmemmmeemmemmmemmmemsmensnennnnns 151
VIII. REFERENCIAS .....cooeeeeeeeeeesesssssssssssssssssssssssssssnnnnnnnssssssssssssssssssssssssssssssssssnnnn 153
IX. AINEXOS...eeeeeeeeeeeeeetessssssssssssssssssssssssssssssssssssnsnnnnnnnnnssnssssmsssmssssnssssssssssssnnnnn 157
PN T=3 o T TR 02T T o - T o S 157
Anexo 2. Base de datos......cccccmmmmmmmissssmmmmmmmmmmmsssssssmmnenssssssssssssnn s ssssssssssssnsnsssssssssssssnnes 165



Resumen

Las pequenas y medianas empresas son parte del crecimiento del Pais, tanto
econdémico, ya que aportan casi la mitad del producto interno bruto de México,
creando el 78% del empleo en México (Murgich, 2019). Por lo que es importante
la subsistencia de las mismas, ya que mas de la mitad desaparece para el
quinto afo por falta de ingresos. En este sentido, se requiere mejorar el
proceso de adquisicion de ventas, para mantener operaciones de las mismas

y contribuir al desarrollo general del pais.

En este contexto, esta tesis pretende identificar las variables en administracion
de ventas que estan relacionadas con el desempefo comercial en especifico
en una de las industrias que ayudan en la adquisicion de clientes para otros
negocios, es decir en Agencias de Publicidad en México. Haciendo una
comparacion entre las Agencias de publicidad PyMe y Grandes Agencias;
haciendo visibles las variables sugeridas por Kotler & Amstrong (2008) entre
otros: Estructura, reclutamiento, capacitacion, compensacion, supervision y

evaluacion.

Partiendo de una poblacién de 4,658 agencias de publicidad en México, se
alcanza una muestra de 44 unidades de negocio considerando una confianza
del 90% y un error maximo de estimacion de 0.12; en un muestreo no
probabilistico simple por cuotas. Muestra a la cual se aplicé un cuestionario en

version digital de 35 reactivos utilizando la plataforma Google Forms.

El analisis de la informacion se realiz6 mediante estadistica descriptiva y
estadistica inferencial no paramétrica para encontrar las variables con
diferencias estadisticamente significativas para identificar diferencias entre el
grupo de Agencias con menor monto de ventas y el mayor monto de ventas

que en general corresponden a Agencias PyMEs y Grandes Agencias.



De dicho analisis se encontré que el desempeno en ventas si puede asociarse
a las variables relacionadas a la administracion de ventas dispuestas por Kotler
y Amstrong (2008), asi como con la biografia complementaria sobre ventas y
desarrollo de equipos comerciales. Haciendo explicito que aquello vendedores
que aumentar el numero de prospectos tienden a cerrar mayor numero de
veces, asi como que el seguimiento inclusive mayor a un mes promueve el
cierre de ventas, el monto de venta no corresponde a mas cierres de venta sino
que los prospectos calificados corresponden a mayor gasto publicitario por lo
que el perfilamiento es imprescindible, el uso de contratos con cliente mayores
a 6 meses se relaciona con mayor monto de ventas promedio, el enfoque de
administracion dirigido a gestion a ventas tiene mayor monto de venta total por
mes que los vendedores enfocados a atencion al cliente, los afos de
experiencia se relacionan con mayores ventas siendo casi imprescindible

contar con vendedores con por lo menos dos afos de experiencia.

Por otro lado, factores que no representan una relacién estadisticamente
significativa con el aumento en monto de ventas son: edad o sexo, asi como
personalizar el servicio no mostré relacion con un mayor monto de ventas

respecto a vender paquetes publicitarios.

Palabras Clave:

Desempefio en ventas, Administracion de la fuerza de ventas, Sales Velocity



I. JUSTIFICACION

Las empresas en México fungen un papel importante tanto para el desarrollo
economico del pais como para el desarrollo de las personas, crean riqueza al
interior y al exterior del pais. En México las pequefias o medianas empresas
conforman el 99% de las 4.2 millones de unidades econdémicas registradas de
acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia en 2019. Conforman
el 78% de la creacion del empleo y aportan el 42% del Producto Interno Bruto
de México (Murgich, 2019).

En este sentido, es importante que este 99% de las empresas encuentre
maneras de enfrentar los retos que representa seguir operando, ya que de
acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2019), asi como con
The Failure Institute (Davila, Layrisse, Riojas, & Urbina, 2014) el 33% de las
empresas dejan de existir en el primer afio, 65% desaparecen para el quinto
afo y el 75% para el décimo afo. Es decir, 1 de cada 3 desaparece al primer

afio y mas de la mitad desaparece pare el quinto afo.

Entre las razones principales reportadas por las PyMEs estan situaciones
relacionadas con una falta de ingresos y errada administracion de la fuerza de
ventas. Teniendo el 65% de las empresas problemas de ingresos provenientes
de ventas insuficientes, 48% menciona carecer de indicadores que les ayuden
a tomar decisiones, 38% atribuye que realiza promocién inadecuada de su
producto, 35% menciona tener retraso de pago de clientes y 31% pierde
clientes (Davila, Layrisse, Riojas, & Urbina, 2014). Por lo que la prospeccion,
administracion y seguimiento de clientes es de los problemas fundamentales

para que una PyMe subsista.

Al mismo tiempo, sélo el .18% de las empresas en México invierte en marketing
y publicidad, es decir de los casi 5 millones de empresas solo 9 mil invierten
formalmente, siendo las grandes marcas las que invierten y los PyMes las que

se quedan atras, aun cuando son las que mas necesitan ventas (Ochoa, 2019).



Por lo que las Agencias de Publicidad y enfocadas a ventas tienen una gran
oportunidad de colaborar con PyMEs para acercar clientes potenciales a
dichas empresas, considerando que el éxito financiero se enfoca en la mejora
de procesos dentro de las empresas, a través de métricas que ayuden a
disminuir la incertidumbre para manejar el contexto actual e indicadores que

ayuden el incremento de ventas (Markus, Daniel-Silviu & Marian, 2019).

En este sentido, nos enfocamos en la mejora de procesos como un tema
urgente para las empresas, ya que se buscan beneficios a corto y largo plazo
que dependen de los ingresos con los que cuentan las empresas, siendo
necesario identificar los elementos en la administracion de equipos de ventas
que aceleran el potencial de las empresas (Sulieman, Hassan & Alfaraidy,
2019).

Con el fin de identificar las variables en administracion de ventas que se
relacionan con un mas alto desempefio comercial en especifico en una de las
industrias que ayudan en la adquisicién de clientes para otros negocios, es
decir en Agencias de Publicidad en México. Haciendo una comparacion entre
las Agencias de publicidad PyMe y Grandes Agencias; haciendo visibles las
variables sugeridas por Kotler & Amstrong (2008) entre otros: Estructura,

reclutamiento, capacitacién, compensacion, supervision y evaluacion.



Il. DESARROLLO TEORICO
1 Administracion de organizaciones.

La administracion es un complejo sistema que puede ser abordada como una
ciencia, técnica y/o arte. Que requiere medicion, sistematizacion y
comprobacién para el logro de los objetivos organizacionales. Hace uso de
diferentes técnicas en su ejecucion que no siempre son comprobadas
cientificamente por optimizar el tiempo, pero que buscan maximizar los
resultados de recursos humanos, materiales y financieros. Implican habilidades
directivas y de liderazgo para asegurarse que los objetivos se cumplan (Cruz-
Soto, 2013).

La administracion persigue objetivos organizacionales que son impersonales
al ser resultado de diferentes esfuerzos involucrados. Es dinamica, debido a
que los actos cambian continuamente. Es un acto cooperativo intermitente
debido a que los involucrados tienen tiempos laborables limitados dentro de la
organizacion y persiguen objetivos propios. Es divisible, considerando que las
tareas dentro del sistema se pueden realizar por diferentes acciones y/o
personas que sumen al objetivo general. Es comunicacion, debido a que el
proceso administrativo requiere lograr cooperacion entre los objetivos
organizacionales y los personales. La administracion de ventas requiere
dividirse en actores y acciones concretas para poder identificar diferencias que

puedan mejorar la administracion del mismo (Barnard, 1938).



2 Administracion de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas de una empresa puede estar constituida por una persona
o por varias, dependiendo del grado de complejidad de la misma, lo cual
corresponde en general al tamafio de la misma, variacion en los canales de

distribucion, numero de productos, etc.

De hecho, en las grandes marcas se cuenta con un departamento estructurado
para cada actividad dentro de la empresa, considerando una especializaciéon
en cada area. Sin embargo, en las pequefas y medianas empresas puede ser
un departamento reducido o inexistente, inclusive hasta el propio dueno el que
desempeina varios roles dentro de la empresa, tanto de actividades de

operaciones como de ventas.

A medida que las empresa va creciendo en ingresos algunas de ellas
contemplan contratar mas personal y delegar ciertas funciones, sin embargo
los puestos siguen siendo generalistas y se tiene un desconocimiento del

reclutamiento de vendedores, su capacitacién y administracion.

En muchas ocasiones el emprendedor que va creciendo con su empresa no
necesariamente es un vendedor o carece de conocimientos de gerenciamiento,
desconociendo el proceso de administracion de la fuerza de ventas.
Desconociendo que es un proceso de analisis, planificacion, implementacion
y control de actividades que tienen como objetivo incrementar las ventas a
corto y largo plazo, es decir saber que el abrir una empresa es involucrarse en

el negocio de adquirir clientes (Tracy, 2015).

En este sentido, la administracion de la fuerza de ventas incluye un proceso
que puede ser diferenciado en etapas para su propia mejora y control. Por lo
que la literatura en mercadotecnia como (Kotler & Amstrong, 2008; Johnston &
Marshall, 2009) coinciden en incluir en dicho proceso las siguientes como

etapas interconectadas sin ser consecutivas: Disefio de estructura de ventas,



Reclutamiento y seleccion, Capacitacion, Compensacion, Supervision vy

Evaluacion de los vendedores de la organizaciéon
2.1 Estructura

La estructura de la fuerza de ventas es la manera en la que las empresas dan
forma a la estrategia para acercarse a sus clientes, en la que segmentan y
dividen las tareas de ventas para poder entregar el valor que las
organizaciones prometen a sus clientes. Las siguientes estructuras son formas
tipicas de segmentacion en las cuales se configuran los equipos de ventas de

acuerdo a Kotler & Amstrong (2008):

A. Segmentacion por territorio: Los vendedores son asignados a un lugar
especifico o regién, sin poder ofrecer sus servicios fuera de ese lugar
asignado, esto con el objetivo de que el vendedor optimice tiempos y no
compita con otros vendedores de la misma empresa. Suele utilizarse
cuando el producto es indiferenciado o que los clientes objetivo se conectan
en una cierta localidad. Ejemplo: rutas Bimbo, tarjetas de recarga de

celular, bebidas energéticas, puestos de comida, etc.

B. Segmentacion por producto: Los productos de la marca requieren cierto
conocimiento especializado para su venta, por lo que los vendedores
requieren estar altamente capacitados en los productos, inclusive suelen
ser expertos en ellos. Las caracteristicas propias del producto o las
exigencias de los clientes constituyen ciertas habilidades técnicas, asi
como que los clientes estan dispersos geograficamente. Normalmente los
productos tienen un mayor precio o el cliente mayor conocimiento de los
productos de la competencia, asi como para productos que impliquen
mayor esfuerzo cognitivo para la compra. Ejemplo: medios con anuncios
especializados, adservers, estrategias de contenido, SEO, Estrategia SEM,

etc.
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C. Segmentacién basada en el cliente: Esta segmentacion ocurre cuando el
mismo cliente requiere diversos servicios o productos de la empresa y es
facilmente diferenciable el segmento o vertical de negocio a la que
pertenece el cliente. Es decir un tipo de negocio puede adquirir varios
productos que ofrecemos ya que estan vinculados de alguna forma. Los
vendedores son expertos en el negocio o vertical de negocio para de esta
forma identificar las necesidades de cierto sector y convertirlas en
soluciones de producto. Normalmente el cliente requiere cierta experiencia
en el negocio dado que los servicios pueden ser personalizados o para
disminuir riesgos. Ejemplo de verticales de negocio: publicidad para
Industria automotriz, publicidad para el sector Salud, publicidad para

Industria deportes, publicidad para cine y entretenimiento, etc.

Por otro lado la estructura de ventas también depende del lugar desde el cual
se contactan a los clientes. Algunos vendedores salen a la calle a vender, otros

lo realizan desde las oficinas y otros realizan ambas actividades:

Vendedores internos: Vendedores que son dirigidos por la empresa y
suelen organizarse como vendedores de piso o realizan los contactos
con prospectos que llegan a la empresa, ejemplo de ello son los Bancos,
ventas retail, entre otros. También existen vendedores internos con
actividades de contacto telefénico mediante el cual los vendedores
logran venta sin salir de la empresa. Ejemplo de ello son vendedores de
espacios publicitarios de hojas amarillas o en espacios publicitarios de
bajo costo con paquetes poco personalizados como la empresa ADN

(Version digital para la seccién amarilla.

Vendedores externos: Son vendedores que realizan visitas a los
prospectos, recorriendo el Funnel de venta, desde la prospeccion, cita,
presentacion y cierre de venta. Visitan normalmente, las oficinas del

cliente, centros de negocios o restaurantes con el fin de cerrar un



contrato. También involucra la actividad de cambaceo o contactar
prospectos en la calle. Ejemplo de ello son las empresas de publicidad
de servicios personalizados para revistas locales, estrategias de

marketing, estrategias de contenido, etc.

Vendedores digitales: Son plataformas que realizan contactos mediante
el uso de internet. En este sentido, el mundo de ventas digital parte de
los sitios web para generar prospectos (Leadpages) o generar ventas
dentro del sitio web (e-commerce). Ejemplo de ello son campafas
publicitarias de venta directa como Google Ads, Facebook ads, Display

Ads, Youtube Ads, Double click, Media Math, entre muchas otras.

Vendedores mixtos: Los vendedores mixtos abarcan las actividades
anteriores, realizan funciones dentro de oficina como fuera de ella. Esta
mezcla suele darse en empresas menos especializadas que cuentan
con una fuerza de ventas pequefia o de pocos integrantes. Los
vendedores contactan a los prospectos de manera telefénica y/o los
reciben de plataformas digitales con el fin de agendar citas presenciales
en la oficina o en las oficinas del cliente con la intensién de realizar una
presentacion de negocios con el prospecto y cerrar un contrato.
Inclusive este vendedor suele tener actividades de cobranza con el

cliente.
2.2 Reclutamiento de vendedores

Los vendedores deben contar con ciertas habilidades que les permitan aportar
a la organizacion una mayor posibilidad de ingresos, ya que en una fuerza de
ventas tipica el 30% de los vendedores podria realizar el 60% de las ventas
(Kotler & Amstrong, 2008), o inclusive que el 20% de los vendedores suele
generar mas ingresos que el 80% restante (Tracy, 2015). Por lo que la

seleccidon cuidadosa de vendedores puede aumentar importantemente el
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desempefio general de la fuerza de ventas, asi como los costos tras controlar

los niveles de rotacién caracteristicos del area de ventas.

Dentro de las habilidades consideradas como optimas para los buenos
vendedores estan: ser positivos, gentiles, persuasivos, buena salud fisica,
apariencia agradable energia y vitalidad, asi como conocimiento del producto
y conocimiento de la competencia (Tracy, 2015). También se busca sentido
de responsabilidad, extroversion, amabilidad & estabilidad emocional,

aspectos mencionados en el perfil de ventas ECPA (2016).

De hecho, por la necesidad de reclutar a las personas adecuadas en las
Agencias de publicidad se realizan pruebas psicométricas y pruebas técnicas,
ademas de una entrevista con el reclutador y otra con el jefe directo. A
continuacion se muestran 2 pruebas psicométricas utilizadas para identificar

perfiles de ventas:

CLEAVER: Instrumento psicométrico que permite identificar un puesto
conveniente de acuerdo a su personalidad. Es usado para vendedores, ya que

incluyen 8 perfiles principales, entre ellos el perfil de vendedor.

En esta prueba, el perfil del vendedor, se identifica por un alto empuje y estar
dirigido a resultados, asi como capacidad para influir, actuar de forma positiva
y favorable. Baja constancia en sus acciones, lo cual significa trabajar de forma
menos predecible y bajo apego al cumplimiento de estandares, asi como poca
aversion a evitar errores. Por lo que el vendedor tiene una personalidad
extrovertida y busca retos, considerando que puede influir y ser impulsivo,
ademas de ser demasiado optimista en sus resultados. Y finalmente requiere

reconocimiento publico y estatus (Nava-Castafieda, 2019).

Inventario de Personalidad para Vendedores (IPV): Es un cuestionario
especializado en identificar rasgos de personalidad en vendedores y permite

identificar caracteristicas deseables en los mismos, tal como se muestra en la
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Tabla 1. Identifica el vendedor ideal, considerando que cuenta con altos niveles
de empatia, adaptabilidad, control de si mismo, tolerancia a la frustracion,
combatividad en objeciones de los clientes, seguridad en si mismos y

preferencia por mantenerse en actividad constante (ECPA, 2016).

Tabla 1. Perfil del vendedor

Aptitud para la empatia, capacidad para situarse en

Comprension ,
el lugar del cliente, para saber escuchar.

Adaptabilidad Flexibilidad para adaptarse y desempefar un papel
L Disciplina personal, estabilidad emcional y
Control de si mismo i
tenacidad
Tolerancia a la Capacidad para soportar la situacion de inferioridad
frustracién o de dirigir los fracasos
Combatividad El afan de ven.cer y la capacidad para luchar en el
campo comercial.
) . Persuasion, autoridad natural. El don de cautivar al
Dominancia

cliente. Capacidad de manipulacién

Seguridad Confianza en si mismo

Aspectos propios de una persona dinamica,
Actividad pectos prop una pers
entusiasta, vigorosa, enérgica y activa

Aptitud para establecer contactos, inteligencia
Sociabilidad social, gusto por las relaciones personales y el
donde gente.

Fuente: Creacion propia en base al Inventario de Personalidad para Vendedores (ECPA, 2016).

2.3 Capacitacion de vendedores

La capacitacion se realiza como proceso de introduccién al puesto y durante el
desempeno del puesto. Puede durar desde unas cuantas horas hasta semanas
o0 meses dependiendo de la empresa y la especializacion en el producto que

se requiera que el vendedor conozca para realizar la venta.

La capacitacion inicial o de introduccion suele estar a cargo del departamento
de capacitacién de la empresa y sirve para dar a conocer las normas generales

dentro de la empresa, asi como las actividades del puesto y presentacion con
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el equipo de trabajo. La duracion de la misma depende del puesto y de las
empresas, sin embargo en las pequefnas y medianas empresas suele haber
una capacitaciéon nula o deficiente debido no sélo a que la empresa cuenta con
poco personal, si no que no se cuenta con un perfil de puesto que optimice la

direccién de la capacitacion o establezca los objetivos de capacitacion.

Por otro lado, las capacitaciones que se otorgan a los vendedores cuando
estos ya se encuentran en funciones, se llevan a cabo mediante seminarios,
reuniones de ventas, acompanamiento, coaching, educacion online, entre
otras. En diferentes momentos dentro de la organizacion y fuera de ella, ya sea

por cuenta de la empresa o por cuenta propia del vendedor.

De hecho, es comun el acompafiamiento de los vendedores por otro vendedor
mas experto o de su gerente de ventas. Ya que es imprescindible poder alinear
el formato general de ventas de la empresa con la forma de ventas de cada
vendedor (Weinberg, 2017).

En este sentido, el vendedor requiere actualizaciones del producto con el fin
de mejorar su desempefo en las siguientes areas involucradas en el proceso
de ventas: prospeccion de clientes, contacto a clientes, estandares de ventas,
conocimientos del producto, conocimiento de la competencia, habilidades de
ventas, introduccién a nuevos procesos, conocimiento en herramientas de
trabajo (The Friedman Group, 2014). En este sentido, suelen configurarse

capacitaciones de los siguientes tipos:

1) Vinculada al producto: Capacitacion enfocada en conocer las mejoras y
caracteristicas del producto o nuevos lanzamientos. Este tipo de
capacitacion la puede realizar el gerente de ventas o el area de
operaciones, asi como personal de staff que puede coordinar la

capacitaciéon como lo es el area de recursos humanos.
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2)

Procesos administrativos: Capacitacion en el uso de plataformas para el
registro de clientes, contratos, CRMs, Papeleria, etc. Asi como de proceso
de llenado de contratos, ingreso de ventas, sistemas de cobranza, reportes,
etc. Esta capacitacion puede ser dirigida por el gerente de ventas, otro

vendedor o personal de Staff.

Habilidades de ventas: Capacitacion dirigida por un miembro mas experto
dentro del equipo, un superior, gerente o consultor externo que sirve de
mediador para formar a los vendedores en el proceso de ventas: Contacto,
prospeccién, manejo de objeciones, estdndares de ventas, cierre de
ventas, seguimiento, etc. Esta habilidad es la mas importante a
desarrollarse de acuerdo a Weinberg (2017), ya que se desarrolla mas
efectivamente en el campo mediante el seguimiento de un vendedor tutor
o mediante juego de roles de venta en oficina. En todos los casos, es
preferible que esta sea realizada por un consultor externo o un vendedor

de mayor experiencia dentro de la vertical de negocio o el propio negocio.

La importancia de la capacitacion de ventas repercute en el desempeno de la

fuerza de ventas como lo han expresado los resultados para Kotler & Amstrong

(2008), denotando que diferentes empresas se han logrado retornos de

inversion positivos que sufragan el costo de capacitacion a los vendedores.

Ejemplo de ello es Nabisco, una empresa de manufactura de meriendas que

tras invertir $1,000 ddlares en capacitacion en su equipo de ventas incremento

las ventas en mas de $122,000 dolares por representante, lo cual explica un

retorno de inversién positivo en la capacitacion de la fuerza de ventas.

Asi mismo para Weinberg (2017), identificar areas de mejora en el funnel de

ventas y capacitar mediante acompanamiento en habilidades de ventas a los

vendedores influye en aumentar los resultados de ventas.
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2.4 Compensacion de vendedores

Las organizaciones persiguen talento y buscan conservarlo mediante sistemas
de compensaciéon atractivos que ayuden a seguir haciendo realidad los
ingresos objetivo de la empresa. Por tanto crean sistemas de compensacion
que premien el talento y sobre todo los resultados (Cichelli, 2019), existiendo
la compensacion fija, variable o mixta como modelos para poder conservar y

alentar el talento.
A. Compensacion fija: Salario que proporciona al vendedor un ingreso estable.

B. Compensacion variable: Comisiones o bonificaciones basadas en el

desempenio del vendedor, se recompensa al vendedor por su esfuerzo.

C. Compensacion Mixta: Combinacién de salario base junto con comisiones

y/o bonos.

En la Tabla 2 se especifican las ventajas, limitaciones y objetivos de cada uno
de acuerdo a Johnston & Marshall (2009). Encontrando que el salario fijo da
mayor certidumbre y mayor control a la gerencia, requiriendo asi un liderazgo
menos fuerte. Por otro lado, la compensacion variable alienta a llegar a las
metas y permite que aunque los vendedores tengan libertar se de prioridad a
la ganancia y a resultados o indicadores clave que la gerencia dictamine. Por
lo que, aunque en general se tiene menos control sobre las actividades de los

vendedores, se gana reciprocidad sobre el resultado esperado.

Asi mismo, es necesario puntualizar que independientemente del esquema de
compensacién, suelen tener recompensas que no entran en la compensacion
contractual pero en la practica promueven aumento en las ventas como:
concursos, premios, medallas, distintivos, honores e incentivos que pueden ser
de caracter econdmico, emocional o social, y que se utilizan para alentar el

desempefio en momentos especificos con el fin de incrementar el esfuerzo del
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equipo de ventas y por tanto los resultados en ingresos para la empresa (Kotler
& Amstrong, 2008; Johnston & Marshall, 2009; Tracy, 2015). De hecho, la
compensacion directa al resultado es una forma de estimular el desempeio
por lo que se prefiere el elemento variable o pago a destajo como una forma

de aumentar el esfuerzo (Taylor, 1971).

En general, las compensaciones para vendedores son mixtas, estan
compuestas por salario fijo y variable. El estudio de Sales Force Compensation
Survey en 2005 , muestra que el 70% de las empresas usan una compensacion
mixta que incluye un salario y compensacién variable; con una proporcion tipica
de 60% para el salario y 40% para compensacién (Kotler & Amstrong, 2008).
También se ha encontrado que la proporcion a sueldo base es 70% Yy fijo 30%

(Tomasello, 2017).

Tabla 2. Compensacién de vendedores

vendedor.
3.Gastos de venta mas
predecibles.

3.En tendencias de ventas
bajas los costos en ventas se
mantienen.

Tipo Ventajas Limitaciones Meta
1.0frece seguridad a los 1.No hay incentivos por 1.Los vendedores desempefian
representantes de ventas. resultados actividades que no solo estan
2.Los Gerentes de ventas 2.Se requiere supervision relacionadas con el cierre de
Sélo salario tienen mayor control del estrecha de las actividades. ventas solamente, como

atencion a cliente.
2.Introduccion de cierto
producto a mercados nuevos.

Solo comisiéon

1.0Ofrece incentivos
maximos basados en
logros.

2.Los gerentes de ventas
alientan a vender los
productos con mayor
comision.

3.Los ingresos de ventas se
relacionan con los gastos
en ventas.

1.Los vendedores tienen poca
seguridad financiera.

2.El gerente de ventas tiene
control minimo de su equipo
3.Reduce la atencién a los
productos o clientes que
generan comisiones bajas.
4.Los costos de ventas son
menos predecibles.

1.Generar ventas para
empresas que no tienen
sistemas de controlar de los
vendedores.

2.Los vendedores se enfocan
en cerrar ventas de productos
definidos.

Salario + Comisién

1.0frece cierto nivel de
seguridad financiera.
2.0frece la oportunidad de
exigir mas de los
vendedores para
comercializar ciertos
productos.

1.Dificulta elegir el tipo de
administracion.

2.Los gastos en ventas son
mas o menos predecibles.

1.Controlar las actividades de
los vendedores al tiempo que
se requieren esfuerzos
extraordinarios en ventas

Fuente: Creacion propia basada en Johnston & Marshall (2009)
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En 2019, la encuesta Sales compensation Trends Survey indico que el 26% de
las empresas reportan una compensacion combinada de 50% sueldo base y
50% incentivos; encontrando que el 71% de las companias usan sueldos base
en 2019, incrementando en 3% con respecto al afio anterior las empresas que
usan sueldo base (Cichelli, 2019). Por lo que el esquema variable esta presente
para asegurar el desempefio del vendedor y el salario fijo se usa para
conservar y controlar al talento dentro de la organizacion, dotando de control a
la gerencia sobre el tiempo del vendedor, haciendo que el vendedor se sienta

parte de la empresa y siga los objetivos organizacionales.
2.5 Supervision de vendedores

La administracion de los equipos de ventas es un proceso dirigido a la
eficiencia y efectividad de vender cada vez mas. Por lo que incluye actividades
como planeacion, direccion, liderazgo, motivacion y monitoreo de actividades

por parte de los ejecutivos y administradores (Wienclaw, 2018).

En este sentido, la meta de la supervisidén es ayudar a los vendedores a trabajar
inteligentemente para hacer las cosas adecuadas en el tiempo adecuado y de
la forma adecuada. Implica crear estrategias de medicion para seguir las
actividades del vendedor y disciplina para apegarse a la estrategia. Esta
relacionada, la supervision, con el esquema de compensacion que permite
mayor o menor control de las actividades asi como de la ejecucion de autoridad
con la fuerza de ventas (Johnston & Marshall, 2009), encontrando mayor
control cuando la compensacion incluye una totalidad o proporcion de salario

fijo.

De manera tipica, para la supervision del equipo de ventas, se utiliza un plan
de trabajo diario, semanal, mensual, trimestral o anual, en el cual se muestran
los objetivos a completar y actividades a efectuar. Se registra de manera

consecutiva la proyeccion, alcance y acciones necesarias a mejorar.
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En algunos casos este seguimiento es basado en los resultados, es decir el
numero de clientes obtenidos o monto total de ventas, o en los objetivos
inherentes al resultado tales como contactos, atencién a cliente, visitas, etc;
con la intencion de eficientar acciones que conlleven al logro de los objetivos
de la organizacion a través de corregir al vendedor en fallas dentro del funnel
de ventas antes de que sea el periodo de evaluacion global o su despido por

bajo desempefio.

Wienclaw (2018) menciona que la supervision de ventas se pueden agrupar
en dos sectores para evaluar el desempefio de la fuerza de ventas, que aunque

no son contrarias, en la practica si pueden diferenciarse en las organizaciones:
1) Sistema basado en comportamiento (Behavior-Based Control System)

Es un sistema basado en evaluar las conductas del vendedor durante el
proceso de ventas: contactos, presentaciones de producto, cierres,
seguimientos, control de la cartera de clientes, presentacion del vendedor,

organizacion, puntualidad, etc.

En este sistema se identifican estandares para el monitoreo que estan
relacionados con el resultado esperado, pero sin calificar el resultado final
esperado (Ventas o monto de ventas). Involucra por tanto una mayor
sistematizacién de los pasos dentro del proceso de ventas y planeacién del
supervisor para poder ejecutar control sobre las actividades del vendedor en
todo momento, nombrando a dichas actividades como indicadores clave de

comportamiento para la consecucion de ventas reales.
2) Control basado en resultados (Outcome-Based Sales Force Control)

Es un sistema que evalua al personal de ventas a través de resultados finales
cuantificables esperados como: cuota mensual de ventas, cierres de ventas,

nuevos clientes, etc.
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Este sistema deja la oportunidad al vendedor de tener mayor libertad para
modular su conducta e implica menor supervisién en el proceso de ventas,
considera la propia experiencia y trayectoria profesional, asi como la
autodisciplina del vendedor. Sin embargo, se mide al vendedor por resultados
que estan muy alineados con su modelo de compensacion. Ya que mientras
que el anterior sistema puede alinearse con una mayor porcion en
compensacion fija, en este sistema se presume tener una compensacion

variable alineada a resultados clave.

En este sentido el vendedor goza de mayor control sobre su actuacion y el
supervisor monitorea la actividad en periodos mas largos de tiempo, aunque
esto no excluye al vendedor de ser monitoreado por etapas previas a la venta
en el funnel de ventas como: contactos obtenido, citas y presentaciones

realizadas o cierres de venta exitosos, o cantidad de citas para un cierre.

Identificando que el proceso de ventas a supervisar en las empresas que
venden a otras empresas (B2B) incluye: 1) Busqueda de informacion y
calificacién del cliente, 2) Acercamiento con el cliente, 3) Presentacién de
ventas, 4) Manejo de objeciones 5) Cierre de ventas y 6) Seguimiento de venta
(Kotler & Amstrong, 2018; Tracy, 2015 & The Friedman group, 2014).

En ambos estilos de supervision se asume la existencia de un proceso de
ventas a ser evaluado ya sea mediante indicadores dentro del proceso de
ventas o Pipeline o mediante el resultado final o Oufput. Teniendo como
diferencias que el enfocado a Sistema enfocado a resultados es de caracter
preferentemente cuantitativo y el enfocado al comportamiento de caracter

cualitativo de acuerdo a la revision del supervisor.
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3. Evaluacion del desempeio en ventas

El desempeio en el vendedor se refiere a la participacion que el vendedor
aporta a las metas organizacionales. Es decir, si la acciones que el vendedor
realiza estan alineadas a las metas de la empresa desde una mirada
cualitativa, eficiencia dada por promover valores de la marca o atiende al
cliente de acuerdo a un estandar. Al mismo tiempo el desempefio se observa
cuantitativamente, como eficacia, es decir si el vendedor cumple en cierto
grado con los estandares establecidos como cierto numero de ventas, visitas,

cierres o montos de venta (Veléz-Molina, 2017).

En este sentido, la evaluacién del desempefio es un sistema utilizado para
medir en forma continua y periddica el logro de la misién y los objetivos de una
organizacion mediante indicadores. Catalogado como un proceso dinamico
para evaluar a los individuos con el fin de tomar decisiones benéficas tanto

para la organizacion como para los propios vendedores (INDITEC, 2005).

La evaluacion considera, también, una estrategia administrativa previa que da
forma a los indicadores a ser evaluados y que implica una serie de
interacciones permanentes entre el supervisor y el vendedor para estar
seguros que quienes estan frente a una organizacion la administren

eficazmente.

Dicha evaluacion requiere examinar funciones administrativas de: planeacion,
organizacion, integracion, direccion y control. Con el objetivo de que toda
actividad comercial logre los planes y objetivos con eficacia y eficiencia
(Alveiro-Montoya, 2009), maximizando el talento del vendedor y los recursos
de la empresa. Por lo que, como se comentaba en el apartado anterior, la
empresa puede estar enfocada a evaluar el desempefo en indicadores
cualitativos o cuantitativos, es decir como a indicadores dentro del proceso de

ventas o a los resultados del vendedor.
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3.1 Indicadores de desempeno

Los indicadores clave que permiten evaluar el eficiencia y eficacia de un
vendedor son: el volumen de ventas, participacién en el mercado, rentabilidad
de las lineas de producto, creacidn de clientes y conservacion de clientes. Asi
como todos los pasos previos al resultado de estos. Es decir, para la
participacion del mercado mediante encuestas de posicionamiento de
producto, para el volumen de ventas mediante estudios de penetracién o
estadistica interna respecto a periodos anteriores, rentabilidad mediante la

venta la utilidad bruta, etc.

En la supervision directa con vendedor, los indicadores se pueden medir de
manera objetiva o subjetiva. Objetiva mediante datos, tales como reportes de
ventas, facturacion, cotizaciones realizadas, visitas generadas, entre otras.
Subjetiva mediante la evaluacibn que realiza el supervisor al tener
acompanamiento del vendedor, es decir mediante la apreciacion de las areas
cercanas al vendedor incluyendo encuestas de satisfaccion al cliente o
evaluaciones 360 de desempefo que incluyen pares y jefe (Alveiro-Montoya,
2009 & Veléz-Molina, 2017).

Por otro lado, la calidad el dato se puede diferenciar en variables duras y
suaves dependiendo de quién reporta las mismas. Los datos duros provienen
de bases financieras (Ventas, cierres, etc.). Los datos suaves que provienen
de los reportes que el mismo vendedor ofrece registros en bases de reporte
y/o bases de administracién de datos cdmo CRMs, que incluyen numero de
citas, visitas, presentaciones, llamadas, etc (Sulieman, Hassan & Alfaraidy,
2019).

Es importante hacer notar que en esta obtencién de datos, inclusive en reportes
de CRM o de plataformas digitales de visitas y contactos; es el propio vendedor
el que reporta los datos y por ende son de caracter suave. Inclusive, las ventas

totales pueden partir de datos suaves en los contratos si estos no implican
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cobranza. Ya que es bien conocido que los vendedores suelen meter mas
contratos cerrados de los que cobranza completa. Por otro lado, el dato duro
mas cercano es la venta total, alineada con el numero de cierres y/o monto
promedio por contrato. Esto debido a que tedéricamente el numero de cierres

debe ser menor al numero de citas y contactos.

En este sentido, el proceso de supervision del desempefio de ventas se suele
hacer con datos suaves durante la mayor parte del periodo de supervisidon
mientras que la evaluacion de resultados se realiza con datos duros,
permitiendo una evaluacién mas completa del desempefio (Markus, Daniel-
Silviu & Marian, 2019).

Finalmente, Markus, Daniel-Silviu & Marian (2019) consideran que las
evaluaciones han evolucionando desde 1950 a la fecha haciendo mas
relevante una evaluacion continua tanto de los indicadores en el proceso de
ventas como en los resultados del proceso de ventas. Por lo que, una

evaluacion diaria o semanal logra mejores resultados finales.

También, considerando una evaluacion convencional que revisa tiempos de
ejecucion y logros es propia de los 50°'s, mientras que aquella que evalua
metas individuales y grupales es propia de nuestra era desde 95's.
Considerando también que la mas innovadora desde el 2010 es aquella que
evalua indices simplificados con una revision de tanto las metas como el

proceso de ventas (Markus, Daniel-Silviu & Marian, 2019).

En este sentido hay métricas innovadoras que nos permiten simplificar la
evaluacion para corregir a tiempo al vendedor durante el proceso de ventas.
Busca que la compensacién esta fuertemente alineada con el logro de
objetivos, como lo muestran 9 de cada 10 empresas que reportan una
compensaciéon enfocada a resultados (Cichelli, 2019). Siendo dichas métricas

nada mas que mesurar el funnel de ventas de la vertical de negocio.
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Asi mismo, cada vez mas empresas reconocen la importancia de mejorar
métricas dentro del proceso de ventas para poder mejorar la direccion y control
de los vendedores a tiempo (Markus, Daniel-Silviu & Marian, 2019). Por lo que
desmenusar el funnel de ventas para la evaluacion del desempefio es
fundamental para la correccion, supervicion y direccion del grupo de ventas

como para considerar dicha variable en esta investigacion.
3.2 Desempeio mediante “Sales Velocity”

Para Michael Porter (2003), la administracion de la organizacién esta regida
por la adaptacion que tiene la organizacion al mercado, requiriendo
mantenerse vigente en el mercado mediante diferentes estrategias que
mejoren su adaptabilidad al mercado, por lo que la velocidad en la que la

organizacion genera ingresos es crucial.

Velocidad en ventas o Sales velocity mide la velocidad de ventas basada en el
proceso general de ventas. Mide qué tan rapido los negocios potenciales se
mueven a lo largo del proceso de ventas y generan ingresos (Prater, 2019).
Esto con el objetivo de revisar que parte del proceso de ventas puede

mejorarse para acelerar mayores ventas.

En este sentido “Sales velocity” se describe en la formula: V= (#x$x % )/ L.
Doénde la velocidad de ventas es el resultado de: el numero de oportunidades
(#), el precio promedio de los cierres de venta ($), el porcentaje de negocios

ganados (%) dividido entre el Ciclo de ventas (L) .

El impacto de la métrica Sales Velocity se ha demostrado en empresas
diversas empresas, siendo una herramienta util de evaluacion para la toma de
decisiones comerciales (Ho, Kowatsh & llic, 2014). Es utilizada por grandes
empresas como Google, Facebook & Hotsuit como un indicador clave para

mejorar el desempefio de los esfuerzos comerciales (Prater, 2019).
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4. Agencias Publicitarias

En la revista de Mercadotencia Merca 2.0, Noguez (2016) refiere al libro
Fundamentos de Las Estructuras de La Publicidad de Miguel Angel Perez Ruiz
para utilizar el concepto de agencia de publicidad como la empresa que
desempena actividades de agentes intermediarios entre marcas y medios de
comunicacion para administrar las ejecuciones publicitarias. De acuerdo a
material para relaciones publicas de la Universidad Rey Juan Carlos (2019) se
refiere a la publicidad como una actividad que se ejecuta dentro las empresas
y/o se subcontrata mediante agencias publicitarias que proporcionan distintos
servicios, como aspectos relacionados con la codificacidén y descodificacion de
mensajes, las interferencias de la comunicacién y el control de los efectos de

la publicidad.

La Alianza por el Valor Estratégico de las Marcas (AVE, 2019), antes
Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP), sugiere quejas
agencias publicitarias comprenden distintos servicios: Investigacion de
mercados, Medios, Relaciones publicas, Agencia digital, Produccién,
Consultoria, Plataformas, Empresas de tecnologia y Empresas de innovacion.
Asi mismo, para el INEGI (2018) las actividades relacionadas con la publicidad
son: Relaciones publicas, compra de medios a nombre de terceros, creacion y
produccion, creacion de anuncios publicitarios, correo directo, distribuciéon de
material publicitario y servicios de rotulacion. Por otro lado, un estudio
elaborado por US Census Bureau en 2014 y citado por Noguez (2016) encontro
que los servicios que mas generan ingresos para las agencias publicitarias son

la compra de espacios en medios y la mercadotecnia directa.

Por lo que las agencias de publicidad se encargan desde estudios de
mercadotecnia, creatividades, produccién, eleccion de medios e
implementacion de estrategias para ayudar al cliente o anunciante a diferentes

objetivos comerciales que lleven al éxito de los objetivos del cliente ya sean
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estos comunicacion de la marca, intercambio comercial, desarrollo de marca y

ventas.
4.1 Valor del mercado de publicidad en México

En 2019 para México el mercado publicitario vale en 4.23 mil de millones de
ddlares con un crecimiento constante a lo largo de los afos, considerando que
en 2010 valia 2.96 mil millones de ddélares de acuerdo a la agencia de
investigacion estadistica Statista (2020). Mientras que en el gran gigante en
publicidad, Estados Unidos, en 2018 se gastaron 217 mil millones de dodlares,
siendo solamente Amazon la compafia que gastd en dicho afio 6 mil millones
de ddlares, con montos similares a Procter & Gamble, AT&T, Comcast, Geico

y General Motors (Marketing directo, 2019).

Por lo que aunque México al 2019 forma parte de las 15 economias de mayor
crecimiento del mundo sigue en el ambito publicitario con mucho por
desarrollarse, inclusive es necesario considerar que en México las empresas
que liderean el ranking en facturacion son extranjeras, prioritariamente
estadounidenses. Considerando a México como un Pais en desarrollo, cabria
suponer que con el tiempo creciera el valor del mercado y los competidores en

esta vertical de negocio, emulando al mercado estadounidense.
4.2 Agencias publicitarias en México

En México existen, de acuerdo a la revista Expansion en cooperacion con CNN
noticias, 3,933 agencias de publicidad en México. De las cuales el 91.7% son
micro y pequefas empresas, es decir, tienen entre 1 y 30 trabajadores siendo
el area de ventas hasta el mismo duefio (Lopez, 2018). El Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (2020) sefiala mediante su padrén de Unidades
comerciales que en todo México existen 4,044 unidades de negocio que
registradas que ofrecen servicios de publicidad, concentrandose la mayor parte

en la Ciudad de México con 934 agencias. De hecho, en la Tabla 1 también se
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muestra el nUmero de agencias que ofrecen servicios de publicidad en México,
asi como el total de actividades relacionadas con la publicidad, sumando 8,031
a nivel nacional, y 1,449 en Ciudad de México, encontrando que los estados
del pais de mayor a menor numero de agencias se encuentra el Estado de

México, Jalisco, Puebla y Nuevo Ledn.

4.3 Tipos de Agencias en México.

Las agencias se pueden dividir por tamafio en grandes, medianas y pequenas.
Las grandes representan el 8.3% de las agencias de publicidad y las pequefias
son el 91.7% del mercado (Lopez, 2018). Las agencias medianas y grandes
van cuentan con 30 a 1,500 trabajadores mientras que las pequefas van de 1
a 30 trabajadores. Las grandes son prioritariamente trasnacionales y atienden
tanto clientes nacionales como internacionales. Mientras que las pequefas se
enfocan en clientes nacionales y participan junto con otras agencias para poder

atender clientes de mayor facturacion o internacionales.

Las agencias grandes se encuentran compartiendo el top 10 de ranking de
Merca2.0 de agencias de publicidad publicando en junio afo con afo,
2016,2017,2018 y 2019. Merca2.0 utiliza un indice para evaluar la facturacion
total, el numero de empleados, el numero de cuentas, posicionamiento digital
y posicionamiento de la marca, para otorgar una posicion dentro del ranking de
mas de 200 agencias publicitarias, llegando en 2018 a 294 agencias, con mas

de 500 evaluadas.
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Tabla 1: Servicios de publicidad y relacionados en México

(54181) (54182) (54183) (54184) (54185) (54186) (54187) (54189)
Agencias | Agencias | Agencias | Agencias | Agencias | Agencias [Distribucién] Servicios TOTAL
de de de compra de de anunclos] de coreo | de materal de Servicios de
Estada publicidad | relaciones Jde medios ajrepresentacifpublicitariosy directo | publicitario | rotulacién y{ pypiicidad y
publicas | peticidn del én de otros elacionadas
cliente medios serviclos de| (5418)
publicidad
(04) CAMPECHE 22 2 1 1 2 1 1 21 51
(06) COLIMA 31 E 1 = 3 3 1 14 53
(32) ZACATECAS 23 - - - 4 - 2 25 54
(03) BAIA
CALIFORNIASUR 37 1 1 4 2 4 14 63
(29) TLAXGALA 23 - - 3 - 3 38 67
{18) NAYARIT 43 - 1 2 4 1 31 a2
(27) TABASCO 43 - - 5 2 43 a3
(23) QUINTANAROO 54 2 1 2 8 3 3 23 96
(01)
AGUASCALIENTES 62 1 1 5 8 2 1 25 105
(10) DURANGO 53 1 3 3 2 1 45 108
{17) MORELOS 44 1 - 5 - 8 57 115
(28) TAMAULIPAS 66 - 1 3 9 1 - 65 145
(24) SAN LUIS
POTOS] 85 4 3 12 3 2 49 158
(05) COAHUILADE
ZARAGOZA 98 5 1 4 12 9 2 44 175
(12) GUERRERO 38 2 1 2 8 2 2 120 175
(22) QUERETARO 114 ] 2 x| 7 7 7 34 177
(26) SONORA 113 4 8 15 7 3 41 191
(07) CHIAPAS 75 1 1 2 10 3 6 98 196
(0B) CHIHUAMUA 117 5 2 3 19 a4 4 46 200
(31) YUCATAN 142 2 2 6 9 4 4 42 211
(25) SINALOA 112 1 2 4 16 7 5 72 219
(13) HIDALGO 132 3 4 3 4 75 221
(02) BAJA
GALIFORNIA 141 4 2 3 21 13 7 40 231
(16) MICHOACAN DE
OCAMPO 114 2 2 15 5 6 132 278
(20) DAXACA 79 3 - 16 3 12 183 298
(11) GUANAJUATO 162 2 - 5 20 10 T 100 306
(30) VERAGRUZ DE
GNAGOELALLAY 136 6 1 2 22 9 7 151 334
{19) NUEVO LEON 247 15 2 12 23 18 9 76 402
(21) PUEBLA 210 8 3 3 18 13 13 191 459
(14) JALISCO 346 12 8 38 23 14 134 575
(15) MEXICO 271 10 2 31 15 21 394 744
(09) CIUDAD DE
MEXICO 811 62 19 vy 77 47 33 373 1,449
MEXICO (Pals ) 4,044 | 150 | 47| 118 449 225 | 193] 2,796 8,031

Fuente: Creacion propia con datos de INEGI 2019, Unidades Comerciales en México.
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4.4 Grandes Agencias en México.

En este sentido las agencias que han compartido el Top 10 con ligeras
variaciones de posicion desde 2016 a 2019 son: Teran TBWA, Havas
Worlwide, Ogilvy, Mccann México, FCB México, DDB México, Vale Network,
1N Primer nivel Group, J. Walter Thompson México y VMLY&R. Por lo que

continuacion se describen las caracteristicas de estas agencias:

TERAN TBWA, Grupo que celebré 73 aniversarios en 2019. Siendo
fundada en 1947, es una agencia inicialmente mexicana que al
involucrarse en el mercado global se asocia con agencias
estadounidenses y europeas para crear Teran TBWA, la cual ahora es un
grupo a nivel global con mas de 1,500 empleados (TERAN TBWA, 2018).
Teniendo compafias dentro del grupo especializadas en: Digital Arts,
Shopper marketing, punto de venta y promociones, implementacion
global, desarrollo de contenido, laboratorio creativo dedicado a Apple,
Especialista en industria farmacéutica y tecnologia médica, Branding y

comercializaciéon en Latinoamérica.

Havas Worlwide, agencia fundada en 1835 en Francia. Siendo pionera en
publicidad en Francia y en el mundo. Actualmente opera en 100 paises
con 20 mil empleados, registrando un crecimiento de 4% anual por
ingresos de 2.276 millones de euros. La cual cuenta con compafiias
especializadas en diferentes soluciones: Advertising, Ciencia de datos y
analitica, Disefio de marca, estrategia de marca, creacion de contenido,
marketing para eventos (experiencias), disefio de experiencias, Marketing
directo, engagement/fidelizacion de clientes, comercio digital, Salud y
bienestar, lujo, marketing en mobile, relaciones publicas y comunicacion
corporativa, desarrollo de producto y social marketing en redes sociales
(Havas, 2019).
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Ogilvy es una agencia estadounidense e inglesa fundada en 1948. En
1964 se convierte en Olgilvy & Mather al ingresar al mercado global en
Estados Unidos. Ha tenido clientes como Dove, American Express e IBM.
Actualmente cuenta con 10,800 empleados registrados en Linkedin y
presencia en 83 paises, con 153 oficinas con productos en experiencia
creativa, produccion y pauta. Finalmente, forma parte de un grupo

publicitario mas grande a nivel mundial llamado WPP plc (Ogilvy, 2019).

McCann WorldGroup es una agencia estadounidense global con oficinas
en 120 paises. Forma parte del grupo The Interpublic Group of
Companies (IPG) con cede en Nueva York. McCann fue fundada en 1930
teniendo en México solo 70 afios de antigledad y actualmente ofrece
servicio de marketing de entretenimiento e influencers, media y creativos,
experiencia del consumidor en el punto de venta, relaciones publicas
especializada en marketing, tecnologia, responsabilidad social y
bienestar (farmacéutico); ademas cuenta con areas especializadas en
produccion, disefio y branding través de sus 8 sub agencias o hubs
(McCann World Group, 2019).

FCB México es una agencia regional de FCBAdvertising. Cuenta con 8
mil empleados trabajando en 120 oficinas en 80 paises. Fundada en
1873 por Daniel Lord en Chicago, Estados Unidos como un broker de
espacios publicitarios para en 2019 contar con los siguientes productos:
Anuncios publicitarios, eventos experenciales, patrocinadores,
promocién, marketing de compra, marketing de venta al detalle, digital
marketing, social media, mobile, marketing directo y administracion de
clientes (CRM). Teniendo clientes de Alimentos, bebidas alcohdlicas y sin
alcohol, cometidos y belleza, ropa y accesorios, electrénicos, retail stores,
viaje y turismo, entretenimiento, banca y finanzas, equipo para negocios,

salud, gobierno y bienestar entre otros (FCB, 2020).
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DDB México pertenece a Doyle Dane Bernbach Global (DDB). Es una
agencia fundada en 1925 con oficinas centrales en Nueva York, Estados
Unidos. Pertenece a grupo Omincom. Cuenta con mas de 7 mil
empleados en su pagina oficial de linkedin. Cuenta con los siguientes
productos: Publicidad, branding, comunicacion, relacién con cliente,
administracién de clientes (CRM), digital marketing, marketing directo,
marketing promocional, marketing experiencial, Healthcare marketing,
marketing interactivo, relaciones publicas, estrategia, planeacion y
compra de medios (DDB, 2020).

De acuerdo al listado anterior, podemos notar que las agencias grandes
cuentan con un area destinada a relaciones publicas, produccion y nuevos
negocios. Ademas de contar con submarcas dedicadas a cada producto
teniendo como constantes los servicios de: operacion digital, branding,
relaciones publicas, administracién de clientes (CRM), marketing de eventos y
gamming o entretenimiento. Por otro lado tienen verticales de negocio
delimitadas como Healt&care (Farmacéutico) , Beuty (Cosméticos),
Automotion (Automotriz), Enterteinment (Entretenimiento), Sports (Deportes) y
Food & Drinks (Alimentos); inclusive teniendo areas de la compafia

especializadas en estos sectores.

Todas cuentan con oficinas al rededor del mundo, en todos los continentes y
con una o mas oficinas en México. Tienen clientes trasnacionales que tienen
presencia en los paises de origen de las agencias con operaciones en otros
paises donde también se encuentran instaladas oficinas de estas agencias, por
lo que estos clientes se ven acompafnados por las agencias de publicidad

desde sus oficinas centrales.

Las agencias grandes también realizan esfuerzos publicitarios para si mismas,
apareciendo en rankings, entrevistas, revistas especializadas, premiaciones

como el festival de Cannes y esta asociadas a grupos publicitarios globales.
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Inclusive pertenecen al ranking de Great place to Work que evalua la calidad
del empleo dentro de las agencias y estan listadas en mercados de bolsa,

principalmente en la bolsa de Nueva York.
4.5 Pequeias Agencias en México.

Las agencias pequefas se encuentran compartiendo los ultimos lugares del
ranking de mas de 250 posiciones de Merca2.0 o simplemente no aparecen
dentro de ningun ranking debido a que los indices de facturacion, el numero de
empleados, oficinas o cuentas activas no compiten con los indicadores de las
grandes agencias. Por lo que en el fondo del ranking de Merca 2.0 tanto en
2018 como 2019 encontramos agencias como: Ongrafit Publicidad, Amper Ad,
London México, Triada Medios, Grupo Pértico, Vision Marketing, LXP creative
Agency, Medusa Publicidad, MSM Solutions, entre muchas otras que aparecen
y desaparecen del radar del ranking. Por lo que a continuacion se enlistan y

describen.

Ongrafit Publicidad, en Jalisco, cuenta con especialistas en productos
para Casinos y Constructoras. Pagina de Facebook con un seguidor. Sin
perfil en Linkedin de empresa. Ofrece producto de Imprenta digital de gran

tamano. https://www.ongrafitpublicidad.com/

Amper Ad, agencia creativa y de publicidad en Xalapa, Veracruz. Con 33
afos de experiencia en 2019 con 742 campafas realizadas y 53 clientes.
Cuenta con 997 seguidores en su pagina oficial de Facebook y sin contar
con cuenta en Linkedin. Ofreciendo los siguientes productos: Desarrollo
web, social media, campanas digitales, SEO, analitica web, Branding,
imagen corporativa, publicidad, plan de medios, disefio grafico,
organizacion de eventos, fotografia profesional y analisis de mercado.

https://amperad.com/
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London México es una agencia en Nuevo Ledn con especialidad en
creativos, creaciéon de contenido y branding. Con 209 seguidores en
Facebook, 109 en Instagram y en Linkedin se registran como empresa
menor a 10 empleados, con 5 empleados registrados.

http://londonmexico.mx/about-us/

Triada Medios es una agencia en lztacalco, Ciudad de México, fundada
en 2016 dedicada a la inteligencia de mercado (investigacién de
mercados cualitativa y cuantitativa); produccién audiovisual, impresa,
editorial y digital (social media & Web); y campafias en medios offline-
online local y nacional. Asociada a Insights Association, registrada con
menos a 10 empleados y con 2 empleados registrados en Linkedin
atendiendo principalmente pequefias y medianas empresas

http://www.triadamedios.com/nosotros.html

Grupo Pértico es una agencia fundada en 2016 en San Luis Potosi que
se dedica a publicidad, marketing y asesoria de imagen. Entre sus
productos se encuentra: Marketing digital, desarrollo web, imagen
publica, Social media, fotografia, video y relaciones publicas. Registrada
como menos a 10 empleados con 2 empleados registrados en Linkedin.
Con pagina comercial de Facebook con 413 seguidores y sin cuenta de

Instagram. https://www.facebook.com/ByPortico/

Vision Marketing es una agencia en Sinaloa con 13 afios de experiencia
en 2019 dirigida a pequefios, medianos y grandes emprendedores que
requieran reforzar sus estrategias de ventas mediante los siguientes
productos: Terminal punto de venta (PDV), volanteo, perifoneo, Estudio
de mercado, encuestas de satisfaccién y encuestas de cumplimiento en
PDV. En Facebook cuentas con 73 seguidores y sin perfil de Facebook.

https://www.visionmarketingcr.com/Sobre-Nosotros/
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LXP creative Agency es una agencia fundada en 2010 en Cuernavaca,
Morelos. Ofrece servicios de comunicacion, ventas y publicidad enfocada
aresultados. Con productos en: Video, Animacion, motion arts, branding,
desarrollo web, comercio digital (e-commerce), Disefio grafico, social
media y marketing digital. Cuenta con 3 empleados registrados en

Linkedin y 309 seguidores en Facebook. http://Ixpcreative.com/

Medusa Publicidad es una agencia en Tepic, Nayarit fundada en 2015 por
Marcela Macias, disefiadora con 12 afios de experiencia. Registrada con
menos de 10 empleados en Linkedin y con 693 personas que han dado
me gusta a la pagina de facebook. Ofrece los siguientes productos:
publicidad en internet, posicionamiento web, disefo, branding vy
administracion de redes sociales principalmente  Facebook.

https://www.facebook.com/MarketingMedusa/

MSM Solutions, en Ciudad de México con productos de etiquetado y
rastreo de mercancia (Tracking), asi como embalaje y contenedores.
Fundada en 1998 en Florida, Estados Unidos. Con 8 empleados

registrados en Linkedin. https://msmsolutions.com/rfid-technology/ ,

https://www.linkedin.com/company/msm-packaqging-solutions/about/

En este sentido, las agencias pequefas no cuentan con areas destinadas
especificamente a relaciones publicas, produccién y nuevos negocios;
inclusive cuentan con empleados insuficientes para hacer estas
especializaciones, ya que en su mayoria estan conformadas por menos menor
de 10 personas, que de hecho asumen las diferentes actividades. No cuentan
con submarcas, hubs o pubs especializados en negocios. Aunque llegan a
tener contacto con clientes grandes, suelen atender clientes emprendedores y

pequeiias empresas.

Comparten un interés por el marketing digital, branding, desarrollo web vy

disefio como actividades principales. Cuentan con una o dos oficinas e
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inclusive carecen de una pagina web de o imagen corporativa. Trabajan poco
el contenido en sus redes sociales, lo cual se nota en la cantidad inferior a mil

seguidores en sus paginas de Facebook.
4.6 Agencias en desarrollo en México.

Por otro lado existen agencias de tamafio mediano o en desarrollo que se
encuentran en un nivel intermedio de facturacién, con un numero de empleados
entre 25 a 100 empleados y con una cartera mas amplia de clientes, inclusive
trabajando directamente con empresas trasnacionales. Entre las cuales
encontramos a en el ranking 2018 y 2019 de Merca2.0 a: Folklore, Mango.mx,
Kaunaz Strategic Branding , Loch Marketing , Gaudelli MCW y Grey México.

Por lo que continuacién se describen.

Folklore es una agencia en Chihuahua y Ciudad de México fundada en
Chihuahua en 2010 contando actualmente con 35 empleados. Cuenta
con 10,3 mil personas que les gusta su pagina de Facebook. Ofrece
productos en: Branding, disefio, estrategia de marca, desarrollo de
software, disefio grafico, produccion audiovisual, digital marketing, disefio
web, produccion de video, fotografia, animacién y mapping.

https://www.folklore.mx/

Mango.mx es una agencia en Reynosa, Tamaulipas, que compré su
dominio web en 2016. Con 1,9 mil seguidores en Facebook. Ofrecen
servicio en: Disefio grafico, identidad de marca, disefio web, redes

sociales, fotografia y videos corporativos. http://ponlemango.mx/

Kaunaz Strategic Branding es una agencia en Ensenada, Baja California.
Fundada por Enrique Viveros en 2007. Cuenta con menos de 50
empleados, 8 de ellos registrados en Linkedin. Le siguen en Facebook
5.5 mil personas. Ofrece servicios de: Branding, social media, publicidad

offline-online, Disefo grafico e ilustracion, Fotografia comercial, Disefio
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web, Produccion de audio, video e imprenta digital. Presenta varios
premios en diseiio como premio a disefio MX, Premios internacionales de

disefio CLAP y menciones Paredo. https://www.kaunaz.com/

Loch Marketing es una agencia fundada en Guanajuato fundada en 2001
con menos de 50 empleados. Dedicada a productos de marketing digital,
disefio grafico, estudios de mercado, produccién audiovisual, BTL,
promocién, campanas de activacion, desarrollo web, y convenciones.

Cuenta con 629 seguidores en Facebook en 2019. https://lochmkt.com/

Gaudelli MCW es una agencia Ciudad de México fundada en 1987.
Cuenta con mas de 50 empleados, 35 de ellos registrados en Linkedin.
Cuenta con 2,048 seguidores en Facebook. Ofrece servicio en:
Relaciones publicas, publicidad off-line y online, estrategia en medios,
produccion y ATL. Cuenta con premios como pantalla de cristal de
Telmex, Bronce en festival iberoamericano independiente de creatividad,

Totem en Publicidad exterior Oaxaca, entre otros. http://gaudelli.com/es/

Grey México es una agencia en Ciudad de México fundada en 1984 en
Nueva York, Estados Unidos. Cuenta con mas de 50 empleados, 82
registrados en Linkedin. Le siguen 12 mil personas en Facebook. Cuenta
con servicios en consultoria de negocios, mateo de experiencias, social
media, influencers, relaciones publicas, marketing digital, produccion de
audio, produccion de video, activaciones, marketing experiencia,

entornos 3D y creacion de productos. https://www.grey.com/es-la/mexico

En las agencias medianas o en desarrollo podemos notar que cuentan con una
cartera de servicios mas amplia que las pequenas, que no solo incluye
servicios digitales, disefio y desarrollo sino también productos de marketing off-
line, estrategias en producto, produccion de audio y video y relaciones publicas.
Cuentan con un area destinada a relaciones publicas, produccion y nuevos

negocios, ya que cuentan con un numero de empleados entre 25 y 100
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empleados, pero sin tener afianzados hubs, o departamentos para cada area,

sino expertos unicos para atender cada proyecto.

Comienzan a copiar el sistema de hubs, pubs o submarcas de las grandes
agencias, creando asi areas especializadas en los diferentes productos que
venden sin necesariamente especializarse en verticales de negocios como las
grandes marcas que tienen Hubs especificos para Healtcare, Automotor,

Sports, entre otras verticales importantes.

Estas agencias intermedias necesariamente cuentan con oficinas en México,
en ciudades de la republica como Ciudad de México, Nuevo Ledn, Puebla, San
Luis Potosi, Chihuhua, Queretaro e inclusive con un par de oficinas. Tienen
clientes nacionales y trasnacionales, atendiendo también a emprendedores y
clientes locales. Muestran un esfuerzo mayor que las pequefias agencias, en
el contenido de sus redes sociales con mas de 500 seguidores en Linkedin y
un perfil de empresa completo; ademas de contenido en Facebook con mas de
3,000 seguidores. Aunado a participar en festivales nacionales para el
reconocimiento de sus esfuerzos publicitarios. Finalmente, son empresas en
su mayoria mexicanas que han rebasado los 10 afios de experiencia dentro

del mercado.
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5. Situacion actual de Agencias Publicitaras en México.

Los principales problemas que impactan a las agencia de publicidad de
acuerdo a Merca2.0 (Gonzales, 2018; 2019; Jiménez-Cubria 2016) son:

En 2019: 39% presupuestos bajos, 25% competencia desleal, 11%
economia, 10% financiamiento, 4.2% cuentas incobrables, 2.6%

dependencia de un tercero y 2.3% inseguridad.

En 2018: 35.9% presupuestos bajos, 26.1% competencia desleal, 11%
financiamiento, 9.2% economia, 5.2% cuentas incobrables, 3.4%

dependencia de un terceroy 1.8% inseguridad.

En 2016: 65.5% resistencia del cliente, 44.1% precio, 41.7%

competencia, 41.7% economia y 40.5% competencia desleal

Cualquier empresa es apta para los servicios publicitarios, sin embargo hay

industrias que invierten mayores cantidades o que buscan a las agencias en

mayor medida que otras, estas estan numeradas segun su participacion como

sigue de acuerdo al departamento de Investigacion de Merca2.0 (Gonzales,
2018; 2019; Jiménez-Cubria 2016):

En 2017: 72.3% Alimentos, 44.5% Automotriz, 38.7% Belleza y cuidado
personal, 38.1% Tecnoldgico, 35.8% entretenimiento, 33.9%
construccién, 31.9% Salud, 31.9% Turistico, 30% Gobierno, 29.7%

Educativo & 28% Farmacéutico

En 2016: 56% Alimentos, 41.7% Automotriz, 39.3% financiera, 34.5%
Servicios, 28.6% Turistica, 28.6% Farmacéutica, 27.4% Vestido y

calzado, 25% refrescos y bebidas, 17.9% Tecnologia 'y 9.5% juguetes.
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5.1 Incentivos en Agencias publicitarias

Los incentivos que ofrecen las Agencias en 2019 son: Capacitacion (87.9%),
Areas comunes que promueven la convivencia (81.5%), Flexibilidad en los
horarios de entrada y salida (78.1%), espacios de trabajo abiertos que mejoran
la convivencia entre empleados (64.%) y bonos/reconocimientos a las
personas con mayor antiguedad en la empresa (55.5%) de acuerdo al
departamento de investigaciéon de Merca 2.0 las agencias de Publicidad en
México (Gonzalez, 2019).

De hecho en 2018, reportaron que entre mas incentivos se entreguen mejores
son las ventas, considerando que las ventas de 2016 a 2017 crecieron un
33.3% con 1-2 incentivos, 39.3% con 3-4 incentivos, 40% con 5-6, 42.2% con

7-8 incentivos y 52.9% con 9-10 incentivos (Gonzalez, 2018).
5.2 Servicios ofrecidos en Agencias Publicitarias

Los servicios ofrecidos son variados y normalmente personalizados de acuerdo
a cada cliente, debido a que el momento en que cada cliente/negocio se
encuentra es unica, sin embargo para poder clasificar los servicios/productos
ofrecidos se facturan para las agencias de publicidad en los siguientes de
acuerdo a la Servicio de Administracion tributaria (2019): Impresos, vallas,
afiches, revistas, periddicos, volantes o cupones, Transporte publico, Boletines
de sobre compras / distribucién, Paginas amarillas o directorios, radio,
television, cine, internet, publicidad aérea, pancartas, eventos deportivos y

artesanias.

Por otro lado de acuerdo a la encuesta realizada por Merca2.0 en 2019y 2018
se encontraron ciertos productos que son los mas vendidos en las agencias
publicitarias. En 2019 fueron servicios relacionados a marketing Digital (90%),
Exteriores (37.4%), Radio (18%), TV Abierta (17%), Revistas (16%), Tv de
paga (12%), Cine (4.5%), periddicos (3.4%) y directorios (3.4%). En 2018, el
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86.9% Digital, 39.3% Exteriores, 19.3% Radio, 17.2% Tv Abierta, 16.3%
Revista, 11% Tv de paga, 4.9% Cine, 3.7% Directorios y 2.8% Periodicos
(Gonzales, 2018; 2019).

5.3 Afiliacion a asociaciones

Las agencias se afilian con diferentes asociaciones de publicidad, en inclusive
tiene una predisposicion a trabajar en grupo para poder atender ciertas
necesidades del clientes, en el departamento de investigacion de Merca2.0 en
2017 (Gonzalez, 2017) se realizé una muestra de 320 agencias y encontré que
el 22.2% esta asociadas con la Asociacibn Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP), 15.7% Camara Nacional de Comercio (CANACO), 9% al
Consejo de Autorregulacion y ética Publicitaria (CONAR A.C), 3.7%American
Chamber, 2.9% a la Asociacion Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercado (AMAI), 2.9% Asociacion Nacional de Publicidad
(ANP) y 1.1% Agencias de Publicidad Asociadas (APA), considerando que no

aparece la Asociacion Americana de Mercadotecnia (AMA, en inglés).
5.4 Financiamiento

De acuerdo a al departamento de investigacion de Merca2.0 el financiamiento

de las agencias publicitarias fue:

En 2018: 87.7% Recursos propios, 39.5% Anticipo de clientes, 25.5% crédito

de proveedores y 23.6% crédito bancario.

En 2019: 87.6% recursos propios, 38.2% anticipo de clientes, 24.3% crédito

con proveedores, 24% crédito bancario.
5.6 Tarifas

Las tarifas de las agencias se pactan de diferentes formas, entre las cuales se

encuentran las siguientes (Linton, 2018):
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Fee o tarifa fija: Se cobra una tarifa fija que cubre la operacion realizada, la
cual se pacta durante un periodo establecido y se fija en ciertos servicios
ofrecidos. En las empresas pequefas puede estar pactada verbalmente o
mediante contratos por periodos en meses. En las empresas grandes es

pactada mediante contratos semestrales o anuales.

Tarifa por proyecto: Ofrecen la oportunidad de alinear las necesidades del
cliente con las utilidades previstas para la agencia y al mismo tiempo pagas los
gastos de operacién. Las activaciones, desarrollos web, desarrollo de
aplicaciones, eventos, convenciones, desarrollo de marca, produccion de
video, produccién de audio, entre otros son los productos mas comunes en
este tipo de tarifa, aunque el pago de campafias 360 o por administracion de

medios y creativos también se puede llegar a pactar bajo este tipo de tarifa.

Comisioén del medio: Las agencias reciben una remuneracion por parte de los
medios al haber adquirido cierta cantidad de espacios publicitarios, el cual es
la diferencia entre el precio mercado del espacio publicitario y el precio pactado
entre la agencia y el medio. En este sentido el porcentaje aumenta de acuerdo
al monto de venta. Dicha comision normalmente esta alrededor del 10% en
radio, television, cine, exteriores, espacios online mediante venta
programatica, sin embargo medios por compra exchange como Google y

Facebook no admiten dicho formato.

Comision del cliente: Las agencias pactan con los clientes un monto de pauta
(monto directo a medios) teniendo transparencia del mismo y se cobra un
monto de administracion de la misma, el cual puede ser un porcentaje al
rededor del 30% y el cual va disminuyendo conforme se aumenta el monto de

inversion en medios.

Pago por lead o resultado: Se acuerda cierto resultado, normalmente llamados
conversiones y se fija un precio por el resultado completo o por cada vez que

se ejecute una de las conversiones fijadas. En este sentido las agencias cubren
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un riesgo considerando sus capacidades y la ambigledad del mercado,
mientras que el cliente no percibe este riesgo pero paga una sobrepasa por el
resultado garantizado. Ejemplo de estas tarifas son la venta de leads (clientes
potenciales) que las agencias logren entregar en un mes a cambio de un monto
por cada lead siempre en un rango de numero de leads posibles a comprar (e;j.
3,000 al mes maximo). Al mismo tiempo se conviene que un lead debe cumplir
con ciertas caracteristicas que convengan a ambas partes, es decir una
precalificacion. En este caso, los clientes prefieren la seguridad o garantia que

ofrece tener clientes potenciales precalificados.

Estructura combinada: Las agencias pueden ofrecer un modelo de pagos que
combinen comisiones, tarifas y pago por resultados. De acuerdo al servicio o
producto entregado se pactan diferentes tarifas, comisiones y precios
dependiendo tanto de los productos entregados como de las necesidades

globales del cliente.
5.7 Pago de clientes.

De acuerdo a la encuesta realizada por el departamento de investigacion de
Merca2.0 en 2019 y publicada en la revista Merca2.0 en junio 2019 los clientes
tardan en pagar: Menos de 30 dias (25.1%), entre 61 y 90 dias (19.1%), entre
91 y 120 dias (6.7%), mas de 120 dias (2,2%) y entre 31y 60 dias (46.8%).

6. Futuro de las agencias

El presidente ejecutivo de la Asociacién Mexicana de Agencias de Publicidad,
Sergio Lopez, en entrevista con la revista Expansion (Lopez, 2018) menciona
que con la intencién de mejorar el sector se requiere un cambio en la

administracion de las agencias que involucre:

* Productos mas personalizados en vez de masivos (Paquetes).
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» Asesores/vendedores expertos ya que actualmente las cuentas quedan en

manos de juniors en vez de expertos o senior.

» Recursos financieros en las agencias para poder financiar los proyectos

publicitarios.

+ Capacitacion que involucre otras areas del conocimiento como leyes,
psicologia, sociologia, por lo que dentro de los objetivos de la Asociacion
Mexicana de Agencias de Publicidad esta la creaciéon de hubs que fomenten

el aprendizaje constante.

» Nuevo talento que cree valor en el sector, ya que ha decaido la rentabilidad

del negocio publicitario.

En este sentido, Yosu Arangliena, cofundador de la agencia Made, encargada
de la publicidad de empresas como Dormimundo, Fiat, Alfa Romeo y Casa
Cuervo; refiere que el cliente agradece que la agencia le ayude, por lo que mas
que vender es necesario comprender sus necesidades, generar confianza y

ofrecer un buen trabajo (Lépez, 2018).
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Ill. METODO
Objetivo

Identificar las variables en la administracion de ventas que se relacionen con
indicadores de desempeino: Monto de ventas, contactos, cierres, monto de

venta promedio y ciclo de venta.
Poblacion

De acuerdo a la revista Expansion (Lopez, 2018) existen 3,933 agencias de
publicidad en México, de las cuales el 91.7% son micro y pequefias empresas,
es decir, tienen entre uno y 30 trabajadores siendo el area de ventas hasta el
mismo duefio. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(2020) en todo México existen 4,658 unidades de negocio que ofrecen servicios
de publicidad, en Ciudad de México existen 811 agencias de publicidad en
enero 2020. Por lo que la poblacion se considera finita con 811 unidades de

negocio.
Muestra

La muestra es no probabilistica debido a que no se asigna al total de la
poblacién la misma probabilidad para ser elegidos. Ya que se dirige a un nicho
especifico de no facil acceso, él cual esta conformado por el personal de ventas
de 811 unidades de negocios en la Ciudad de México que ofrecen servicios
especializados en publicidad considerando que cada vendedor sea de

diferentes unidades de negocios.

Estas unidades de negocio ofrecen servicios de publicidad con disparidad en
tamafos y en montos de venta, encontrando Agencias formales que
comienzan desde 5 personas y unidades de negocio llamadas pequefias

empresas que inclusive pueden estar conformadas por una persona. La cual
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vende y opera el negocio, es decir trabaja por Cuenta propia y se asume como

freelance o auténomo, conformando una PyME.

En este sentido, se pretendié acceder a puestos de Direccion en ventas,
Gerencia de ventas, Ejecutivo de ventas o Duefio del negocio con actividades
de ventas. Encontrando que este perfil dentro de cada unidad de negocio es
de dificil acceso y limitada ya que se concentra en expertos en ventas de

servicios publicitarios que cumplan los siguientes criterios de inclusion:

Ser mayor de edad

Trabajar en Ciudad de México

Experiencia de ventas mayor a 2 afios

Realizar ventas de servicios publicitarios actualmente

Ser de una unidad de negocio diferente a otro participante que haya
contestado la encuesta

También se selecciona este tipo de muestreo considerando el costo, ya que
fue financiado por el investigador. Costo que considerando unicamente un
gasto inicial en pauta para conseguir encuestados es aproximadamente de
1,000 pesos por encuesta de acuerdo a un analisis realizado tras una campana
de localizar el segmento en Facebook Ads y Google Ads. Costo al cual se suma
el tiempo en contactar a los participantes y tener un seguimiento con ellos, asi

como un proceso de convencimiento para conseguir voluntarios.

Consecuentemente se constituye la muestra con participantes que accedieron
voluntariamente a ser encuestados. Por lo que se contacté soélo a individuos
relacionados con la venta de servicios publicitarios alcanzando 88 aperturas de
encuesta medidas mediante tracking en el clic de apertura de Bitly, de las
cuales solo 53 accedieron a participar en la investigacion y 44 cuestionarios

fueron plenamente completados cumpliendo los criterios de inclusion.

46



Por otra parte el muestreo es dirigido por cuotas ya que se busca obtener una
proporcion de Vendedores de servicios publicitarios tanto de Agencias grandes
como de agencias PyME (Cuenta propia). Respetando asi una proporcion 50-
50 dentro de la poblacion para posteriores analisis, consiguiendo la mitad de
participantes que trabajen para una Agencia vendiendo servicios de publicidad

y la otra mitad que ofrezcan servicios de publicidad cuenta propia.

En resumen, la muestra total esta conformada por 44 participantes de 44
diferentes unidades de negocio de una poblacién de 811. Siendo una muestra
no probabilistica simple enfocada a expertos seleccionados por conveniencia
en cuotas cumpliendo una heterogeneidad binomial con un error de 0.12 y un
nivel de confianza del 90%. Asi mismo, asumiendo distribucion normal
(simétrica) en una poblacion de 811 individuos, se selecciona una muestra con
al menos 43 individuos en la muestra total para calcular una proporcion
estimada de 3% con un error aceptado (o precisién) de 5% y un nivel de
confianza del 95% (Kerllinger, 1910).

Al considerar que se requiere acceder a las agencias medianas o grandes que
representan el 9% de la poblacién con el fin de medir el desempeno en ellas
se asume una distribucidn normal (simétrica) en una poblacion de 811
individuos, se debe seleccionar una muestra con al menos 22 individuos para
calcular una proporcion estimada de 9% con un error aceptado (o precision) de
10% y un nivel de confianza del 90%. Es decir que contamos con 22 individuos

para el grupo Agencia (Grandes Agencias) y 22 para el grupo PyME (Cuenta
propia).

Con lo que la muestra sirve de referencia para acceder a las variables de
administraciéon que influyen en mayores montos de venta, asi como es
aceptable para medir las diferencias entre los grupos considerando que explica
9 de cada 10 unidades de negocio de acuerdo a Kleeberg-Hidalgo & Ramos-
Ramirez (2009).
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Participantes
Vendedores en México que vendan servicios publicitarios.
Criterios de inclusién

Ser mayor de edad, ofrecer servicios de publicidad en la Ciudad de México,
experiencia de ventas mayor a 2 afios, realizar ventas de servicios publicitarios
actualmente y pertenecer a una unidad de negocio diferente a otro participante

que haya contestado la encuesta.
Criterios de exclusion

Llenado incompleto del instrumento.
Dos grupos:

Agencia: Persona que ofrece servicios de publicidad en México: Directores
comerciales, Socios o Duefos con funcion comercial, Gerente comercial,
Ejecutivo, etc. Laboran para una Agencia de publicidad con mas de 20
trabajadores y experiencia en el mercado mayor a 5 afos. Dichas Agencias

cuentan con equipo operativo especializado y area de comercial.

Cuenta Propia: Persona que ofrece servicios de publicidad en México. Ofrecen
Servicios Publicidad de manera Autonoma. Son PyMEs que que no cuentan
con un equipo operativo especializado, inclusive subcontratan servicios para
poder servir a cliente o se asocian con especialistas autbnomos. Cuentan con

un minimo de 2 afos de experiencia ofreciendo servicios de publicidad.
Pregunta de investigacion

¢, Qué variables de la administracion de ventas se relacionan con el desempenio

en ventas en servicios de publicidad en México?
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Diseno

Estudio exploratorio de campo para identificar los elementos tedricos de la
administracién de ventas que se relacionan con el desempefo de ventas en

una vertical especifica de negocios, en las agencias publicitarias.
Variables
Variable Independiente

Administracion de la fuerza de ventas. Incluye actividades de disefio de
estructura de ventas, reclutamiento, seleccion, capacitacion, compensacion,
supervision y evaluacion de los vendedores de la organizacion con el fin de
incrementar las ventas (Kotler & Amstrong, 2008). Se considera:
Administracion enfocada a procesos, cliente y resultados. Estructura de
reclutamiento, Capacitacién Atencion a cliente & Habilidades de ventas,
Compensacion fija, variable o mixta) y Supervision en el proceso de ventas

(Pipeline) o en montos de venta y cierres de ventas (Outputs).
Variable Dependiente

Desempefio de ventas. Se refiere a la participacién que el vendedor realiza a
las metas (Veléz-Molina, 2017). Se mide a partir de la velocidad de ventas
utilizando el indicador Sales Velocity que incluye el proceso de ventas: Numero
de oportunidades, Valor promedio de los cierres de venta, Porcentaje de
negocios ganados respecto a prospectos contactados y ciclo de ventas (Prater,
2019).

Variables Sociodemograficas

Indicadores que permiten segmentar la poblacién en grupos homogéneos. Se
considera: puesto, edad, sexo, nivel de estudios y afos de experiencia en

ventas.
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Instrumento

Cuestionario digital de 35 reactivos creado en Google Forms para una
aplicacién aproximada de 15 min con recoleccién de datos automatica a hoja

de calculo en Google Drive.
Procedimiento

1) Investigacion documental 2) Creacién de un cuestionario basado en la
literatura, 3) Digitalizacion del cuestionario en Google Forms 4) Piloteo a 10
vendedores y se corrigio de acuerdo a piloteo y revision con el tutor 5) Se
aplicd el cuestionario corregido a 44 participantes que ofrezcan servicios
publicitarios, 6) Se ordend y clasific6 cada respuesta en una base de datos
codificada para su tratamiento en SPSS, 6) Se presentaron los resultados en
estadistica descriptiva e inferenciasl & 7) Conclusiones basadas en la

literatura.
Propuesta de analisis

1) Se ordenaron y clasificaron las respuestas de los participantes,
considerando la heterogeneidad de la muestra dado que se escogieron
participantes con diferentes resultados en ventas para identificar las variables

que hacen diferentes a los mismos.

2) Para lo cual se realizé un andlisis estadistico en Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) encontrando diferencias estadisticamente

significativas.

3) Se presentan los resultados en estadistica descriptiva e inferencial para
comparar resultados con la literatura mostrando las conclusiones en el

apartado final.
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IV. PROCEDIMIENTO

Después de haber realizado la investigacion documental se procedié a la
creacion de un cuestionario piloto basado en la literatura, el cual se entrego a
10 participantes con experiencia en ventas de publicidad para poder afinar el
mismo. Retomando de ellos mejoras al instrumento tanto en nuevas preguntas
y eliminacion de preguntas (Contenido), como en la forma de expresar las
preguntas considerando los productos que ellos ofrecen (Forma). Asi mismo,
se tuvo en consideracion las observaciones del tutor de tesis para la version
final. Dicho cuestionario piloto se encuentra en su versidon online en:
https://forms.gle/7x9PoVMd3nJzs4KKS.

Posteriormente se creo la version final del cuestionario, la cual se digitalizo en
la aplicacioén de Google Forms disponible en
https://forms.gle/ajFHYtSykLXJeoSX9 (Anexo 1). La cual consta de 35

preguntas en 7 secciones: Perfil, Demograficos, Compensacion mensual,

Estructura laboral, Organizacién, Proceso de venta y Supervision.

El tiempo de aplicacion aproximado es de 15 a 20 minutos via online con 32
preguntas cerradas y 2 preguntas abiertas de opinién. A las personas que se
les aplico el cuestionario se verific6 que trabajaran actualmente en servicios

publicitarios y que ofrecieran los mismos por cuenta propia o para una Agencia.

A esta nueva versibn se le agrego un Url de Rastreo de Bitly

(https://bit.ly/unam2021mkt) para poder medir el numero de veces que se abrio

la encuesta en comparacion con las veces que se contestod, considerando 180
clics de apertura y 53 personas que contestaron la encuesta, de las cuales se
seleccionaron 44 encuestas que estuvieran completas en todos los datos y que
cumplieran con las preguntas clasificatorias en las que revelan ofrecer

servicios de publicidad explicitamente.
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Posteriormente se ordenaron las 44 respuestas en una base de datos en Excel
para analizar la estadistica descriptiva de las mismas. En dichas respuestas se
busco la representatividad en hombres y mujeres, representando 22 encuestas
de cada sexo. También se busco la representatividad en participantes que
vendieran publicidad para una agencia y por cuenta propia siendo 22
encuestas de cada grupo con el fin de comparar dichos grupos tanto en

estadistica descriptiva como inferencial.

Se presentaron los resultados en estadistica descriptiva de la muestra
completa y en estadistica descriptiva e inferencial para los grupos antes
descritos. Posteriormente se interpretan los resultados obtenidos en la
discusién y finalmente se postula una conclusion, asi como mejoras para una

posterior etapa o estudio.
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V. RESULTADOS

La muestra presenta 44 observaciones donde el 100% de los participantes
ofrecen servicios de publicidad incluyendo: Publicidad, marketing, medios
digitales o tradicionales, data, contenidos, disefio, relaciones publicas y/o
investigacion de mercados. Representados en dos grupos: 1) aquellos que
realizan labor de venta en una agencia de publicidad establecidas (Agencia) y
2) aquellos que ofrecen servicios de publicidad en PyMEs (Cuenta propia),
contando cada grupo con 22 observaciones, es decir el 50% del total de la

muestra; por lo que en lo sucesivo se describen los resultados.
Estadistica descriptiva
Edad

La muestra completa se compone de 44 participantes, 22 mujeres y 22
hombres, estando representado cada sexo con una participacion del 50%. En
un rango de edad de 22 a 55 afos, con una edad promedio de 35 afios, siendo
27 anos la edad mas frecuente. Por otro lado, dividiendo la muestra en rangos,
la mayoria representativa se encuentra entre 27.5 a 38.5 afios como se

observa en el Gréafico 1.

Con respecto al sexo masculino la mayoria representativa (59%) se encuentra
entre los 28.6 y 41.8 afios. Con un promedio de edad de 38.27 afios y una
desviacion de 8.40 afios (o). La edad mas frecuente es de 35 afios, con una
edad minima de 22 afios y maxima de 55 afios como se observa en el Grafico
2.
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Gréfico 1 Histograma: Edad de los participantes de la muestra
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Fuente: Creacion propia de base de datos de muestra total en Anexo 3

Grafico 2 Histograma: Edad de los participantes de sexo masculino de

la muestra

9

8

7

6

5

4

5 59%

2

]

0

[22, 28.6] (28.6, 35.2] (35.2, 41.8] (41.8, 48.4] (48.4, 55]

Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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El sexo femenino mostro la mayoria representativa (59%) entre los 26 y 32.8
afos. Un promedio de edad de 32.5 anos, con una desviacion de los datos de
5.5 afos (o). La edad mas frecuente es de 27 afos, con una edad minima de
26 anos y maxima de 43 afos como se observa en el Grafico 3. Por lo que la

mayoria de las mujeres es mas joven que la mayoria de los hombres.

Grafico 3 Histograma: Edad de los participantes de sexo femenino de la

muestra
10
9
8
7
6
5
4
3 59%
2
1 D
0
26, 29.4] (29.4, 32.8] (32.8, 36.2] (36.2, 39.6] (39.6, 43]

Fuente: Creacidn propia en base de datos de muestra en Anexo 3

El grupo que ofrece servicios de publicidad por parte de una agencia mostré
edad promedio es de 36.3 anos con una dispersion de los datos de 6.8 afnos.
La edad con mayor frecuencia de vendedores con 40 afos. La edad minima
es de 27 anos y maxima de 55 anos. En edad, la mayoria representativa, con
un 64% de participantes tienen entre 27 y 38 afios cdmo se observa en el
Grafico 4. Por otro lado la edad promedio del grupo que ofrece servicios de
publicidad por su cuenta es de 34.5 afios, con una desviacion estandar de 8

anos.

Las personas que realizan ventas de publicidad por cuenta propia en su
mayoria tienen 27 anos. El valor minimo de edad de 22 afios y maximo de 51
afos. La mayoria representativa se encuentra entre 22 y 39 anos, como se

observa en el Gréafico 5.
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Grafico 4 Histograma: Edad de los participantes que ofrecen servicios de publicidad para una
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Mostrando, tanto en vendedores de agencia como por cuenta propia, asimetria
por debajo de la curva con lo que se entiende que la mayoria de los
participantes son jovenes, por debajo de 40 afios. La edad minima es menor
en aquellos que trabajan por cuenta propia respecto a los que trabajan en
Agencia, mientras que la edad maxima es mayor en los que trabajan para

agencias.

Grafico 5 Histograma: Edad de los participantes que ofrecen servicios de publicidad por cuenta

propia
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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Escolaridad

La mayoria de los participantes reportan haber terminado la Licenciatura, con
el 59% del total; de este mismo total sélo el 2% cursé nivel secundario. En el
caso de las mujeres, la mayoria representativa curso posgrado (45%) mientras
que los hombres la mayoria representativa se encuentra a nivel licenciatura

(65%), como se muestra en el Grafico 6.

Gréfico 6. Barras: Escolaridad de los participantes
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Las Agencias de marketing muestran una mayor participacion de personas
con posgrado con un 50%, respecto a Cuenta propia donde la mayoria cuenta
con sélo nivel licenciatura en un 59% de las observaciones. Por otro lado, el
menor nivel educativos (secundaria) lo tiene el grupo Cuenta propia como se
muestra en el Grafico 7, considerando que no hay vendedores con nivel

secundaria o preparatoria laborando en Agencias de Marketing
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

La mayoria de las mujeres labora en Agencia de Marketing mientras que la

mayoria de los hombres ofrecen servicios por Cuenta propia, como se muestra

en el grafico 8. Sin embargo, a nivel general de la muestra se seleccionaron

50% mujeres y 50% hombres.
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Gréfico 8. Barras: Sexo de los participantes de Agenciay Cuenta propia
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Fuente: Creacién propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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Puesto de trabajo

La mayoria de los participantes, del total de la muestra, se identifica con ser
duefio del negocio o socio con actividades de ventas. El grupo de Cuenta
propia que se compone de negocios pequefos (PyME) en su mayoria se
consideran Duefios o Socios con solo 33% con actividades dirigidas
especificamente a ventas. Mientras que el grupo de Agencia, solo el 33% son
duefios, teniendo 67% en diferentes puestos de ventas definidos como:
Director, Gerente o Coordinador de ventas, mostrando asi; mayor actividad
dirigida especialmente a ventas en las Agencias estructuradas respecto a

Cuenta propia.

Grafico 9. Barras: Puesto de Trabajo para participantes de Agencia y Cuenta propia

5 67%
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Duefio o Sodo con  Gerente de ventas o Coordinador de ventas Ejecutivode ventaso Director de ventas o Puesto indefinido pero

actividades de ventas cuenta o cuenta cuenta cuenta sirealizo actividades de
ventas

w

0

mAgencia wCuenta propia mTotal

Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

En este sentido, tanto en Agencias como en Cuenta propia existen puestos
indefinidos con actividades de ventas. Sin embargo la mayoria de puestos
definidos a venta (67%) son propias de Agencias estructuradas, Mientras que

las pequenas empresas el dueno o socio adquiere actividades de venta.



Ingresos econémicos

Los ingresos econdmicos en la encuesta se plantearon en 4 esquemas de
remuneracion tipicos. Los esquemas de remuneracion son: Ingreso por
porcentaje de ganancias del negocio, So6lo sueldo base, Sueldo base +
comision, y Soélo comisién/bono. En este sentido la mayor parte de Cuenta
propia recibe porcentaje de las ganancias (68%) mientras que la mayoria de
los vendedores de Agencia reciben Sueldo base + Comision. Por otro lado, no
se encontraron vendedores de Agencia que sean remunerados mediante sélo

comision/bono, como se aprecia en el Grafico 10.

Grafico 10. Cajas y Bigotes: Ingreso econémico para participantes de Agencia y Cuenta propia

M Agencia M Cuenta propia Total
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Sueldo base Sélo Comisién/bono
Porcentaje de ganancias del negocio Sueldo base + Comision

Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

También, como se muestra en el Grafico 11, el ingreso prioritario en Agencias
estructuradas es una combinacion de sueldo base y comision y no cuenta con

participacion de solo comisiones.

Por otro lado en la Grafica 12, se muestra que el principal formato de
remuneracion, en los participantes de Cuenta propia, es mediante porcentaje
de ganancias de ingresos del negocio mientras que el sueldo base + comision
representa el menos elegido. Lo cual refiere a que los integrantes de Cuenta

propia es su propio negocio. En segundo lugar, Cuenta propia tiene asignado
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un salario base. Mostrando que en general no hay una remuneracion directa al
resultado de las ventas sino al negocio en general, ya que consideran su

remuneracion a partir de las ganancias generales del negocio (68%).

Grafico 11. Embudo: Ingreso econémico para participantes de Agencia

B Agencia
Sélo Comisién/bono
Sueido base
Porcentaje de ganancias del negocio

Sueldo base + Comision

Fuente: Creacién propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Grafico 12. Embudo: Ingreso econdmico para participantes de Cuenta propia

@ Cuenta propia

Sueldo base + Comisién | 5% |
Sélo Comision/bono 9%
Sueldo base 18%

Porcentaje de ganancias el negocio

Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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Prestaciones

En el mercado laboral mexicano existen prestaciones por Ley para los trabajos
formales de acuerdo a la Ley del Trabajo en México. Es responsabilidad del
patrén otorgar a sus trabajadores dicho derecho, por lo que en las empresas
formales minimamente los trabajadores deben tener las prestaciones de Ley

descritas en la Ley del trabajo.

En este sentido, también se puede prescindir de otorgar prestaciones de ley a
los trabajadores si se les tiene por honorarios 0 como asimilados a salarios con

pagos mediante factura; exceptuandose los impuestos por seguridad social.

Por otro lado, en los trabajos por Cuenta propia la responsabilidad de
suscribirse a las prestaciones de ley depende del propio duefio de la empresa
mediante un pago directo al Instituto Mexicano de Seguridad Social que atiende

empresas privadas.

Gréfico 13. Barra 2D: Prestaciones en el total mostrados en participacion por grupo.

Superiores a las de la Ley

Prestaciones de Ley

No recibo prestaciones

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mAgencia =Cuenta propia
Fuente: Creacién propia en base de datos de muestra en Anexo 3

En el Gréafico 13 se muestra la proporcion con la que las Agencias
estructuradas y los participantes por Cuenta propia reciben prestaciones. Se

puede observar que en las Agencias hay mas personas recibiendo
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prestaciones de Ley o superiores que en el grupo Cuenta propia. Por otro lado,
tanto en ambos grupos se muestra que existen personas sin prestaciones de
Ley. Es decir, los factores de seguridad social como jubilacion, atencién
médica, vacaciones y aguinaldo son una realidad preponderante en las
Agencias con respecto a las personas que venden servicios publicitarios por

Cuenta propia.
Satisfacciéon con el ingreso

La satisfaccion del ingreso se realizé con una escala numérica de 0-10, donde
0 es la ausencia y 10 la mayor intensidad con un valor neutral 5 (Vicente-
Herrero, Delgado-Bueno, Bandrés-Moya, Ramirez-lfiguez-de-la-Torre, &
Capdevilla-Garcia, 2018).

Grafico 14. Barra : Participacion de la satisfaccién con el Ingreso reportada por
participantes del grupo Agencia, Cuenta propia y muestra total.
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Fuente: Creacidn propia en base de datos de muestra en Anexo 3

En el Grafico 14 se puede observar que la mayoria de los participantes, de
ambos grupos, respondieron hacia los valores mas altos, es decir pasando el
valor neutral. Encontrando que la mayoria representativa para el total de la
muestra se encuentran en los valores 8-9 con 64% de los participantes. Por lo

qgue la mayoria se encuentran bastante satisfechos en su trabajo.
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Para los participantes de Agencia la mayoria representativa se encuentra en
los valores 8-9 con 77% mientras que los participantes por Cuenta propia la
mayoria esta en los valores 7-8 con 59% de los valores. Por lo que de manera
general se observa que la mayoria representativa de los grupos esta bastante

satisfechos con su ingreso.
Motivacion

La motivacion laborales la capacidad que tienen las empresas vy
organizaciones para mantener el estimulo positivo de sus empleados en
relacion con todas las actividades que realizan para llevar a cabo los objetos
de esta, es decir, en relacién con el trabajo. Por lo que la Motivacion es
reconocida como un indicador que permite que los empleados entreguen de
forma competente su trabajo y cumplan con los objetivos de la organizacion
(Motivacién laboral, 2018).

Grafico 15. Barra: Porcentaje de participantes que contestaron a ";Qué tan motivado se
siente en su trabajo?" para Agencia, Cuenta propia y muestra total.
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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En el Grafico 15 se muestra la motivaciéon reportada por los participantes de
acuerdo con la pregunta introspectiva que califica la percepcion reportada de
‘¢ Qué tan motivado se siente en su trabajo?” representada en una escala
numeérica del 0-10, donde 0 es la ausencia y 10 la mayor intensidad con un
valor neutral o de categoria media al centro de la escala (Vicente-Herrero,
Delgado-Bueno, Bandrés-Moya, Ramirez-Ifiguez-de-la-Torre, & Capdevilla-
Garcia, 2018).

Encontramos que el valor mas frecuente es 10 tanto para la muestra total como
para ambos grupos, con mas del 40% de los datos de cada grupo, estando
Cuenta Propia 10 puntos por encima de Agencia. Por otro lado la mayoria
representativa para el total de la muestra estan en los rangos 9y 10 con 68%
de los datos, para Agencia con 67%, y para Cuenta propia con el 68%. Por lo
que la mayoria de los participantes de los grupos se consideran estar bastante

0 muy motivados.
Capacitacion

En el caso de capacitacion se le pidid a los participantes que calificaran la
capacitacion recibida para mejorar el servicio y para cerrar ventas,
considerando que la capacitacion en ambos elementos influye en el
rendimiento de los vendedores para conseguir clientes y mantenerlos. Por lo
que se uso6 una escala Fuzzy considerando un acomodo en categorias tipo
Lickert de acuerdo a Gil, M.A., Lubiano, M. A., de la Rosa de Saa, S., & Sinova,
B. (2017), mostrando la existencia o ausencia de la capacitacion considerando
mayor especificidad en la misma con una escala cuantitativa discreta de 0 a
10.

En la Grafica 16 se muestra que el Total general tiene el 8 como su valor mas
frecuente, también Cuenta propia encuentra su valor mas frecuente en 8 con
27% de los participantes, mientras que Agencia tiene 2 modas (8 y 10) en las

cuales presenta 23% de los datos en cada una de ellas.
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Por otro lado encontramos que el Total general y ambos grupos tienen mas del
60% de sus datos en el extremo derecho, cercanos a los valores maximos; con

lo que la mayoria de ellos considera recibir bastante o mucha capacitacién.

Por otro lado, la Grafica 17 muestra la capacitacion para cerrar ventas, en la
cual los datos del Total general y ambos grupos se distribuyen en mayor
porcentaje a la derecha de la categoria neutral, por lo que la mayoria considera
tener bastante o mucha capacitacion en cierre de ventas. Sin embargo hay
diferencias para Cuenta propia respecto a calificar como nula su capacitacion
con un 27% de observaciones teniendo un area de oportunidad para las

pequeiias empresas.

Gréafico 16. Barra: Calificacion de la capacitacion que recibe para mejorar el servicio al
cliente
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En el Grafico 18 se muestra ambas capacitaciones (Servicio y Ventas) en un
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Fuente: Creacién propia en base de datos de muestra en Anexo 3

so6lo grafico. Mostrando que los vendedores por cuenta propia encuentran nula
capacitacion en 14% para servicio y 27% en ventas. Mientras que Agencia no

tiene vendedores que se autoperciban como carentes de capacitacion.
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Gréfico 17. Barra: Calificacion de la capacitacion que recibe para cerrar ventas
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Gréfico 18. Barra: Capacitacion en servicio y venta para Agencia y Cuenta propia
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Objetivos

En el Grafico 19 se muestra la distribucion de los participantes de acuerdo con
el control que perciben tener en cuanto a la eleccion de sus metas en ventas
para cada grupo. Se considera control nulo de los objetivos para quienes la
empresa es quien los elige, un control mixto cuando la empresa y el vendedor
acuerdan la meta de ventas y una autonomia de control cuando el vendedor
elige sus objetivos.

Gréfico 19. Barra: Participacién de los datos para
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Fuente: Creacién propia en base de datos de muesira en Anexo 3

El total de la muestra considera elegir sus objetivos considerando al 59% de
los participantes eligiendo sus metas, por lo que la mayoria tiene autonomia al
elegir sus metas. Sin embargo, al dividir por grupos, encontramos que Agencia
primordialmente carece de este control y las metas son impartidas por la
empresa. Mientras que en los vendedores por Cuenta propia primordialmente

consideran que ellos eligen sus propias metas en poco mas del 90%.
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En la Gréafico 20 se muestra qué tan alcanzables resultan los objetivos de
ventas para los participantes. Se encontré que para ambos grupos, el 50% de
los participantes consideran que sus metas son Dificiles de alcanzar. Al mismo
tiempo, menos del 10 % consideran que alcanzar las metas de ventas es facil.

Grafico 20. Barra: Distribucion de los participantes para
¢ Qué tan alcanzables son sus objetivos de ventas?
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Servicios

En la grafica 21 se muestra la forma en la que ofrecen sus servicios los
participantes de Agencia, Cuenta propia y el total general. La mayoria de los
participantes reportan ofrecer servicios personalizados, cera del 80% para los
grupos. Se observa que Agencia muestra ligeramente mayor ofrecimiento de
paquetes respecto a los ofrecidos por quienes venden por Cuenta propia, con

una diferencia positiva de 5 puntos.

En este sentido, se reconoce que los servicios publicitarios son
mayoritariamente ofrecidos mediante la personalizacion del producto; es decir,

como un producto que se alinea junto con las expectativas con el cliente.

69



Grafico 21. Barras: Productos/servicios que ofrecen
Agencias y Cuenta propia

Total general 20% 80%
Cuenta propia 18% 82%
Agencia 23% 7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Paquetes Personalizados

Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Herramientas de prospeccion

Se mostraron al Total de los participantes 15 opciones de herramientas para
prospectar, de los cuales se listan aquellos que si son utilizados en el Grafico
22. Consecuentemente, en el Grafico 22 se muestra la proporcion de
participantes que eligen usar dichas herramientas. Se encontré que la mas
utilizada son Relaciones publicas y amistades y la menos utilizada es
Publicidad en Pauta pagada (SEM) para el total de la muestra. La segunda
mas utilizada es la captacién e prospectos mediante referidos y la segunda
menos acostumbrada es telemarketing. Con lo que la muestra utiliza
herramientas de venta relacionales en vez de una busqueda activa de clientes

mediante prospeccion en frio.

En el grafico 23 se muestran las herramientas usadas por los 22 participantes
de Agencia, en la cual se observa que la herramienta mas usada son
Relaciones publicas y amistades mientras que la menos usada es el cambaceo
en persona. También mostrando que la busqueda de referidos y cartera propia

son preferentes respecto a Telemarketing y Publicidad mediante Pauta (SEM).
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Gréfico 22 Barras: Herramientas de prospeccién utilizadas por el total de la muestra
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Fuente: Creacidn propia en base da datos de muestra an Anexo 3

Gréfico 23 Barras: Herramientas de prospeccion utilizadas por Agencia
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Fuente: Creaci6n propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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En el Grafico 24 se muestran las herramientas usadas por el grupo Cuenta

propia. Se observa que las Relaciones publicas y amistades son la principal

herramienta mas usada mientras que la Base de datos de la empresa y SEM

son las menos utilizada. Replicando al grupo Agencia al reportar usar

prioritariamente Base de datos Propia o Referidos en vez de Telemarketing o

Pauta y contenido pagado.
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Gréfico 24 Barras: Herramientas de prospeccion utilizadas por Cuenta Propia
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Finalmente Agencia acumula 154 (47%) herramientas seleccionadas mientras
que Cuenta propia 125 (39%) del total de la muestra. Por lo que, en términos
generales, Agencia usa un 23% mas herramientas de prospeccién que Cuenta

propia.
Administraciéon de cartera

El total de la muestra respondi6 a 5 opciones tipicas en las que se lleva a cabo
la administracion de datos de clientes por los vendedores incluyendo la opcién
de no llevar registro. En el Grafico 25 se enlistan las opciones en el eje X. En
el Grafico 25 se muestra que la totalidad de los vendedores de Agencia llevan
un registro de sus clientes mientras que el 6% de los vendedores de publicidad

por Cuenta propia no lleva un registro.

Por otro lado, la forma mas frecuente para llevar a cabo un registro por ambos
grupos es Base de datos en Excel o similar, para ambos grupos. Aunque de
manera particular, Agencia muestra un tercio mas de personas que usa un
CRM respecto a Cuenta propia. Asi como, menor uso del celular o libreta fisica

para llevar un seguimiento.
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Gréfico 25 Barras: Acumulado de participantes en diferentes herramientas para organizar y

administrar sus clientes.
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Fuente: Creacién propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Tipo de Contrato con clientes

Se le pregunté a los participantes el tiempo acordado con cliente en contrato o
la ausencia del mismo. En la Grafica 26 se muestra que mas de la mitad de los
participantes de Cuenta propia no utilizan contrato, mientras que el 63% de los

participantes de Agencia usan contrato de diferente duracion, siendo en casi 1
de cada 3 veces mayor a un afo.

Gréfico 26. Barra: Participacion de los Tipo de contrato para Agecia y Cuenta propia
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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Cobranza

Se les pregunto a los participantes el momento en el que cobran los servicios
de publicidad otorgados: Antes de entregar, una parte antes y otra después de
entregado el servicio, en el momento de entrega del servicio o después de

haber entregado el servicio como se muestra en el Grafico 27.

El formato de cobro mas comun para los participantes de Agencia es cobrar
posterior a la entrega del servicio (41%), mientras que Cuenta propia suele
cobrar un anticipo con 64% observaciones. Por otro lado, el formato menos
comun de Agencias es cobrar en el momento que otorgan el servicio mientras
que Cuenta propia el menos comun es al terminar el servicio. Con lo que las
Agencias muestran mayor capacidad de financiar al cliente, mientras que

cuenta propia busca cobrar un monto por anticipado.

Grafico 27. Barra: Momento en el que se cobran los servicios
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Fuente: Creacién propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Por otro lado, el tipo de cobro de los servicios de publicidad es: cobrar por
proyecto realizado, monto fijo, comision o porcentaje o solo si se alcanzan los
objetivos; ya que en la publicidad se suelen crear proyecciones en los
resultados son probables o pronostico en cuanto a resultados. Por lo que se
muestra en el Grafico 28 la proporcion de participantes que suelen cobrar por

alguno de los formatos anteriores.
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En el Grafico 28 muestra que para el grupo Cuenta propia cobrar por horas
trabajadas y por resultados alcanzados representan el 10% de los datos

recolectados, mientras en el grupo Agencia no se realiza estos tipos de cobro.

Por otro lado, el cobro por proyecto es el mas comun en ambos grupos con
mas del 60% de participacion. Mientras que el cobro menos comun para ambos
grupos es Cobrar al cliente un porcentaje del resultado obtenido. Asi mismo, el

segundo formato mas comun de cobro mediante monto fijo o “fee” con cliente.

Grafico 28. Barra: Modalidad usual en la que suelen cobrar por los servicios.
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Venta mensual

El proceso de ventas se comienza con prospeccion, presentacién de ventas,
cierre y seguimiento. El cual supone un Funnel de ventas en el cual conforme
se va avanzando en el proceso de ventas se reducen el numero de datos. Por

lo que a mayor numero de contactos se presupone mayor numero de cierres.

En el Grafico 29 se muestran los contactos reportados. Se puede observar que
el total de la muestra tuvo en promedio 29 contactos al mes. Mientras que
Agencia tiene 41 contactos y Cuenta propia 18 al mes. Con lo que Agencia

tiene poco mas del doble de contactos por mes.
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Ambos grupos cuentan con valores minimos similares por lo que el primer
cuartil de ambos se asemeja. Sin embargo, en el tercer y sobre todo en el
cuarto cuartil los datos para agencia conforman mayor numero de datos con lo
que podemos apreciar que hay algunos participantes de agencias que
sobresalen en el numero de contactos que tienen al mes lo que genera esta
dispersion de los datos. Es decir, que hay mayor numero de contactos
realizados en Agencias que en Cuenta propia. Al comparar promedios resulta

en dos contactos en Agencia por cada contacto en Cuenta propia.

Grafico 29 Histograma: Contactos reportados
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Fuente: Creacion propia de base de datos de muestra total en Anexo 3

En la Grafica 30 se muestran las oportunidades de ventas reportadas
conceptualizadas como el numero aproximado de clientes potenciales con

interés de comprar. En la cual se puede apreciar que en promedio, el total
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general, genera 15 oportunidades al mes mientras Agencia genera 16
oportunidades al mes y Cuenta propia 14 al mes. Por lo que hay una diferencia
de solamente un punto entre medias, siendo una diferencia poco perceptible,
por lo que ambos grupos califican al mes a sus prospectos como casi el mismo

numero de oportunidades de ventas.

Gréfico 30 Histograma: Oportunidades de ventas reportadas
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Fuente: Creacion propia de base de datos de muestra total en Anexo 3

Con respecto al numero de citas, en el Grafico 31 se muestra que en promedio
la muestra total tiene 16 citas al mes, mientras que Agencia 25 y Cuenta propia
7. Por lo que Agencia acude aproximadamente a 3 veces mas citas de ventas
qué Cuenta propia. En este sentido el tercer y cuarto cuartil de Agencia
albergan mas datos que los homodlogos en Cuenta propia, lo cual indica que la
mayoria de los participantes de Agencia participan en mas citas por encima

del promedio que los de Cuenta propia.
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Grafico 31 Histograma: Citas de ventas reportadas
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Fuente: Creacién propia de base de datos de muestra total en Anexo 3

Finalmente en el numero de cierres, el Grafico 32 muestra que en promedio

todos se acercan a 6 cierres de ventas por mes, acercandose ligeramente mas

Cuenta propia que Agencia. Es decir, en general, el numero de cierres de

ventas suele ser 6.

Inclusive de los cuatro cuartiles, tres se distribuyen estan por debajo de la

media tanto para la muestra total como para ambos grupos por lo que la

mayoria de los datos se distribuyen por debajo del promedio lo cual indica que

la mayoria de participantes venden menos de 6 ventas al mes tanto en Agencia

como en Cuenta propia, siendo menos del 25%, los participantes los que

generan mas de 6 cierres por mes.
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Gréfico 32 Histograma: Cierres de ventas reportados
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En el Gréafico 33 se muestra el valor promedio de una venta realizada por los
participantes. Encontrando que el monto promedio de venta para la muestra
total es de $ 84,423 pesos mexicanos, estando por encima de este promedio
el grupo Agencia con un promedio de $160,788 mientras que Cuenta propia se
encuentra por debajo del promedio general con una venta promedio de $ 8,057.
Lo cual indica que Agencia ofrece productos hasta por 20 veces mas el precio

promedio de Cuenta propia.
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Lo valores mas extremos los muestra el grupo Agencia, iniciando en $900 a
$5,000,000 mientras que Cuenta propia inicia en $600 a $25,000. La mediana
de Agencia es $50,000 mientras que Cuenta propia es de $6,000 lo que
nuevamente indica que el 50% de los participantes de Agencia ofrecen sus

servicios por encima de $50,000, es decir 8 veces mas que Cuenta propia.
Ciclo de ventas en dias

En el Grafico 34 se muestra el Ciclo de ventas, el cual corresponde al nimero
de dias que le toma a un vendedor completar desde la prospeccion hasta el
cierre de ventas. El promedio general de la muestra es de 29 dias mientras

que Agencia tarda en promedio 37 dias y Cuenta propia 21 dias.

La mediana para Cuenta propia es de 15 dias mientras que Agencia es de 30
dias porlo que el 50% de los participantes de Agencia tardan el doble de tiempo
que el 50% de participantes de Cuenta propia. Por lo que de ambos datos
podemos considerar que Agencia tarda casi el doble de tiempo en cerrar una

venta que Cuenta propia.

Gréfico 34 Caja: Ciclo de ventas
15000

81



Win Rate

El Porcentaje de bateo o Win Rate es el resultado del numero de cierres de
venta entre el numero de oportunidades con la finalidad de conocer la

efectividad de un vendedor, es decir qué tan eficiente en su habilidad de cerrar.

El Gréafico 35 muestra el WinRate del total general indicando que en promedio
el 50% de las oportunidades se convierten en un cierre de ventas. Para
Agencia el promedio es de 39% y para Cuenta propia es 61%, por lo que este

ultimo convierte 1.5 veces mas que Agencia.

En ambos grupos los valores extremos comienzan en 7% y culminan en 100%.
Asi como que la mediana para Agencia es de 40% y de Cuenta propia es 55%,
podemos considerar que la mitad de los participantes de Cuenta propia cierran

15% mas prospectos que Agencia.

Gréfico 35 Caja: Win Rate en Porcentaje
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Venta mensual aproximada

El monto total de venta se pregunto considerando el monto total aproximado

de ventas totales al mes (MXN). En el Grafico 36 se muestra que el promedio

general de la muestra es $ 355,340, Agencia de $ 686,818 y Cuenta propia de
$ 23,863. La Mediana general es $ 50,000, Agencia de $ 225,000 y Cuenta

propia es de $20,000.

Cuenta propia tiene un valor minimo de $ 4,000 y maximo de $ 50,000,

mientras Agencia tiene un valor minimo de $ 40,000 y méaximo de $3,000,000.

Finalmente, en suma Agencia genera $12,110,000 y Cuenta propia $ 524,994.
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Gréfico 36 Caja: Monto de venta total aproximado
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Gréafico 37 Caja: Experiencia en ventas
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Fuente: Creacién propia de base de datos de muestra total en Anexo 3

En promedio Agencia vende 28 veces mas que Cuenta propia y con respecto
a la suma total de todos los participantes Agencia vende 23 veces la suma total
de Cuenta propia. Agencia tiene un valor minimo de ventas 10 veces mayor

que Cuenta propia, asi como un valor maximo 60 veces mayor.

Indicando que Agencia vende muchas veces mas costo que Cuenta propia.
Ademas, es necesario considerar que el 75% de los participantes de Agencia

venden por encima del maximo de ventas de Cuenta propia.
Experiencia en ventas

La experiencia en ventas se preguntd en afios cumplidos. En el Grafico 37 se
muestra que el total de la muestra en promedio tiene 8.7 afios, Agencia 11.2

afios y Cuenta propia 8.3 afios de experiencia. Por lo que en general las
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personas que trabajan en Agencia cuentan con casi 3 anos mas de

experiencia.

Por otro lado, la mitad de los participantes en Agencia tienen mas de 9 afios
de experiencia. Mientras que la mitad de Cuenta propia sélo tiene mas de 5
afos de experiencia. También se encontré que minimamente para Agencia se
cuenta con 2 afos de experiencia mientras que en Cuenta propia son 3 afios

de experiencia como minimo.
Objetivo del puesto de trabajo

A los participantes se les pregunté: 4, Cuadl es el objetivo mas importante en su
puesto de trabajo?, considerando enfoque al cliente, enfoque a procesos y
enfoque a ventas; ademas de agregar la opcién de no tener metas establecidas

en el puesto de trabajo.

En la Grafica 38 se puede apreciar que la categoria con mayor participacion en
Agencia es el enfoque a mayores ventas, mientras que la categoria con mayor
participacion en Cuenta propia es Atender correctamente al cliente. También
se observa que este ultimo grupo cuenta con 9% que no tienen metas

definidas.

Grafico 38 Participacion en Barra: Enfoque del objetivo del puesto
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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Supervision

La supervision en la ejecucion se midié de acuerdo con la cercania con la que

se realizan evaluaciones, por lo que se pidi6 a los participantes reportar cada

cuanto realizan revision del Alcance de sus metas, asi como la posibilidad de

reportar que no realizan evaluacion.

En el Grafico 39 se muestra que en Cuenta propia el 36% de los participantes

no evaluan sus metas mientras que en Agencia el 100% evaluan sus metas.

La evaluacion mas comun en ambos grupos es mensual, sin embargo 46% de

los participantes de Agencia son evaluados diaria o semanalmente mientras

que sélo el 19% de Cuenta propia son evaluados en este periodo. Por lo que

hay mayor supervision de las metas en Agencia que en Cuenta propia.

Total general

Cuenta propia

Agenciao%

Grafico 39 Participacion en Barra: Periodo minimo de supervision de las metas
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3

Conseguir referidos

Considerando la evaluacién de los vendedores se considerd si recibian

referidos de sus clientes. Por lo que se les preguntoé por el numero de referidos

que recibian por cada 10 clientes atendidos considerando una escala Fuzzy de

0 a 10, con “0” como el valor de total nulidad y “10” como totalidad.
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En la Grafica 40 se muestra que la mayoria representativa del total de la
muestra consigue entre 2 y 5 referidos. En Agencia consiguen entre 2 y 4
referidos mientras que en Cuenta Propia entre 5 y 8 referidos. Por lo que la
mayoria de los vendedores de Cuenta propia consiguen mas que el maximo

de referidos que consigue la mayoria de Agencia.

De hecho, comparando el promedio de Agencia y Cuenta propia, Cuenta propia
consigue 1.5 veces mas referidos, en promedio. Ya que Agencia consigue un

promedio de 4 referidos (3.59) y Cuenta propia 6 referidos (6.05).

Gréfico 40. Barra: Distribucion de los participantes para el nimero de referidos obtenidos por cada 10 clientes
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Fuente: Creacion propia en base de datos de muestra en Anexo 3
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Estadistica inferencial
Monto de ventas

Debido a que las variables cuantitativas definidas como Venta total, contacto,
citas, oportunidades y cierres contienen datos que representan curvas no
normales, se tratan de acuerdo a estadistica no paramétrica como se establece
en la Tabla 4 al haber encontrado ser significativa las diferencias a la curva

normal, expresadas en valores por debajo de .05 en significancia.

Tabla 4. Test de normalidad para variables de desemperio de ventas.

Kolmogorov- |  Shapiro-
) Smirnov(a) Wilk
Variable Statisti
Statistic df Sig. ta;'s“ df | Sig.
0.364 44 | 0.000 | 0.529 44 | 0.000
Ventas al mes
0.302 44 | 0.000 | 0.532 44 | 0.000
Contactos
Oportunidades 0.277 44 | 0.000 | 0.651 44 | 0.000
. 0.323 44 | 0.000 | 0.405 44 | 0.000
Citas
. 0.328 44 | 0.000 | 0.542 44 | 0.000
Cierres
Win Rate % 0.137 44 | 0.038 | 0.934 44 | 0.015
Numero aproximado de clientes 0.358 44 | 0.000 | 0.395 44 | 0.000
nuevos al Mes
En promedio, desde el primer
contacto hasta la compra 0.272 44 | 0.000 | 0.498 44 | 0.000
¢, Cuantos DIAS demora ese
posible cliente?
. 0.329 44 | 0.000 | 0.606 44 | 0.000
Monto promedio en ventas
SalesVelocityXmes 0.381 44| 0.000 | 0.486 44 | 0.000

a Lilliefors Significance Correction
Fuente: Creacion propia de andlisis de bases de datos en SPSS
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Consecuentemente, en la Tabla 5, se realizo la prueba de Normalidad para los
grupos Agencia y Cuenta propia para verificar la prueba de analisis
correspondiente necesaria para datos que no corresponden a una curva
normal. Por lo que se usaran pruebas no paramétricas para analizar dichos

grupos asi como para la muestra total.

Tabla 5. Test de Normalidad para grupo Agencia y Cuenta propia

Kolmogorov- Shapiro-
) Smirnov(a) Wilk
Variable Grupo St
_ . ati .
Statistic df Sig. stic df Sig.
0.92 0.08
Agencia 0.144 2 2000 2 2 s
Edad
(Normal) Cuenta 0.156 22| 0179 0'92 22 0'18
propia
0.71 0.00
Agencia 0.261 22 | 0.000 9 22 0
Ventas al
mes Cuenta 0.154 22| 0.191 0'92 22 0'1;‘
propia
0.60 0.00
Agencia 0.348 22 | 0.000 0 22 0
Contactos
Cuenta 0.238 22 | 0.002 0'62 22 0'08
propia
0.71 0.00
Agencia 0.260 22 | 0.000 3 22 0
Oportunidad
©s Cuenta 0.301 22 | 0.000 0'52 22 o.og
propia
0.49 0.00
Agencia 0.314 22 | 0.000 5 22 0
Citas
Cuenta 0.196 22 | 0.027 0'8‘? 22 0'02
propia
0.50 0.00
Cierres Agencia 0.315 22 0.000 1 22 0
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Tabla 5. Test de Normalidad para grupo Agencia y Cuenta propia

Cuenta 0.360 22 | 0.000 0'53 22 0'08
propia
0.95 0.32
Agencia 0.153 220 200y 1 2 3
Win Rate %
Cuenta 0.176 22 | 0.074 0'9(1) 22 0'0‘71
propia
. 0.38 0.00
Numgro Agencia 0.344 22 | 0.000 5 22 0
aproximado
de clientes
nuevos al Cuenta 0.378 22 | 0.000 0'48 22 0'08
Mes propia
0.53 0.00
; Cuéntos Agencia 0.366 22 | 0.000 5 22 0
DIAS demora
ese posible 0.78 0.00
cliente? Cuepta 0.209 22 | 0.013 9 22 0
propia
Adencia 0.238 22 | 0.002 0'7? 22 0'08
Monto g
promedio en
ventas Cuenta 0.260 22 | 0.000 0'8; 22 0'0(1)
propia
. 0.301 22 | 0.000 0.67 22 0.00
Agencia 1 0
SalesVelocity
Xmes Cuenta 0.303 22| 0.000 07? 22 o.og
propia

*This is a lower bound of the true significance.
Fuente: Creacioén propia de analisis de bases de datos en SPSS

Por otro lado, las variables relacionadas a desempefio de ventas se analizaron
en su fiabilidad mediante consistencia interna de Alfa de Cronbach.
Encontrando un Alfa de Cronbach de .823 considerando 5 items: Ventas al
mes, Contactos, Oportunidades, Citas y Cierres. Por lo que estas preguntas se
encuentran fuertemente relacionadas encontrando validez interna con la

oportunidad de crear un factor para medir Desempefio.
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Es decir, estas variables miden el desempefio mostrado por los participantes,
dado que los participantes respondieron consistentemente en los items
contemplados. Lo cual tedricamente se esperaria de un Funnel de ventas,

donde a mas prospectos mas cierres, mas citas y mas ventas.

Tabla 6. Alfa de Cronbach para Desempefio de ventas.

Cronbach's Alpha Based on

Cronbach’s Alpha Standardized Items

N of Items

0.000 0.823 5

Reliability Statistics.
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Por otro lado se realizdé una prueba de correlacién (Spearman) en la Tabla 6
entre las variables asociadas a desempefo en ventas, encontrando una
significancia con un error menor a .05. Una significancia menor a .05
representa  correlacion  estadisticamente  significativa y consideran
correlaciones estadisticamente fuertes aquellas menores a .01. Encontrando
correlacién estadisticamente significativa en las variables marcadas con uno o

dos asteriscos.

Tabla 6. Correlacion de Spearman para desemperio en ventas

N° de Cliclo
Ven Win . de Monto
Con | Oport . . client
. s tas . Cita | Cier | Rat venta | prome
Variable Analisis tact | unida es .
al s res e sen | diode
0s des o nuev ,
mes %o Dias | venta
0s
Correlatio - -
0.21 -1 0.21 0.10 -
n 0.00 0.06 0.275 | 0.153
Edad Coefficie 8 5 0.139 5 6 6| 0.145
nt
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Tabla 6. Correlacion de Spearman para desemperio en ventas

Sig. (2- 0'12 0'92 0.368 0'12 0'6; 0'42 0.346 | 0.071 | 0.322
tailed)
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Correlatio -
Ventas al n 1'08 .344 | 0.232 | .480 O'Og 0.26 | 0.074 | .386(* | .859(*
mes Coefficie *) (**) 7 *) *)
nt
Sig. (2- 0'02 0.130 0'0(1) 0'7: 0'0; 0.635| 0.010 | 0.000
tailed)
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Correlatio 1.00 - )
n 344 | .662(* | .597 | .494 | 0.29  .351(* 0.111
Contactos Coefficie *) 0 INGING 4 ) 0.033
nt
Sig. (2- 0'02 0.000 0'08 0'0(1) 0'02 0.020 | 0.833 | 0.474
tailed)
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Correlatio 0.23 ) )
Oportunid | n ' 5 .662 | 1.000 | .569 @ .726 474 .569(* 382(* -0.123
ades Coefficie (**) %) | (%) | 7 e W
o (**) )
Sig. (2- 0'18 0'08 0'08 0'08 0'0(1) 0.000 | 0.011 | 0.426
tailed)
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Correlatio 1.00 - )
. n .480 | .597 | .569(* | .543 | 0.11 | .482(* 0.161
Citas Coefficie ™ | () %) 0 (**) 7 *) 0.005
nt
Sig. (2- 0'0(1) 0'08 0.000 0'08 0'43 0.001 | 0.976 | 0.297
tailed)
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44
Correlatio
Cierres n O'Og 494 | .726(* | .543 ! '08 0. 1? T34(* 388(’-‘ 391 (;
Coefficie (**) R ) i) R B
nt ) )
Sig. (2- 0'7: 0'0(1) 0.000 0'08 0'2‘11 0.000 | 0.009 | 0.009
tailed)
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Tabla 6. Correlacion de Spearman para desemperio en ventas

N 44 44 44 | 44| 44| 44 44 44 44
Correlatio - - -
- 0.18 | 1.00 - -
Win Rate | n 0.26 | 0.29 « | 0.11 0.107 .
% Coefficie - 4 .474’(c - 1 0 0.095 | .306(
nt ) )
Sig. (2- 0'0; 0'02 0.001 0'43 0'2‘11 0.490 | 0.542 | 0.044
tailed)
N 44 44 44 | 44| 44| 44 44 44 44
o Correlatio _
'C""e?]‘t*es n O'OZ 351 | .569(* .482  .734 0'12 1000 o0 0213
Coefficie *) D0 () :
nuevos nt
Sig. (2- 0'62 0'03 0.000 0'0(1) 0'08 0'42 0.288 | 0.164
tailed)
N 44 44 44 | 44| 44| 44 44 44 44
Correlatio
Monto | 859 O 0161 | _ - 541(* | 1.000
promedio - . 1] 0.123 1].391 | .306 | 0.213 M
Coefficie | (**) - % )
por venta nt (**) (*)
Sig. (2- 0'08 0'4‘71 0.426 0'23 0'08 0'03 0.164 | 0.000
tailed)
N 44 44 44 | 44| 44| 44 44 44 44
Correlatio - )
Sales n .739 | .394 | .481(* | .551 | .307 | 0.21 | 0.269 0.238 .518(*
Velocity Coefficie ** | *) () *) 8 : *)
nt
Sig. (2- 0'08 O'Og 0.001 0'08 0'0‘21 0'12 0.077 | 0.120 | 0.000
tailed)
N 44 44 44 | 44| 44| 44 44 44 44

Spearman RHO. Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
** = Significancia menor a .001
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Encontrando que existe fuerte correlacion positiva entre el monto de venta con

el niumero de contactos, numero de citas, dias que tarda un prospecto en cerrar
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la venta y con monto promedio de ventas. De forma que si aumenta el numero
de contactos, lo hace el monto de ventas. Si aumenta las citas también el

tiempo que se tardan en cerrar una venta y el monto promedio por venta.

Por otro lado, no existe correlacion estadisticamente significativa entre el
monto de ventas, numero de cierres, numero de oportunidades detectadas o
Winrate. Por lo que para mayores montos los vendedores no necesariamente
estan cerrando mas ventas o siendo mas efectivos para convertir
oportunidades en cierres. Es decir, otras variables explican la diferencia en

ventas totales al mes.

Por otro lado, el numero de contactos tiene una correlacién estadisticamente
significativa positiva con el numero de clientes nuevos, por lo que se puede
considerar que los vendedores que tienen mas contactos suelen tener también

mas clientes nuevos.

El numero de cierres tiene una correlacion negativa con respecto a el monto
promedio por venta por lo que a mayores cierres menor monto promedio por
cada venta; es decir que los vendedores que se concentran en montos altos

suelen vender menos veces pero logran mayor monto total de ventas al mes.
Diferencias entre grupos

Tras haber establecido en la Tabla 5 que las variables de desempefio
establecen valores extremos para el grupo Agencia y Cuenta propia se realizan
pruebas no paramétricas bivariadas (U de Mann-Whitney) para encontrar si un
grupo es estadisticamente diferente al otro en variables asociadas al

desempeno.

En la Tabla 7 se muestran las variables que exhiben diferencia significativa
considerando un error menor a .05 de que dicha diferencia no exista. Las

variables que tienen diferencia estadisticamente significativa son: Ventas al
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mes, Winrate, Ciclo de ventas y Monto promedio de ventas. Se encontré que
no hay diferencia estadisticamente significativa para Contactos,
Oportunidades, Citas, Cierres y Clientes nuevos. Con lo que podemos
considerar que el numero de prospectos contactados entre los grupos no hace
diferir en el resultado en ventas, ni el numero de citas o cierres pero si lo hace
el monto en el cual se ofrecen los servicios. Es decir, Agencia y cuenta propia
prospectan y dan seguimiento a un numero similar de clientes pero en suma

venden diferente.

Tabla 7. Diferencias estadisticamente significativas entre grupos

o Cliclo | Mont
N° de de o
Vent Cont Opor Cierr Win | cliente ventas rom Sales
Anélisis as al actos tunid | Citas o Rate S en pe dio Veloc
o ;
mes ades Yo nuzvo Dias de ity
venta
Mann- 8.50 212'8 213'8 161'2 204'2 145'8 225.00 1 139.50| 17.00| 85.50
Whitney U
Wilcoxon 261.5| 465.0 | 466.0 | 414.5  457.5| 398.0 478.00 39250 270.0 | 338.5
W 0 0 0 0 0 0 0 0
7 -549| -0.71| -0.69| -1.90| -0.90| -2.29| -0.41 -242| -529| -3.68
g\%y"(‘g_' 0.000 | 0.479  0.492 | 0.057 | 0.371 0.022| 0.682 0.016 0.000 0.000
tailed)

Sig.<.05 : Diferencia estadisticamente significativa
Fuente: Creacioén propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

En la Tabla 8 podemos encontrar las diferencias significativas para ambos
grupos. “Ventas al mes” es mayor en Agencia que en Cuenta propia, asi como
tardan mas dias en cerrar ventas pero suelen cerrar ventas mas costosas;

cerrando, Agencia, mayor monto total.
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Tabla 8. Diferencias en rangos para Agencia y Cuenta propia

Variable Grupo N Mean Rank | Sum of Ranks
Ventas al mes Agencia 22 33.11 728.50
' 22 11.89 261.50
Cuenta propia
Total 44
Win Rate % Agencia 22 18.09 398.00
' 22 26.91 592.00
Cuenta propia
Total 44
Cliclo de ventas en Dias A . 22 27.16 597.50
gencia
' 22 17.84 392.50
Cuenta propia
Total 44
Monto promedio por A : 22 32.73 720.00
gencia
venta
' 22 12.27 270.00
Cuenta propia
Total 44
Sales Velocity Agencia 22 29.61 651.50
. 22 15.39 338.50
Cuenta propia
44

Total

Ranks provenientes de Mann-Whitney U statistic test con error maximo de .05
Fuente: Creacioén propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Por otro lado, en la misma Tabla 8, se aprecia que Cuenta propia tiene un
porcentaje de bateo (Winrate) mayor que Agencia con lo que parecerian ser
los primeros mas efectivos para convertir oportunidades en cierres, sin
embargo exhiben un monto total de ventas menor. Por lo Cuenta propia puede
cerrar en promedio mas oportunidades de venta pero a un monto inferior de

ventas promedio, es decir son mas efectivos cerrando ventas de menor costo.

Variables de Administracion

A continuacién se muestra la relacion entre las variables de desempefio para
las diferentes variables asociadas a administracion de ventas vy
sociodemograficas.

Puesto

En la Tabla 9 se muestran los diferentes puestos y se comparan usando
Kruskal Wallis Test, para encontrar diferencia estadisticamente significativa.

Se encontré dicha diferencia para: ventas totales, contacto y monto por venta.

Tabla 9. Relacion entre Puesto y Desemperio en ventas.

o Cliclo | Mont
N° de de o
Vent | Cont | Oportu Cierr Win | cliente ventas rom Sales
Andlisis | as al | acto | nidade | Citas Rate ] pro Veloci
mes s S € % nuevo en edio ty
s Dias de
venta
Chi- 139;3 9'72 7.935 3'28 3'3; 5'12 4.582 6.378 12'92 6.291
Square
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asymp 0.00| 0.04 0.094 0511 0501 027 0.333 0.173 | 0.011 | 0.178
Sig. 9 5 4 6 4

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacioén propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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En la Tabla 10 se evidencia que los duefos de negocio con actividades de
venta venden y contactan menos prospectos al mes que los puestos enfocados
a ventas como ejecutivos, gerentes y Directores. Por lo que el trabajo enfocado

especialmente enfocado a ventas repercute en mas ventas.

Tabla 10. Diferencias en rangos para Puesto de trabajo

Variable Grupo N Mean Rank

Ventas al mes Ejecutivo de ventas 4 28.38
Gerente S 34.90
Director 2 35.50
Dueﬁo 27 17.06
Total 42

Contactos Ejecutivo de ventas 4 30.75
Gerente 5 26.40
Director 2 33.00
Duefio 27 17.24
Total 42

Monto promedio por venta Ejecutivo de ventas 4 28.13
Gerente S 35.50
Director 2 34.00
Duefo 27 17.70
Total 42

Ranks provenientes de Mann-Whitney U statistic test con error maximo de .05
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Sexo

Para la variable Sexo no existen diferencias estadisticamente significativas
respecto a variables relacionadas a desempefo en ventas, conforme se
muestra en la U de Mann-Whitney test en la Tabla 11. Ya que, aunque el monto
medio de las mujeres es mayor, dichos datos resultan en una diferencia
estadisticamente no significativa, por lo que no hay suficiente evidencia que

muestre que debiera reclutarse vendedores basados en el sexo.

Tabla 11. Relacion entre sexo y desempefio en ventas.

Cliclo Monto
H [)
P Ventas | Conta Op_ort . . Win N de de promed Sales
Analisis unida | Citas Cierre | Rate | clientes | ventas . ;
al mes ctos o . io de Velocity
des % nuevos | en Dias
venta
Mann- 194.00 | 212.50 | 207.5| 189.00 | 228.00 | 190.5 207.50 | 234.50  195.50 160.00
Whitney 0 0
U
Wilcoxon 447.00 | 465.50 | 460.5 | 442.00 | 481.00 | 4435 460.50 | 487.50 @ 448.50 413.00
w 0 0
7 -1.129 | -0.696 | -0.818 | -1.252 -0.334 | -1.217 -0.831 -0.177 -1.092 -1.928
Asymp. 0.259 0.486 | 0.414 | 0.211 0.738 | 0.224 0.406 0.860 0.275 0.054
Sig. (2-
tailed)

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacioén propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Edad

En la Tabla 12 se muestra que no existe una relacion estadisticamente
significativa para la variable edad respecto a las variables de desempefio de
ventas: monto de ventas, contactos, oportunidades, citas y cierres. Asi como
para los dias en que se cierra un cliente, Winrate, clientes nuevos o monto de
ventas. Por lo que no se cuenta con la suficiente evidencia para considerar que

la edad influya en el desempefio en ventas.

99



Tabla 12: Relacién entre edad y desempefio en ventas.

) o Cliclo de | Monto
Win N° de Sales
. Ventas | Cont | Oportun . . . ventas prome .
Andlisis : Citas | Cierre | Rate clientes . ) Velocit
almes | actos | idades o en Dias | dio de
% nuevos y
venta
Correlation 0.218 - -0.139 | 0.215| -0.066 | 0.106 -0.145 0.275 0.153 0.038
Coefficient 0.002
Sig. (2-tailed) 0.155 | 0.992 0.368 | 0.162| 0.672 | 0.492 0.346 0.071 0.322 0.805
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

Correlacion bivariada Spearman, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacioén propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Escolaridad

En la Tabla 13 se muestra que existen diferencias significativas para la variable

Cierres, Clientes nuevos y monto promedio. Sin embargo, hay diferencia

estadisticamente no significativa para las demas variables por lo que no se

cuenta con la suficiente informacion para afirmar que la variable escolaridad se

relaciona con los montos totales de venta.

Tabla 13. Relacion entre Escolaridad y Desemperio en ventas.

) o Cliclode | Monto
Venta Conta | Oportuni Win N de ventas rome Sales
Andlisis | sal " dpd Citas | Cierre | Rate | clientes DI g p Velocit
mes ctos ades % nuevos enbias vlgntae y

Chi- 6'02 5'13 7.420 2'12 8'1‘11 1'6‘71 8.912 4,940 | 7.097 | 2.956
Square

of 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp 0.101 0.16 0.060 0.55] 0.041 064 0.030 0.176 | 0.042 | 0.398
. Sig. 8 1 2 3 3

Kruskal-Wallis Test

Sig. < .05 = Estadisticamente significativa

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Sin embargo, de manera particular, en la Tabla 14 se muestra la media para
las variables Cierre y Clientes nuevos en relacién a Escolaridad. Se evidencia
qué Posgrado cuenta con el menor numero de cierres de venta y el mayor

monto promedio por cierre.

Tabla 14. Diferencias en rangos de acuerdo a la Escolaridad.

Variable Grupo N Mean Rank
Cierres
Preparatoria 3 31.67
Licenciatura 23 26.09
Posgrado 17 15.88

Monto promedio de venta

Preparatoria 3 7.00
Licenciatura 23 22.83
Posgrado 17 26.00

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de
.05
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Experiencia

En la Tabla 15 se muestra la correlacién entre los afios de experiencia en
ventas y variables en desempefio en ventas. Se encontr6 que existe

correlacién positiva para monto total en ventas y monto promedio por servicio.
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Tabla 15. Correlacion entre desemperio en ventas y experiencia en ventas

o Cliclo
Vent Conta Oportu Cierr Win cl;liel(litee de ?iﬁ?ii Sales
Analisis as al nidade | Citas Rate ventas p Velocit
ctos es S ., ode

mes S & nuevos B venta y
Correlation - -
Coefficient E:A)W 0.248 | -0.044 | 0.170 0.104 | 0.092 -0.159 380(%) 302() 0.148
Sig. (2- 0.021| 0.104| 0.776 0270 | 0503 | 0.552 | 0.304 0.011 0.046 0.336
tailed)
N 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

Spearman RHO. Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
** = Significancia menor a .001
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Por lo que a mayor experiencia mayores montos de venta al mes. Por lo que
puede ser preferible contar con vendedores con mayor experiencia de ventas

para lograr mayores ventas.
Ingreso

En la Tabla 16 se muestran los resultados de Kruskal Wallis Test, encontrando
que existe diferencia estadisticamente significativa en: Venta total al mes,
numero de contactos, citas y monto promedio de ventas. En la Tabla 17 se
muestra que el Sueldo base mas comision tiene el ranking mas alto en ventas
totales y en monto promedio respecto a sb6lo comisiones, sueldo base o

porcentaje de ganancias de negocio.

Asi mismo, se descubre que no hay diferencia estadisticamente significativa
entre sueldo base y porcentaje de ganancias del negocio. Al encontrar
diferencia significancia de .483 en un analisis Mann-Whitnery U. Por lo que se
fortalece la idea tedricamente planteada de que Sueldo base + Comision como

un formato para tener mayores ventas totales.
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Tabla 16. Relacion entre Ingreso y Desempefio en ventas.

o Cliclo | Mont
N° de de o
Vent | Cont | Oportu . Win | cliente Sales
Andlisis | as al | acto | nidade | Citas Clerr Rate s ventas PrOM 1 \/eloci
mes S e % nuevo en edio ty
s Dias de
venta
Chi- 143.? 106.2 3551 147.; 5.6(7) 0.2? 4.581 1.100 12.3531 12.32
Square
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp 0.001 0011 5y, 0007 0131 0961 4505 0777 0.006 0.006
S| 3 4 2 2 8
. Sig.
Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacioén propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
Tabla 17. Diferencias en rangos de acuerdo al tipo de ingreso.
Variable Grupo N Mean Rank
Ventas al mes So6lo comision o bono ) 575
Porceptaje de ganancias del 29 18.66
negocio
Sueldo base 10 22 25
Sueldo base + comision 10 34.55
Total 44
Monto promedio | Porcentaje de ganancias del
. 22 17.23
de venta negocio
So6lo comision o bono 2 12.75
Sueldo base 10 23.30
Sueldo base + comision 10 35.25
Total 44

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de

.05

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Prestaciones

En la Tabla 18 se muestra que el tipo de prestacion tiene diferencias
estadisticamente significativas en el monto de ventas, citas y en el monto

promedio de venta de acuerdo con el analisis: Kruskal Wallis Test.

Posteriormente se revisé cada par de grupos mediante Mann-Whitney U Test
y se encontré que las Prestaciones superiores a las de Ley muestran diferencia
respecto a no tener prestaciones. Sin embargo, no hay diferencia
estadisticamente significativa con las Prestaciones de Ley. Por lo que se puede
concluir que no hay diferencia entre tener o no prestaciones a menos a que

estas sean percibidas como superiores a las de Ley (Tabla 20).

Es asi como las prestaciones superiores de ley se relacionan con mayores
ventas al mes, citas y ventas al mes. En la Tabla 19 se exhibe el rango
promedio para las variables que muestran diferencias significativas entre
medias, ubicando a las Prestaciones superiores de Ley como las que mas

ventas conllevan.

Tabla 18. Relacion entre Prestaciones y Desemperio en ventas.

Cliclo Monto
Venta Win N° de de Sales
Analisis | sal ;ﬁg; r? dp; drteus Citas | Cierre | Rate | clientes ventgs Zirgrgs Velocit
mes % nuevos | en Dias y
venta
Chi- 1212 5'52 3.425 6'02 2'48 0'42 2.522 1.395 | 9.509 14.1623
Square
df 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Asymp 0.00| 0.06 0.180 0.041 030} 079 0.283 0.498 | 0.009 | 0.001
. Sig. 2 2 8 0 3

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 19. Diferencias en rangos de acuerdo las prestaciones laborales.

Variable Grupo N Mean Rank
Ventas al mes No recibo prestaciones 29 17.93
Prestaciones de Ley 4 24 .38
Superiores a las de Ley 11 33.86
Total 44
No recibo prestaciones 29 17.93
Monto promedio | No recibo prestaciones 29 18.45
de venta
Prestaciones de Ley 4 24.75
Superiores a las de Ley 11 32.36
Total 44
Citas No recibo prestaciones 29 19.14
Prestaciones de Ley 4 26.75
Superiores a las de Ley 11 29.82
Total 44
Sales No recibo prestaciones 29 17.60
Velocity
Prestaciones de Ley 4 24.75
Superiores a las de Ley 11 34.59
Total 44

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de

.05

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 20. Relacion entre Prestaciones y Ventas al mes.

Prestaciones . No recibo
. Prestaciones .
superiores de : prestaciones
Analisis Ley vs No superiores de Ley VS
ricibo vs prestaciones de Prestaciones
. Ley
prestaciones de Ley
Mann-Whitney U 45.000 11.500 40.000
Wilcoxon W 480.000 21.500 475.000
7 -3.476 -1.375 -0.997
Asymp. Sig. (2- 0.001 0.169 0.319
tailed)
Exact Sig. [2*(1-
tailed Sig.)] .000(a) A77(a) .348(a)

Mann-Whitney U Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Organizacion del servicio

En la Tabla 21 se muestran los resultados de Mann-Whitney U Test, en los
cuales se encontrd que la relacién es estadisticamente no significativa entre
ofrecer servicios publicitarios personalizados o paquetes publicitarios. Por lo
que aunque “paquetes” tiene mayor venta al mes no es lo suficientemente
diferente como para relacionarlo con mayores montos. Por otro lado, ofrecer
servicios personalizados abarca la mayoria representativa con lo que la
mayoria ofrece servicios personalizados como un diferencial de sus servicios

sin que esto resulte en mayores ventas totales.
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Tabla 21. Relacién entre entrega de servicio y desempefio en ventas.

NC de Cliclo | Mont
Opo Win . de o]
Vent | Cont . . . client Sales
e rtuni | Cita | Cierr | Rat venta | prom
Analisis | as al | acto es . Veloc
mes s dad S e e AUEVO sen | edio it
es % us Dias de y
venta
Mann- | 129.5| 117. 1 96.0 | 119. | 135.5|120.| 97.00 | 153.5 | 153.5 | 138.5
WhiLtJney 0 00 0 | 00 0 50 0 00 00
Wilcoxon | 759.5 | 747. | 726. | 749. | 765.5| 165. | 727.0 | 198.5 | 783.5 | 768.5
W 0 00 00 00 0 50 0 0 00 00
Z S S S S S - | -1.806 - ) )
0.816| 1.18 | 1.80 | 1.12 | 0.651 | 1.08 0.117
4 7 7 4 0.116 | 0.554
Asymp. | 0.414 | 0.23 | 0.07 | 0.26 | 0.515| 0.27 | 0.071 | 0.907
Sig. (2- 6 1 0 8 0.907 | 0.580
tailed)
Exact A422( | .249( | .076 | .274(| .529( | .287 | .081(a | .909(
Sig. a) a) | (a) | a) a) | (a) ) a)
[2*(1- .909( | .586(
tailed a) a)
Sig.)]

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Herramientas de prospeccion

En la Tabla 21 se muestra una correlacion positiva estadisticamente
significativa entre el numero de herramientas utilizadas para prospectar y
monto en ventas al mes. Se exhibe que a mayor monto de ventas mayor

nuamero de herramientas de prospeccion. También a mayores citas mayor

numero de herramientas de prospeccion. Mientras existe una relacidon

estadisticamente no significativa con las demas variables.

Tabla 21. Correlacion entre desempeiio en ventas y prospeccion.

Wi N°d Cliclo de Mont

i n © | ventasen onto

Andlisis Ventas | Contac | Oportuni Citas | Cierres | Rate clientes p promedio Sale§
al mes tos dades Dias Velocity

% nuevos de venta

Correlation 338(% | 0.131 0.174 | 330(* | 0.008 | -0.188 0.029 0.209 0.256 0.284

Coefficient ) )

Sig. (2- 0.025 | 0.398 0258 | 0.029 | 0959 | 0220 0.850 0.172 0.093 0.062

tailed)

N 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44

Spearman RHO. Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
** = Significancia menor a .001
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Por lo que a mayores fuentes de prospeccion mayor posibilidad de ventas al
mes. Aunque es necesario considerar que la correlacién de Spearman es en

ambos casos de .33 por lo que es una asociacion relativamente débil.

Administracion de clientes

En la Tabla 23 se muestra que existen diferencias estadisticamente no
significativas entre las formas de administrar clientes y las variables
relacionadas al desempefio en ventas a excepcion del monto promedio de
ventas y el ciclo de ventas.
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En la Tabla 24 se muestra que aquellos que usan CRM suelen cerrar sus
ventas en un mayor numero de dias, 29 dias en promedio. Asi como que suelen
cerrar con un monto de venta mayor. Sin embargo, debido a su cercania en
medianas con el grupo Excel se realizé un analisis de mayor afinidad mostrado
en la Tabla 25.

En dicha Tabla 25 se analizan dos grupos (Excel y CRM), de acuerdo a Mann-
Whitney U Test. Al comparar Ambos grupos, Excel versus CRM, se encontré
que las diferencias son estadisticamente no significativas por lo que tanto CRM
como Excel resultan similares para administrar clientes. Sin embargo, la
variable con mayor posibilidad a significancia es adquisicion de clientes
nuevos, con lo que es necesario aumentar el tamafno de muestra para verificar

su significancia.

Tabla 23. Relacion entre Administracion de clientes y Desemperio en

ventas.
. Mont
NC de Cliclo o
Vent . . de Sale
- Con | Oport | . : Win | client pro
Analis | as . Cita | Cier venta . S
. tact | unida Rat es medi
is al s re o sen Velo
0s des e % | nuev , o de )
mes Dias city
(o] vent
a
Chi- 901 5.3 5.256.07| 1.35 11.54 | 10.3 2.45
Squar 5 77 3.180 3 2 5 7.481 9| 71 1
e
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asym | 0.06 | 0.2 0.26 | 0.19| 0.85 0.03 0.65
0. 1 51 0.528 5 4 5 0.113 | 0.021 5 3
Sig.

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 24. Diferencias en rangos de acuerdo a la sAdministracion de

clientes.
Variable Grupo N Mean Rank
Celular 3 16.50
Libreta 4 6.38
Cliclo de ventas Excel 23 22.93
en Dias CRM 12 29.75
Ninguna 2 15.25
Total 44
Celular 3 14.83
Libreta 4 10.50
Monto promedio | Excel 23 25.37
de venta
CRM 12 25.88
Ninguna 2 4.75
Celular 3 20.83
Libreta 4 11.50
Ventas al mes Excel 23 23.93
(Referencial
pero
estadisticamente CRM 12 26.96
no significativa)
Ninguna 2 3.75
Total 44

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de

.05

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 25. Relacion entre uso de CRM o Excel para el desemperio en

ventas.
Clicl | Mont
Op . | N°de | ode 0
Vent | Con | ortu | A. . Win client | vent | prom Sale
. Cita | Cierr | Rat . S
Analisis | as al | tact | nid es as edio
S e e Velo
mes | os | ade o nuev en de )
() . city
S oS Dias | vent
a
Mann- 118. 110 106. 119 134. 136.
Whitney 5 93.5 5 93.0 0 0 83.0| 94.0 0 5
U
Wilcoxo | 394.| 369. | 386 | 369. | 382. 197 359.0 370. | 410.| 214.
nW 5 5 5 0 0 .0 ' 0 0 5
Z 07 16|/-10 16| -1.1-0.7 20| 1.5 -01 -0.1
Asymp.
Sig. (2- 05/ 01| 0.3] 01 0.3| 0.5 0.0 0.1 0.9 1.0
tailed)
Exact
Sig. 52
[2*(1- 503( ) 123 | .34 | 123 | .278 6(a .057( | .132( | .905( | .959(
tailed a)| (a) 4@ (@ (a ) a) a) a) a)
Sig.)]

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Contrato con clientes

En la Tabla 26 se muestra que el uso de contrato y su relacién con el

desempenio en ventas. Se hallé que existe una relacion entre el tipo de contrato

y el desempeno para la mayoria de las variables asociadas al desempefio en

ventas. Es decir, para: Ventas al mes, contactos, citas, monto promedio de

venta y Sales Velocity.
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Tabla 26. Relacion entre Uso de contrato y Desemperio en ventas.

Cliclo Mont
N° de o)
Vent . . de Sale
- Con | Oport | . . Win | client pro
Analis | as . Cita | Cier venta . S
. tact | unida Rat es medi
is al S re o s en Velo
0s des e % | nuev , o de .
mes Dias city
oS vent
a
Chi- 126 7.5 6.13 | 5.73 | 1.11 12.7 | 12.3
Squar 11 46 2.847 4 . 8 3.246 | 3.908 50 9%
e
df 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Asym | 0.00| 0.0 0.04 | 0.05| 0.57 0.00 | 0.00
0. 2 23 0.241 R . 5 0.197 | 0.142 2 2
Sig.

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Tabla 27. Diferencias en rangos de acuerdo al tipo de contrato.

Variable Grupo N Mean Rank

No uso contrato escrito, es de 18 19.47
confianza
Contrato menor a 6 meses 16 18.03

Ventas al mes Contrato mayor a 6 meses 10 35.10
Total 44
No uso contrato escrito, es de 18 26.39
confianza
Contrato menor a 6 meses 16 15.50

Contactos Contrato mayor a 6 meses 10 26.70
Total 44

Citas No gso contrato escrito, es de 18 25.69
confianza
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Tabla 27. Diferencias en rangos de acuerdo al tipo de contrato.

Contrato menor a 6 meses 16 16.22

Contrato mayor a 6 meses 10 26.80

Total 44

No uso contrato escrito, es de 18 27.94

confianza

Contrato menor a 6 meses 16 18.19
Clerres Contrato mayor a 6 meses 10 19.60

Total 44

No uso contrato escrito, es de 18 17.39

confianza

Contrato menor a 6 meses 16 20.44
Monto promedio Contrato mayor a 6 meses 10 35.00

Total 44

No uso contrato escrito, es de 18 24.28

confianza

Contrato menor a 6 meses 16 14.44
Sales Velocity Contrato mayor a 6 meses 10 32.20

Total 44

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de
.05
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

El uso de contratos mayores a 6 meses se relaciona con mayores montos de
venta y mayor monto promedio por venta como se observa en la Tabla 27, en
la que se muestra la relacion de medianas para cada duracion de contrato.
También, en dicha Tabla se visualiza que hay diferencia de medias entre no

usar contrato y un contrato menor a 6 meses para el monto de ventas al mes.

113



En la Tabla 28 se muestra que usar contratos menores de 6 meses y no usar

contratos hay una relacion estadisticamente no significativa para el monto total

de venta al mes, sin embargo hay diferencia estadisticamente significativa para

el numero de cierres. Por lo que se cierran mas ventas sin contrato pero no se

incrementa significativamente el monto total de ventas al mes.

Tabla 28. Relacion entre no usar contrato y el uso de contrato a 6 meses.

Clicl | Mont
Op . | N°de | ode 0
Vent | Con | ortu | A. . Win client | vent | prom Sale
e . Cita | Cierr | Rat . S
Analisis | as al | tact | nid s e e es as edio Velo
mes | os | ade o nuev en de cit
S 0 os | Dias | vent y
a
Mann- 141. 96. 144 111.
Whitney 0 72.0 0 78.0 75.0 0 93.5| 955 500 76.0
U
Wilcoxo | 277.| 208. | 232 | 214. | 211.| 280 2295 266. | 282.| 212.
nW 0 0 .0 0 0 .0 ' 51 500 0
7 -
01| 25|17 23| 24| 0.0 18| 1.7 112| -24
3
Asymp. 0.26
Sig. (2- 09| 00| 01| 0.0 00| 1.0 0.1 0.1 5 0.0
tailed)
Exact
Sig. 10
[2*(1- 932( .012 .10 |.022  .017 0(')( .081( | .095( | .266( | .018(
tailed a)| (a) 2 (a| () a) a) a) a) a)
Sig.)]

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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En la Tabla 29 y 30 se muestra que él usar contrato con duracién mayor a 6
meses tiene una diferencia estadisticamente significativa en el monto total de
ventas y Sales Velocity. Con lo que se considera que las ventas de mayor

monto requieren contratos a mayor a 6 meses.

Comparando el monto total de ventas promedio en contratos mayores a 6
meses respecto a no usar contrato o usar uno menor a 6 meses, se encontro
que es al menos 1.7 veces de acuerdo a la Tabla 27. Es decir, en general se
pueden conseguir casi el doble en total de ventas si se usan contratos mayores

a 6 meses.

Tabla 29. Relacién entre no usar contrato y el uso de contrato mayor a 6

meses.
N° de Cliclo Monto
Opo . . de
Venta . Win | cliente prom | Sales
. Cont | rtuni . . venta . .
Analisis s al Citas | Cierre | Rat S edio | Veloci
actos | dad o sen
mes e % | nuevo ) de ty
es Dias
s venta
Mann- 88.0 81.0| 81.5 70.0
Whiney | 32:50 ol o o 6100 " 67.00 56.50  30.50  54.00
U
Wilcoxon 259. | 136. | 252. 125.
W 203.5 ol g 5| 1160 75 1220 227.5| 2015 2250
Z - -
276 010 (| 041 141 o 142 161 -286 -1.73
g\%y‘?g_' 00 09 07 07| 02 03 03 01 0004 0084
tailed)
Exact
Sig. [2°(1- | o004 .044( .689 | .689( .175(| .356 | .286(a| .109( .003( .089(a
ggeg a a @ a a () ) &) a) )

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 30. Relacién entre contrato menor o mayor a 6 meses.

N° de Clidlo Monto
Venta Opo Win | cliente de prom | Sales
. Cont | rtuni . . venta . ;
Analisis s al Citas | Cierre | Rat s edio | Veloci
mes actos | dad e % | nuevo s en de t
es 0 Dias y
s venta
Mann- 40.0| 62.0| 455 62.5 14.50 | 19.00
Whiney | 11-50 0 0 0| 8000 "7 77.00 | 75.50 0 0
U
Wilcoxon 176.| 198. | 181. 117. 150.5 | 155.0
W 1475 5 5 g 1350 T 1320 2115 o0 o0
7 - - -
362 242 oo 184 000 oo 047 | -0.24| ., -3.223
g\%y’?g_' 00 00 03 01 10 04 09 08| 0.001 0.001
tailed)
Exact
Sig. [2°(1- | o0o( | .036( .363 .068(| 1.000 .363 | .897(a | .816( .000( .001(a
ggeg a a @ a (@) (@) ) a)  a) )

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Cobranza

En la Tabla 31 se muestra que el tipo de cobranza se relaciona con en el monto

de ventas al mes, contactos, monto promedio de venta y Sales Velocity;

encontrando diferencias estadisticamente significativas para estas variables.

En la Tabla 32 se muestra la diferencia de los rangos promedio para la variable

cobranza, con el fin de conocer que tipo de cobranza muestra mayor media.

Encontrando que el cobro después de haber entregado el servicio cuenta con

el promedio mas alto en: montos de venta, contactos, mayor monto promedio

de venta y un mayor Sales Velocity.
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Con esto, con cierta relatividad debido al tamano de muestra, se podria indicar
que cobrar posterior de entregar el servicio se relaciona con mayor monto de

venta y por tanto un mejor desempefio en ventas.

Sin embargo, resulta visiblemente poca la diferencia entre los tipos de
cobranza por lo que se corrié un analisis Mann-Whitney U Test para esclarecer
si hay diferencias estadisticamente significativas entre tipos de cobranza
basados en el momento de cobro. Se encontré6 que existen diferencias
estadisticamente significativas para “Pagar después” respecto a “Pagar en el
momento” o “Antes”, mientras que no existen diferencias entre los demas pares

de comparaciones como se muestra en la Tabla 33.

Por lo que, se concluye que se requiere aumentar el tamano de muestra para
corroborar diferencias entre las formas de cobrar, pero considerando que

cobrar “Después” de entregar el servicio aumenta el monto de ventas en
general.

Tabla 31. Relacién entre Uso de contrato y Desemperio en ventas.

Vent Win N° de Cliclode | Monto Sales
s Cont | Oportu . ) ) ventas prome i
Andlisis | as al . Citas | Cierre | Rate | clientes : . Velocit
mes actos | nidades o nUGVOS en Dias %fn?: v
Chi- 132'3 8'02 7.188 6'92 1.785 2'32 3.161 7.420 10'6; 8.644
Square
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asymp 0.00 0.04 0.066 0.07 0.618 0.50 0.368 0.060 | 0.014 | 0.034
. Sig. 3 5 4 1

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 32. Diferencias en rangos de acuerdo al tipo de cobranza acordada.

Variable Grupo N Mean Rank

Antes de entregar 7 28.57
Una parte antes y otra después de 21 17.36
entregar

Ventas al mes En el momento de entrega 5 13.80
Después de haber entregado 11 32.41
Total 44
Antes de entregar 7 28.07

Contactos Una parte antes y otra después de 21 16.93
entregar
En el momento de entrega 5 24 .40
Después de haber entregado 11 28.73
Total 44
Antes de entregar 7 23.79

Monto promedio | Una parte antes y otra después de 21 18.64

de venta entregar
En el momento de entrega 5 14.70
Después de haber entregado 11 32.59
Total 44
Antes de entregar 7 2443
Una parte antes y otra después de 21 17.12
entregar

Sales Velocity En el momento de entrega 5 23.90
Después de haber entregado 11 30.91
Total 44
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Tabla 32. Diferencias en rangos de acuerdo al tipo de cobranza acordada.

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de

.05

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

Tabla 33. Relacion entre formatos de cobranza.

Antes vs Antes vs En el Con anc‘[:i(c):in o]
Analisi Antes vs | momento | anticipo vs P
nalisis en el con Desoués Vs on ol Vs
momento anticipo P Después | momento Despué
S
Mann- 7.00 25.50 | 22.500 7.50 39.500 | 42.50
Whitney U
Wilcoxon W 22.0 256.5 | 50.500 22.5 54.500 | 273.5
Z -1.71 -2.56 | -1.452 -2.27 -0.851 -2.91
Asymp. Sig. 0.1 0.0 0.146 0.0 0.395 0.0
(2-tailed)
Exact Sig.
[S?*(;]'ta"ed 106(a) .008(a) .151(a) .019(a)  .409(a) .003(a)
ig.
'(\4")93” pelils 800 2136 721 450 1412 13.02
('\g‘)?a” pelils 440 1221 1095 1032 1090 23.14

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tipo de cobro

En la Tabla 34 se muestra la relaciéon entre los formatos de cobro y el
desempeno de ventas, en la cual se excluye el cobro por resultado alcanzado
y el cobro por horas ya que no cubren el minimo necesario de datos para el
analisis Kruskal Wallis Test. Como se muestra en la Tabla 34, el trabajo por
proyecto, monto fijo y porcentaje se consideran con diferencia
estadisticamente no significativa entre dichos grupos. Con lo que el tipo de
cobro no esta relacionado a las variables consideradas al desempefo de

ventas.

Tabla 34. Relacion entre formato de cobro y Desemperio en ventas.

Venta . Win Nede | Clidlode | Monto | o
Andlisis s al Conta | Oportuni Citas Cierre Rate clientes vent'as prome Velocit

mes ctos dades % nuevos en Dias (\j/l:n(tj: y
Chi- 1.58 2.0 0.07  2.14 | 3.06 0.43| 2.03
Squar 4 92 4774 3 0 8 4114 | 0.692 3 5
e
df 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Asym | 0.45| 0.3 0.96 0.34 | 0.21 0.80| 0.36
0. 3 51 0.092 4 3 6 0.128 | 0.707 5 5
Sig.

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS

En este sentido, el cobro por resultados u horas trabajadas no son formatos
frecuentes de cobro, inclusive casi nulos. Por otro lado, trabajar por proyecto,
monto fijo o porcentaje no influye en un mayor o menor monto de ventas. Por
lo que no se cuenta con informacién suficiente para encontrar una diferencia
en los resultados a partir de estos grupos. Sin embargo, para los grupos que si
se cuenta con datos, tras no encontrarse diferencia estadistica, se consideran

como no relacionadas con el desemperfio de ventas.
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Enfoque en el objetivo de ventas

En la Tabla 35 se muestra la relacion entre el enfoque del area comercial
reportado y el desempefio en ventas. Se encontrd relacion estadisticamente
significativa para variable monto total de ventas. Por lo que se realizé el analisis
presentado en la Tabla 36 de rangos medios para conocer que enfoque de

ventas se relaciona con mayor monto de ventas promedio.

Se encontrd que el objetivo comercial enfocado en “Alcanzar mayores ventas”
tiene el mayor monto total, seguido de “Seguir los procesos de la empresa’,
posteriormente “Atencion al cliente” y el menor monto de ventas promedio lo

tiene el grupo “No tener metas”.

Para conocer si existen diferencias estadisticamente significativas entre los
enfoques en los objetivos comerciales se hizo el analisis de la Tabla 37,
encontrando que hay diferencias entre grupos excepto para “Seguir procesos”
y “Atencion correcta al cliente”; con lo que se corrobora estadisticamente que

el enfoque a “Alcanzar mayores ventas” se relaciona a mayores ventas totales.

Por otro lado, la media mas baja de los grupos, inclusive 10 veces menor que
la media mas cercana, es “No tener Metas”. Por lo que, se puede considerar
que considerar un enfoque a cualquier tipo de objetivo es mejor que no tener
un objetivo o enfoque en el area comercial. Sin embargo, la muestra para este
grupo es apenas suficiente para poder correr el analisis estadistico.
Consecuentemente se recomienda aumentar el niumero de participantes para
corroborar esta apreciacion. Sin embargo, tedricamente esta apreciacion se
corrobora dado que la falta de metas se considera como predictor de bajos

resultados (Tracy, 2015).
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Tabla 35. Relacion entre Objetivo del puesto y Desempefio en ventas.

Cliclo Mont
N° de 0
Vent : : de Sale
- Con | Oport | . . Win | client pro
Andlis | as . Cita | Cier venta : s
: tact | unida Rat es medi
is al S re o s en Velo
os | des e % | nuev . ode .
mes Dias city
os vent
a
Chi- 8.65| 6.7 3.854.71 0.09 3.17 | 4.93
Squar 4 29 4.221 0 6 6 2465 3.031 5 6
e
df 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Asym | 0.03| 0.0 0.27 1 0.19 | 0.99 0.36 1 0.17
0. 4 81 0.239 8 4 5 0.482  0.387 5 y
Sig.
Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
Tabla 36. Diferencias en rangos de acuerdo al Objetivo del puesto.
Variable Grupo N Mean Rank
Alcanzar mayores ventas 15 28.30
Realizar correctamente los 12 22.04
procesos de la empresa
Ventas al mes Atender correctamente al cliente 15 19.73
No tengo metas 2 2.50
Total 44

Ranks provenientes de Kruskal Wallis Test statistic test con error maximo de
.05

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 37. Relacion entre pares del Objetivo de puesto.

(2)

Atender
Alcanzar correcta Realizar
mayores | Alcanz | Atender mente al | .qrrects
ﬁ\]lgagf:sr ventas ar correcta | cliente mente
ven¥as vs| R VIS_ mayore | mente VS los
Andlisi Atender | comosta | S al | Realizar | proceso
alisis ende ventas | cliente | correcta | sdela
correcta mente
los VS NO vs No mente | empresa
mente al vs No
: rocesos @ tengo | tengo los
cliente | P tengo
de la metas | metas | proceso metas
empresa de la
empresa
Mann- 62.000 66.50 2.000 0.00 84.000 0.000
Whitney U
Wilcoxon W 182.000 144.5| 5.000 3.0 204.000 3.000
Z -2.101 -1.15 | -1.945 -2.24 -0.294 | -2.205
Asymp. Sig. 0.036 0.3| 0.052 0.0 0.769 0.027
(2-tailed)
Exact Sig.
[S?*(;]'ta"ed .037(a) .256(a) .059(a) .015(a) .792(a) .022(a)
ig.
x';‘)a” RS 18.87 1557 9.87 10.00  13.60  8.50
Uil E LS 1243 12.04 250 150 1450 150

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Evaluacion

En la Tabla 38 se muestra la relacién entre el tiempo en el que son evaluados
los participantes y el desempefo en ventas. Ubicando que ninguna de las
variables relacionadas al desempefio en ventas muestra relacion

estadisticamente significativa.

Sin embargo, en la Tabla 39 se comparan por pares los periodos de evaluacion.
Se encontrd que los diferentes periodos muestran diferencia estadisticamente
significativa respecto a no evaluar. Por lo que se puede inferir que hay un

resultado en desempeno de ventas diferente cuando se evalua al personal.

En la Tabla 40 se muestra la diferencia de medias entre monto promedio por
venta y periodos de evaluacion. Encontrando que no hay consistencia en las
diferencias significativas por lo que no se considera que el periodo de

evaluacion este relacionado con el monto promedio por venta que se ofrece.

Tabla 38. Relacion entre Evaluacion y Desempefio en ventas.

Cliclo Mont
N° de o)
Vent . . de Sale
- Con | Oport | . : Win | client pro
Analis | as . Cita | Cier venta . S
. tact | unida Rat es medi
is al S re o sen Velo
0s des e % | nuev , o de )
mes Dias city
0s vent
a
Chi- 847 | 2.9 2291458710 6.50 | 7.06
Squar 4 o8 4.305 8 - 4 2.728 | 1.600 6 -
e
df 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Asym | 0.07 | 0.5 0.68 | 0.33| 0.13 0.16 | 0.13
0. 6 70 0.366 1 5 1 0.604 | 0.809 4 5
Sig.

Kruskal-Wallis Test
Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 39. Relacién entre Ventas al mes y periodos de Evaluacion.

Sem | biar
Seme | Mens | Men anal .
Sem o Vs | Diari L
stral | ual vs | sual anal Sema | vs No | ovs Diari
e vs No No Vs nalvs | No oVs
Analisis VS soy | Sem
soy soy | Sem Mens Seme | soy oval | estr Men
evalu | evalu | estra ual stral | eval uad al sual
ado ado | uad o
o)
Mann- 20.5| 87.5 16.5 23.0
Whitney 1.00 | 30.00 0 0 7.00 0 8.00  5.00 0
U
Wilcoxon 191. | 258. 525 440 11.0 194.
W 37.00 | 66.00 50 50 62.00 0 0 0 00
7 - - - - -
2300 235 66 012 136500 139 036 1.11
é%y”(’zp_' 0.02| 0.02 051 090 0.8 0.04 0.7 0.72 0.27
tailed)
Exact Sig.
[2*(1- 024(a| .019(| 534 .906( .217(a| .034 214 857 .300
=l ) a) (@ a) ) (@ (@ () ()
Sig.)]
Mean 106 | 14.7 11.8 14.7
Rank (1) 9.67 15.83 4 5 6.20 5 8.50 | 4.25 5
Mean 13.1 ] 14.3 10.7
Rank (2) 463| 8.25 ; 6 9.67 | 6.56| 5.50 | 3.67 8

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 40. Relacién entre Monto promedio por venta y periodos de

Evaluacion.
Sem | piari
Seme | Mens | Men s anal .
em o Vs | Diari .
stral | ual vs | sual anal Sema | vs No | ovs Diari
e vs No No Vs nalvs | No oVs
Analisis VS soy | Sem
soy soy | Sem Mens Seme | soy oval | estr Men
evalu | evalu | estra ual stral | eval uad al sual
ado ado | uad o
o)
Mann- 11.5| 85.5 23.0 25.5
Whitney 1.50 | 48.00 0 0 7.00 0 8.00  4.00 0
U
Wilcoxon 182. | 256. 590 440 14.0| 196.
W 37.50 | 84.00 50 50 62.00 0 0 0 50
7 - - - - -
215 -1.34 1.56 0.22| 135 151 1.36| 0.71 | 0.89
é%y”(‘zp_' 0.03| 018 012 083 0.18 0.13 0.17| 048 0.37
tailed)
Exact Sig.
[2*(1- 024(a| 196( ] 125 .832( .217(a| 146 214 629 .386
LGS ) a) (a a) ) (@ (@ (@ ()
Sig.)]
Mean 10.1| 14.9 11.2 14 .1
Rank (1) 9.50 14.83 4 5 6.20 0 8.50  3.50 3
Mean 16.1| 14.2 10.9
Rank (2) 469 | 10.50 ; 5 967 | 7.38| 5.50 | 4.67 5

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa

Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Entorno laboral

En la Tabla 41 se muestra la percepcion del empleo y su relacion con el
desempefio de ventas. Se encontré que mayor monto de ventas se relaciona
negativamente con que el vendedor elija él mismo sus metas de venta. Es
decir, que las metas impuestas por la empresa se relacionan con mayor monto

total de ventas.

La variable motivacién no se correlaciona con el monto de ventas. De hecho,
casi la totalidad de la muestra, como se describié en el analisis descriptivo,
menciond encontrarse motivado por lo que no hay relacion entre la motivaciéon

y el desempefio de ventas.

En la Tabla 41, se muestra que la calificacion en capacitacion recibida sobre
servicio al cliente se relaciona negativamente con el monto total de ventas por
lo que aquellos que reportan tener menor capacitacion presentan mayor monto
de ventas. Por otro lado, la percepcién de capacitacion en ventas no se

relaciona con las variables de desempefio en ventas.

La satisfaccion con el ingreso tampoco se relaciona estadisticamente. Asi
mismo, debe considerarse que en el analisis descriptivo casi la totalidad de las
observaciones consideraban sentirse bastante satisfechos con su ingreso por

lo que no causa diferencias en la muestra.

En cuanto a la percepcion de que tan alcanzables son los objetivos, no existen
diferencias estadisticamente significativas excepto con el numero de
contactos, donde existe correlacion positiva. Es decir, que si los vendedores

consideran que los objetivos son alcanzables prospectan mas contactos.
Objetivos por cumplir

Aquellos que sienten elegir los objetivos de venta por cumplir correlacionan

negativamente con el monto de ventas al mes y los contactos generados. Por
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lo que si la empresa designa los objetivos de ventas se presentan mayores

montos de ventas y contactos generados por parte de los vendedores.

En este sentido, el considerar que los objetivos de ventas son dificiles
correlaciona negativamente con el numero de contactos generados. A su vez,
creer que los objetivos son faciles se relaciona con menores contactos al
prospectar. Por lo que exigir objetivos de ventas retadores podria reflejarse en

mas contactos y mayores montos de ventas totales.

Por otro lado, no hay diferencias estadisticamente significativas entre el grupo
Agencia y Cuenta propia para si los objetivos son faciles o dificiles como se
muestra en la Tabla 42. Ademas, Cuenta propia declara que casi la totalidad
de sus participantes eligen sus propios objetivos de venta mientras que en

Agencia los elige la empresa.
Prospeccion

En cuanto al numero de referidos, en la Tabla 41, se encontré correlacion
negativa estadisticamente significativa respecto a monto de ventas al mes y
monto promedio por venta. Por lo que aquellos que alcanzan mayor monto de

venta mensual no son los que reportan conseguir mas referidos.

Consecuentemente, en la tabla 42 se muestra que la diferencia en el nimero
de herramientas de prospeccion usadas por Agencia es estadisticamente
significativa respecto a Cuenta propia. Por lo que el usar mas herramientas de

prospeccion puede propiciar mayor monto de ventas.
Sociolaborales

También en la Tabla 42, se muestran diferencias significativas entre el grupo
Agencia y Cuenta propia para la edad y percepciéon de capacitacion en ventas.

Mientras nula diferencia para capacitacion entorno al servicio al cliente.
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Tabla 41. Correlacion entre desemperio en ventas y percepcion del empleo.

Qué
Calificacion de | Calificacion tan
| N sastuis | oz || el | oun | e |y
Variable Andlisis Motivacion neon ol ! mejorar gl n ql:le recibe objitivos sus dz'm
1nereso SERVICIO al para cerrar de ventas objetivo referidos?
cliente VENTAS s de
ventas?
Ventas al gorrelaFion -0.122 0.139 -0.029 0213 .605(*’; -0.028 - 441(+%)
oefficient
mes )
Sig. (2- 0.428 0.368 0.854 0.166 0.000 | 0.859 0.003
tailed)
CorrelaFion -0.132 0.238 -0.104 0.024 -299(*) 313(* -0.198
Coefficient )
Contactos  gis (2 0392 0.120 0500 | 0878 | 0049 | 0038  0.197
tailed)
Correlation 0.110 0.259 0.055 0212 -0215 | 0.229 -0.115
Oportunida- | Coefficient
des Sig. (2- 0478 0.090 0.723 0.167 0.161 | 0.135 0.458
tailed)
Correlation 0.010 0.148 -0.029 0.149 -0.287 | 0.215 -0.191
. Coefficient
Citas Sig. (2- 0949 | 0339 0854 0334 0059 0.161 0214
tailed)
Correlation 0179 | 0273 0.077 0064 | -0019 | 0057 0.098
. Coefficient
Clerres Sig. (2- 0244 | 0073 0620 0680 | 0900 | 0711| 0527
tailed)
Correlation -0.029 0.045 -0.093 -394(+%) 0227 | -0.225 0.282
WinRate % Coefficient
Sig. (2- 0851 | 0772 0.548 0.008 | 0.139 | 0.142 0.064
tailed)
Correlation 0.091 0.253 -0.023 -0.035 -0.163 | 0.047 0.051
N° Clientes | Coefficient
nuevos Sig. (2- 0.557 0.098 0.880 0.819 0.290 | 0.760 0.742
tailed)
. Correlation -0.043 -0.201 -0.046 0.078 -0.122 -0.243
Ciclo de Coefficient -0.219
asen g (2- 0783 ] 0.192 0768 | 0614 | 0.153 | 0431 0.112
fas :
tailed)
Monto | gggféziézrz 0.152 0.094 0.010 0.177 617(++ 0.059 - A11(%¥)
promedio )
por venta Sig. (2- 0.326 0.542 0.950 0.250 0.000 | 0.705 0.006
tailed)
Correlation -0.061 0.056 0.190 - | 0183 -0.191
Sales Coefficient 329() 506(”"*)=
Velocity Sig. (2- 0694 |  0.029 0716 0216 0000 | 0235 0213
tailed)
De un total de participantes a4 a4 44 44 44 44 a4

Spearman RHO. Sig. < .05 = Estadisticamente significativa

** = Significancia menor a .001
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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Tabla 42. Relacién entre Agencia y Cuenta propia para percepcion del

empleo.
Califica
cion de | Calific
la acion £ Qué
cap.e,\mt de Ia. Quién tan ) , ,
acién | capaci : ¢Cua | Nume
ue | tacién elige | alcanza ntos | rode
e q. los bles
Analisis Edad recibe que obietiv | SOn SUS le dan | herra
para | recibe J L referid | mient
: os de | objetivo o
mejora | para ventas s de 0S7 as
rel cerrar ventas?
SERVI | VENT ’
ClO al AS
cliente
Mann- 215.50 | 148.0 118.5| 163.5
Whitney U 196.50 0 00 72.00 | 218.500 00 0
Wilcoxon W 468.50 | 401.0 3715 | 416.5
449.50 0 00 325.00 | 471.500 00 0
Z -1.07 | -0.632  -2.228 -4.18 | -0.559 -2.927  -1.86
Asymp. Sig. 0.29| 0.527| 0.026 0.00 0.576 | 0.003 0.06
(2-tailed)
MeanRank | 9457 2370 2677 1477 2143 16.89 26.07
(Agencia)
Mean Rank
Cuenta 20.43 21.30| 18.23 30.23 23.57 | 28.11 | 18.93
(
propia)

U de Mann-Whitney test, Sig. < .05 = Estadisticamente significativa
Fuente: Creacion propia a partir de la base de datos analizada en SPSS
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V1. DISCUSION
Desempeno en Ventas

El desempeno de ventas se guia principalmente por el monto de ventas al mes,
y siguiendo el modelo de funnel de ventas de Kotler & Amstrong (2008), el cual
considera el numero contactos, citas, oportunidades de venta, cierres, ventas,
dias del contacto a la venta (ciclo de ventas) y clientes nuevos por lo que es
una variable cuantitativa analizada a partir de datos suaves debido a la
aplicacién de un cuestionario, tal como lo realiza para la medicién de equipos
de venta The Friedman Group (2014).

Este desempeino en ventas corresponde a un modelo basado en objetivos
como lo menciona Wienclaw (2018) o también nombrado modelo de control
basado en resultados (Outcome-Based Sales Force Control). En el que se
considera que los vendedores estan enfocados en alcanzar el mayor monto de
venta posible dentro de su trabajo, ya que este parametro es el mas comun
para analizar el desempeio global de ventas, sin que por ello se deje de
considerar los indicadores en el el Funnel de ventas. Es decir, también
considera los estadios del Funnel de ventas como un indicador del desempefio

del vendedor como Veléz-Molina (2017).

Primero, se analizé la consistencia de estos estadios del Funnel de venta
(Contactos, Oportunidades, Citas y Cierres) corroborando que los participantes
cumplieran con el modelo tedrico y aceptado por Kotler & Amstrong (2008) en
el que el vendedor reporta mas Contactos que Oportunidades de venta que
Citas y que Cierres. En este sentido, los participantes cumplieron con este

supuesto tedrico dando veracidad a los datos.

Segundo, con la finalidad de considerar consistencia en las declaraciones de
los encuestados se corre un analisis de consistencia interna de las variables

relacionadas con el Funnel de ventas. Dicho analisis arrojé un Alfa de
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Cronbach de .823; lo cual representa que dichas variables se relacionan entre
si y por tanto pueden concentrarse en un solo factor, nombrado como

Desempefio de ventas.

Dichos indicadores tentativamente se agrupan mediante un indicador global
(Desempleo global) que utiliza dichos datos: Sales Velocity. El cual como se
revisO en la seccion Sales Velocity y se utiliza en empresas para la
administracidon de ventas digitales y en evaluacién de desempefio de ventas

online asi como HubSpot y Google (Prater, 2019).
Desempeiio de ventas Agencia vs Cuenta propia

Los datos de la totalidad de participantes se trataron mediante diferentes
analisis estadisticos, primeramente una prueba de normalidad. En el cual, se
encontré que las variables relacionadas al Desempefio de ventas mostraban
curvas no normales por lo que la muestra encuentra valores extremos en las
variables de Desempeno de ventas para dos grupos. Esta diferencia entre
grupos permite analizarlos como diferentes y compararlos; considerando que

el grupo Agencia presenta mayores de venta que el grupo Cuenta propia.

Los grupos corresponden a las cuotas, explicadas en la metodologia, donde
se divide la muestra en el grupo Agencia y grupo Cuenta propia, considerando
que existen diferencias conceptuales en el proceso administrativo de cada uno
de los grupos como para poder diferenciarlos. Consecuentemente, tras hacer
el analisis estadistico de normalidad, también podemos considerar que tienen

diferencias no solo conceptuales sino también estadisticos.

Lo cual es relevante dado que el mercado de empresas que sirven publicidad
en México esta en su mayoria acaparado por Agencias y en su minoria por
emprendedores por cuenta propia (PyMes) como lo refiere Merca 2.0 (Noguez.
2016). Por lo que, a partir de las diferencias se pretende descubrir aquellas

variables que se relacionan con desempefio de ventas.
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Las diferencias mas importantes entre estos grupos son:

Agencia muestra mayor numero de contactos con un promedio de 41. Mientras
que Cuenta propia muestra un promedio de 18 contactos. En oportunidades, el
promedio en Agencia es de 16 oportunidades, mientras que Cuenta propia es
de 14. El promedio de citas en Agencia son 25 citas, mientras que son 7 citas
en Cuenta propia. El promedio de cierres al mes en ambos grupos es de 6

cierres de venta.

De lo anterior se puede observar que Agencia comienza con un funnel de
ventas mas robusto que Cuenta propia. Sin embargo, el numero de cierres de
venta es similar al finalizar el periodo de un mes. Mientras que el monto de

ventas es mucho mayor en Agencia.

El monto promedio de venta para Agencia es de $160,788 y Cuenta propia de
$ 8,057. Por lo que el promedio de Agencia es casi 20 veces (19.95x) el de
Cuenta propia. Por lo que, aunque el funnel de ventas comienza a favor de
Cuenta propia en cantidad de contactos, el resultado en ventas totales es

mayor en los vendedores de Agencia.

Por otro lado, el numero promedio de dias requeridos en el ciclo de ventas
desde el contacto hasta el cierre de ventas en el grupo Agencia son 37 dias,
mientras que Cuenta propia reporta un promedio de 21 dias. Por lo que se

considera que el ciclo de ventas para Agencia es mas largo.

En este sentido, calificar prospectos y dar seguimiento para ventas de mayor
monto de venta promedio podria tomar mas dias. Por otro lado, Agencia en
mas de la mitad de las ocasiones cierra ventas utilizando contratos escritos,
mientras que Cuenta propia no suele usar contratos para concretar el cierre de

ventas. Por lo que son factores para que podrian aumentar el ciclo de ventas.
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Para el porcentaje promedio de bateo (WinRate), en el grupo Agencia se
considera de 39% mientras que Cuenta propia es de 61%, por lo que el grupo
de Cuenta propia parece mas eficiente en el cierre que aquellos que laboran
en Agencia. Sin embargo, el monto promedio de cierre de ventas es menor en

Cuenta propia y suele no usar contratos.

En cuanto a referidos, Cuenta propia reporté conseguir mas referidos por cada
10 cierres que Agencia como se muestra en el Grafico 40. Ademas, la mayoria
representativa de Cuenta propia (55%) tiene entre 5 y 8 referidos mientras que
en Agencia la mayoria representativa (59%) consigue entre 2 y 4 referidos de

cada 10. Por lo que es mas eficiente Cuenta propia para conseguir referidos.

Finalmente, la Venta mensual aproximada promedio por vendedor para
Agencia es de $686,818 y Cuenta propia es de $23,863. Es decir, Agencia
logra ventas mensuales 29 veces mas que Cuenta propia (28.7x). Por lo que

un vendedor de Agencia es mas efectivo para generar el monto total mensual.

Consecuentemente para reafirmar los anteriores elementos se corrid un
estudio estadistico para encontrar diferencias estadisticamente significativas
entre grupos, encontrando que las diferencias son estadisticamente
significativas en montos mensuales de venta, monto promedio por ventas y

numero de contactos.

Es decir, que un vendedor en Agencia tiene mejor desempefio en ventas que
un vendedor por Cuenta propia. Ya que vende mayor monto mensualmente y
tiene un mayor monto promedio por venta cerrada. Asi como, mayores
contactos en la prospeccion de ventas. Sin embargo, el ciclo de ventas es para

el vendedor por Cuenta, asi como que consigue mas referidos en sus ventas.
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Variables independientes

Se analiza cada variable asociada el proceso administrativo de ventas con la
intencién de encontrar aquellas que muestran mayor relacion con el
desempefno de ventas, enlistandose a continuacién acorde con el proceso

administrativo de ventas propuesto por Kotler & Amstrong (2008):
Disefo y estructura de la estrategia de la fuerza de ventas

En general los vendedores especializados cuentan con conocimientos técnicos
de cuello que venden y con habilidades de ventas. Sin embargo, cada vertical
de negocio tiene particularidades en la forma en la que atienden dichos
vendedores y la forma en la que se sirve el producto (Kotler & Amstrong, 2008;
Johnston & Marshall, 2009), por lo que es necesario comparar algunas formas
comunes en las que aquellos que se dedican a servir publicidad ofrecen sus

servicios (Murgich, 2019).

En general, la mayoria de los vendedores ofrecen sus servicios personalizados
(80%) y una minoria a través de paquetes (20%) como se muestra en el Grafico
21. Guardando proporcién similar ambos grupos (Agencia & Cuenta propia),
por lo que en general se considera que la forma usal de realizar ventas es

través de la personalizacion.

En este sentido, la mayoria de los que sirven publicidad reportan personalizar
su producto como un medio de diferenciacion (Murgich, 2019). Sin embargo,
en la muestra no se encontrd diferencia estadisticamente significativa con
respecto a ninguna variable relacionada con el desempefio de ventas. Por lo
que, podemos concluir que se pueden conseguir montos de venta similares
con independencia de la personalizacién del servicio o si se el servicio

publicitario se ofrece en paquetes sin personalizacion.
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En cuanto a las herramientas de prospeccion, la empresa en muchos casos
provee al vendedor diferentes herramientas o es el mismo vendedor es quién
consigue sus herramientas. De hecho, una de las responsabilidades
principales del vendedor son crear una cartera de clientes suficiente para tener
oportunidades de venta (Kotler & Amstrong, 2008; Johnston & Marshall, 2009;

Tracy, 2015) y con ello alcanzar montos de venta esperados.

En este sentido, se encontré correlacion positiva y estadisticamente
significativa, aunque de débil asociacion. Por lo que, mayor numero de
herramientas utilizadas se podria esperar mayor venta mensual, asi como citas

generadas. Por lo que es conveniente usar todas las herramientas al alcance.

Las herramientas mas usadas por la muestra son: Relaciones publicas y
amistades con una popularidad del 73% de los participantes, Referidos con
77% de los participantes & Base de datos propia 66% de los participantes.
Mientras que las menos usadas fueron publicidad pagada online (SEM) con
16% de los participantes, Telemarketing con 18% y Cambaceo en persona con
23%.

Comprobando el conocimiento comun de reclutamiento donde se pretende que
los vendedores ademas de experiencia en ventas cuenten con cartera de
clientes propia o circulo calido para realizar relaciones publicas. De hecho, el
80% de los vendedores reportd usar base de datos y/o conseguir clientes de

primera mano mediante relaciones publicas.

Por otro lado, en el seguimiento del proceso de ventas se supone un mejor
ratio en cierre de ventas al usar herramientas electronicas automatizadas como
CRMs tanto por la propia marca Oracle o Microsoft como por diferentes autores
(Kotler & Amstrong 2008; Wienclaw, 2018; Markus, Daniel-Silviu, & Marian,
2019).
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Sin embargo, para la muestra no hay diferencia en los rangos promedio del
monto de ventas total para Excel y CRM. Por lo que usar una herramienta u
otra puede ser indiferente. Sin embargo usar agenda o el teléfono celular para
dar seguimiento si muestra rangos promedio de venta total significativamente

inferiores.

En este sentido, el 6% de los vendedores por cuenta propia no llevan un
registro de sus clientes como se muestra en el Grafico 25. Este grupo también
mostro el rango promedio de ventas mas bajo y estadisticamente
significativamente inferior por lo que el no llevar un registro en el seguimiento

de los prospectos deja al vendedor en menor desempefio de ventas.

Apoyando el punto anterior, ambos grupos tanto Agencia como Cuenta propia,
reportaron que la principal forma de llevar un registro es a través de una base
de datos en Excel con un 52% para Agencia y 37% para Cuenta propia.
Mientras que el uso de CRM en Agencia es en 21% y Cuenta propia en un 14%
como se muestra en el Grafico 25. Es decir, el 73% de los participantes de
Agencia y el 60% de Cuenta propia realizan un seguimiento de sus clientes
estructurado en Excel o CRM. Por lo que el seguimiento es primordial en

general para los vendedores.

Por otro lado, el acuerdo con el que se formaliza el cierre de ventas es
importante, tanto por financiacion al cliente como a la certidumbre que da el
acuerdo al vendedor. En el ambito de la publicidad existen acuerdos de palabra
y contratos (Merca 2.0, 2018). De hecho, en la muestra total, el 73% de los
vendedores en Agencias usan contrato mientras que sélo el 45% de Cuenta

propia recurre a uno; como se muestra en el Grafico 26.

En Cuenta propia el contrato mayor a un afo no es utilizado, mientras que en
Agencias representa el 27% de las observaciones. Los contratos de mayor

duracion se encuentran en el grupo Agencia con un minimo de 3 meses. Es
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decir, el grupo que mas vende (Agencia) recurre a contratos con mayor

frecuencia, asi como usa contratos de mayor duracion.

Con respecto al andlisis estadistico de la muestra general, se obtuvo que el
uso de contrato mayor a 6 meses presenta mayores ventas al mes (1.8x), con
respecto a no usar contrato o usar un contrato menor a 6 meses. Por lo que se

asocia el uso de contrato al cerrar ventas de mayor monto.

Sin embargo, se tienen mas cierres de venta cuando no se usa contrato (1.4x)
qgue cuando se usa contrato. Por lo que a nivel general si se persiguen mayores
montos de venta se preferiria el uso de contrato, mientras que si se requiere
cerrar mayores acuerdos no se utilizaria contrato. Asi mismo, en caso de usar
contrato, usar alguno con temporalidad mayor a 6 meses se relaciona con

mayor monto de venta promedio.

Por otro lado, con respecto a cobranza, se encontré que el cobrar después de
haber entregado el producto resulta en mayor monto promedio de venta
mensual. Lo cual coincide con otras verticales de venta en la que se estimula
la venta mediante el uso de tarjetas de crédito o pagos posteriores, como en el
ambito automotriz o ventas retail ( Wienclaw, 2018; Markus, Daniel-Silviu, &
Marian, 2019).

En este sentido, existe diferencia estadisticamente significativa entre aquellos
que piden anticipo y aquellos que cobran después o antes, encontrando que
aquellos con mejor desempefio de ventas son aquellos que cobran posterior a
entregar el servicio publicitario. Por lo que es necesario considerar que varias
agencias reportan que la falta de acceso a financiacion dificulta cerrar mas
ventas (Noguez, 2016). Es decir, mayores ventas requieren de una financiacion

a los clientes.

Entorno a la forma en la que se ofrece el servicio. El servicio publicitario varia

en: Trabajar por proyecto, monto fijjo o porcentaje de la pauta utilizada. Sin

138



embargo, no existen diferencias estadisticamente significativas. Por lo que el
formato que se elija trabajar con cliente no representa una diferencia
importante para el monto total de ventas. Es decir, la forma que se ofrece el

servicio no modifica el desempefio de ventas.

Sin embargo, de manera exploratoria podemos observar que el formato para
ofrecer el servicio mayormente usada tanto por las Agencias como por los
vendedores por Cuenta propia es por Proyecto (>60%). Es decir, suele usarse
una propuesta con cliente en la que se exhibe un objetivo y se realiza un
compromiso por un periodo de tiempo. Mientras que el segundo mas comun

es cobrar un monto fijo, considerando al cliente como socio clave.

El formato menos comun de entregar el servicio publicitario es por Horas
trabajadas o derivado de los resultados alcanzados. Estos formatos sélo lo
presenta el grupo de Cuenta propia como se muestra en el Grafico 28, por lo
que considerando que en general Agencia tiene mayor monto de venta
promedio seria poco prudente considerar que la modalidad de honorarios o

pago a resultas deberian elegirse como modelo de negocio.
Reclutamiento y seleccion de vendedores

En general la muestra esta representada por hombres (50%) y mujeres (50%),
las edades oscilan entre 22 a 55 anos, encontrando que el 59% de las mujeres
tienen menor edad que el 59% de los hombres, como se muestra en el Grafico
4y 5. Sin haber encontrado diferencia estadisticamente significativa tanto para
edad como sexo para el desempefio de ventas. Ya que, aunque las mujeres
mostraron ligeramente mayores montos de ventas, dicha diferencia no es

suficientemente diferente para catalogarse como significativa.

En cuanto a la edad, la mayoria representativa, tanto en Agencia como en
Cuenta propia, muestra que los participantes tienen menos de 40 anos. Por lo

que se prefiere un perfil de adulto joven para vendedor de publicidad.
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La edad minima en Agencia es de 27 afos mientras que en Cuenta propia
comienza es de 22 anos. Es decir, en ambos casos la poblacion es de adultos
jévenes. Por lo que aunque la edad no se correlaciona con mejor desempefio

en ventas, suele contratarse personas de mayor edad en Agencia.

En cuando al nivel de escolaridad, licenciatura es la escolaridad que muestra
la mayoria de los participantes y posgrado en segundo lugar, sumando entre
ambos al rededor del 90% de las observaciones con lo que este tipo de venta
requiere de conocimiento especializado necesario del producto, lo cual
corresponde a una venta consultiva propia de la publicidad (Gonzales, 2018;
2019; Jiménez-Cubria 2016).

En las Agencias el 50% de los participantes tienen nivel posgrado mientras que
Cuenta propia la mayoria 59% revelan tener nivel Licenciatura. Por lo que las
Agencias buscan en sus vendedores mayor preparacion escolar, como se
muestra en el Grafico 7, lo cual al no ser aleatoria la muestra se vuelve en un

indicador tentativo sin ser generalizable.

Sin embargo, hay diferencia estadisticamente significativa respecto a la
escolaridad dado que se encontré que los participantes con posgrado cierran
mayores montos promedios de ventas. Asi mismo, el grupo con mayor monto
promedio de ventas (Agencia) en su mayoria cuenta con vendedores con
posgrado. Por lo que podria explorarse una preferencia por personas con

posgrado para lograr ventas de mayor monto.

En el rubro de afios de experiencia en ventas se buscé que los participantes
por lo menos tuvieran minimo 2 afios de experiencia en ventas, contando asi
con experiencia en ventas en todos los participantes. En este sentido, resultd
estadisticamente significativo los afios de experiencia, ya que se relaciona
positivamente respecto al Monto de ventas, Numero de clientes nuevos y
Numero de cierres. Por lo que contar con un vendedor experimentado

contribuye a un mejor desempeio en ventas.
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En este sentido, los afos de experiencia en ventas es un requisito casi
normativo en las entrevistas de reclutamiento para conocer las habilidades del
candidato y su actuacién en escenarios acordes a dicha experiencia, por lo que
acorde con la Teoria la experiencia en ventas es preferible sino que necesaria
en puestos de ventas (Tracy, 2015). De hecho, en la totalidad de la muestra
9.7 anos es el promedio de experiencia. El grupo Agencia muestra un
promedio encima del promedio de la muestra total general (11.2 afios) y Cuenta
propia por debajo del promedio general con 8.2 afios. Por lo que también indica

que el grupo que vende mas se relaciona com mas afos de experiencia.
Compensacion a vendedores

Parte importante del desempefio de ventas es la retribucidén recibida por el
esfuerzo generado, es decir la compensacion en el vendedor aumenta o
disminuye su desempefio de ventas (Tracy, 2015). Es por ello que las
empresas consideran algunos modelos de compensacion variable para sus
vendedores e incentivos para lograr mejores numeros de ventas (Tomasello,
2017)

En la muestra, la mayoria representativa de las Agencias recibe Sueldo base
+ Comision, mientras que la mayoria en Cuenta propia recibe un porcentaje de
las ganancias del negocio. Lo cual parece natural dado que el numero en
Agencias refleja contratacion de vendedores y en Cuenta propia refleja

Pequenas y medianas empresas cuyos duefios venden por si mismos.

Las Agencias suelen otorgar prestaciones de Ley o superiores a las de Ley
mientras que en Cuenta propia la mayoria no recibe prestaciones, debido a
que no ingresan a la normatividad al ser un autoempleo (INEGI, 2018). Por lo
que la estabilidad en el empleo y gratificaciones esta presente en las Agencias

mientras que en Cuenta propia (PyMEs) es casi nula.
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Se encontré que existe diferencia estadisticamente significativa de acuerdo
con el tipo de Ingreso respecto al Desempefio en Ventas. Sueldo base +
comision muestra una media 1.5 veces mas alta que Sueldo base y Porcentaje
de ganancias del negocio. Por lo que el modelo de compensacion mixta es el
que mejor desempefio en ventas tiene si se califica el monto total de ventas
obtenidas, mayor busqueda de contactos y citas al mes; asi como el indicador

global Sales Velocity.

Por otro lado, las prestaciones reflejan seguridad social debido a que el
trabajador adquiere seguridad médica, hospitalaria y beneficios de seguridad,
asi como el retiro. Se encontré6 que aquellos que reciben prestaciones
Superiores a las de la Ley muestran mayores ventas al mes (1.28x) que
aquellos que reciben sélo las Prestaciones de Ley y mas que los que no reciben
prestaciones (1.88x). Sin embargo, soélo hay diferencias estadisticamente
significativas entre el grupo con prestaciones superiores y sin prestaciones. Por
lo que, siendo dueio de negocio es preferible dar prestaciones superiores a
las de la Ley, no solo por una obligacién legal sino para mejora del desempeno

en ventas.
Capacitacion de vendedores

La capacitacion del personal de ventas se considera como un factor que
promueve el aumento en su desempefo en ventas a medida que se capacite
con mayor regularidad al personal (Kotler & Amstrong, 2018; Tracy, 2015 &
The Friedman group, 2014) reconociendo 2 areas clave de capacitacion:

habilidades de venta y atencion al cliente.

Por lo que se pregunté a los participantes la satisfaccion percibida en estos dos
rubros con la intencién de comparar si requieren mas capacitacion en ventas o

en servicio al cliente.
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Considerando estadistica descriptiva la totalidad de la mayoria representativa
de la muestra califica como bastante o mucha la capacitacién que recibe.
Existiendo cero participantes de Agencia que reporten carencia de
capacitacion mientras que participantes de Cuenta propia reportan carencia de
capacitacion en cierre de ventas (27%) y carencia de capacitacion en servicio
al cliente (14%) por lo que consecuentemente con el INEGI (2019) las
pequefas y medianas empresas requieren de mayor capacitacion para poder

acercarse a los procesos de las empresas consolidadas.

En este sentido, se descubri6 que no hay diferencias estadisticamente
significativas entre capacitacion percibida y desempefio de ventas en general.
Sin embargo, aquellos que reportaron mayor capacitacion en cierre de ventas
reportaron WinRates mas bajos por lo que es posible que la empresa o la

persona al notar su deficiencia en el cierre sea educada en cierre de ventas.

También se pregunté si el requerimiento general de su actividad es enfocarse
a aumentar el monto total de ventas o mejorar el servicio al cliente, ya que
Wienclaw (2018) refiere que ambos objetivos de venta son utilizados por la
gerencia de ventas para lograr mayores ventas. Se encontré que aquellos
enfocados en el monto total de ventas logran mayor monto promedio de ventas
que aquellos enfocados al servicio, siendo la diferencia estadisticamente
significativa. Por lo que, coincidiendo con Wienclaw (2018), en enfoque a
métricas del funnel de ventas o el resultado total mejora el desempeno de

ventas.
Supervisién y evaluacion de vendedores

El total general considera que el 59% de los participantes eligen sus objetivos
de ventas, por lo que la mayoria tiene autonomia al elegir sus metas. Sin
embargo, al dividir por grupos la muestra, encontramos que Agencia
primordialmente carece de este control y las metas son impuestas por la

empresa. Mientras que en los vendedores por Cuenta propia primordialmente
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consideran que ellos eligen sus propias metas. Asi mismo, se considera que
Cuenta propia tiene mayor control percibido que Agencia sobre la eleccion de

los objetivos de ventas como se muestra en el Grafico 19.

En este tenor, se encontré diferencia negativa estadisticamente significativa
respecto a Ventas al mes, contactos, montos de venta y Sales velocity. Por lo
gue entre menos sean elegidos los objetivos por el vendedor y mas impuestos

por la empresa, son mas altos los montos totales de venta al mes.

Por otro lado ambos grupos consideran que sus objetivos son dificiles en un
50% de los participantes de ambos grupos, mientras que los consideran como
faciles solo el 14% en Agencia y 9% en Cuenta propia. Es decir, la mitad de los
participantes de cada grupo consideran sus objetivos retadores como se

muestra en el Grafico 20.

En este contexto, se encontré diferencia estadisticamente significativa com
asociacion positiva respecto a Contactos por lo que entre mas dificil sea
percibo el objetivo, mayor numero de contactos se prospectan. Mostrando que
objetivos altamente retadores podrian dirigir al vendedor a prospectar con mas

ahinco.

Aquella supervision que esta enfocada en alcanzar mayor monto o numero de
ventas luce un 45% de las observaciones en Agencia y 23% en Cuenta propia.
La supervision enfocada a atender correctamente al cliente es mayor en
Cuenta propia con 36% respecto a 32% en Agencia. La supervisién enfocada
a realizar correctamente los procesos de la empresa es mayor en Cuenta
propia con 32% respecto a 23% en Agencia. Mientras que el 100% de Agencia
tiene metas y 9% de Cuenta propia no tiene un enfoque a metas como se
muestra en el Grafico 38. Es decir, Agencia tiene un enfoque a resultados

totales de venta preferentemente.
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Asi mismo, se encontré que alcanzar mayores ventas muestra promedios de
ventas al mes mas altos que realizar correctamente los procesos de la empresa
(1.28x) o que Atender correctamente al cliente (1.43x) o no tener metas
(11.32x). Por lo que en definitiva es conveniente tener cualquier meta a no
tener metas, pero también si se tienen metas es preferible que estas estén

dirigidas a alcanzar mayores ventas sobre el servicio o procesos de venta.

Con lo cual estaria relacionada la meta con la compensaciéon variables por
objetivos (Cichelli, 2019) y de esta forma se unificaria la supervisién con los
indicadores de desempefo. Siendo, para este caso, un mejor predictor de
desempefno de ventas el modelo basado en objetivos de venta total que el
modelo basado en atencién al cliente (Wienclaw, 2018). Aunque es necesario
considerar, menciona Wienclaw, el respeto a los procesos de venta puede
mantener mejores relaciones con cliente mientras que la agresividad en
incrementar los montos de venta puede mermar el valor de la marca si no se

cuenta con vendedores que se apeguen a procesos éticos.

Con respecto a la periodicidad en la que sé es evaluado, la falta de supervision
no es propia de Agencia ya que la totalidad son evaluados, mientras que 36%
de Cuenta propia reporta no supervisar sus resultados. De hecho, en Agencia
suele existir supervisién diaria, semanal y mensual mientras que en Cuenta

propia la periodicidad mas comun es mensual.

Considerando la totalidad de la muestra, aquellos que son evaluados tienen
mejores resultados en montos de venta mensual que aquellos que no son
evaluados. Sin embargo, no se logré dilucidar estadisticamente si existen
periodos de evaluacién que se relacionen con un mayor monto mensual de
ventas. Por lo que se recomendaria para un siguiente andlisis incluir una
muestra mas grande para un analisis detallado de la periodicidad en la

supervision.
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VIl. CONCLUSION

Retomando el objetivo de la investigacion es identificar las variables en la
administracién de ventas y su relacion con el desempefo de ventas (Kotler &
Amstrong, 2008; Johnston & Marshall, 2009; Tracy, 2015). La administracion

de ventas incluye:

1) Disefo y estructura de la estrategia de la fuerza de ventas
2) Reclutamiento y seleccidén de vendedores

3) Capacitacion de vendedores

4) Compensacion de vendedores

5) Supervision y evaluacion de vendedores

Considerando indicadores de desempefio de ventas propios del funnel de
ventas (INDITEC, 2005; Veléz-Molina, 2017; Alveiro-Montoya, 2009): Monto de
venta mensual, contactos mensuales, cierres mensuales, monto de venta
promedio mensual, nuevos clientes, Win Rate y ciclo de ventas, asi como Sales

Velocity como indicador general (Prater, 2019).

Se encontré que la muestra es lo suficientemente diferente en montos de venta
como para suponer que hay diferencias entre los participantes. Es decir que el
desempeio varia de un participante a otro. Por lo que, por una parte las

variables de administracion de ventas suponen diferencias en el desempeno.

Y por otro lado, se agruparon los datos de acuerdo a dos grupos categorizados
conceptualmente como Agencia y Cuenta propia, corroborando
estadisticamente sus diferencias para comparar grupos de mayor y menor

venta respectivamente, aprovechando estadistica descriptiva e inferencial.
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En este sentido, conceptualmente se escogieron a los participantes por cuotas
como se muestra en la metodologia. 50% vendedores de publicidad por Cuenta
propia (PyMes) y 50% vendedores de publicidad para Agencia (Empresas

Medianas y Grandes).

De este modo se estudid una variedad de participantes con diferentes montos
de venta alcanzados, incluyendo tanto pequefias empresas como medianas o
grandes agencias de publicidad. Lo cual se corrobora considerando que los
participantes se distribuyen de manera no normal identificando los dos grupos

conceptualmente considerados.

Considerando que en la discusion se describieron las variables significativas y
en los resultados se encuentran los datos descritos, a continuacion se
enumeran las variables del modelo de Administracion de ventas y su relacion
con el desempefio de los participantes que ofrecen servicios de publicidad en

México:
1) Diseno y estructura de la estrategia de la fuerza de ventas

« Los vendedores de Agencia cierran en promedio ventas mensuales 28 veces
mas altas que el promedio venta mensual de Cuenta propia (Agencia $
686,818 y Cuenta propia $ 23,863). Por lo que la estructura de Agencia cierra

mayores montos de venta que en vendedores por Cuenta Propia (PyMes).

« No hay diferencias estadisticamente significativas en el numero de contactos,
citas y cierres; pero si hay diferencia en el monto promedio por venta y ciclo
de venta. Por lo que las Agencias cierran ventas de mayor valor (19.95x) que
Cuenta Propia aunque tarden en promedio 16 dias mas en cerrar una venta,

haciendo ambos grupos un esfuerzo similar en el Funnel de ventas.

« En 80% de los casos los vendedores ofrecen servicios personalizados y en

20% paquetes. Sin embargo, no existe diferencia estadisticamente
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significativa en las variables de desempefio o montos de venta totales para
estos grupos. Por lo que estas dos modalidades no se relacionan con el

desempeno en ventas.

A mayor numero de herramientas de prospeccion usadas hay mayor monto
mensual de ventas. Por lo que es conveniente usar todas las herramientas al
alcance, encontrando que las mas frecuentes son: Relaciones publicas
/amistades, referidos y base de datos. Y las menos frecuentes son: pauta

online, telemarketing y cambaceo en persona.

Casi la totalidad de los participantes llevan un registro, sin embargo 3% de
los vendedores no lo llevan. Encontrando que el monto promedio por venta
mas bajos es de quienes reportan no llevar un registro de sus clientes,
posteriormente aquellos que lo realizan en el celular o libreta tienen el
segundo lugar en promedio de venta total. Mientras que los que mas venden

son los que lo realizan el registro en Excel o CRM.

Los acuerdos pactados por contrato se relacionan con mayores montos de
venta. Sin embargo, no usar contrato representa cerrar mayor numero de
ventas al mes. Siendo los contratos mayores a 6 meses los que se relacionan

a mayores montos de venta.

Cobrar después o antes de entregar el servicio publicitario no causa
diferencia significativa. Sin embargo, aquellos pactos que presentan un
anticipo y un pago posterior a la entrega presentan menores montos de venta
que los grupos anteriores. Finalmente, cobrar después de entregar el servicio

promueve mayores montos de venta.

El tipo de acuerdo por proyecto, monto fijo o porcentaje de pauta utilizada no
causa diferencias estadisticamente significativas aunque el mas popular es

por proyecto. Por lo que cobrar por proyecto es optimo por costumbre
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considerando que el grupo que vende mas (Agencia) es el que prefiere
utilizar, aunque esto no signifique una relacion estadisticamente significativa

con el desempefio en ventas.

« El nivel de motivacion reportado es similar si se trabaja en Cuenta propia o
en Agencia. Ya que la mayoria (>90%) de los casos menciona sentir
“bastante” o “mucha” motivacion en su trabajo como se muestra en la Tabla
15.

2) Reclutamiento y seleccion de vendedores

« No hay diferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres
por lo que el reclutamiento o seleccion se podria ejecutar imparcialmente.
Aunque existe una mayoria de mujeres trabajando en el grupo de mas ventas

(Agencias) respecto a las que trabajan por Cuenta propia.

« La muestra es de adultos jovenes entre 22 y 55 anos, siendo 27 afios la edad
mas comun y 35 la edad promedio. Y sin encontrar una relacién entre edad
y desempefio de ventas por lo que no es un factor importante para el
reclutamiento. Aunque en el grupo de mayor venta (Agencia) se prefiere

mayor edad.

« En cuanto a experiencia de ventas, los afios de experiencia si se relacionan
con mayor monto de ventas. Por lo que es un factor por considerar en el
proceso de reclutamiento y seleccién, considerando que el minimo de tiempo
en ventas fue de 2 anos y el promedio de 8.7 afios con el 50% de los

participantes entre 5 y 15 afios de experiencia.

« La escolaridad muestra mayor monto promedio de venta en posgrado,
ligeramente superior a licenciatura y significativamente superior a
preparatoria. Sin embargo, la escolaridad es inversa para el numero de

cierres de venta. Por lo que, considerando la naturaleza de la venta
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consultiva o especializada es preferible elegir un perfil con licenciatura o
posgrado con la finalidad de lograr montos promedio o montos totales mas

altos aunque se tengan menos cierres.

3) Capacitacion de vendedores

« No hay diferencia estadisticamente significativa entre la cantidad
capacitacion percibida en cierre de ventas o atencion al cliente respecto a las

variables de desempefo de ventas.

« Por otro, lado se considera que la mayoria representativa considera recibir
“‘Bastante” o “Mucha” capacitacion en cierre de ventas o espera mejorar el
servicio al cliente. Sin embargo, uno de cada cuatro emprendedores
menciona tener nula capacitacién en cierre de ventas y uno de cada siete
nula capacitacion en servicio al cliente. Mientras que en Agencia no hay
ningun reporte de que esta sea “Escasa" o “Nula”. Por lo que, aunque no hay
una diferencia estadisticamente significativa es necesario proveer al personal
de ventas de capacitacion dado que el grupo que vende mas menciona

tenerlas.

4) Compensacion de vendedores

» Lacompensacion por Sueldo base + comision no sélo es la mas popular en
el grupo Agencia, sino que para la totalidad de la muestra indica diferencia
estadisticamente significativa respecto al desempefo de ventas con mayor
monto de ventas mensual, mayor numero de contactos, mayor numero de
citas, mayor monto promedio por venta y Sales Velocity. Por lo que este
tipo de compensacion mixta es la que podria considerarse para incrementar

el desempeno de ventas.
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En este sentido, el orden asociado a mayores ventas al mes es: sueldo
base + comision, sueldo base, porcentaje de ganancias del negocio y al

ultimo soélo comisién o bono.

En cuanto a prestaciones se encontré que las superiores a las de Ley se
asocian con mayor desempeno de ventas que solo las de ley y por encima
de no tener prestaciones. Considerando mas ventas totales al mes, citas,
monto promedio de venta y Sales Velocity. Por lo que es preferible ofrecer
prestaciones que no ofrecerlas, siendo necesario dotar al vendedor de
prestaciones percibidas como superiores con la finalidad de influir en su

desempeno.

5) Supervision y evaluacion de vendedores

La eleccién de objetivos de venta al ser elegida por él vendedor resulta en
menores montos de venta al mes, contactos, monto promedio por venta o
Sales Velocity; respecto a que los objetivos sean elegidos por la empresa.
Por lo que, el imponer objetivos desde la gerencia se asocia con mayores

montos totales.

Aquellos que perciben que sus objetivos son dificiles reportan mayor
prospeccidon en numero de contactos con diferencia estadisticamente
significativa respecto a quienes califican sus objetivos como faciles. Por lo

que objetivos dificiles se relacionan con mayor busqueda de contactos.

En cuanto a supervision, aquella que esta enfocada a ventas (Mayores
montos de venta) consigue mayor desempefio en ventas mediante mayores
ventas totales al mes. En comparacion con aquellos vendedores enfocados
en Realizar correctamente los procesos de la empresa o Atender
correctamente al cliente. Por lo que, es preferible enfocar al vendedor a

meétricas dentro del funnel de ventas.
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« Se encontrd que se relaciona con el desempeio en ventas marcar objetivos

respecto a no tenerlos.

« No se encontré diferencia estadisticamente significativa entre la periodicidad
con la que se revisan los objetivos y el desemperio de ventas. Por lo que se
sugiere en un siguiente estudio revisar cual seria la periodicidad de revision
de objetivos que se asocia con un mejor desempeio, considerando que la

periodicidad mas comun en el grupo que mas vende es semanal.

En conclusién, existen variables dentro del proceso administrativo de ventas
que se relacionan con el desempeno de ventas. Considerando todas las
anteriores como importantes a monitorear en experimentos usando regresion

lineal y en muestras aleatorias para determinar la generalizacion de los datos.

En general, este estudio exploratorio da a conocer estadisticamente aquellas
que se asocian a mejor desempeno en ventas, principalmente para
incrementar el monto promedio de ventas mensual y ensanchar el Funnel de
ventas con la intencién de ayudar a las empresas de publicidad a permanecer

en el mercado.

Y se plantea como una guia que indica elementos a mejorar en los vendedores
de publicidad en México que buscan desarrollar PyMEs considerando la
estructura de Agencia. De modo que, a partir de modelar la estructura de
Agencia asi como identificar las variables de administracién de ventas puedan

mejorar su desempefio general.
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IX. ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario

8/7/2020 Encuesta 2021

Encuesta 2021

Encuesta a personas con actividad en ventas

Le agradecemos su colaboracion en esta Tesis de Maestria para la Universidad Nacional
Autonoma de México con el objetivo de establecer mejores practicas en el proceso
administrativo en Agencias de publicidad que permitan mejorar condiciones laborales y
directivas en México, como motor para las PyMES mexicanas.

Sea usted tan amable de contestar las preguntas de acuerdo a su experiencia en ventas.
Le agradecemos nuevamente y estamos a sus ordenes en lovemarkadwords@gmail.com

Datos totalmente confidenciales
Cuestionario de opinion de 7 secciones
Tiempo aproximado de 10 a 15 minutos

En su correo podra revisar los resultados
iGracias!
*Obligatorio

1. Direccién de correo electrénico *

2. Nombre de mi puesto *

Marca solo un évalo.

@ Ejecutivo de ventas o cuenta

@ Coordinador de ventas o cuenta

@ Gerente de ventas o cuenta

@ Director de ventas o cuenta

Q Duefio o Socio con actividades de ventas

Q Puesto indefinido pero si realizo actividades de ventas

Q No realizo actividades de ventas

3. ;Ofrece productos/servicios de Publicidad o Marketing? *

Incluye: Publicidad, marketing, medios digitales o tradicionales, data, contenidos, disefio, relaciones
publicas y/o investigacion de mercados

Marca solo un dvalo.

CDONo
Q Si, por cuenta propia
Q Si, para una agencia

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgWTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit 1/8
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8/7/2020 Encuesta 2021

Descripcion

4. Sexo*

Marca solo un évalo.

C) Hombre
Q Mujer

5. Edad*

6. Escolaridad (Terminada) *
Marca solo un évalo.
Q Primaria
C) Secundaria
Q Preparatoria

Q Licenciatura
C) Posgrado

7. Numero de Afos de experiencia en ventas *

Elija ;Cual es la principal caracteristica que indica que alguien le comprara? *
Marca solo un évalo.
C) Ha mostrado interés

D Es el tomador de la decisiéon

C) Tiene capacidad econémica

Q Resuelve el problema

C) Nunca se sabe

General mensual

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgwTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit 2/8
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8/7/2020 Encuesta 2021

9. Del 0 al 10 califique ;Qué tan motivado se siente en su trabajo? *
Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nada (O C O C O C o Co Co Co Co Co ) () Muho

10.  ;Qué tipo de ingreso econdémico recibe? *

Marca solo un évalo.

Q Sueldo base
Q Sélo Comisién/bono
Q Sueldo base + Comision

Q Porcentaje de ganancias del negocio (Socio)

11.  ¢Qué prestaciones le dan en su empresa? *

Marca solo un évalo.

D Prestaciones de Ley
D Superiores a las de la Ley
Q No recibo prestaciones

12. Del 0 al 10, ;Qué tan satisfecho esta con su ingreso ($) ? *

Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nadasatisfecho () ( ) (0 () C o o C 0 C o C o C o O

Muy satisfecho

Direccion empresarial

13. Describa brevemente ;Cual es el objetivo de su puesto en su empresa? *

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgwTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit 3/8
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8/7/2020

Encuesta 2021
14. Del O al 10 califique la capacitacion que recibe para mejorar el SERVICIO al
cliente: *
Marca solo un évalo.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ninguna () () C ) C ) C ) C ) C o C) ) ) () Mucha
15.

Del O al 10 califique la capacitacion que recibe para cerrar VENTAS: *

Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ninguna O () C 0 C o C o Co Co o C o ) () Muha

16. Del 0 al 10, ;Quién elige los objetivos de ventas a cumplir? *
Marca solo un dévalo.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Laempresa () () C ) C O C o C o C o C o C ) ) () Yoloselio
17.

Del O al 10, ;Qué tan alcanzables son sus objetivos de ventas? *

Marca solo un évalo.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Faciles () () C ) C ) C o C o C o C o C ) C o () nopificiles

Estructura general de ventas

18. Enla mayoria de las veces ;Ofrece productos/servicios personalizados o

paquetes? *
Marca solo un évalo.

Q Paquetes

Q Personalizados

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgwTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit

4/8
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8/7/2020 Encuesta 2021

19. Seleccione TODAS las herramientas que utiliza para conseguir clientes nuevos *

D Relaciones publicas y amistades
| | Base de datos propia

| | Correos electronicos o Mailing
D Base de datos de la empresa

| | cambaceo en persona

| ] convenciones y exposiciones

| | Referidos

| |sEo

[ | sEM

D Contenido, blogs, videos, etc.

| | Google Ads

| | facebook Ads

|| Mensajes o Whatsapp

D Capacitaciones o presentaciones
|| Telemarketing

20. Seleccione, ;Cémo organiza y administra a sus clientes? *

| | Agenda fisica o libreta

|| En mi celular

| | Base de datos en Excel o similar

D Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa

|| No llevo un registro de mis clientes

21. Usted, ;Qué tipo de contrato usa para cerrar ventas? *

Marca solo un évalo.

D Contrato menor a 3 meses
Q Contrato entre 3y 6 meses
Q Contrato entre 7y 12 meses
Q Contrato mayores a 1 afio

Q No uso contrato escrito, es de confianza.

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgwTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit 5/8
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8/7/2020 Encuesta 2021

22. Laempresa, ;Cuando cobra a los clientes? *

Marca solo un évalo.

D Antes de entregar el producto/servicio
@ En el momento de entregar el producto/servicio
C) Cobra una parte antes y otra después de entregar el producto/servicio

@ Cobra después de haber entregado el producto/servicio

23. Laempresa, ;Qué tipo de cobro pacta con los clientes? *
Marca solo un dvalo.
@ Cobra al cliente un monto fijo
D Cobra al cliente un porcentaje
D Cobra por horas trabajadas

() cobra por proyecto

C) Cobra sélo si se alcanzan los resultados que el cliente esperaba

Basado en su labor de ventas

24.  En promedio ;Cuantos posibles clientes CONTACTA al mes? *

Numero de personas o compaiiias contactados que podria comprar lo que ofrece

25.  Aproximadamente, ;Cuantas OPORTUNIDADES de ventas tiene al mes? *

Numero aproximado de clientes potenciales con INTERES de comprar

26. Enpromedio ;A cuantas CITAS de ventas acude al mes? *

Numero de reuniones o juntas Unicas para presentar propuesta al cliente

27. Enpromedio ;Cudl es el nimero de CIERRES al mes? *

Numero aproximado de clientes nuevos al mes que compraron

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgwTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit 6/8
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8/7/2020 Encuesta 2021

28. Enpromedio ;Cual es sumonto total de ventas al mes? *

Numero aproximado de ventas totales al mes (MXN)

29. Enpromedio ;Cuantos CLIENTES NUEVOS tiene al mes? *

Numero aproximado de clientes nuevos al Mes

30. Enpromedio de lo que vende ;Cual es el PRECIO promedio del
producto/servicio? *

Numero aproximado en pesos mexicanos (MXN) del precio promedio del producto/servicio

31.  Enpromedio, desde el primer contacto hasta la compra ; Cuantos DIAS demora
ese posible cliente? *

Aproximadamente en nimero en dias

Supervision de las metas

32. ;Cuédl es el objetivo méas importante en su puesto de trabajo? *
Marca solo un dvalo.
D Realizar correctamente los procesos de la empresa
Q Atender correctamente al cliente
C) Alcanzar el mayor monto de venta

@ Alcanzar el mayor nimero de ventas

Q No tengo metas

https://docs.google.com/forms/d/IKOQHgwTC3eFY SFsd7R2-ToM023aSaZFh206NSd73ym8/edit 7/8
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CIgfel el ]
33

35.

Emcugstn X121

Seleccione cada cuanto evallan s cubre las metas

|| Diarlo

|| semanat

| | Quincensl

i Mensusl

|| Trimeswal

|| semestral

|| Anual

[ MO a0y evakiado

Da cada 10 cllentes ; Cuantos le dan refaridos? *

HNinguna Todos

Su opirion as importante jGué deben mejorar las empresas gue se dedican a
marketing & publicidad? *

G g rd crisd 1 apro ks exte comtenide,

Gaogle Formularios

hlqnﬂdlnmﬂvnm‘lutmu'ﬁ']'ﬁwmam]-mmﬂ.ﬂhmﬂjm
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Anexo 2. Base de datos

Categoria Puesto 2 Sexo Edad Escol.aridad Nl'lm.ero _de Afios de A .
(Terminada) experiencia en ventas que indica que alguien le comprara?
Agencia 1 2 31 4 6 1
Agencia 2 2 37 4 15 1
Agencia 3 2 27 4 2 2
Agencia 2 1 40 4 20 1
Agencia 2 2 30 4 5 1
Agencia 2 2 38 4 3 1
Agencia 1 2 36 4 18 1
Agencia 2 1 45 4 20 2
Agencia 1 2 29 3 6 3
Agencia 1 2 30 3 7 2
Agencia 2 1 55 3 15 1
Agencia 1 1 33 4 8 1
Agencia 1 2 41 3 10 3
Agencia 1 1 43 4 20 1
Agencia 2 2 40 4 15 3
Agencia 1 2 30 3 4 3
Agencia 1 2 38 3 8 1
Agencia 1 1 35 3 14 3
Agencia 1 1 40 3 15 3
Agencia 2 2 43 3 23 2
Agencia 1 2 29 3 7 2
Agencia 2 1 29 4 6 4
PYME (Cuenta propia) 1 1 22 2 3 1
PYME (Cuenta propia) 2 1 50 4 5 2
PYME (Cuenta propia) 2 2| 26 3 5 2
PYME (Cuenta propia) 2 1 39 3 5 3
PYME (Cuenta propia) 2 2 28 3 3 1
PYME (Cuenta propia) 2 1 46 1 14 2
PYME (Cuenta propia) 1 1 51 3 25 1
PYME (Cuenta propia) 2 1| 27 3 15 3
PYME (Cuenta propia) 2 2 34 3 4 2
PYME (Cuenta propia) 2 1 45 2 20 3
PYME (Cuenta propia) 2 2 41 2 15 1
PYME (Cuenta propia) 2 2 27 3 55 5
PYME (Cuenta propia) 3 2 27 3 5 3
PYME (Cuenta propia) 2 1 31 4 3 3
PYME (Cuenta propia) 2 1 35 4 4 2
PYME (Cuenta propia) 2 1 35 4 4 2
PYME (Cuenta propia) 2 2| 28 3 4 1
PYME (Cuenta propia) 2 1 29 3 5 5
PYME (Cuenta propia) 2 1| 32 3 7 3
PYME (Cuenta propia) 2 2 27 3 5 1
PYME (Cuenta propia) 1 1 39 4 15
PYME (Cuenta propia) 2 1 41 3 10 2
Secundaria =1 Ha mostrado interés =1
Agencia =1 Puesto en ventas = 1 hombre =1 Preparatoria = 2 Resuelve el problema = 2
Cuenta propia =2 Duefio con actvidades en ventas =2  Mujer =2 Licenciatura =3 Es el tomador de la decision = 3

Puesto indefinido con actividades en
ventas= 3

Posgrado =4

Tiene capacidad econémica =4

Nunca se sabe =5
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m;ie\)a(iif:l;:s(:i::fttlz: iﬁ‘:réaf;}o? £ Qué tipo de ingreso econémico recibe? £ Qué prestaciones le dan en suempresa?
10 4 1
10 1 1
9 3 2
8 3 1
9 1 1
10 3 1
8 4 1
3 1 1
10 4 3
6 3 1
9 1 1
10 3 3
9 4 3
8 4 3
9 4 3
8 4 2
10 4 3
8 4 3
10 1 1
10 1 3
10 3 3
9 1 2
8 2 1
10 1 1
8 1 1
10 1 2
9 3 1
9 1 1
10 2 1
10 3 1
10 1 1
8 1 1
10 1 1
10 3 1
10 3 3
6 1 1
9 1 1
10 1 1
8 1 1
10 4 3
8 1 1
9 1 1
8 1 1
10 1 1
Porcentaje de ganancias del negocio (Socio) =1 No recibo prestaciones = 1
Solo Comision/bono =2 Prestaciones de Ley =2
Sueldo base =3 Superiores a las de Ley = 3

Sueldo base + Comision =4

166



Del 0 al 10, ¢ Qué tan satisfecho esta
con su ingreso ($) ?

Del 0 al 10 califique la capacitacion
que recibe para mejorar el SERVICIO

Del 0 al 10 califique la
capacitacion que recibe para

Del 0 al 10, ¢ Quién elige los
objetivos de ventas a cumplir?

Del 0 al 10, (Qué tan
alcanzables son sus

al cliente: cerrar VENTAS: objetivos de ventas?
9 8 8 1 2
6 6 5 6 7
8 7 5 0 5
8 6 6 9 7
8 7 7 10 4
8 10 10 10 8
7 8 8 8 6
3 10 10 5 5
9 10 10 5 6
8 5 5 5 3
3 5 5 5 9
9 9 8 0 8
9 6 6 0 8
8 7 4 0 5
8 8 8 5 9
9 8 7 0 5
9 9 8 0 5
9 5 5 0 10
5 8 8 10 7
9 10 9 0 2
8 10 10 3 7
9 6 9 10 9
9 4 5 8 8
6 8 5 10 8
5 7 7 8 8
10 10 10 10 5
8 8 7 9 9
8 9 0 10 9
8 8 8 10 4
8 10 6 6 5
5 10 10 10 10
8 8 8 10 8
10 10 9 10 9
8 10 0 10 5
9 8 6 5 6
8 4 0 10 6
3 0 0 10 3
3 0 0 10 4
7 7 7 7 5
8 8 7 9 5
8 6 4 10 8
7 0 0 10 5
7 4 4 10 10
7 6 6 10 7
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En la mayoria de las veces ¢Ofrece Namero de
pi vicios per i o herramientas Offline online ambas
paquetes?
1 9 3
1 5 3
1 8 3
1 2 1
1 6 3
1 7 3
1 2 1
1 8 3
1 4 1
1 6 3
2 9 3
2 3 2
1 11 3
2 8 1
2 7 3
1 6 3
1 9 3
1 11 3
2 " 3
1 7 3
1 8 1
1 9 3
1 1 1
1 4 3
1 7 3
2 2 1
1 1" 3
1 2 1
1 2 1
1 13 3
1 6 3
2 5 1
1 10 3
1 2 1
1 11 3
1 6 3
1 2 1
1 3 1
2 6 3
1 2 1
2 5 3
1 5 3
1 6 3
1 11 3
Personalizados = 1
Paquetes =2 offline =1
online =2

offline y online =3
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Seleccione, (Cémo organiza y administra a sus clientes?

Seleccione, ;Cémo
organiza y administra a
sus clientes?

Agenda fisica o libreta, Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar, Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4
Agenda fisica o libreta, Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar, No llevo un registro de mis clientes 3

Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

Base de datos en Excel o similar 3

Agenda fisica o libreta, En mi celular, Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar 3

Agenda fisica o libreta, Base de datos en Excel o similar, Base de datos en CRM o aplicacién propia de la empresa 4
Base de datos en Excel o similar, Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4
Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar 3

En mi celular, Base de datos en Excel o similar, No llevo un registro de mis clientes 3
Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

En mi celular 1

Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

Agenda fisica o libreta, En mi celular, Base de datos en Excel o similar 3

No llevo un registro de mis clientes 5

Base de datos en Excel o similar 3

Agenda fisica o libreta, Base de datos en Excel o similar 3

Agenda fisica o libreta 2

Base de datos en Excel o similar 3

No Ilevo un registro de mis clientes 5

Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar, Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4
En mi celular 1

Agenda fisica o libreta, En mi celular, Base de datos en Excel o similar 3

Agenda fisica o libreta, En mi celular 2

Agenda fisica o libreta, En mi celular, Base de datos en Excel o similar 2

Base de datos en Excel o similar, Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4
Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

Agenda fisica o libreta, En mi celular, Base de datos en Excel o similar 3

Base de datos en Excel o similar 3

En mi celular 1

Agenda fisica o libreta, En mi celular 2

Base de datos en Excel o similar 3

En mi celular, Base de datos en Excel o similar, Base de datos en CRM o aplicacion propia de la empresa 4

Celular=1
Libreta =2
Excel =3

CRM =4
ninguna =5
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Usted, ;Qué tipo de contrato usa  |Usted, ¢ Qué tipo de contrato usa para cerrar La empresa, 4 Cuéindo cobra a los clientes?
para cerrar ventas? ventas?

4 2 4
3 2 2
5 3 2
1 1 2
2 2 2
2 2 1
3 2 1
5 3 2
1 1 4
4 3 4
1 1 2
5 3 3
5 3 4
5 3 1
5 3 4
4 3 4
4 3 4
1 1 4
2 2 1
3 2 2
1 1 4
1 1 1
1 1 3
2 2 2
1 1 2
2 2 2
1 1 3
1 1 3
2 2 2
3 2 2
1 1 2
2 2 4
1 1 2
1 1 4
3 2 2
3 2 2
1 1 2
1 1 2
2 2 2
1 1 2
1 1 1
3 2 3
4 3 1
1 1 2

2‘:"::3;:2";6'0 escrito, es de No uso contrato escrito, es de confianza.=1  Antes de entregar el producto/servicio = 1

Contrato menor a 3 meses = 2 Contrato menor a 6 meses = 2 Cobra una parte antes y otra después de entregar el producto/servicio = 2

Contrato entre 3y 6 meses =3 Contrato mayor a 6 meses =3 En el momento de entregar el producto/servicio = 3

Contrato entre 7 y 12 meses = 4 Cobra después de haber entregado el producto/servicio = 4

Contrato mayores a 1 afio =5
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Numero aproximado

La empresa, ;Qué tipo de cobro pacta con los clientes? Ventas al mes (2) | Contactos | Oportunidades |Citas |Cierres | Win Rate % (2) | de clientes nuevos al
Mes
1 40,000 10 10 6 2 0 2
1 50,000 10 10 10 4 0 2
1 50,000 7 5 3 1 0 1
1 50,000 4 2 4 1 1 1
1 50,000 3 5 5 3 1 2
1 80,000 1 5 2 2 0 1
2 100,000 20 2 5 1 1 1
1 100,000 3 3 3 1 0 1
1 250,000 100 60 25 5 0 5
1 400,000 4 2 1 1 1
1 500,000 15 5 8 1 0 3
2 500,000 15 30 4 2 0 2
1 800,000 15 5 60 2 0 4
2 800,000 300 70 50 45 1 45
2 1,500,000 20 5 20 2 0 2
1 1,500,000 70 20 40 10 1 5
3 2,000,000 40 15 30 10 1 1
1 3,000,000 90 20| 220 15 1 7
2 70,000 10 20 5 3 0 2
1 200,000 5 5 5 3 1 2
2 3,000,000 150 45 30 7 0 7
3 70,000 20 5 5 2 0 1
2 4,000 100 100 - 36 0 40
1 7,000 3 1 1 1 1 1
1 8,000 30 15 10 2 0 1
1 10,000 8 8 15 4 1 4
4 10,000 3 6 10 5 1 5
1 15,000 20 5 5 3 1 1
1 20,000 5 3 2 3 1 3
1 20,000 15 2 1 1 1 1
2 20,000 5 10 8 4 0 3
1 20,000 20 8 5 2 0 1
1 23,994 33 22 13 9 0 3
2 17,000 1 3 1 3 1 4
1 15,000 5 3 2 2 1 2
1 30,000 2 1 1 1 1 1
5 30,000 10 3 8 3 1 3
1 30,000 10 4 8 3 1 2
3 30,000 10 10 3 5 1 5
1 30,000 10 5 1 3 1 1
1 35,000 30 15 20 15 1 10
2 40,000 10 30 5 2 0 2
1 50,000 40 5 5 2 0 1
1 60,000 30 50 25 20 0 2

Cobra por proyecto = 1
Cobra al cliente un monto fijo = 2
Cobra al cliente un porcentaje =3

Cobra sélo si se los re

que el cliente

Cobra por horas trabajadas = 5
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En promedio, desde el primer | Numero aproximado en pesos En promedio d'e lo
contacto hasta la compra mexicanos (MXN) del precio Monto promedio en que vende ¢ Cual e's . fe i
¢Cuantos DIAS demora ese | promedio del producto/servicio | ventas a Gréficar el PRECIdOeTmmEdm Objetivo mas importante de su puesto
posible cliente? (Encuesta ) o vicio?

40 15,000 20,000 15,000 2
30 10,000 12,500 10,000 2
21 50,000 50,000 50,000 1
14 15,000 50,000 15,000 2
15 35,000 16,667 35,000 1
15 2,500 40,000 2,500 2
60 100,000 100,000 100,000 2
60 500,000 100,000 500,000 3
50 200,000 50,000 200,000 2
150 100,000 400,000 100,000 1
45 500,000 500,000 500,000 3
10 160,000 250,000 160,000 3
360 250,000 400,000 250,000 1
7 18,000 17,778 18,000 1
60 1,250,000 750,000 1,250,000 3
7 150,000 150,000 150,000 1
15 50,000 200,000 50,000 1
40 100,000 200,000 100,000 1
60 950 23,333 950 1
20 20,000 66,667 20,000 2
40 900 428,571 900 3
20 10,000 35,000 10,000 1
3 111 111 11 1

15 7,000 7,000 7,000 4
5 2,500 4,000 2,500 4
10 0 2,500 0 3
2 600 2,000 600 2
30 5 5,000 5 3
90 10,000 6,667 10,000 2
60 20,000 20,000 20,000 2
15 5,000 5,000 5,000 3
15 40 10,000 40 1
2 2,666 2,666 2,666 2

7 8,000 5,667 8,000 2
25 15,000 7,500 15,000 3
30 8,000 30,000 8,000 3
30 10,000 10,000 10,000 3
30 7,000 10,000 7,000 3
30 6,000 6,000 6,000 2
5 20,000 10,000 20,000 2
10 6,000 2333 6,000 1
5 4,500 20,000 4,500 2
35 25 25,000 25 1
15 2,500 3,000 2,500 1

Alcanzar mayores ventas = 1

Atender correctamente al cliente = 2

Realizar correctamente los procesos de la
empresa =3

No tengo metas = 4
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De cada 10 clientes
Periodo de Evaluacién minimo ¢Cuantos le dan Sales Velocity (2) | SalesVelocityXmes (2)
referidos?
4 2 1,000 30,000
3 7 1,667 50,000
3 3 2,381 71,429
3 5 3,571 107,143
2 6 3,333 100,000
3 2 5,333 160,000
2 1 1,667 50,000
1 3 1,667 50,000
2 2 5,000 150,000
2 9 2,667 80,000
4 2 11,111 333,333
4 5 50,000 1,500,000
3 3 26,667 800,000
3 2 114,286 3,428,571
3 5 25,000 750,000
3 1 214,286 6,428,571
3 4 133,333 4,000,000
1 5 75,000 2,250,000
2 2 1,167 35,000
2 3 10,000 300,000
1 3 75,000 2,250,000
2 4 3,500 105,000
1 5 1,333 40,000
3 2 467 14,000
5 7 1,600 48,000
3 5 1,000 30,000
2 6 5,000 150,000
3 10 500 15,000
5 5 222 6,667
5 8 333 10,000
5 5 1,333 40,000
5 3 1,333 40,000
2 6 11,997 359,910
5 10 2,429 72,857
2 7 600 18,000
3 2 1,000 30,000
3 8 1,000 30,000
5 7 1,000 30,000
3 6 1,000 30,000
6 9 6,000 180,000
3 9 3,500 105,000
3 10 8,000 240,000
5 1 1,429 42,857
3 2 4,000 120,000

Diario
Semanal =2
Mensual =3

Semestral =4
Annual =5
NO soy evaluado =6
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