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INTRODUCCION

El proceso mundial de la internacionalizacion de los bienes y servicios, esta
obligando a las empresas a ser mas competitivas, en caso contrario corren
riesgo de quedar fuera del mercado, por ello es importante que las empresas
guatemaltecas deben buscar ventajas competitivas que les permitan tener una
firme y creciente participacion en el mercado tanto nacional como
internacional. Las organizaciones deben estar concientes que hoy en dia la
calidad de sus productos debe ir acompafiada de un excelente servicio al
cliente, lo cual pueda llegar a distinguir a su fuerza de ventas del resto de
competidores dentro del mercado, logrando con ello desarrollar la lealtad de

los clientes hacia los productos que elaboran y distribuyen.

En el mercado de productos de consumo masivo existe diversidad de
productos, marcas y empresas que los distribuyen, es por ello la importancia
de contar con una fuerza de ventas comprometida, capacitada y motivada, que
pueda desarrollar la funciébn de negociadores con los clientes y no solamente

ser tomadores de pedidos.

Los administradores del recurso humano deben involucrarse cada dia mas en
las actividades de reclutamiento, seleccion, capacitacion y motivacion de sus
equipos de trabajo y ver dichas actividades como una responsabilidad directa
de la gerencia de recursos humanos, logrando con ello alcanzar las metas de
ventas y desarrollar una paz social que ayude a disminuir indices de rotacion

del recurso humano que se dedica a las ventas.

El trabajo de investigacion de la presente tesis, fue realizado en una empresa
distribuidora de productos de consumo masivo de la ciudad capital de
Guatemala, y el enfoque central fue la administracién de la fuerza de ventas,

con el titulo “La administracion de la fuerza de ventas como una ventaja



competitiva en una empresa distribuidora de productos de consumo masivo”,
teniendo como objetivo proponer estrategias que se puedan llevar a la practica
y proporcionar a la empresa ventajas competitivas por medio de la

administracion del recurso humano de la gerencia de ventas.

La presente tesis esta integrada por tres capitulos, el primer capitulo es el
marco teorico que contiene los fundamentos de la investigacion, que reflejan

informacion relacionada a la administracion de la fuerza de ventas.

El segundo capitulo es conformado por el diagndstico realizado en la gerencia
de ventas y el grupo de colaboradores que la conforman como son: el gerente,
jefes, supervisores, vendedores y auxiliares, dicho andlisis muestra la
situacion actual de la administracién del recurso humano de dicha area. Se
muestra graficas que dan a conocer la opinion de los clientes externos

respecto a los productos y servicio al cliente que prestan los vendedores.

En el tercer capitulo se encuentra el disefio de estrategias, cuya finalidad es
apoyar a la gerencia de ventas, en las debilidades y oportunidades de mejora
en la administracion de la fuerza de ventas, lo cual permita llegar a contar con
un recurso humano comprometido e identificado con la empresa lo cual ayude
a desarrollar mejores relaciones con los clientes externos y con ello

incrementar la ventas.

Asimismo se incluyen conclusiones, a las cuales condujo el analisis de la
situacion actual de la administracion de la fuerza de ventas en Eail, S.A. por
ultimo se encuentran los anexos, una guia de induccién, guias de trabajo para
implementar las estrategias sugeridas, descriptores de puesto de la gerencia
de ventas, el modelo de una boleta de encuesta para el buzén de sugerencias
de los colaboradores de la gerencia de ventas y un modelo para el buzén de

sugerencias del cliente externo.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
1. Administracién
1.1. Definicion
Se le puede definir como la ciencia social que persigue la satisfaccion de

objetivos organizacionales, cuyo alcance es a través del esfuerzo humano.

1.2. Proceso administrativo

“La administracion es un proceso continuo, que se inicia con la funcion de
planeacion, se desplaza en secuencia por las funciones de administracion,
como lo son: organizacion, integracion, direccion y control; después vuelve a la
planeacion.” (3:106) Por lo tanto, el proceso administrativo es circular, nunca
termina porque los circuitos cerrados de la retroalimentacion revelan los
objetivos que no se cumplieron en su totalidad y habrd necesidad de

perfeccionarlos. (Véase figura 1)

Figural
ACTIVIDADES DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

6. 1.
Ejecucion Planeacion

5. 2.
Control Organizacién

4, 3.
Direccion Integracion

Fuente (3:107)



1.3. Planeacion

La planeacién no consiste en predecir sino en ordenar los recursos para que el
futuro sea favorable, para ello se deben controlar los acontecimientos que sean
manejables y adaptar los que no lo sean. Se requiere experiencia y sabiduria
para distinguir entre los acontecimientos controlables y los que no lo son. “Los
planes dan a la organizacion sus objetivos vy fijan el mejor procedimiento para

obtenerlos, ademas permiten:

¢ Que la organizacion consiga y dedique los recursos que se requieren para
alcanzar los objetivos.

e Que los miembros realicen las actividades acorde a los objetivos y
procedimientos escogidos.

e Que el progreso en la obtencion de los objetivos sea vigilado y medido, para

imponer medidas correctivas en caso de ser insatisfactorio.” (10:100)

Las actividades de planeacion determinan el curso de accién que llevara a la
empresa al cumplimiento de su misién y alcance de su vision. La planeacién

comprende los siguientes siete pasos:

1) “Recopilacion de informacion

2) Fijacion de objetivos

3) Desarrollo de estrategias

4) Desarrollo de politicas

5) Desarrollo de programas

6) Establecimiento de procedimientos
7) Presupuesto.” (3:107)

La compafia que no da importancia al proceso de planeacion es probable que
fracase, debido a que éste permite: trazar objetivos de forma clara, disefiar
estrategias, crear politicas, elaborar programas e implementar procedimientos

que permitan alcanzar las metas deseadas de forma eficiente y eficaz, debido a



gue la obtencidn de resultados mediante el esfuerzo de otros requiere

planeacion. (Véase figura 2)

Figura 2
ACTIVIDADES DEL PROCESO DE PLANEACION

Planeacién de actividades

Toma de decisiones

Actuacion adecuada

Logro de objetivos

]|
T

Fuente: (5:19)

1.4. Organizacion

Una vez que se han establecido los objetivos y preparado los planes y/o
programas para lograrlos, debera disefiarse y desarrollarse una organizacion
gue ayude a alcanzar el éxito. La organizacion conlleva actividades que
disponen del trabajo para el logro eficaz de los objetivos, los que se especifican
durante la etapa de planeacion, siendo éstas: “creacion de perfiles de puesto,
implementacién de calificaciones para un puesto y establecimiento de una
estructura organizacional.” (3:109) Una empresa debe trabajar a fondo en la
actualizacién de los perfiles de puesto, lo cual ayudara a reclutar colaboradores
gue cumplan con los mismos, en cierta medida esto ayuda a que no exista un
alto indice de rotacién. Cabe destacar que en la etapa de organizacion la
empresa debe dar importancia a la estructuracion de los perfiles de puesto sin
dejar aislada la evaluacion de los mismos, lo cual ayudara a tener una

estructura organizacional eficiente. (Véase figura 3)



Figura 3
ACTIVIDADES DEL PROCESO DE ORGANIZACION

Descripcion
del trabajo
Divisién del
trabajo

Asignacion del trabajo
(departamentalizacion) j
Coordinacion del
trabajo

Fuente: (3:109)

a) Capacitacion
La capacitacion tiene como meta no solo la comunicacion de informacion,
sino también modificar el comportamiento de las personas. Las metas
para un colaborador nuevo pueden ser: despertar actitudes positivas,
orientarlo hacia la empresa, sus productos, el territorio, la comunidad y
ayudarlo a satisfacer sus necesidades personales. Los programas de
capacitacion para los colaboradores antiguos pueden tener como objetivo:
mejorar la moral, la motivacién y las relaciones con los clientes.

b) Evaluacion del desempefio
La medicion del desempefio es indispensable para el logro de las metas
de una organizacion. Por ello es importante identificar y comunicar las
expectativas del desempefio al equipo de trabajo, luego medir si el
colaborador actua acorde a las expectativas planteadas, para comunicarle

la brecha entre el desempefio medido y las expectativas, esta tarea que se



d)

1.5.

lleva a cabo por medio de la evaluacion del desempefio. Por dltimo, deben
tomarse medidas correctivas cuando el desempefio es menor al esperado.
Plan de incentivos o recompensas

El desarrollo o modificacion de un plan de compensaciones puede ser
complicado y representa un reto a la capacidad de un gerente en
administrar el cambio. Un plan de compensaciones constituye un aspecto
fundamental de la estrategia de la administracion, pero debe basarse en
una correcta definicién de los objetivos del grupo de trabajo y el resto de
las funciones administrativas deben realizarse correctamente. Este tipo de
plan no corrige las deficiencias en los procesos de reclutamiento,
seleccion, capacitacion, estandares de desempefio y sistemas de
evaluacion, una administracién deficiente, desmotivacion o comunicacion
deficiente.

Motivacion

La motivacion es distinta de las demas actividades de la administracion,
porque debe aplicarse de manera indirecta. El administrador que se
orienta a la accion debe aceptar que no es posible ordenar a una persona
que se motive, lo que si puede hacer es crear ambientes que alienten a los
colaboradores a motivarse. Como toda motivacion es personal, el primer
paso en un programa con este fin es crear un ambiente en que sea posible
la automotivacion. Este proceso se inicia suprimiendo los elementos
desmotivantes, los cuales pueden definirse como las situaciones que
desalientan los esfuerzos positivos; de esta manera un gerente exitoso
debe generar una conciencia temprana de las causas de la desmotivacion

y de sus efectos en la productividad.

Integracion

El proceso de integracion consiste en seleccionar personas calificadas para

cada puesto de trabajo de la empresa, no siempre es posible reclutar a

personas calificadas, por lo tanto debe identificarse caracteristicas para que si

lo sean, una vez que pasen por una capacitacion adicional. Luego de

establecer los perfiles de puesto y las calificaciones durante la fase de



organizacion, la siguiente funcion requiere actividades de integracion las cuales
son: “reclutamiento y seleccion, orientacién y capacitacion, desarrollo de
individuos y de equipos.” (3:110) La Gerencia de Recursos Humanos debe
poseer un banco de datos que permita realizar un proceso de reclutamiento y
seleccion, eficiente y &gil, lo cual de respuesta a las necesidades de
contratacion y asi proporcionar recurso humano calificado a las distintas areas;
cuando se contrata sin realizar un andlisis previo se corre el riesgo que el

personal no responda a las expectativas de la empresa. (Véase figura 4)

Figura 4
ACTIVIDADES DEL PROCESO DE INTEGRACION

AIRECLUTAMIENTO B)SELECCION
Hacer de un extrafio un Hacer de un
candidato candidato un

posible empleado

4

D)CAPACITACION Y C)INDUCCION
DESARROLLO De ese posible

De ese empleado hacer un empleado iddneo,

mejor empleado hacer un empleado

Fuente: (3:110)

1.5.1. indice de rotacion de personal

Es la representacion numérica del movimiento de ingresos y egresos del
personal, que se compara con el inventario final del personal de la empresa, lo
cual muestra la rotacion que estd teniendo el recurso humano de la

organizacion; esto sirve de indicador respecto a que tan estable es la empresa



respecto a su rotacion de personal o qué hacer para mantener al empleado.
Uno de los problemas que mas se presentan en la economia es la inestabilidad
laboral, aspecto que genera consecuencias negativas para cualquier
organizacion y que posteriormente se agudiza cuando resulta extremadamente
dificil cubrir el puesto de trabajo vacante sobre todo si se trata de puestos poco

atractivos y/o con una baja remuneracion econémica.

La rotacibn de personal en las organizaciones también surge por la
insatisfaccion laboral sobre todo si la persona insatisfecha constituye un recurso
humano altamente demandado, estableciéndose una oferta y demanda, donde
es el trabajador quien toma la decisibn de pertenecer a la empresa y su
satisfaccion dentro de la organizacion juega un papel muy importante en dicha
eleccion. Para determinar el indice de rotacién de personal, debe utilizarse la

siguiente férmula:

indice de rotacion de personal = Altas de personal + Bajas de personal
2

No. de inventario final

Ejemplo:

Datos:

Altaen el mes: 2 2+5

Bajas en el mes: 5 2 = 2.61%
Inventario final: 134 134

Andlisis: en este caso el indice de rotacién de personal es 2.61% y el indice
ocupacional es 97.39%.

1.6. Direccion

“Esta funcion consiste en hacer que los miembros de una organizacion actien
de modo que contribuyan al logro de objetivos. A diferencia de la planeacion y
la organizacion que se ocupan de los aspectos mas abstractos del proceso

administrativo, la direccion es una actividad muy concreta: requiere trabajar



directamente con la gente.” (10:473) La direccion guia a las personas a través
de las acciones adecuadas para alcanzar los objetivos deseados de la
organizacién. Dirigir es un término mas amplio que ser lider puesto que ello
primero incluye actividades tales como: delegacion, motivacion, coordinaciéon y
manejo del cambio y manejo del conflicto. La direccion no debe confundirse con
el simple hecho de girar instrucciones a los colaboradores, las empresas deben
tener claro que los ejecutivos deben ser capaces de dirigir al recurso humano
hacia los objetivos planificados por la gerencia, y asi contar con un recurso

humano motivado e identificado con la empresa. (Véase figura 5)

Figura 5
ACTIVIDADES DEL PROCESO DE DIRECCION

1. DELEGAR 2. MOTIVAR

4. SUPERAR
DIFERENCIAS

3. COORDINAR

5. ADMINISTRAR
EL CAMBIO

Fuente: (3:112)

1.7. Control

El control se define bajo dos grandes perspectivas, una perspectiva limitada y
una perspectiva amplia. Desde la perspectiva limitada, el control se concibe
como la verificacion a posteriori de los resultados conseguidos en el

seguimiento de los objetivos planteados y el control de gastos invertido en el



proceso realizado por los niveles directivos donde la estandarizacion en

términos cuantitativos, forma parte central de la accién de control.

Bajo la perspectiva amplia, el control es concebido como una actividad no sélo
a nivel directivo, sino de todos los niveles y miembros de la entidad, orientando
a la organizacion hacia el cumplimiento de los objetivos propuestos bajo
mecanismos de medicion cualitativos y cuantitativos. Este enfoque hace énfasis
en los factores sociales y culturales presentes en el contexto institucional ya
que parte del principio que es el propio comportamiento individual quien define
en ultima instancia la eficacia de los métodos de control elegidos en la dindmica
de gestion. “Todo esto lleva a pensar que el control es un mecanismo que
permite corregir desviaciones a través de indicadores cualitativos y cuantitativos
dentro de un contexto social amplio, a fin de lograr el cumplimiento de los
objetivos claves para el éxito organizacional, es decir, el control se entiende no
COmo un proceso netamente técnico de seguimiento, sino también como un
proceso informal donde se evallan factores culturales, organizativos, humanos
y grupales.” (10:656)

El control de las actividades garantiza que la direccion del personal conduzca a
una organizacion hacia los objetivos del plan, para ello se deben desarrollar
ciertas actividades inherentes al proceso de control, como lo son: a)
establecimiento de sistemas de informacion b); desarrollo de estandares de
desemperfio c); medicion del desempefio d); toma de acciones correctivas y e);

recompensas.

a) Establecimiento de sistemas de informacion
Los sistemas de informacién garantizan que la empresa vaya tras sus
objetivos. Para establecer estos sistemas, hay que determinar qué datos

basicos se requieren, como y cuando se informara al respecto.



b)

d)

10

Desarrollo de estandares de desempefio

Los estandares de desempefio especifican cuan bien deben realizarse las
actividades de la descripcion del puesto. Por ejemplo, un vendedor que no
hace diez visitas al dia quizas no actia en forma adecuada, si ésa es la
norma para la compafia, y asi todos los niveles de la administracion de

ventas tendran los mismos estandares.

Medicién del desempefio
El sistema de control debe incluir procedimientos para medir resultados,

como lo pueden ser el control de entrada, proceso y salida.

Toma de acciones correctivas

Cuando los resultados se alejan de los estdndares de desempefio, es
necesario apoyar al personal para alcanzar las metas. Se requiere volver
a planear y repetir el proceso de administracion cuando el plan original no

es realista o cuando ocurren cambios ambientales inesperados.

Recompensas

Dentro de las recompensas para un desempefio superior se cuentan los
premios financieros obvios, ademas de las recompensas sociosicolégicas
como las alabanzas de un gerente, el reconocimiento en un boletin o ganar
un concurso. En este rubro también debe incluirse las acciones negativas

como condicionantes, degradaciones o despidos. (Véase figura 6)
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Figura 6
ACTIVIDADES DEL PROCESO DE CONTROL

1. Establecer sistemas 2. Desarrollar
de informacioén estandares

- _=

4. Tomar acciones 3. Controlar el
correctivas y desempefio
preventivas

e

5. Brindar recompensas

Fuente: (3:112)

1.7.1. Tipos de Control

a) Control preliminar: este tipo de control tiene lugar antes de que principien
las operaciones e incluye la creacion de politicas, procedimientos y reglas
disefladas para asegurar que las actividades planeadas seran ejecutadas
con propiedad. En lugar de esperar los resultados y compararlos con los
objetivos es posible ejercer una influencia controladora limitando las
actividades por adelantado. Este control es deseable debido a que permite
a la administracion evitar problemas en lugar de tener que corregirlos
después, una desventaja de este tipo de control es que requiere tiempo e

informacion oportuna y precisa que suele ser dificil de desarrollar.
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b) Control concurrente: este tipo de control tiene lugar durante la fase de la
accion de ejecutar los planes e incluye la direccién, vigilancia y
sincronizacién de las actividades segun ocurran, es decir, pueden ayudar a
garantizar que el plan seréa llevado a cabo en el tiempo especifico y bajo
las condiciones requeridas. La forma mejor conocida del -control
concurrente es la supervision directa. Cuando un administrador supervisa
las acciones de un empleado de manera directa; el administrador puede
verificar de forma concurrente las actividades del empleado y corregir los
problemas que puedan presentarse.

c) Control de retroalimentacién: este tipo de control se enfoca sobre el uso
de la informacion de los resultados anteriores para corregir posibles
desviaciones futuras en el estandar aceptable. EI control de
retroalimentacion implica haber reunido algunos datos, se han analizado y
mostrado los resultados del proceso que se estara controlando y dara
tiempo para hacerse correcciones. El principal inconveniente de este tipo
de control es que en el momento en que el administrador tiene la

informacién el dafio esté ya hecho.

1.8. Marketing
1.8.1. Definicién
El marketing comprende una serie de actividades interrelacionadas, éstas no
so6lo se enfocan a satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los objetivos

fijados por y para la empresa.

“Marketing es el proceso social por el que los individuos y los grupos obtienen lo
gue ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos

y su valoracion con otros. ” (3:220)

“Marketing es el proceso de planificar y realizar las variables precio, promocién

y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
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satisfacen los objetivos particulares y de las organizaciones. (Asociacion
Americana de Marketing, AMA).” (3:220)

La época que esta viviéndose no solo es evolutiva, sino de rapidos y constantes
cambios, méaxime cuando las nuevas tecnologias han empezado a adquirir un
importante protagonismo empresarial. Producir y vender eran los principales
componentes de las estrategias hace 25 afios; el nivel de éxito se media por la
cuota de mercado que tenia una compaiiia; en la actualidad este término esta
siendo reemplazado por la cuota de cliente. Se trata de un cambio radical en la
Optica del marketing, ya que si en el mercado local no se puede crecer, la
compafiia debe optar por salir a nivel internacional o mejorar la lealtad de los
clientes. El reto actual del marketing y los cambios que se producen vienen

condicionados principalmente por:

a) Mayor formacion e informacion del consumidor, complementando esto con
un mejor nivel de renta, por lo que los habitos de compra cambian y un
cliente se decide por un producto mas por su valor afiadido que por su
propia funcionalidad, de ahi el protagonismo del marketing de
percepciones.

b) La proliferacion de los medios de comunicacion social y la segmentacion
de los mercados hace que la publicidad masiva como hasta ahora estaba
configurada de paso a la comunicacion integral.

c) La venta de un producto o servicio de forma aislada deja de ser el centro
de interés de la empresa para orientarse mas a aprovechar la relacion a

largo plazo del cliente, es el denominado marketing de relaciones.

1.8.2. Areas de actividad que componen la gestion del marketing

El cardcter interdisciplinario que tiene el marketing le hace ser una ciencia no
exacta, por lo que fomenta la creacion de distintas teorias, opiniones
encontradas y seleccion de estrategias que pueden llegar a diferenciarse
enormemente en sus planteamientos, pero no tanto en los resultados.  Existe

una infinidad de criterios en la que se puede adoptar como lo son: la Sociologia,
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la Psicologia, la Estadistica, el Derecho, la Historia; éstas solo para dar cuenta
del gran nimero de caminos que pueden elegirse para la consecucion de los
objetivos. En cuanto a las areas de actividad que componen la gestién del

marketing se resumen en seis:

1) Investigacion de mercados.

2) Programacion y desarrollo del producto, fijacion de precios.

3) Canales de distribucién y logistica.

4) Comunicacion integral: publicidad, comunicacién e imagen, relaciones
publicas, Marketing directo, promocion.

5) Organizacion del departamento comercial.

6) Internet y nuevas tecnologias.

Cada una de estas variables se maneja segun el criterio del especialista en
marketing, al igual que no es preciso utilizar todas las técnicas aqui expuestas,

pues las necesidades de los clientes son diferentes en forma y tiempo.

1.8.3. Marketing de servicios

El concepto central del marketing se forj6 y desarrolld en el sector de los
productos de consumo masivo, esto explica por qué las técnicas, herramientas,
conceptos y enfoques de gestidon tradicionales del marketing responden con
precision a las necesidades que plantea la comercializacion de ese tipo de
productos. Por ello, la justificacion habria que buscarla en la propia practica, ya
que la experiencia demuestra que al actuar sobre un mercado de productos
debe utilizarse las mismas estrategias y herramientas de trabajo que si actuara
en uno de servicios, la Unica pero importante diferencia vendria marcada por la
adaptacion que se hiciera de éstas al sector especifico. Los compradores de
productos y servicios acttan influenciados por las mismas motivaciones béasicas
como lo son: la seguridad, economia, confort; las diferencias entre un mercado

y otros son soélo de matices y diferencias operativas, no conceptuales.
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Las mismas técnicas que se utilizan para vender cigarrillos o automoviles se
podrian adaptar para vender bancos, seguros, Vviajes, etc. Estos
planteamientos conducen a una visidn global e igualitaria de productos y
servicios. El marketing de servicios debe entenderse como una ampliacion del
concepto tradicional, este debe por tanto, reafirmar los procesos de intercambio
entre consumidores y organizaciones con el objetivo final de satisfacer las
demandas y necesidades de los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas
especificas del sector. Sin embargo, existen mercados en los que esta casi
todo por hacer y son los que determinan el grado de desarrollo de un pais:
marketing cultural, sector publico, instituciones no lucrativas y sociales.
Conviene clarificar el concepto de servicio ya que llega a confundirse con el
elemento complementario y de atencion que lleva afiejo todo producto e incluso
todo servicio como lo es el producto intangible; por eso la experiencia aconseja
a decir valor afadido aportado a un producto, en vez del servicio que tiene un

determinado producto.

1.8.4. Marketing mix

A la suma de acciones de marketing, en la que se centran todas las esperanzas
y se aplica toda la experiencia y creatividad para que los consumidores se
conviertan en clientes, se le da el nombre de marketing mix. EI marketing mix
estd formado por una serie de iniciativas individuales, que en conjunto se
convierten en el arma que todo empresario necesita para convertir a un
consumidor pasivo en un cliente. Luego, el trabajo sera convertir a este cliente
en socio y a su vez en cliente frecuente. Las variables que integran el

marketing mix son:

e Producto: la investigacion y el desarrollo, son el respaldo de la esencia del
producto y de la calidad del servicio, el trabajo diario necesario detras de
cada producto, para lograr una evoluciéon y un desarrollo constante y
siempre presentarle nuevas alternativas al consumidor. La investigacion de

mercado, es la clave para entender el comportamiento de los clientes y la
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manera en que se deberan alinear las herramientas del Marketing Mix para
lograr el porcentaje mas alto de efectividad.

e Precio: se define como el valor monetario que se le asigna a un bien o
servicio. El precio representa un papel importante en la eleccion de los
consumidores.

e Plaza (distribucién): seré la ubicacién del producto en el lugar correcto.

e Promocion: es el elemento de la mezcla de Marketing que sirve para
informar, persuadir, y recordarle al mercado la existencia de un producto y
su venta, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o

comportamiento del receptor o destinatario.

La suma de las variables del marketing mix, siempre alineadas y aplicadas
correctamente, serdn las encargadas de dirigir al producto o servicio hacia ese
objetivo que se ha fijado. El manejo, el seguimiento, el estudio, el redisefio y el
relanzamiento casi constante de ellas seran los responsables de la
perdurabilidad de los logros e incluso de la posibilidad de alcanzar nuevas

metas que se fijen para largo plazo. (Véase figura 7)

Figura 7
VARIABLES DEL MARKETING MIX

PRODUCTO PRECIO PROMOCION PUNTO DE VENTA

CLIENTE CARACTERISTICAS COMUNICACION COMERCIALIZACION

Fuente: (6:29)
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1.8.5. Mezcla promocional

La mezcla promocional es una parte de la mezcla de marketing y se define

como el conjunto de actividades que comunican los méritos del producto y que

convencen a los clientes de comprarlo. Al desarrollar la mezcla promocional

siempre se debe considerar al cliente en:

Sus necesidades y anhelos.
El costo del producto o servicio.
La conveniencia.

La comunicacion.

Elementos de la mezcla promocional

Los elementos que integran la mezcla promocional son: publicidad, relaciones

publicas, promocion de ventas, venta personal y marketing directo.

Publicidad: es la comunicacioén utilizando medios masivos donde siempre es
identificando siempre al patrocinador.

Relaciones publicas: representa los esfuerzos que se dirigen a mantener
una imagen favorable ante los diferentes publicos.

Promocion de ventas: es el conjunto de instrumentos, generalmente a corto
plazo, disefiados para estimular rapidamente o en su medida, la compra de
los productos por consumidores o por el sector comercial.

Venta personal: es el proceso de comunicacion personal en dos sentidos
para comprender las necesidades potenciales del comprador y satisfacerlas
con los productos y servicios del vendedor. Las ventas personales se
podrian definir como la relacibn que se da entre un oferente y un
demandante.

Marketing directo: es el conjunto de técnicas que facilitan el contacto

inmediato y directo con el posible comprador, a fin de promover un producto
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0 servicio; empleando para ello medios o sistemas de contacto directo,

como: internet, telemarketing, buzén de correo, televenta, etc.

1.9.1. Administracion de ventas

Como funcion de los negocios, las ventas ya existian 4,000 A.C., cuando los
arabes viajaban en caravana para comercializar sus productos en la
Mesopotamia y Egipto. Las personas consideraban incorrecto obtener
ganancias por el intercambio de mercancias y servicios y quienes se dedicaban
a esas transacciones eran menospreciados. Esta actitud respecto de la venta
cambio un poco durante la edad media, cuando se reconocié que las ganancias

podian justificarse mediante la prestacion de servicios, de espacio o tiempo.

1.9.2. Esencia de la administracion de ventas

La administracion de ventas esta interesada en el aspecto de la direccion del
personal de ventas de las operaciones de mercadotecnia de una compafia. En
términos de relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento y motivacion del personal de ventas, hasta la
evaluacion de su desempefio y la determinacion de las medidas correctivas que
sean necesarias. El gerente de ventas también debe involucrarse en
condiciones de estrategia tales como la planeacion y direccién del programa de
mercadotecnia segun se aplique al distrito o region, asi como en el analisis de
los resultados y en el sefialamiento tanto de las areas para mejoramiento como

de las oportunidades potenciales.

La fuerza de ventas de una compafiia es el punto de contacto mas importante
con el cliente y es el que mayor impacto tiene en los resultados. Para muchas
compafiias no solamente es lo mas caro de sus activos, sino también el mas
complejo. El disefio de la fuerza de ventas merece una especial atencién ya
gue tiene un impacto directo en costos, ingresos y cobertura de clientes. En el
proceso de administracion de la fuerza de ventas es vital tener disefiada la

estructura de la misma acorde a los tres elementos siguientes:
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e La estructura de la fuerza de ventas: definir funciones, elaboracién de
equipos y establecimiento de la estructura organizacional.

e La inversion en la fuerza de ventas: determinar el nivel de inversion
apropiado para la organizacion de ventas.

e La distribucion de esfuerzo y de funciones: a través de productos, clientes y

actividades de los vendedores

A largo plazo se pueden identificar muchos beneficios al disefiar la fuerza de
ventas por ejemplo: crecimiento en ventas, creacion de una fuerza de ventas
flexible y escalable, pero a corto plazo pueden causar varios problemas de gran
impacto debido a la inversion requerida y al trastorno de las relaciones con los
clientes. Las implicaciones de incrementar o disminuir el numero de
vendedores también deben considerarse. Desarrollar la solucion correcta
requiere de un proceso que involucra un andlisis basado en hechos y la
experiencia colectiva de los gerentes de ventas. Con un adecuado disefio de la

administracion de la fuerza de ventas, una organizacioén logra lo siguiente:

a) Desarrollar un proceso que enlace decisiones estratégicas tales como
segmentacion de clientes y propuesta de valor, con decisiones operativas
como disefio de territorios y de relaciones con clientes.

b) Adoptar un método de toma de decisiones objetivas, basada en hechos,
incorporando informacién interna y externa, aprovechando la experiencia
colectiva del equipo de trabajo.

c) Crear decisiones apropiadas relacionadas a la estructura de la fuerza de
ventas, la inversion requerida, definicion de funciones y distribucion de

esfuerzo.

1.9.3. Venta personal
Es la presentacion directa de un bien o servicio, el representante de una

empresa hace a un comprador potencial. Se lleva a cabo en forma personal,
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telefbnicamente, por Internet, por medio de lo cual se logra dirigirse a un
intermediario o al consumidor final. Las ventas personales se podrian definir
como la relacién que se da entre un oferente y un demandante. La ventaja que
se tiene con las ventas personales es el poder de convencimiento que puede
tener el vendedor sobre el comprador, asi también la facilidad que tiene el
mismo para explicar los beneficios y ventajas que posee el producto o servicio
gue esta ofreciendo, y de parte de la persona que compra se tiene el beneficio
de despejar todas las dudas que tenga respecto a lo que va comprar, lo cual le
da la certeza que, lo que esta comprando es lo que mejor satisface sus
necesidades. (Véase figura 8)

Figura 8
PROCESO DE LA VENTA PERSONAL

calificacién

Prospecciony j

Acercamiento

previo ‘

Acercamiento

K

Presentacion

-

Demostracién

Fuente: (3:23)
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1.9.4. Vendedor

Desde un punto de vista etimoldgico la palabra vendedor se deriva de vender, la
cual procede de la palabra latina “Vendo” que significa venir y “Daré” que
significa dar, es decir ven y dame. En forma general, se podria definir al
vendedor como: la persona que efectla la accion de vender algo, es decir, el
ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o la prestacion de un servicio a
cambio de un precio establecido. El trabajo de ventas es subestimado algunas
veces, pero es una labor sumamente importante ya que es el medio por el cual
la empresa canaliza gran parte de los ingresos convirtiéendose en un valioso
motor de produccién, ya que no tiene razén de ser el que una empresa fabrique
productos de calidad a costos bajos si su fuerza de ventas no logra venderlos

en el mercado.

1.9.5. Evolucion de las ventas personales

“Las ventas personales han evolucionado durante los dltimos 150 afios; en el
siglo XIX, la persuasion era la principal habilidad, muchos vendedores eran
ambulantes que cargaban su inventario con ellos, su meta era convencer al
cliente de aceptar los bienes que ofrecian.” (3:3) A medida que la competencia
se incrementd y los clientes se hicieron exigentes, fue importante para el
vendedor comprender las necesidades del cliente, lo que requirié
modificaciones en el producto, el precio y los servicios. En esta etapa del
desarrollo fue necesario crear estrategias de negociacion; actualmente una
estrategia que debe ser puesta en practica es el servicio. Por el contrario hoy
todo vendedor tiene como principal objetivo transmitir al cliente que puede estar
seguro que se le dara un servicio personalizado en cualquier momento. Dentro
de los atributos que los compradores buscan en los vendedores se destacan las

cualidades siguientes:

e Disponibilidad de ponerse al lado del comprador ante el proveedor.
e Capacidad de informarse y dar seguimiento.

e Conocimiento de la linea de productos del vendedor y del comprador.
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e Conocimiento de mercado y mantener al comprador informado.
e Imaginacion para aplicar su producto a las necesidades del comprador.
e Preparacion y regularidad de las llamadas telefénicas para ventas.

e Educacion técnica.

El campo de las ventas ha evolucionando en forma constante durante cada
década, esto porque los clientes son mas y mas exigentes con los bienes o
servicios que adquieren. Es por ello que un factor que puede definir el éxito en
las ventas es la empatia, si se logra desarrollar esta habilidad se tiene mucha
probabilidad de mantener la fidelidad de los clientes respecto a su eleccién al

momento de comprar.

Las organizaciones para traducir una estrategia empresarial en una estrategia
de ventas, en vez de interesarse en el volumen de estas, se deben orientar en
la obtencién de utilidades, esto exige nuevos sistemas de informacion,
modificaciones en la cultura corporativa, nueva capacitacion y un plan de
compensaciones diferente en la fuerza de ventas. Con una estrategia de
sociedad, el vendedor debe analizar y comprender la forma en que los
consumidores responderan a diferentes estrategias promocionales, a fin de

maximizar las utilidades.

1.9.6. Proceso de decisién de compra
Existen tres tipos de compra en el caso de los productos de consumo masivo,
los cuales son: compra no planificada, compra parcialmente planificada, compra

con sustitucién no planificada.

a) Compra no planificada: el consumidor no tiene intencion de realizar la
compra del producto antes de entrar al punto de compra, en este caso la
decision de compra inicia con la creacion de la necesidad y concluye con la

decision final de compra.
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b) Compra parcialmente planificada: el consumidor tiene la necesidad y la
intencion de comprar un producto concreto pero no ha elegido la marca
antes de ingresar al punto de compra, en esta situacion las caracteristicas
de la compra inician con la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas y concluyen con la decisién de compra.

c) Compra con sustitucion no planificada: el consumidor tiene intencion de
comprar un producto y una marca concreta antes de ingresar al punto de
compra, pero cambia de idea y compra finalmente otra marca, la compra se
limita a la evaluacién de alternativas y a la decisiéon final de compra pero

consigue modificar una compra totalmente planificada. (Véase figura 9)

Figura 9
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de lainformacion

Evaluacion de alternativas

Decisién de compra

Conducta posterior a la compra

L]

e
e
—
e,
e

Fuente: (3:23)
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1.9.7. Ventas en la erade lainformacion

Si existe un tema importante que mencionar es la informacion en el campo de
las ventas, ya que un cliente puede cotizar en cuestién de minutos un producto
por medio del Internet, por no existir ninguna barrera de horario o distancia para
conectarse y cada dia es menor el costo por utilizarla. La empresa que no
cuenta con una péagina de Internet, da ventaja a la competencia para que
capture buena parte del mercado en el cual esté participando. La era de la
informacion también ha originado un ambiente de ventas méas complicado.
Antes, el vendedor conservaba mucha de la informacion y dependia de ese
conocimiento, ademas de sus habilidades sociales, para hacer la venta. Ahora
la informacién se ha democratizado y los compradores se enfrentan a los

vendedores a un nivel mas similar.

1.10. Planeacién de la administracion de la fuerza de ventas

La planeacion comprende un proceso de siete pasos, los cuales son:
recopilacién de informacion, fijacion de objetivos, desarrollo de estrategias,
desarrollo de politicas, desarrollo de programas, establecimiento de

procedimientos y presupuestacion.

a) Recopilacion de informacién
El primer paso en la planeacién es recopilar informacién acerca del
problema en cuestion; se pueden obtener datos utiles a partir de fuentes
subjetivas y objetivas. Las primeras (conversaciones informales, entrevistas
estructuradas y otros medios) ayudan a identificar los temas importantes
inherentes a un problema. Las segundas (encuestas formales a
colaboradores, clientes y otros grupos) proporcionan medidas confiables en
relacion con el problema. Desarrollar un marco de referencias adecuado
para entender un problema es una habilidad administrativa importante. Los
expertos en la toma de decisiones recomiendan contemplar el problema

desde diversas perspectivas y utilizar diferentes tipos de mediciones.
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Desarrollo de estrategias

En su forma mas basica, el desarrollo de estrategias consiste en decidir qué
hacer, cémo y cuando. Stratagem, del antiguo griego, significa un truco para
engafiar a un enemigo. En el contexto de una organizacion, el término
estrategia tiene un significado menos beligerante; es el medio por el cual
una organizacion alcanzard sus objetivos, dado un conjunto de limitaciones
ambientales y politicas organizacionales. Los vendedores y gerentes de
ventas desarrollan estrategias de ventas para aprovechar oportunidades y
enfrentar a la competencia.

Desarrollo de politicas

Las politicas son las decisiones permanentes relativas a los asuntos
estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias aceptables
para lograr objetivos. Dentro las politicas corporativas que afectan a los
vendedores se cuentan las relativas a la ética, fijacion de precios e
intercambios. El gerente de ventas debe desarrollar las politicas
corporativas referentes a reclutamiento, seleccion, evaluacién, promocion y
despido de vendedores.

Desarrollo de programas

Los programas integran los objetivos y estrategias en pasos manejables que
pueden identificarse, delegarse e instrumentarse, cuyos resultados se
pueden medir. Estos pasos de accion se conocen también como tacticas,
otro término de guerra griego que significa la ciencia o el arte de maniobrar
soldados o barcos en presencia del enemigo. Un calendario es la parte del
programa que jerarquiza la terminacién de los pasos de accién y especifica
la secuencia en que se realizaran. Los gerentes de ventas crean programas
gue organizan las actividades de los vendedores para alcanzar los objetivos
correspondientes.

Establecimiento de procedimientos

Los procedimientos son programas de accion estandarizados que se
refieren a asuntos tacticos recurrentes. A menudo constituyen la forma mas
eficiente de desempeifiar una tarea. También proporcionan uniformidad para

terminarla. El registro de un pedido puede requerir que se respeten los
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procedimientos estandarizados. Dentro de los procedimientos de venta se
incluyen descripciones detalladas para llenar formas de pedidos, manejar
gastos, informes, etc.

Presupuestacién

La presupuestacion es la asignacion de recursos a programas. Los recursos
incluyen personas, capital de trabajo e informacién. La informacién acerca
del mercado y los competidores se ha vuelto un recurso cada vez mas
importante y costoso en la administracion de ventas. Los vendedores y los
gerentes de ventas deben presupuestar su tiempo, gastos y materiales
promocionales.

Plan de ventas de la empresa

“Este ayuda al vendedor a desarrollar una estrategia de ventas eficaz,
puesto que proporciona objetivos para las visitas, beneficios de apertura,
beneficios adicionales y cierres sugeridos. Estos planes pueden modificarse
durante todo el afio. La identificacion de las necesidades de los prospectos
y la satisfaccién de las mismas con los beneficios que ofrece el producto o
servicio son basicas en el proceso de ventas. Por lo tanto, se deben analizar

las distintas clases de necesidades que experimenta un prospecto.” (3:50)

1.11. Organizacion de la fuerza de ventas

Las actividades de organizacién disponen del trabajo para el logro eficaz de los

objetivos que se especifican durante la etapa de planeacion, la organizacion

comprende los siguientes pasos: a) creacion de perfiles de puesto, b)

establecimiento de calificaciones para un puesto de trabajo y c) establecimiento

de una estructura organizacional.

a)

Creacion de perfiles de puesto

Los perfiles de puesto definen el alcance, las relaciones, las
responsabilidades y la autoridad que se asigna a una posicion especifica
dentro de una organizacion. En la administracion de ventas, el perfil de
puesto del vendedor es el documento basico para el reclutamiento, la

seleccion, la capacitacion, la evaluacion y la recompensa del individuo.
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Establecimiento de calificaciones para un puesto de trabajo

Las calificaciones para un puesto de trabajo son los criterios por los que
seleccionard y evaluara a los individuos si se les contrata. Por lo tanto, su
definicibn se convierte en una parte importante de la organizacion. Esto se
debe hacer en términos de los rasgos de comportamiento de los candidatos,
como motivacion, habitos de trabajo, intereses de trabajo, iniciativa,
integridad y habilidades de comunicacion. Si los candidatos tienen buenos
rasgos de comportamiento, se les puede capacitar en aspectos especificos
como conocimiento del producto, actitudes hacia la venta, habilidades de
ventay para administrar sus territorios.

Establecimiento de una estructura organizacional

Cuando se ha identificado las funciones y se han agrupado las similares en
departamentos, hay que establecer lineas de enlace para facilitar la
comunicacion y coordinar las actividades. Ahora es posible elaborar un
organigrama. Este debe reflejar la estrategia de la organizacion.
Desafortunadamente, las estrategias se modifican a mayor velocidad que las
organizaciones. Con frecuencia, los disefios de la organizacién siguen sin
cambio debido a intereses creados en antiguas estructuras de organizacion.
Las estrategias pueden fracasar debido a que la antigua organizacion
resulta incapaz de instrumentar una estrategia nueva. Los disefios
organizacionales de la fuerza de ventas pueden especializarla por producto,
tipo de cliente, aplicacion de producto, administracion de cuentas o

geografia.

1.12. Integracion de la fuerza de ventas

Luego de establecer los perfiles y las calificaciones durante la fase de

organizacion, la siguiente funcién requiere actividades de integracién lo cual

comprende desarrollar la siguiente serie de pasos: a) reclutamiento/

seleccion, b) orientacion/capacitacion, c) desarrollo de individuos y d) desarrollo

de equipos.



a)

b)

28

Reclutamiento/seleccion

La etapa inicial comprende el reclutamiento, el filtrado y la seleccion final de
personas calificadas para cada puesto de la organizacién, estos pasos
consisten en identificar a los individuos que tienen potencial para
desempenfiar las funciones que se solicitan en la descripcion del puesto.
Algunas empresas tienen vendedores que participan en el proceso de
reclutamiento y seleccidn, pues se les pide recomendar prospectos entre
sus contactos sociales, clientes y competidores. La funciéon de filtrado
puede realizarla en parte el vendedor, si la empresa quiere que los
prospectos lo acomparfien durante un dia. El papel del gerente de ventas en
el reclutamiento es la identificacion de fuentes para reclutar, la seleccién de
los solicitantes, el seguimiento de los procedimientos de reclutamiento de la
empresa, el contacto con las referencias, la entrevista de contratacion y la
recomendacion de candidatos. La seleccion comprende no solo llevar
individuos a la organizacién, sino excluir de ésta a quienes no se
desempefiaron como se requeria, los términos despido, terminacion y cese

se utilizan para describir este proceso.

Orientacion/capacitacion

Familiarizar al nuevo vendedor con la empresa, el medio y el territorio es
responsabilidad del gerente de ventas. Una buena orientacién evita que
después haya malos entendidos, infelicidad en el trabajo y desmotivacion.
La induccidn consiste en brindar orientacion al nuevo colaborador, o también
se escucha decir que es socializarlo sobre aspectos relacionados con la
empresa, de la cual recién forma parte y ademas instruirle con las tareas
gue realizara. Se puede definir también que es un programa de
capacitacion para los nuevos empleados, en el que el departamento de
Recursos Humanos y los supervisores o jefes dan a conocer al nuevo
colaborador las politicas, reglas o regulaciones y prestaciones de empleo.
Generalmente se le proporciona al nuevo colaborador manual de induccion y

se lleva a cabo una presentacion con los compaferos. La capacitacion hace
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gue un candidato calificado se vuelva experto a través de la instruccion y

practica.

Desarrollo de individuos

Se espera que vendedores y gerentes mejoren sus conocimientos,
capacidades y actitudes mediante técnicas de autodesarrollo y programas
de la empresa a fin de calificar, en ultima instancia, para posiciones de
mayor responsabilidad. El desarrollo del vendedor exige mayor
conocimiento de los productos, procesos, procedimientos, programas y
personal de la empresa, clientes y competidores. Deben desarrollar las
capacidades de andlisis, toma de decisiones y de comunicacion. Los
gerentes de ventas proporcionan programas de capacitacion y preparacion
informal en el trabajo, que ayudaran a los vendedores a obtener estos
conocimientos. Los gerentes de ventas también participan en su propio
desarrollo personal para aumentar las posibilidades de ascenso, para la
actividad posterior es necesario desarrollar un sustituto para si mismo. Una
actividad fundamental de administracion es la asesoria y la orientacién a

subordinados para que mejoren sus conocimientos, habilidades y actitudes.

Desarrollo de equipos

Otra actividad que esta adquiriendo importancia es la consolidacion de
equipos. Estos parecen mejorar los resultados en las organizaciones
cuando se necesitan habilidades, antecedentes y puntos de vista multiples.
Los equipos de administracion necesitan aprender a desarrollar habilidades
grupales, responsabilidad ante otros y compromiso. Los gerentes de los
equipos deben aprender a conjuntar la mezcla correcta de habilidades
técnicas y personalidad para que el trabajo se realice, asi como a capacitar
a los equipos en técnicas eficaces para la solucion de problemas en grupo.
Los gerentes de los equipos también deben aprender a hacer que estos se
responsabilicen de sus acciones ante otros y a engendrar el compromiso

individual con el esfuerzo colectivo.
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1.13. Direcciéon de la fuerza de ventas

La siguiente funcion en el proceso administrativo es la direccion del personal

hacia los objetivos seleccionados durante la fase de planeacién. La direccion

comprende los siguientes pasos: a) delegacién b) motivacién c) coordinaciéon y

d) manejo de cambio/manejo del conflicto.

a)

b)

d)

Delegacion

La delegacion consiste en la asignacion de responsabilidad y autoridad a un
subordinado y en hacerlo responsable de los resultados. EIl vendedor se
ubica casi siempre en el extremo receptor de la delegacion. El gerente de
ventas de campo puede delegarle algunas actividades a corto plazo, como
capacitar a los nuevos vendedores.

Motivacion

Esta es la actividad mas importante del gerente de ventas. Comprende la
creacion de condiciones laborales que persuadan e inspiren a la gente a
tomar las acciones necesarias para alcanzar los objetivos de la
organizacion. El proceso de motivacion comprende eliminar factores
desmotivantes y crear ambientes para ayudar al individuo a motivarse.
Coordinacion

Se requiere coordinar esfuerzos para que todos los individuos trabajen por
un fin coman. El plan de ventas coordina los esfuerzos de publicidad y de
venta personal con la mezcla de mercadotecnia. También coordina las
actividades de administracion de ventas, como reclutamiento y capacitacion.
Manejo del cambio/manejo del conflicto

El cambio y el conflicto son inevitables en cualquier organizacion dinamica e
innovadora, algunas empresas incorporan el conflicto al proceso de
planeacion para asegurar que los planeadores enfrenten el reto de
desarrollar el mejor plan posible. Una empresa que fomenta el pensamiento
creativo e independiente debe esperar conflictos y aprender a canalizarlos
para su bien. Los tedricos de la organizacion, que antes pensaban en

términos de resolver conflictos, ahora lo hacen en términos de administrarlo.
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1.14. Control de la fuerza de ventas

El

paso final del proceso administrativo es el control, el control de las

actividades garantiza que la direccion del personal conduzca a la organizaciéon

hacia los objetivos del plan. El control comprende los siguientes pasos:

a) establecimiento de sistemas de informes, b) desarrollo de estandares de

desempefio, c) medicion del desemperio, d) toma de acciones correctivas y

€) recompensas.

a)

b)

d)

Establecimiento de sistemas de informes

Los sistemas de informes garantizan que la organizacion vaya tras sus
objetivos. Para establecer estos sistemas, hay que determinar qué datos
basicos se requieren, como y cuando se informara al respecto. La
computadora juega un papel hoy en dia como una herramienta de gran
ayuda para los sistemas de informacion.

Desarrollo de estandares de desempefio

Los estandares de desempefio especifican cuan bien debe realizarse las
actividades de la descripcion del puesto. Por ejemplo, un vendedor que no
hace diez visitas al dia quizds no actia en forma adecuada, si ésa es la
norma para la compafia. Todos los niveles de la administracion de ventas
tendran estandares similares. Por ejemplo, puede pedirse al gerente de
ventas que reclute y capacite a los vendedores para que no haya territorio
sin vendedores durante mas del 5% del afio.

Medicion del desempeiio

El sistema de control debe incluir procedimientos para medir resultados,
como las ventas en unidades o la participacion de mercado, para saber si el
vendedor cumple sus metas. El control es automatico cuando se
proporcionan estos datos al vendedor. Las cuotas y los resultados de ventas
le permiten evaluar su desempefio sin esperar las evaluaciones del gerente
de ventas.

Toma de acciones correctivas

Cuando los resultados se alejan de los estdndares de desempefio, es

necesario aconsejar al personal para ayudarlo a alcanzar las normas. La
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accion correctiva en la administracion de ventas comprende volver a
capacitar, un cambio de asignaciones, la degradacion o el despido.

e) Recompensas
Dentro de las recompensas para un desempefio superior se cuentan los
premios financieros y recompensas sociosicolégicas. Esta actividad también
debe incluir acciones negativas como condicionantes, degradaciones o

despidos.

1.15. Ventaja competitiva

1.1.5.1. Definicién

“El término Ventaja Competitiva ha sido utilizado desde hace algun tiempo, para
identificar las caracteristicas esenciales que posee alguna empresa u
organizacion, y que le permite establecer alguna diferencia respecto a sus
competidores, que generalmente se traduce en posibilidades de ingresar a
algunos mercados, obtener mejores niveles de ingresos y por logica
incrementar su rentabilidad. El doctor Michael Porter hace famoso su esquema
en el que menciona las cinco fuerzas competitivas fundamentales, segun las
cuales se determina la habilidad de las empresas para ganar rendimientos

mayores que los normales, las cuales son:

e “La entrada de nuevos competidores

e La amenaza de sustitutos

e El poder de negociacion de los compradores
e El poder de negociacion de los proveedores

e Larivalidad entre los competidores existentes.” (7:59)

1.15.2. Ventaja competitiva sostenible

“Una ventaja competitiva sostenible puede definirse como aquella que:
e Distingue la empresa de sus competidores

e Provee beneficios econdémicos reales

¢ No es facilmente duplicable.
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Las diez ventajas competitivas sostenibles mas importantes en las industrias
son las siguientes:

e Reputacion de alta calidad

e Servicio al cliente

e Alto perfil de marca

e Staff estable de gerencia e ingenieria de alta calidad

e Produccion a bajos costos

e Recursos financieros

e Orientacion al cliente-retroalimentacién-investigacion de mercados
e Amplitud de la linea de productos

e Superioridad técnica

e Base instalada de clientes satisfechos.” (7:61)

1.16. Servicio al cliente

1.16.1. Definicién

Es la actitud positiva que se muestra cuando se vende u ofrece un bien o
servicio, asi como también la cortesia con la que se atiende un problema o
duda de un cliente. Para determinar los servicios que el cliente demanda,
deben realizarse encuestas periddicas que permitan identificar los posibles
servicios a ofrecer. Las empresas exitosas deben tratar de compararse
positivamente con sus competidores y detectar oportunidades para anticiparse y

ser los mejores y asi alcanzar la excelencia en el servicio al cliente.

1.16.2. El cliente interno como un cliente cautivo

Asi como el cliente externo trae satisfacciones y beneficios, el cliente interno
debe serlo por igual para una organizacion por medio del trabajo en equipo,
para asi beneficiar al cliente externo. Cada area debe ver al cliente desde una

perspectiva de vision integral, ejemplo:

e Vendedor: cliente es la persona de la cual depende el éxito de las ventas.
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e Almaceén: cliente es la persona por la que deben estar organizados los
inventarios.

e Produccion: cliente es la persona por la cual debe producirse a los mejores
costos y con calidad.

e Atencion al cliente: cliente es la persona que proporciona constantes
sugerencias para mejorar.

e Gerente: cliente es la persona que constantemente se debe cuidar por
medio del servicio.

e Propietario: cliente es la persona de la cual depende el éxito de la empresa.

1.16.3. Los diez mandamientos de la atencion al cliente
Las organizaciones, dentro de su plan estratégico deben posicionar a sus
clientes como su principal objetivo y desarrollar los siguientes diez

mandamientos:

1) El cliente por encima de todo.

2) No hay nada imposible cuando se quiere.

3) Cumplir todo lo que se promete.

4) Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle mas de lo que espera.
5) Para el cliente la empresa marca la diferencia.

6) Fallar en un punto significa fallar en todo.

7) Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos.

8) El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente.

9) Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar.

10) Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo.

1.17.1. Sociedad de consumo

Se entiende por sociedad de consumo aquel tipo de sociedad que corresponde
a una etapa avanzada de desarrollo industrial y que se caracteriza por el
consumo masivo de bienes y servicios, disponibles gracias a la produccion y

distribucion masiva de los mismos. Desde el punto de vista de la sociologia, el
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consumo es definido como el conjunto de procesos socioculturales en que se

realiza la apropiacion y los usos de los productos o servicios.

1.17.2. Productos de consumo masivo

Los productos de consumo masivo son aquellos que son fabricados en gran
escala y a bajos costos, lo cual hace que el precio de los mismos sea
internacionalmente competitivo y accesible para los consumidores, asi como

también ofrecen al cliente gran variedad de marcas.

1.17.3. Empresa distribuidora de productos de consumo masivo

Es aquel tipo de empresa que comercializa diversos productos a gran escala,
algo que diferencia a las empresas distribuidoras de productos de consumo
masivo del resto de negocios son las complejas relaciones con proveedores, los
numerosos contactos con clientes y consumidores directos, la alta diversidad de
productos y lo dinamico y cambiante que es dicho mercado y las continuas
demandas y desafios en que obligan a una organizacion ser altamente
competitiva. La tecnologia surge como un diferenciador clave, permitiendo a las
compafiias de consumo masivo dar una respuesta inmediata a las demandas y
exigencias de los clientes. La empresa de consumo masivo necesita

relacionarse con sus dos principales clientes que son:

a) El Cliente Empresa: los distribuidores, mayoristas y las grandes cadenas de
supermercados.

b) EIl Cliente Individual: consumidor final.
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1.18. Técnica FODA

“Es un instrumento de desarrollo organizacional que se utiliza para determinar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se presentan en un
hecho organizacional administrativo. Es una técnica en donde se analizan

factores exdgenos y endogenos que pueden afectar todo tipo de organizacion.

a) Fortalezas

Son todas las actividades y situaciones internas que una organizacion posee
para alcanzar sus objetivos y metas, lo que permite solidificarse y competir
como institucion.

b) Oportunidades

Es toda situacion, evento o actividad que la institucién pueda observar en el
medio interno externo para mejorar la eficacia, imagen, utilidades y la mejor
administracion de sus recursos humanos y materiales. Este es uno de los
factores que mas importancia tiene en la fijacion de estrategias en la
institucion.

c) Debilidades

Son las actitudes, eventos o situaciones que presentan la institucion desde
el punto de vista organizacional administrativo, y que afecta el buen
desenvolvimiento, ineficacia y administracion de los recursos humanos y
materiales.

d) Amenazas

Es el elemento que determina aquellas actividades, situaciones y eventos
externos que contribuyen a la incertidumbre, duda, inquietud, y en muchas
ocasiones a la ansiedad de los ejecutivos, y que constituye un factor dificil

qgue puede contribuir a la ineficiencia o ineficacia de la institucion.” (10:321)



CAPITULO Il
DIAGNOSTICO DE LA ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS
EN UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA
DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO

2.1. Antecedentes de la Empresa en estudio

El 01 de diciembre de 1,960 el Director del INCAP firmo con Cerveceria Centro
Americana, S.A. el contrato por medio del cual se autorizaba a dicha
corporacioén la produccion y distribucion del producto INCAPARINA, lo que dio
lugar a la creacion del area de Alimentos que se encargaria de la venta de
dicho articulo. Posteriormente, se sumaron otros productos para su
distribucién, lo que provocod el crecimiento del Departamento. Este fue
trasladado a Distribuidora La Nueva, S.A. y se caracterizé por ser dinamico y
pujante, como consecuencia, se dio paso a la formacién de una nueva empresa
distribuidora de alimentos que desarrollara las lineas de productos de
Alimentos, S.A. y Alimentos Maravilla, S.A., la unién de las mismas en julio de

1994 da como resultado la formacion de la empresa Eail, S.A.

2.2. Sujetos de investigacion

Para llevar a cabo la presente investigacion, se entrevistO a los siguientes
colaboradores de la empresa Eail, S.A.. Gerente General, tres Gerentes de
Ventas, Gerente de Mercadeo, ocho Gerentes de Marca, cuatro Supervisores
de Ventas, 35 Vendedores de un total de 150, Gerente de Recursos Humanos,
asistente de Recursos Humanos, ademas se encuestdé a 267 distribuidores
mayoristas de las zonas 7, 8, 11, 12 y 13 del municipio de Guatemala. Para la
estimacion del tamafio de la muestra de los clientes externos encuestados se

utilizé la siguiente formula para proporciones:
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Donde:

n = nUmero adecuado de elementos de la muestra

p "= probabilidad de éxito g "= probabilidad de fracaso
B = nivel de confianza E = méximo error de estimacion
Datos:
p'=05 g’=05
B= 0.95 Alfa= 0.05
E= 0.6
Formula:

2
n=2.p.q°

2
E

2
n=(1.96) (.5) (.5) =0.9604= 266.7778= 267 tamarfio de la muestra

(0.06) 0.0036

De acuerdo a los calculos matematico-estadisticos realizados, se afirma con un
nivel de confianza del 94% que el tamafio adecuado de la muestra es de 267

duefios de abarroterias y tiendas a encuestar.
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2.3. Planeacion de la fuerza de ventas
Para llevar a cabo la presentacion del trabajo de investigacion, se tomé como
guia las funciones del proceso administrativo con enfoque en el area de las

ventas.

2.3.1 Manejo de la misién y vision de la empresa
El 91% y 87% de los gerentes y vendedores respectivamente; si conocen y
manejan la mision y visién de la empresa, en consecuencia un 9% y 13%

desconocen las mismas. (Véase grafica 1)

GRAFICA 1
CONOCIMIENTO DE LA MISION Y LA VISION DE PARTE DE LOS
COLABORADORES

100% 91%
90% - 87%
80% -
70%
60%
50% -
40%

[ Gerentes
E Vendedores

30% -

20% 13%
9%

.

Si conoce No conoce

10% +
0%

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores indicaron que la misién y vision la practican
diariamente en la reunibn con su supervisor; por su parte los gerentes
comentaron que sus objetivos a corto y mediano plazo son con base a la mision

y vision de la empresa.
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Para el 55% de los gerentes si existe un programa de valores y para el 45%

restante no existe dicho programa. (Véase gréfica 2)

GRAFICA 2

EXISTENCIA DE UN PROGRAMA DE VALORES SEGUN LOS GERENTES

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

0%

55%

45%

Si existe

No existe

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: se observd y comprobd que los gerentes no tienen conocimiento

claro de la existencia de un programa de valores en la empresa, aunque si

existe una publicacion de valores en la que se mencionan aspectos como la

calidad de los productos y el servicio al cliente.



2.3.2 Difusién de los objetivos de la empresa

Para el 82% y 86% de los gerentes y vendedores respectivamente, la fuerza de
ventas conoce los objetivos de la empresa, en consecuencia un 18% y 14% no
los conocen. (Véase grafica 3)

GRAFICA 3
CONOCIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA SEGUN LOS
COLABORADORES

100%

86%

90% - 82%
80% -
70%
60% -
50% -

O Gerentes
B \/endedores

40%
30% -~

18%
14%

.

Si conoce No conoce

20%
10%

0%

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: gerentes y vendedores encuestados, indicaron que
constantemente transmiten a la fuerza de ventas los objetivos trazados por la

empresa, los cuales se basan principalmente en metas de ventas.
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Para el 82% de los gerentes, los vendedores si participan en la elaboracion de
objetivo y para un 18% no. (Véase grafica 4)

GRAFICA 4
PARTICIPACION DE LOS VENDEDORES EN LA ELABORACION DE
OBJETIVOS SEGUN LOS GERENTES

100% -
90% 82%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0%

O Gerentes
|

18%

Si participa No participa

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores indicaron respecto a los objetivos, que solamente
se les informan por lo cual no tienen participacion directa en la elaboracién de

los mismos.
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Un 38% de los gerentes establece los objetivos mensualmente, un 27% en
forma trimestral, un 20% bimestral, un 11% semanalmente y un 4%
diariamente. (Véase grafica 5)
GRAFICA 5
PERIODO PARA ESTABLECER OBJETIVOS SEGUN LOS GERENTES

100% -
90% -
80% -
70% -+
60% -
50% -+
40% -

38%

27%
30% + 20%
20% 11%
% o
10% - /
0% A |
Mensual Trimestral Bimestral Semanal Diaria

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes indicaron que los objetivos de ventas son establecidos
en forma mensual, debido al periodo de medicién que se utiliza en el mundo de

las ventas.



47

El 92% de los gerentes comunicaba los objetivos de forma oral y el 8% en

forma escrita. (Véase grafica 6)

GRAFICA 6
MEDIO PARA COMUNICAR OBJETIVOS A LA FUERZA DE VENTAS
SEGUN LOS GERENTES

100% -
90% -
80% -
70% -+
60% -+
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20% -+
10% -

0% -

92%
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vz

0%

0%

Oral Escrita

Correo electrénico

Telefénica

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario:

los gerentes indicaron que comunican

los objetivos a los

vendedores oralmente, ya que el objetivo de las reuniones que realizan

semanalmente es la comunicacion entre jefes y colaboradores.



2.3.3 Establecimiento de estrategias de ventas
El 43% de los gerentes entrevistados establece las estrategias de ventas en
base al volumen de ventas, el 29% en base a bonificacion de productos, el 14%

por distrito y el 14% restante no respondi6 a la pregunta. (Véase grafica 7)

GRAFICA 7

BASE PARA ESTABLECER ESTRATEGIAS DE VENTAS SEGUN LOS
GERENTES

100% -

90% -

80% -|

70% -|

60% -

50% - 43%

40% ~ 29%

30% -

0% 7 14% 14%

]

0% ; A

Volumen de venta Bonificacion de Por Distrito No Respondi6
producto

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los ejecutivos comentaron que establecen estrategias con base al
volumen de ventas y dichas bases los guian en el logro de objetivos;
comentaron que la bonificacion de producto la utilizan como una estrategia para

gue los clientes compren un mayor volumen de producto.
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Para el 71% de los gerentes entrevistados, la fuerza de ventas participa en la
elaboracion de estrategias para el restante 29% no existe participacion de

dichos colaboradores. (Véase gréfica 8)

GRAFICA 8
PARTICIPACION DE LA FUERZA DE VENTAS EN LA ELABORACION DE
ESTRATEGIAS SEGUN LOS GERENTES
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90% -
80% -
70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% ~

0%

71%

29%

Si participa No participa

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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El 63% de los vendedores entrevistados participa en las estrategias informando
sobre los productos de mayor venta, el 17% proponiendo ofertas exitosas y el

20% vigilando a la competencia. (Véase gréafica 9)

GRAFICA 9
FORMA DE PARTICIPACION DE LA FUERZA DE VENTAS EN LAS
ESTRATEGIAS SEGUN LOS VENDEDORES

100% -
90% -
80% -
70% - 63%
60% -
50% -
40% -
30% - 17% 20%
20% -
-
10% - M
0% Z.
Informando sobre Proponiendo ofertas Vigilando a la
productos que mas se exitosas competencia
venden

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores indicaron que la forma de colaborar con la empresa
en la formulacién de estrategias de ventas, es informando a su jefe sobre los

productos que tienen mayor demanda.
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Organizacion de la fuerza de ventas

2.4.1 Estructura organizacional de Eail, S.A.

La estructura organizacional de la empresa Eail, S.A., estd conformada por:

El Gerente General y la Secretaria de Gerencia.

La Gerencia de Ventas esta formada por: el Gerente de ventas, Jefes de
Preventa, Jefe de Ventas de Mayoreo y Jefe de Ventas de
Supermercados, cuatro Supervisores de ventas, 75 Vendedores y 75

Auxiliares.

La Gerencia de Mercadeo esta integrado por: el Gerente de Mercadeo y

ocho Gerentes de Marca.

La Gerencia de Promociones esta formada por: el Gerente de

Promociones, cinco Promotores y 15 Impulsadoras.

La Gerencia de Recursos Humanos la integran el Gerente, Asistente,

Encargado de ndminas y Analista.

La Gerencia de Administraciéon y Finanzas esta integrada por: el Gerente,
Jefe de Compras y Analistas, dicha Gerencia también la integra el Jefe
de Bodega, Coordinador de despacho y auxiliares. (Véase organigrama
1)



ORGANIGRAMA 1

EMPRESA EAIL, S.A.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL POR PUESTOS
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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2.4.2 Capacitacion
Para el 78% de gerentes entrevistados si existen programas de capacitacion y
para el 22% restante no existen. (Véase grafica 10)

GRAFICA 10
EXISTENCIA DE PROGRAMAS DE CAPACITACION SEGUN LOS

GERENTES

100% -

90% -

80% | 78%

70% -

60% -
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30% 1 22%
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10% | L

0%
Si participa No participa

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes indicaron que es muy importante el programa de
capacitacion porque sirve como medio para una constante actualizaciéon en
temas como “el servicio al cliente”, pero que lamentablemente al programa, por

la alta rotacion de personal, le restan importancia dentro de la empresa.
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Para el 99% y 97% de los gerentes y vendedores respectivamente, capacitan a
los vendedores en el campo de las ventas, en consecuencia para un 1% y 3%

respectivamente no los capacitan. (Véase grafica 11)

GRAFICA 11
CAPACITACION A VENDEDORES SOBRE EL CAMPO DE LAS VENTAS
SEGUN LOS COLABORADORES
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60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% A
0%

O Gerentes
I Vendedores

1% 3%
—— @

Si capacitan No capacitan

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: el 98% de los colaboradores entrevistados indicaron que en la
empresa se capacita constantemente a la fuerza de ventas sobre el tema de
ventas y servicio al cliente, pero que en los Ultimos seis meses no han recibido

otro tipo de capacitacion.
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a) Periodicidad de capacitacion

Para el 60% y 45% de los gerentes y vendedores respectivamente se capacita
a la fuerza de ventas anualmente. Para el 40% y 13% se realiza mensualmente,
para el 15% de vendedores se lleva a cabo trimestralmente y para el 27% de

vendedores en se desarrolla en periodos trimestrales. (Véase gréafica 12)

GRAFICA 12
PERIODICIDAD DE CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS SEGUN
LOS COLABORADORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los colaboradores indicaron que debido a: la falta de tiempo y las
jornadas de trabajo; las capacitaciones en su mayoria las reciben los dias

sabados después de realizar sus ventas.
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b) Control sobre avances de capacitacion

El 47% de los gerentes asegura que existe control sobre los avances de la
capacitacion, para el 14% no existe control y el 39% no respondié. (Véase
grafica 13)

GRAFICA 13
EXISTENCIA DE CONTROL DE AVANCES DE LA CAPACITACION
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes indicaron que es dificil tener control sobre los avances
de las capacitaciones a vendedores; porque existe cierta rotaciéon de personal

asi como no contar con el tiempo suficiente para centralizarse en dicho control.



c) Tipos de cursos de capacitacion

El 31% de los vendedores han recibido cursos de trabajo en equipo; el 29%
cursos de técnicas de ventas, el 26% de servicio al cliente y un 14% de

comunicacion eficaz. (Véase grafica 14)

TIPOS DE CURSOS IMPARTIDOS A LA FUERZA DE VENTAS SEGUN LOS

GRAFICA 14

VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los colaboradores indicaron que las capacitaciones que han

recibido, si les han ayudado a mejorar en el desarrollo de sus actividades

laborales.
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2.4.3 Evaluacién del desempefio
Segun el 45% de los gerentes existe evaluacion del desempefio y el 55% opina
gue no se evalla el desempefio. (Véase grafica 15)

GRAFICA 15
EXISTENCIA DE EVALUACION DEL DESEMPENO
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes indicaron que el medio utilizado para evaluar el
desempefio de los vendedores consiste en analizar los niveles de ventas

mensuales.
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Sobre los tipos de control de la evaluacion del desempefio, el 33% de gerentes
no respondio y el 67% dice realizarlo por medio de evaluaciones de las cuotas

de ventas. (Véase gréafica 16)

GRAFICA 16
TIPOS DE EVALUACION DEL DESEMPENO
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes no muestran interés sobre la evaluacion del
desempefio, derivado al exceso de rotacion de personal en el area de ventas y

gue en esta area el desempefio es medido con base a los niveles de ventas
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2.4.4 Incentivos
El 82% de gerentes dice que si existe un plan de incentivos para la fuerza de
ventas, el restante 18% los contradice. (Véase grafica 17)

GRAFICA 17
EXISTENCIA DE UN PLAN DE INCENTIVOS PARA VENDEDORES
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes mencionaron que el incentivo que gusta mas a los
vendedores es que les proporcionen premios en efectivo y viajes por el logro de

cuotas de ventas.
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El 36% de gerentes afirma que para los vendedores existen incentivos

economicos, para el 55% premios y para el 9% viajes. (Véase gréfica 18)

GRAFICA 18
TIPOS DE INCENTIVOS PARA LOS VENDEDORES
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los colaboradores entrevistados indicaron que la empresa
proporciona un 160% de aguinaldo, lo cual en el mes de diciembre motiva a la

fuerza de ventas.
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2.4.5 Motivacion

a) Motivacién en el equipo de trabajo

El 73% de los gerentes indica que el grupo de trabajo se encuentra motivado y
el 27% dice que no lo estan. (Véase gréfica 19)

GRAFICA 19
MOTIVACION DEL EQUIPO DE TRABAJO
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: algunos gerentes indicaron que motivan a los vendedores de una
forma sencilla pero eficiente como lo es la proporcion de un desayuno por el

logro de objetivos a corto plazo.



b) Medios motivacionales
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El 38% de gerentes motiva a la fuerza de ventas por medio de premios e

incentivos, el 38% por felicitaciones escritas y el restante 24% no respondio.

(Véase gréfica 20)

GRAFICA 20

MEDIO PARA MOTIVAR A LA FUERZA DE VENTAS

SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes indican que el realizar excursiones es algo muy

motivante porque une al grupo, comparten y se rompe la rutina.



c) Factores motivacionales
Al 43% de vendedores los motiva el relacionarse con los clientes, el 43% la
superacion econémica y el 14% porque la familia se ha dedicado al campo de

las ventas. (Véase grafica 21)

GRAFICA 21
FACTORES QUE MOTIVARON A LOS VENDEDORES A DEDICARSE A AL
CAMPO DE LAS VENTAS
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores indicaron que uno de los factores que los han
motivado a desarrollarse laboralmente en el mundo de las ventas es la relacion
con los clientes asi también la parte econdmica, debido a que consideran que

las ventas es la profesion donde pueden obtener mejores ingresos econdmicos.
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d) Importancia de labor de la fuerza de ventas
El 100% de los vendedores considera que para la empresa es importante la

labor de ventas que lleva a cabo.

e) Factores desmotivacionales
Al 39% de vendedores los desmotiva el salario, al 31% vender productos de
poca demanda, al 25% la tardanza de la empresa para reponer producto en mal

estado y al 5% no poseer ruta de ventas fija. (Véase grafica 22)

GRAFICA 22
FACTORES QUE DESMOTIVAN SEGUN LOS VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: EI mayor motivo que desmotiva a la fuerza de ventas son las
comisiones, ya que comentaron que venden algunos productos cuya aceptacion

en el mercado es minima, lo cual les perjudica en percibir un bajo salario.
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Para el 27% de vendedores la causa que los motivé a laborar en la empresa es
lo econémico, al 18% la imagen de la empresa y al 55% la estabilidad laboral.
(Véase gréfica 23)

GRAFICA 23
CAUSA QUE MOTIVO A LOS VENDEDORES A SER PARTE
DE LA EMPRESA
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: la mayoria de vendedores encuestados indicaron que la principal
causa que los motivo a formar parte de EAIL, S.A., es la estabilidad econémica

gue brinda dicha organizacion.
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Segun el 40% de clientes; los vendedores de Sabritas se ven motivados, un
32% afirma que los vendedores de Eail, S.A. y el 28% menciond otras

empresas. (Véase grafica 24)

GRAFICA 24
VENDEDORES QUE SE OBSERVAN MOTIVADOS SEGUN EL CLIENTE
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes encuestados indicaron que el personal de la empresa
Sabritas se observan siempre motivado, posiblemente derivado del alto nivel de
ventas que mantienen, ya que son los productos que tienen mayor demanda a

pesar de que recientemente dicha marca incrementé precios.
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2.4.6 indice de rotacion de la fuerza de ventas

a) Edad de los colaboradores
El 67% y 50% de los gerentes y vendedores tienen edad entre 20 y 30 afios, el
17% y 38% entre 31 y 40 afios, el 11% y 12% entre 41 y 50 afos y el restante

5% de gerentes tiene mas de 51 afios. (Véase gréfica 25)

GRAFICA 25
RANGO DE EDAD DE LOS COLABORES ENCUESTADOS
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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b) Antigluedad laboral
El 28% y 29% de los gerentes y vendedores posee una antigtiedad entre 1y 11
meses, un 36% y 57% entre 1 y 2 afios, un 18% y 14% entre 2 y 3 afios y el

18% restante de gerentes mas de 3 afos. (Véase grafica 26)

GRAFICA 26
PERMANENCIA LABORAL DE LOS COLABORADORES ENCUESTADOS
EN EAIL, S.A.
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: el 82% de los vendedores labora a lo sumo un periodo de 3 afios
en la empresa. Los Gerentes indicaron que la rotacion se debe a que en el

campo de las ventas existen muchas oportunidades laborales.
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C) Rotacién de la fuerza de ventas
Segun el 74% de gerentes si existe un alto indice de rotacion en la empresa y el

26% restante indica que no. (Véase gréfica 27)

GRAFICA 27
EXISTENCIA DE UN ALTO iINDICE DE ROTACION DE VENDEDORES
SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los Gerentes y Supervisores indicaron que respecto a la
administracion de la fuerza de ventas, uno de los principales problemas que
poseen es el alto nivel de rotacién de la fuerza de ventas, derivado a que el
personal siempre esta en busqueda de empresas donde puedan percibir

mejores comisiones.
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d) Causas de larotaciéon de la fuerza de ventas
Segun un 50% de los gerentes; la causa de la rotacion de personal es el salario,
el 25% los constantes cambios en la empresa, el 13% mejores ofertas externas

de trabajo y el 12% no respondio. (Véase grafica 28)

GRAFICA 28
CAUSAS PRINCIPALES DE LA ROTACION DE PERSONAL SEGUN LOS
GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes consideran que la principal causa de la rotacion de
personal se debe a la parte econdmica; en el sentido que, los vendedores
siempre buscan mejores ingresos y condiciones laborales, por lo cual cuando

existe una baja en sus comisiones, optan por renunciar.
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e) Frecuencia de rotacion de la fuerza de ventas
Segun el 69% de los gerentes la rotacién de personal se da en forma mensual,
el 18% cada 2 meses, el 9% trimestralmente y el 4% no respondié. (Véase

grafica 29)

GRAFICA 29
FRECUENCIA DE ROTACION DE PERSONAL SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los encuestados indicaron que la rotacion de personal se da en
forma mensual y que es algo inevitable, por lo que ya estan acostumbrados a

laborar con empleados nuevos en la organizacion.



73

f) Incidencia de larotacion de los vendedores en el cliente
Para el 88% y 69% de los gerentes y clientes; la rotaciéon de vendedores incide
en la decision de compra, para el 12% y 31% restante no tiene incidencia.

(Véase gréfica 30)

GRAFICA 30
INCIDENCIA DE LA ROTACION DE VENDEDORES EN LA DECISION DE
COMPRA SEGUN LOS GERENTES Y CLIENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que la rotacion de personal incide en que se
pierde la confianza adquirida con el vendedor, ya que se acostumbra a ser
atendido por éste. Los gerentes afirman que la rotacion de personal repercute

en un mal servicio al cliente.
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2.5. Integracion de la fuerza de ventas
2.5.1 Reclutamiento y seleccién

a) Método de reclutamiento y seleccion
El 72% de gerentes afirma que el proceso de reclutamiento y seleccion lo
realizan por medio de la Gerencia de Recursos Humanos, un 7% por medio de

recomendaciones de colaboradores y el 21% por medio de Outsoursing.

(Véase gréfica 31)

GRAFICA 31
METODO UTILIZADO PARA RECLUTAMIENTO Y SELECCION DE
COLABORADORES SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: el principal medio utilizado para el reclutamiento y seleccion de
colaboradores es a través de la Gerencia de Recursos Humanos, pocas veces

recurren a contratar los servicios de empresas Outsoursing.
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b) Responsabilidad del proceso de reclutamiento y seleccion
El 73% de gerentes afirma que el seleccionar y reclutar por medio de la
Gerencia de Recursos Humanos es el método mas adecuado el 9% no

respondid y el 18% dice no ser el medio més adecuado. (Véase grafica 32)

GRAFICA 32
RECLUTAR Y SELECCIONAR POR MEDIO DE LA GERENCIA DE RR. HH.
ES EL MEDIO MAS ADECUADO SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes estan de acuerdo con que sea la Gerencia de
Recursos Humanos la que realice el procedimiento de reclutamiento y
seleccion, ya que esto les ahorra tiempo en entrevista de candidatos, asi
también se aprovecha la base de datos de candidatos y la experiencia en

reclutamiento que posee dicha area.
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2.5.2 Proceso deinduccién

a) Induccidén sobre el puesto de trabajo
El 91% de vendedores afirma haber recibido induccién sobre su puesto de

trabajo el 9% dice no haberla recibido. (Véase grafica 33)

GRAFICA 33
RECEPCION DE INDUCCION SOBRE PUESTO DE TRABAJO
SEGUN LOS VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores consideran que no es importante la induccién ya

gue la gran mayoria de ellos han trabajado en el campo de las ventas.
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b) Tipo de induccién proporcionada a los vendedores
El 57% de vendedores afirma que el tipo de induccién recibida consistio en

charlas y el 43% en demostracion de ruta de ventas. (Véase grafica 34)

GRAFICA 34
TIPO DE INDUCCION QUE SE PROPORCIONA SEGUN LOS VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores comentaron que la induccion que les brinda la
empresa, consiste en charlas relacionadas con el tema de las ventas y el

servicio al cliente y que luego se les capacita por medio de salidas de ruta.
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C) Existencia de manuales de puesto de trabajo
El 23% de vendedores afirma que se le proporcioné manual del puesto de

trabajo y el 77% afirma que no lo recibié. (Véase grafica 35)

GRAFICA 35
ENTREGA DE MANUAL DE PUESTO DE TRABAJO EN LA INDUCCION
SEGUN LA FUERZA DE VENTAS
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: segun indica la fuerza de ventas en la mayoria de los casos, la
empresa no les proporciona ningin manual de su puesto de trabajo, toda la

induccioén la reciben en forma verbal.
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El 27% de gerentes indicd que existen manuales de normas, procedimientos y
organizacion, y el 73% afirmé que no. (Véase grafica 36)

GRAFICA 36
EXISTENCIA DE MANUALES DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS SEGUN
LOS GERENTES

100% -
90% -
80% 73%
70% -
60% -
50% -
40%
30% -
20% -
10% -

0%

27%

Si existen No existen

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: la mayoria de gerentes indicaron que la empresa no cuenta con
manuales de normas, procedimientos y organizacion, lo cual consideran como

una debilidad de la organizacion.
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2.6. Direccion de la fuerza de ventas
2.6.1 Jerarquia
El 94% de vendedores conoce los niveles jerarquicos y el 6% dice no

conocerlos. (Véase gréafica 37)

GRAFICA 37
CONOCIMIENTO DE LOS NIVELES JERARQUICOS SEGUN LOS
VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: se observa que la fuerza de ventas si tiene conocimiento de los

niveles jerarquicos existentes dentro de la organizacion.
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2.6.2 Tomade decisiones
El 85% de vendedores afirma tomar decisiones en su puesto de trabajo sin
consultar a su jefe inmediato y el 15% restante si consulta con su jefe

inmediato. (Véase gréfica 38)

GRAFICA 38
TOMA DE DECISIONES SIN CONSULTAR AL JEFE
SEGUN LOS VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores indicaron que toman decisiones, por ejemplo el de
otorgar crédito a ciertos clientes, también cuando existen bonificaciones de

algunos productos; ellos deciden a que clientes brindar dicho beneficio.



2.6.3

Informacioén

a) Reuniones de trabajo
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El 91% y 89% de los gerentes y vendedores afirma que realizan reuniones de

equipo de trabajo y un 9% y 11% dicen lo contrario. (Véase grafica 39)

GRAFICA 39
REALIZACION DE REUNIONES DE EQUIPO DE TRABAJO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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El 38% y 43% de los gerentes y vendedores indica que las reuniones de trabajo

se realizan semanalmente, un 14% y 2% mensualmente, el 14% y 55%

diariamente y el 34% restante de gerentes indica que son trimestralmente.

(Véase gréfica 40)

SEGUN LOS COLABORADORES

GRAFICA 40
FRECUENCIA DE REALIZACION DE REUNIONES DE TRABAJO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.



b) Medios informativos
El 58% de gerentes asegura transmitir informacion a los vendedores oralmente,

un 23% por escrito y un 19% telefénicamente. (Véase grafica 41)

GRAFICA 41
MEDIO POR EL CUAL SE TRANSMITE INFORMACION A LOS
VENDEDORES SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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2.7. Control de lafuerza de ventas

2.7.1 Supervision

a) Frecuencia de supervision

El 3% de vendedores dice ser supervisado trimestralmente; el 10% y 30% de
los gerentes y vendedores respectivamente dicen que se supervisa
mensualmente; un 85% y 55% quincenalmente y el restante 5% y 12%
semanalmente. (Véase gréfica 42)

GRAFICA 42
FRECUENCIA DE SUPERVISION A LA FUERZA DE VENTAS
SEGUN LOS COLABORADORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los gerentes y supervisores indicaron que dentro de su principal
papel de trabajo esta supervisar constantemente a la fuerza de ventas; y que
dicha actividad funciona mejor realizandola en forma sorpresiva; eventualmente

realizan salida de ruta lo cual fue afirmado por los vendedores.



86

b) Medios de supervision
El 30% de gerentes supervisa la labor de ventas por medio de visitas a clientes,
30% de gerentes y 28% de vendedores por medio de salida en rutas, el 40% y

72% por medio de visitas sorpresivas. (Véase grafica 43)

GRAFICA 43
MEDIO UTILIZADO PARA SUPERVISAR LA LABOR DE LA FUERZA
DE VENTAS SEGUN LOS COLABORADORES

100% -
90% -
80% 1 72%
70% -
60% -

A Gerentes
®E Vendedores

50% -+

40% -+

2000 30% 30% 5gos
-

20% -+

10% -
0%

0%

Visita a clientes Salida de ruta Visitas sorpresivas

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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c) Comparaciéon con de la competencia
Un 35% de los clientes hacen saber que la empresa que supervisa mas
constantemente a los vendedores es Sabritas, un 27% otras empresa, un 22%

Eail, S.A., un 13% Diana y el 3% no respondi6. (Véase gréfica 44)

GRAFICA 44
EMPRESA QUE SUPERVISA MAS CONSTANTEMENTE A LOS
VENDEDORES SEGUN EL CLIENTE
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que la empresa Sabritas supervisa
semanalmente la labor de la fuerza de ventas, y que constantemente les
solicitan su opinién sobre temas como el servicio al cliente y la calidad de los
productos. Indicaron que de parte de Eail, S.A. observan gque existe poca

supervision.



2.8. Eficiencia de la administracién de la fuerza de ventas

El 42% de gerentes afirma que un factor que influye en la eficiente
administraciéon de la fuerza de ventas son los incentivos, un 31% la motivacion,

un 15% el contar con personal calificado y el 12% la buena comunicacion.

(Véase gréfica 45)

GRAFICA 45
FACTORES QUE INFLUYEN EN LA EFICIENTE ADMINISTRACION DE

LA FUERZA DE VENTAS SEGUN LOS GERENTES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los colaboradores encuestados consideran que los principales

factores para lograr una adecuada administracion de la fuerza de ventas son:

capacitacion y motivacion de tipo econdmico para la fuerza de ventas.




2.9. Servicio al cliente

a) Significado de servicio al cliente
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Segun el 50% de clientes “servicio al cliente” significa la buena atencion, el 28%

la libertad de expresion y el 22% otros conceptos. (Véase grafica 46)

GRAFICA 46

SIGNIFICADO DE SERVICIO AL CLIENTE
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes también consideran que servicio al cliente es ofrecer

constantemente los nuevos productos; asi como visitarles con frecuencia,

aunque no siempre compren productos.



b) Eficiencia en el servicio al cliente
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Segun el 36% de clientes, la empresa que brinda el mejor servicio al cliente es
Sabritas, un 31% Eail, S.A., un 16% Diana, un 3% no respondi6 y el 14%

restante menciond otras empresas. (Véase grafica 47)

GRAFICA 47

SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.
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c) Encuestas sobre el servicio al cliente
Segun un 41% de clientes, la empresa que les ha consultado sobre el servicio
al cliente es Sabritas, un 21% Eail, S.A., un 18% otras empresas, un 11%

Diana, S.A. y un 9% Yumis. (Véase grafica 48)

GRAFICA 48
EMPRESAS QUE HAN CONSULTADO SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO
QUE BRINDAN LOS VENDEDORES SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que los jefes y supervisores de ventas de
Sabritas constantemente los visitan para preguntarles sobre la calidad de
servicio de sus vendedores; asi también para aclararles dudas sobre precios y

productos.
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d) Frecuencia de visita
Segun un 50% de clientes los vendedores que les visitan con mayor frecuencia
son de Sabritas, un 28% Eail, S.A. y un 22% Diana. (Véase grafica 49)

GRAFICA 49
EMPRESAS CUYOS VENDEDORES VISITAN LOS NEGOCIOS
CON MAYOR FRECUENCIA SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que los vendedores de Sabritas son los que

les visitan y surten de producto con mayor frecuencia.
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e) Caracteristicas del buen vendedor
El 59% de los clientes afirman que la caracteristica que distingue a un buen
vendedor es la amabilidad, el 25% la educacion y el 16% la atencién. (Véase

grafica 50)

GRAFICA 50
CARACTERISTICAS QUE DISTINGUEN A UN BUEN VENDEDOR
SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que algo que distingue a los vendedores es la
amabilidad y educacién que demuestran hacia los clientes asi como la atencién

gue brindan a sus necesidades y consultas sobre precios y productos.
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Segun los vendedores; un 42% opina que su labor de ventas es promocionar
los productos, un 28% convencer de la compra de sus productos, un 19%

vencer a la competencia y el 11% restante otras labores. (Véase grafica 51)

GRAFICA 51
LABOR DE LA FUERZA DE VENTAS
SEGUN LOS VENDEDORES
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los vendedores indicaron estar concientes de que ellos son el
medio de ingreso econdmico que posee la empresa, eso es un motivo por el

gue deben luchar por convencer al cliente que les compre producto.
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f) Imagen de los vendedores de Eail, S.A.

Segun un 50% de clientes la imagen de la fuerza de ventas de Eail, .S.A. es

buena, un 28% regular y un 22% no respondio6. (Véase gréfica 52)

GRAFICA 52
IMAGEN DE LOS VENDEDORES DE EAIL, S.A.
SEGUN EL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que los vendedores de Eail, S.A. demuestran
ser personas educadas al momento de conversar con ellos. Mencionaron que
dicha fuerza de ventas siempre portan el uniforme; a diferencia de otras

empresas en donde el vendedor no cuida su imagen.
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g) Factores de decision de compra

Para el 34 % de clientes el factor importante para comprar productos de Ealil,
S.A. es la calidad, un 26% el precio, un 20% el margen de ganancia, un 9% el
volumen de venta, el 6% el servicio al cliente y un 5% el empaque del producto.

(Véase gréfica 53)

GRAFICA 53
FACTOR IMPORTANTE AL COMPRAR PRODUCTOS DE EAIL, S.A.
SEGUN EL CLIENTE EXTERNO

100%
90% -
80%
70%
60%
50%

40% 34%
i 26%
30% 20%
20% )
10% - |—|9A) 6% 5%
0% ‘ . .
Calidad Precio Margen Volumen Servicio al Empaque
de de Venta Cliente
Ganancia

Fuente: trabajo de campo, abril de 2006.

Comentario: los clientes indicaron que hoy dia; un producto debe ser barato y
de calidad para tener demanda en el mercado, en caso no cumpla con uno de
estos dos requisitos, es dificil que se venda, debido a la cantidad de marcas
existentes.




97

2.10. Anadlisis de la competencia directa e indirecta

La organizacion objeto de estudio tiene como principal competidor a Sabritas, la
cual segun hallazgos de esta investigacion, tiene el liderazgo en el mercado de
productos de consumo masivo en el mercado guatemalteco. Derivado de lo
amplio del mercado también es importante mencionar que existen competidores
indirectos como lo son las marcas Diana y Yumis, segun estadisticas realizadas
en el presente trabajo de investigacion si bien estas marcas no son lideres en el

mercado no hay que olvidar que tienen presencia en el mismo. (Véase tabla 1)

TABLA 1
ANALISIS COMPARATIVO CON LA COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA
DE EAIL, S.A.

directa indirecta

_6 ]| Compromiso del colaborador || _Bueno | Excelente | Regular |
8 Jsupervision | Regular | Excelente |  Mala__|
9 |senvicioalcliente | Bueno | Excelente | Bueno |

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.
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2.11. Anadlisis situacional
El andlisis situacional de la empresa Eail, S.A. se realiz6 por medio de la
herramienta FODA.
2.11.1. Fortalezas
Dentro de las Fortalezas de la empresa se tienen los siguientes factores:
« Estabilidad econdémica de la empresa.
« Respaldo corporativo.
« Posicionamiento de marcas.
« Conocimiento del mercado guatemalteco.
o Diversidad de productos.
2.11.2. Oportunidades
Se detectd que la compafia podria aprovechar las siguientes oportunidades:
e Expansiéon en el mercado internacional.
e Innovacién de productos y marcas.
e Aprovechar los servicios del Intecap para capacitar a la fuerza de ventas.
e Lograr la identificacion de la fuerza de ventas con los clientes externos.
2.11.3. Debilidades
Dentro de las Debilidades de Eail, S.A. se encuentran los siguientes puntos:
« Alto indice de rotacién de personal.
o Poca capacitacion de la fuerza de ventas.
e Poca identificacion del personal con la empresa.
e Poca innovacion de marcas y productos.
e Gerencia de RRHH poco identificado con la fuerza de ventas.
« Falta de relacion laboral a largo plazo de la mayor parte vendedores.
2.11.4. Amenazas
Dentro de las principales Amenazas detectadas estan las siguientes:
o Globalizacion
e Situacion econdmica del pais.
« Competencia con excelente servicio al cliente.

« Competencia con una fuerza de ventas bien identificada con el cliente.



CAPITULO IlI
PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA LA ADMINISTRACION DE LA
FUERZA DE VENTAS Y DESARROLLO DE VENTAJAS COMPETITIVAS EN
UNA EMPRESA DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS DE CONSUMO
MASIVO

3.1. Objetivo de la propuesta

Proponer estrategias que permitan a la empresa Eail, S.A. fortalecer la
administracién de la fuerza de ventas por medio de disminuir el indice de
rotacion de personal, asi como contar con un recurso humano comprometido e
identificado con la empresa, logrando asi el desarrollo de ventajas
competitivas que permitan a la organizacion ser parte del proceso en la

internacionalizacién de sus productos.

3.2. Determinacién de estrategias a través del analisis FODA

La evaluacién del trabajo de investigacion realizado, permitié determinar
aspectos internos como lo son las Fortalezas y Debilidades que posee la
compafiia, asi como aspectos externos tales como lo son las Oportunidades y
Amenazas, por lo cual se proponen estrategias que puedan llevar a la mejora

constante. (Véase tabla 2)
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ANALISIS SITUACIONAL DE EAIL, S.A. POR MEDIO DE LA MATRIZ FODA

ASPECTOS INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1) Estabilidad econémica j 1) Alto indice de rotacién de
de la empresa. personal.
2) Respaldo corporativo. 2) Falta de capacitacion a la
3) Posicionamiento de fuerza de ventas.
marcas y conocimiento 3) Poca identificacién del
del mercado personal con: la empresa
guatemalteco. y el cliente.
4) Distribucion de diversos | 4) Inexistencia del
productos de consumo seguimiento de quejas y
masivo. sugerencias de los
colaboradores.
ASPECTOS EXTERNOS
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
1) Expansion en el mercado [ 1) Mejoramiento de la 1) Programar reuniones
internacional. comunicacion interna de entre jefes de ventas y
2) Innovacién de productos y los colaboradores con la vendedores, esto para
marcas. empresa, por medio de mejorar la comunicacion
3) Aprovechar los servicios reuniones constantes. en la gerencia de ventas.
del Intecap para capacitar | 2) Capacitar a los 2) Crear programas de
a la fuerza de ventas. colaboradores para capacitacion basados en
4) Lograr la identificaciéon de desarrollar dentro de la las debilidades de la
la fuerza de ventas con los organizacién una cultura fuerza de ventas, que
clientes externos. de servicio al cliente ayuden a disminuirlas.
interno y externo. 3) Fortalecer las relaciones
entre la gerencia de RR
HH y colaboradores, por
medio de  reuniones
quincenales; involucrar a
los gerentes en los
procesos de seleccion y
capacitacion.
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA
1) Situacién econdémica del | 1) Fortalecerla 1) Controlar los esfuerzos de
pais. comunicacion interna, capacitacion, por medio
2) Competencia con buen mediante el seguimiento de informes sobre
servicio al cliente. a sugerencias y quejas avances y resultados de
3) Competencia con una de los colaboradores. las capacitaciones.
fuerza de ventas 2) Implementar un buzén de

identificada con el cliente.

sugerencias y quejas para
clientes externos.

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, agosto de 2006.
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La implementacion de la propuesta para el fortalecimiento de la administracion

de ventas en EAIL, S.A., sera un proceso gradual que permitira el control y

revision de avances para evitar la resistencia al cambio. (Véase tabla 3)

TABLA 3

PROCESO PARA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA

No. ACTIVIDAD RESPONSABLE
1 | Presentacion de la propuesta. Gerente de ventas
_ . . Gerente y Jefes de
2 | Discusion y aprobacion de la propuesta.
ventas
Divulgacién de la implementacién de la Gerente de ventas,
3 | propuesta de solucion, mediante reuniones de Jefes y Supervisores
grupo de trabajo. de ventas
I Gerente de Ventas,
Sensibilizacion del personal, para contrarrestar _
4 ) _ ) Jefes y Supervisores
la resistencia al cambio.
de Ventas
Implementacion de las estrategias de: Gerente de Ventas,
5 | planificacién, organizacion, integracion, Jefes y Supervisores
direccion y control de Ventas
Implementacién de las estrategias de servicio al
6 _ Gerente de Ventas
cliente
7 | Evaluacion de los resultados . Gerente de Ventas
Toma de medidas correctivas para alcanzar los
8 Gerente de Ventas

objetivos establecidos.

Fuente: elaboracién propia, agosto de 2006.
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3.4. Estrategias de planificacion

3.4.1. Estrategia 1; Planificacién de reuniones de la fuerza de ventas

La Gerencia de Ventas debera implementar la politica de realizar reuniones en

las cuales participen los vendedores para comunicar alcance de objetivos y

toda actividad relacionada a dicha gerencia, asi también escuchar las

sugerencias y quejas de los vendedores; con base a ello elaborar planes de

trabajo que permitan fortalecer la administracion de la fuerza de ventas.

(Véase tabla 4 y guia de trabajo 1)

TABLA 4
ACTIVIDADES PARA IMPLEMENTAR LA PARTICIPACION DE LA
FUERZA DE VENTAS EN LA ELABORACION DE OBJETIVOS

Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable
Identificacion Disminucion Programar 1) Realizar la agenda
con las en 30 % del reuniones de las reuniones.
actividades de | indice de con la fuerza | 2) Especificar el dia
la gerencia y rotacion de de ventas. 3) Reunién Jefes de
la personal. Ventas y vendedores y

participacion
enla
elaboracion de
objetivos.

los auxiliares de
ventas, para
informarles sobre los
objetivos e
implementaciéon de la
reunién quincenal de
todo el equipo de
ventas.

Gerencia de Ventas

4) Elaboracion de una
Minuta para dar
seguimiento a los
principales puntos
tratados en la reunién.

Secretaria

5)Transmitir
mensualmente a los
vendedores el logro de
objetivos de ventas.

Gerencia de Ventas

6) Aprovechar la
reunion para recordar
a la fuerza de ventas
gue deben ser
vendedores y no
tomadores de pedidos.

Gerencia de Ventas

7) Coffee Break.

Secretaria

Costo anual Q.1,800.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, agosto de 2006.
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SIMBOLOGIA UTILIZADA EN LA ELABORACION DE LOS DIAGRAMAS

SIMBOLO

DE FLUJO

SIGNIFICADO

INICIO/FIN: indica el inicio o terminacion del flujo que puede

ser una accion o lugar.

EVALUACION: representa la evaluacion o andlisis de una

operacion o actividad dentro del proceso.

ACTIVIDAD EN PROCESO: representa la realizacion de una

actividad u operacién relativas al procedimiento.

TRASLADO DE INFORMACION: es realizar actividades que

representen traslado como: llevar, entregar, enviar, etc.

TIEMPO DE ESPERA: inicia que se debe revisar

documentos, analizar informes, revisar correspondencia, etc.

DATOS E INFORMES: significa la elaboraciéon de informes.

DIRECCION DE FLUJO O LINEA DE UNION: Conecta los
simbolos sefialando el orden en que se deben realizar las

diferentes operaciones o actividades dentro de un proceso.
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GUIA DE TRABAJO 1: COMUNICACION DE LOS OBJETIVOS DE LA

GERENCIA DE VENTAS

DEFINICION
Guia que contempla la comunicacion eficaz de los objetivos y planes de la

gerencia de ventas a todo el equipo de trabajo.

OBJETIVO
Que el vendedor se sienta parte del equipo pro medio de la implementacion de

reuniones de trabajo con la gerencia de ventas.

NORMAS

1. La gerencia de ventas debe planificar con 3 dias de anticipacion las
reuniones con toda la fuerza de ventas.

2. Se debe informar a jefes y supervisores sobre la reunién con 2 dias de
anticipacion, para avisar sobre la realizacion de la misma a vendedores
y auxiliares.

3. La participacion de la fuerza de ventas en este tipo de reuniones es de
caracter obligatorio.

4. Debe elaborarse una minuta de la reunion vy luego hacerla llegar al
gerente, jefes y supervisores de ventas, para dar seguimiento a los

puntos pendientes de solucion.
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COMUNICACION DE LOS OBJETIVOS DE LA

UNIDAD PUESTO | PASO No. ACCION
Gerencia de Gerente de 1 Realizar la agenda de las
ventas Ventas reuniones.
Gerente de 2 Comunica dia, hora y fecha
Ventas de la reunion.
Jefes de 3 Reunion jefes de ventas y
Ventas vendedores, para informarles
sobre los objetivos e
implementacion de la reunién
quincenal de todo el equipo
de ventas.
Vendedores 4 Comentarios y sugerencias
Jefes de 5 Elaboracion de una Minuta
ventas para dar seguimiento a los
principales puntos tratados en
la reunion.
Gerente de 6 Discusién de problemas,
Ventas mejoras y sugerencias.
Gerente de 7 Planificacion de mejoras a
Ventas implementar.
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Flujograma de la guia de trabajo 1: No. de pasos 7

comunicacion de los objetivos de la gerencia Hojalde 1l

de ventas

Inicia: Gerente de ventas

Finaliza: Gerente de ventas
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3.4.2. Estrategia 2; Involucramiento del Gerente y Jefes de ventas en el
programa de capacitacién

Es importante que la empresa detecte semestralmente, las necesidades de
capacitacion del recurso humano, se debe mencionar que las capacitaciones
no cambian la forma de actuar y pensar de un colaborador pero influyen
positivamente en desarrollar capacidades, actitudes y motivacion. El érea de
recursos humanos solo debe fungir como facilitador; cada lider debe ser capaz
de detectar las necesidades de capacitacién de su equipo de trabajo. En el
aspecto de costos en capacitacion existe el Instituto Técnico de Capacitacion
Intecap, dicha institucion presta sus servicios Unicamente con el pago del 1%
de la cuota de parte de los patronos. Esta organizacidon como lider en la
formacion profesional de los trabajadores y del recurso humano, los servicios
gue brinda son: capacitacion, asistencia técnica, informacion y documentacién

técnica. (Véase tabla 5, guia de trabajo 2 y anexo 4)

a) Capacitacién en las instalaciones del Intecap

Estas capacitaciones consisten en cursos que organiza el Intecap, los cuales
son impartidos en los diferentes centros de capacitacion de dicha institucion,
donde se imparten temas como: servicio al cliente, trabajo en equipo,

administracion eficaz del tiempo, etc.

b) Capacitacion movil

El Intecap envia capacitadores a las empresas, a lo cual es conocido como
capacitacion In House, bajo ese sistema cuenta con facilitadores certificados
entre los cuales la compaiiia solicitante elige al capacitador, solo se debe
cumplir con el requisito de contar con un minimo de 10 colaboradores a
capacitar. La forma de contactarse es a través de la Unidad de Servicio al
Cliente, con el area cientifica de la comunidad o revisar calendario en la

pagina web http://www.intecap.org.gt/servicios.php.
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ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA LOGRAR LA PARTICIPACION DEL
GERENTE DE VENTAS EN LA CAPACITACION DE LOS VENDEDORES

Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable

Que cada lider Convertir la Lograr la 1) Jefe detecta las

sea capaz de capacitacion en participacion de necesidades de Gerencia de

determinar las una herramienta los jefes en el capacitacion de su Ventas

necesidades de para mejorar el programa de grupo.

capacitacion de su | desarrollo de los capacitacion. 2) Solicita la ]

grupo de trabajo. | miembros del programacion del Gerencia de
Ventas

grupo de trabajo.

Curso o seminario.

3) Bienvenida y
divulgacion de

los objetivos de
la capacitacion.

Gerencia RR
HH y Jefe de
grupo

4) Desarrollo del
Curso.

Facilitador

5) Coffee Break.

Secretaria

6) Comentarios
y preguntas de
los participantes.

Secretaria

7) Evaluacion de
la capacitacion
por parte de los
participantes.

Gerencia RR
HH

8) Entrega de
diplomas.

Gerencia RR
HH y Jefe de

grupo

Costo anual Q.14,400.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, agosto de 2006.
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GUIA DE TRABAJO 2: CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

DEFINICION
Guia que contempla la participacion de gerentes y jefes en los programas de

capacitacion de la empresa.

OBJETIVO

Que el jefe detecte y defina las necesidades de capacitacion de su grupo de

trabajo y que evalle los avances y resultados de dicha actividad.

NORMAS

1. La capacitaciéon de los colaboradores es responsabilidad de cada jefe
de grupo.

2. La gerencia de recursos humanos es responsable de coordinar la
capacitacion de todas las areas de la empresa.

3. Cada gerencia debe presentar un plan de capacitacion anual a la
gerencia de recursos humanos, en el mes de octubre.

4. Cada colaborador debe recibir una capacitacion anual minima de 15

horas.
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GUIA DE TRABAJO 2: CAPACITACION DE LA FUERZA DE VENTAS

UNIDAD PUESTO | PASO No. ACCION
Gerencia de Gerente o 1 Detectar las necesidades
jefe de de capacitacion de su
ventas
Ventas grupo.
Gerente o 2 Solicitar la programacion
jefe de del curso o seminario.
Ventas
Gerente de 3 Solicitar al Intecap el curso
RR HH 0 capacitacion.
INTECAP 4 Aprobacion de la
capacitacion.
Gerente de 5 Planificacion de la
RR HH capacitacion.
Gerente de 6 Bienvenida y divulgacién de
RR HH los objetivos de la
capacitacion.
Capacitador 7 Desatrrollo del curso.
Gerente de 8 Coffee Break.
RR HH
Capacitador 9 Despejar preguntas de los
participantes.
Gerente de 10 Evaluacion de la
RR HH capacitacion y entrega de
diplomas.
Jefe de 11 Evaluacion semestral de los
ventas resultados de la

capacitacion.
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Flujograma de la guia de
capacitacion de la fuerza de ventas
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3.5. Estrategias de integracion

3.5.1. Estrategia 3; Participacion del Gerente y Jefes de ventas en el
proceso de reclutamiento

La responsabilidad del proceso de reclutamiento de colaboradores no debe
recaer solamente en la Gerencia de Recursos Humanos; Gerentes y Jefes
deben involucrarse en dicha actividad; lo cual ayudara a la organizacion a
mejorar en la seleccién del recurso humano, lo cual redundara en disminuir la
rotacion de personal, crear un buen clima organizacional y a que los
colaboradores se sientan orgullosos de pertenecer a la organizacion. Debe
hacerse conciencia al gerente de ventas de lo importante que es su
participacion en dicha actividad que a la larga les permitird desarrollar a su
equipo de trabajo y contar con colaboradores capacitados, motivados y
comprometidos con la organizacion y especificamente con dicha gerencia.

(Véase guia de trabajo 3 y anexo 5)
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GUIA DE TRABAJO 3: PARTICIPACION DE LA GERENCIA DE VENTAS

EN EL PROCESO DE RECLUTAMIENTO
DEFINICION

Guia que contempla la participacién de del gerente y jefes de ventas en el

proceso de reclutamiento de vendedores.

OBJETIVO
Lograr la identificacion del personal que es contratado con el gerente y jefes
de ventas.

NORMAS
1. Toda contratacion de personal para la gerencia de ventas debe
realizarse por medio de la gerencia de recursos humanos.
2. La gerencia de recursos humanos debe realizar el proceso de
reclutamiento y seleccion en un tiempo maximo de 15 dias corridos.
3. Es indispensable que todo candidato sea entrevistado por el gerente de

ventas o en su lugar por un jefe de ventas.
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PARTICIPACION DE LA GERENCIA DE

VENTAS EN EL PROCESO DE RECLUTAMIENTO

UNIDAD PUESTO |J PASO No. ACCION
Gerencia RR HH | Gerente de 1 Determinar necesidad de
ventas contratacion de personal.
Gerente de 2 Gerente solicitante traslada
ventas al area de Recursos la
requisicion de la plaza que
desea cubrir.
Gerente de 3 Revision de disponibilidad
RR HH de plazas segun inventario
de personal.
Gerente de 4 Se inicia busqueda de
RR HH candidato en plazo no
mayor a 9 dias habiles.
Gerente de 5 Entrevista y evaluacion a
RR HH candidatos.
Gerente de 6 Se planifica entrevista con
RR HH el Gerente solicitante de la
plaza.
Gerente de 7 El solicitante de la plaza es
ventas entrevistado por jefe
directo.
Gerente de 8 Informa a Gerencia de RR
ventas HH sobre decisibn de
contratacion.
Gerente de 9 Se realiza el proceso de
RR HH contratacion.
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Flujograma de la guia de trabajo 3: No.de pasos9
participacion de la gerencia de ventas en el Hojaldel
proceso de reclutamiento y seleccion
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ANEXO 5
DESCRIPCION TECNICA DE PUESTOS

NOMBRE DE LA UNIDAD: Gerencia de Ventas
DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia General

GERENCIAS QUE SUPERVISA: Ninguna

MISION DE LA GERENCIA:

Somos la gerencia de ventas de la empresa EAIL, S.A., y por medio de los

conocimientos  éticos, profesionales, responsabilidad y entusiasmo,
buscaremos siempre incrementar y mantener los volumenes de ventas de los
productos de la compafiia y alcanzar la satisfaccion total de nuestros clientes,
por medio de brindar un servicio de calidad a través de una fuerza de ventas

comprometida e identificada con la organizacion.

OBJETIVOS DE LA GERENCIA:
e Brindar un servicio de calidad a los clientes.
e Incrementar y mantener los volimenes de ventas por medio de una
fuerza de ventas que lucha por vender los productos diariamente.
e Proporcionar a la fuerza de ventas, informacioén de los productos que
distribuyen, y asi realizar publicidad de boca en boca con los clientes.

e Ampliar la cartera de clientes a través del desarrollo de los vendedores.

FUNCIONES PRINCIPALES DE LA GERENCIA:
e Promocionar y vender los productos que comercializa la empresa.
e Elaborar la planificacion semanal de visita de la ruta de ventas.
e Elaborar presupuestos de ventas a los clientes.
e Controlar y clasificar la cartera de clientes.
e Monitorear el buzdn de sugerencias para clientes externos.

e Otras atribuciones inherentes a la gerencia de ventas.
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GERENTE DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cddigo del Puesto 1.01

Nombre del Puesto Gerente de ventas

Ubicacion Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Gerente general

Subalternos Jefe de ventas, supervisores, vendedores vy
auxiliares.

Naturaleza Es un puesto de caracter administrativo que tiene a

su cargo la planificacion, organizacion, integracion,

direccion y control del proceso de ventas de la

organizacion.

Atribuciones e Coordina, planifica, supervisa y controla con la
gerencia general, las diferentes actividades y
estrategias de ventas.

e Aprueba la planificacibn semanal de las
actividades de ventas de sus subalternos.

e Coordinacion de la cartera de clientes.

e Supervisa de la eficiencia de la fuerza de ventas.

e Administra el recurso humano de la gerencia de
ventas.

e Apoya en la induccidn y capacitacion de la fuerza
de ventas.

¢ Elabora informes estadisticos de ventas.

¢ Realiza reuniones de trabajo con los vendedores.

¢ Autorizacion del presupuesto anual.

¢ Medicion de ventas y rentabilidad por distrito.

e Chequeos de mercado.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Debido a sus actividades mantiene relacion

estrecha con el gerente general, con la fuerza de

ventas y el resto de areas de la organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los jefes de
ventas.
Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla la

fuerza de ventas, asi como también velar por que
todos los colaboradores de dicha gerencia hagan
buen uso y cuiden los activos de la empresa.
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~ ll.ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacion Licenciatura en Administracion de Empresas o en
Mercadeo, de preferencia con Maestria en
Administracion de Negocios.

Experiencia interna Dos afios como minimo de pertenecer al area de
ventas de la empresa.

Experiencia externa Cinco afos de experiencia como gerente de ventas.

Habilidades ¢ Liderazgo

e Toma de decisiones

e Creatividad e innovacion

¢ Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e Administracion de RR HH

e \Vocacion de servicio al cliente

Destrezas e Operar equipo de computacion
e Dominio de Window's
Otros requisitos ¢ Bilinglie Inglés/Espafiol

e Poseer vehiculo
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JEFE DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cddigo del Puesto 1.02

Nombre del Puesto Jefe de ventas

Ubicacion Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Gerente general

Subalternos Supervisores, vendedores y auxiliares.

Naturaleza Es un puesto de caracter administrativo, que recibe

instrucciones del gerente de ventas; tiene a su
cargo el proceso administrativo de la fuerza de
ventas.

Atribuciones e Apoya en la coordinacion, planificacion,
supervision y control con la gerencia de ventas, y
en las diferentes actividades y estrategias de
ventas de dicha gerencia.

e Comunica a los supervisores la planificacion
semanal de las actividades de ventas.

e Supervisa la eficiencia de los supervisores y

vendedores.

e Administra el recurso humano de la gerencia de
ventas.

e Apoya en la induccién y capacitacion de la fuerza
de ventas.

e Elabora informes estadisticos de ventas.

¢ Realiza reuniones de trabajo con la fuerza de
ventas.

e Chequeos de mercado.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Se relaciona con el gerente de ventas, fuerza de
ventas y el resto de areas de la organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los supervisores
de ventas.

Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla la

fuerza de ventas, asi como también velar por que
todos los colaboradores de dicha gerencia hagan
buen uso y cuiden los activos de la empresa.
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~ ll.ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacion Licenciatura en Administracion de Empresas o en
Mercadeo.

Experiencia interna Dos afios de laborar en la gerencia de ventas de la
empresa.

Experiencia externa Tres anos de experiencia como jefe de ventas.

Habilidades e Liderazgo

e Toma de decisiones

e Creatividad e innovacion

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e Administracion de RR HH

e \Vocacion de servicio al cliente

Destrezas e Operar equipo de computacion
e Dominio de Window's
Otros requisitos ¢ Bilinglie Inglés/Espafiol

e Poseer vehiculo
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SUPERVISOR DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cddigo del Puesto 1.03

Nombre del Puesto Supervisor de ventas

Ubicacion Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Jefe de ventas

Subalternos Vendedores y auxiliares

Naturaleza Es un puesto de caracter administrativo y operativo,

que recibe instrucciones de trabajo de parte del

supervisor de ventas, tiene a su cargo la

supervision de las actividades de los vendedores.

Atribuciones e Supervisa y controla las diferentes actividades y
estrategias de ventas de la gerencia de ventas.

e Transmite a los vendedores la planificacion
semanal de las actividades de ventas.

¢ Verifica existencia de los productos a la venta.

¢ Actualiza la cartera de clientes.

e Supervisa la eficiencia de los vendedores.

¢ Administra a vendedores y auxiliares.

e Apoya en la induccién y capacitacion de la fuerza
de ventas.

e Elabora informes estadisticos de visitas a
clientes.

¢ Realiza reuniones de trabajo con los vendedores.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Debido a sus actividades, mantiene relacion

estrecha con el gerente de ventas, jefes de ventas,

vendedores, auxiliares y el resto de areas de la

organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los vendedores.

Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla la
fuerza de ventas, asi como también velar por que
se haga buen uso y cuiden los activos de la
empresa.
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~ ll.ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacion Pensim de estudios cerrado en las carreras de
Administracion de Empresas o en Mercadeo.

Experiencia interna Dos afios de laborar en la gerencia de ventas de la
empresa.

Experiencia externa Tres aflos de experiencia como supervisor de
ventas.

Habilidades ¢ Liderazgo

e Toma de decisiones

e Creatividad e innovacion

¢ Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e Administracion de RR HH

e \Vocacion de servicio al cliente
Destrezas Operar equipo de computacion

Otros requisitos e Dominio de Window’s
e Poseer vehiculo
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VENDEDOR

|. IDENTIFICACION
Cddigo del Puesto 1.04
Nombre del Puesto Vendedor
Ubicacion Administrativa | Gerencia de ventas
Inmediato Superior Supervisor de ventas
Subalternos Auxiliares de ventas

ll. DESCRIPCION
Naturaleza Es un puesto de caracter operativo, que recibe

instrucciones de trabajo de parte del supervisor de

ventas, tiene a su cargo vender los productos de la

empresa.

Atribuciones e Promocionar y vender los productos de la
empresa.

¢ Elaborar presupuestos a clientes

e Realizar reporte de visitas a clientes
semanalmente.

e Administra al auxiliar.

e Apoya en la induccion y capacitacion de
auxiliares.

e Elabora informes estadisticos de visitas a
clientes.

e Toma pedidos a los clientes

o Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Debido a sus actividades mantiene relacion

estrecha con el gerente de ventas, jefes de ventas,

supervisores, auxiliares y el resto de areas de la

organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los auxiliares.

Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla el
auxiliar de ventas, asi como también velar por que
se haga buen uso y cuiden los activos de la
empresa.
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~ ll.ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacion Titulo de nivel medio.

Experiencia interna Un afio de laborar en la gerencia de ventas de la
empresa.

Experiencia externa Dos afos de experiencia como vendedor.

Habilidades e Liderazgo

e Toma de decisiones

e Creatividad e innovacion

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e \/ocacion de servicio al cliente

Destrezas Conocimiento de los diferentes lugares de la ciudad
y manejo de vehiculo.
Otros requisitos e Poseer licencia de conducir vehiculo

e Buena presentacion.
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AUXILIAR DE VENTAS
|. IDENTIFICACION

Cddigo del Puesto 1.05

Nombre del Puesto Auxiliar de ventas

Ubicacion Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Vendedor

Subalternos Ninguno

Naturaleza Es un puesto de caracter operativo, que recibe

instrucciones de trabajo de parte del vendedor,

tiene a su cargo apoyar en la venta de los

productos de la empresa al vendedor.

Atribuciones e Promocionar y vender los productos de la
empresa.

e Apoyar en la toma pedidos a los clientes.

e Entregar el producto a los clientes.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Mantiene relacion estrecha con el gerente de

ventas, jefes de ventas, vendedores, auxiliares y el

resto de areas de la organizacion.

Autoridad Ninguna.

Responsabilidades De las actividades propias, asi como también velar
por que se haga buen uso y cuiden los activos de la

empresa.
Ill. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacion Titulo de nivel medio.
Experiencia externa Un afio de experiencia en el area de ventas.
Habilidades ¢ Creatividad e innovacion

¢ Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas

e \/ocacion de servicio al cliente

Destrezas Conocimiento de los diferentes lugares de la ciudad
y manejo de vehiculo.

Otros requisitos e Buena presentacion.
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3.5.2. Estrategia 4; Elaboracion de un informe sobre el indice de rotacion
de personal
La Gerencia de Recursos Humanos debera elaborar un informe mensual que
permita establecer las causas principales de las bajas de personal. Para ello
implementara una entrevista con los empleados que se den de baja en la
empresa, lo cual ayudard a retroalimentarse y realizar modificaciones a la
gestion de administracion del recurso humano. Lo importante de este informe
es darlo a conocer a Gerentes y Jefes, para asi conjuntamente estar
conscientes de las causas de rotacién de personal. (Véase tabla 6 y guia de
anexo 4)
TABLA 6

ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA IMPLEMENTAR UN INFORME SOBRE

LAS PRINCIPALES CAUSAS DE ROTACION DE PERSONAL

Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable
Identificar las Que la rotacion de Contar con un 1) Implementar un
causas gque personal disminuya informe que control de causas Gerencia de
provocan que significativamente en | permita tomar de baja de RRHH
exista un alto e la organizacion. acciones personal.
incontrolable correctivas para —
indice de la disminucion 2) EI::borauon de
rotacion de de la rotacion un informe que ;
P Asistente de

personal. de personal. muestre los indices RRHH

de rotacion de

personal.

3) Presentar
mensualmente unl
informe de indices
de rotacion a los
Gerentes.

Gerencia de
RRHH

4) Realizar una
minuta e informe de
las observaciones y
sugerencias al Asistente de
informar sobre la RRHH
rotacion de
personal a los
Gerentes.

Costo anual Q.4,200.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.
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GUIA DE TRABAJO 4: ELABORACION DEL INFORME SOBRE CAUSAS

DE INDICE DE ROTACION EN LA FUERZA DE VENTAS
DEFINICION

Guia que contempla la elaboracién de un informe que muestre los indices de

rotacion del personal de la gerencia de ventas.

OBJETIVO
Identificar las principales causas de bajas de personal del area de ventas, para

tomar medidas correctivas que ayuden a disminuirla.

NORMAS

1. Todo empleado que es despedido o que renuncia a su puesto de
trabajo, debe tener una entrevista final con la gerencia de de recursos
humanos.

2. La gerencia de recursos humanos debe presentar mensualmente un
informe de causas de rotacién de personal.

3. La gerencia de ventas debe reunirse mensualmente con los jefes y
supervisores para dar a conocer las causas de baja de personal segun

informe elaborado por la gerencia de recursos humanos.
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ELABORACION DEL
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INFORME SOBRE

CAUSAS DE INDICE DE ROTACION EN LA FUERZA DE VENTAS

UNIDAD PUESTO [ PASO No. ACCION
Gerencia RR HH | Gerente de 1 Implementar una entrevista
RR HH de causas de baja de
personal.
Asistente 2 Elaboracién de un informe
de RR HH gue muestre los indices de
rotacion de personal.
Gerente de 3 Realizar una presentacion
RR HH mensual del informe de
indice de rotacion de
personal a la gerencia de
ventas.
Asistente 4 Realizar una minuta de las
de RR HH observaciones y
sugerencias al informe de
rotacion de personal de
parte del gerente de ventas.
Gerente de 5 Toma de medidas
ventas correctivas sobre el indice

de rotacion.
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Flujograma de la guia de trabajo 4: elaboracion No. de pasos 5
del informe sobre causas de indice de rotacion Hoja 1l de 1
en la fuerza de ventas

Inicia: Gerente de ventas Finaliza: Gerente RR HH

Gerente de RR HH Asistente de RR HH Gerente de ventas

Inicio

g
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3.6. Estrategias de direccion

3.6.1. Estrategia 5; Reuniones entre el gerente y jefes de ventas con la
Gerencia de Recursos Humanos

La Gerencia de Recursos Humanos debe velar por la existencia de eficiente
comunicacion dentro de los colaboradores de la organizacion, lo cual se puede
lograr por medio de la implementacién de reuniones semanales las cuales
brinden informacion para medir el clima organizacional de la compafia y asi
hacer reajustes a la planificacion estratégica para alcanzar las metas trazadas
por la Gerencia. Hay que recordar lo importante que es el hecho que un
colaborador pueda expresar los aspectos que le agradan y desagradan, lo
cual permite mantener la armonia laboral que es la base del éxito en una
empresa, ya que el recurso humano es quien lograra que una organizacion

sea exitosa. (Véase tabla 7 y guia de trabajo 5)




TABLA 7
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ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA IMPLEMENTAR REUNIONES ENTRE
LA GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS Y LAS DEMAS AREAS

Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable
Mejorar la Convertir la Implementar y Realizar una reunién
comunicacion comunicacion planificar para informar a los
entre mandos interna en una | reuniones que Gerentes sobre los
medios y jefes. | fortaleza de la permitan

organizacion.

retroalimentar a la
gerencia de RRHH
sobre aspectos
como el clima
organizacional.

objetivos e
implementacion de
las reuniones
quincenales de la
Gerencia de RRHH
con las Mandos
Medios y Jefes.

Gerente de
Recursos
Humanos

Los Gerentes deben
comunicar a su
equipo de trabajo
sobre los objetivos
de la reunion de
RRHH y nombrar un
representante de su
area.

Gerentes

Crear un grupo de
correo electronico
que incluya a
gerentes, jefes y
mandos medios, el
cual sirva como
medio de
comunicacion.

Gerente de
Recursos
Humanos

Costo anual Q.500.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.
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GUIA DE TRABAJO 5: REUNIONES ENTRE JEFES DE VENTAS Y LA

GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS

DEFINICION
Guia que contempla la implementacién de reuniones entre las gerencias de
RR HH y Ventas, que permitan medir el clima organizacional de la fuerza de

ventas.

OBJETIVO

Lograr por medio de esta reunion obtener informacién que permita establecer
el clima organizacion para realizar cambios 0 mejoras que permitan alcanzar
la paz laboral de la fuerza de ventas, que ayuda a disminuir la rotacion de

personal.

NORMAS

1. La gerencia de ventas debe nombrar representantes que asistan a esta
reunion, quienes seran los responsables de llevar inquietudes y dudas
del personal relacionadas con las actividades de la gerencia de RR HH,
como lo son pago de salarios y prestaciones, servicio de dicha area,
capacitacion y otras actividades de dicha gerencia.

2. La elaboracion de dicha reunion debe ser en forma quincenal y la
asistencia es de caracter obligatorio.

3. Debe elaborarse una minuta de los principales temas tratados en dicha

reunién, dicha documento debe incluir una lista de asistencia.
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GUIA DE TRABAJO 5: REUNIONES ENTRE JEFES DE VENTAS Y LA

GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS

UNIDAD PUESTO | PASO No. ACCION
Gerencia RR HH | Gerente de 1 Planificacion y definicion de
RR HH objetivos de la reunion
guincenal entre las
gerencias de RR
HH y Ventas.
Gerente de 2 Comunicar a los jefes de
ventas ventas sobre los objetivos
de la reunion.
Gerente de 3 Nombrar a los
ventas representantes del area de
ventas.
Jefes de 4 Comunicar a la fuerza de
ventas ventas sobre la
implementacién y objetivos
de la reunién con RR HH.
Gerente de 5 Crear un grupo de correo
RR HH electrénico que incluya a

gerentes, jefes y mandos
medios, el cual sirva como
medio de comunicacion.
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Flujograma de la guia de trabajo 5: reuniones

entre jefes de ventas y la gerencia de recursos

humanos
Inicia: Gerente de RR HH

No. de pasos 5
Hojaldel

Finaliza: Gerente de RR
HH

Gerente de RR HH

Inicio

Gerente de ventas

Jefes de ventas

\ 4
NN
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3.7. Estrategias de control

3.7.1. Estrategia 6; Implementacion de un buzdn de sugerencias para el
cliente interno

Es normal que los colaboradores no expresan aspectos que les crean
insatisfaccion laboral, esto influenciado por el temor a perder su empleo. Para
toda organizacion es importante evaluar el clima organizacion, por lo cual para
la empresa EAIL, S.A. se sugiere la implementacion de un buzén de
sugerencias, el cual sea una herramienta que ayude a detectar aspectos
relevantes donde existe oportunidad de mejora en cuanto a la gestion de la
administracién de la fuerza de ventas, lo cual pueda ser convertido en una
ventaja competitiva respecto a la competencia, ya que la diferencia entre las
empresas lo marca un recurso humano capacitado, motivado, desarrollado y
comprometido con su labor e identificacidbn con una organizacion, y ello se
logra cuando dicho recurso se siente parte de los cambios y mejoras de una
empresa, la tabulacion de las boletas de encuesta se sugiere realizarlo en
forma bimestral para el buzén de sugerencias sea objetivo y no se convierta

solo en programa de quejas. (Véase tabla 8, guia de trabajo 6 y anexo 2)



TABLA 8
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ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA IMPLEMENTAR UN BUZON DE
SUGERENCIAS PARA CLIENTES INTERNOS

Objetivo

Meta

Estrategia

Actividad

Responsable

Brindar a los
colaboradores un
medio de
expresion
respecto a
aspectos que no
les satisfacen.

Evaluar el clima
organizacional por
medio del buzén de
sugerencias,
logrando la
participacion de los
colabores respecto
a sugerencias y
guejas.

Implementar un
buzén de
sugerencias
para clientes
internos, cuyo
manejo sea
confidencial.

1) Informar a los
colaboradores
sobre los objetivos
e implementacién
del buzon de
sugerencias.

Gerencia RR
HH

2) Motivar la
participacion de las
personas en cuanto
a sugerencias y
quejas.

Gerencia RR
HH y Jefe de
grupo

3) Evaluacién de
boletas.

Gerencia RR
HH

4) Elaboracion de
informe sobre

Gerencia RR

sugerencias y HH
quejas.

5) Analisis del Gerencia RR
informe. HH

6) Divulgacién y Todas las
discusion del Gerencias de la
informe. empresa

Costo anual Q.4,000.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.
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GUIA DE TRABAJO 6: IMPLEMENTACION DE UN BUZON DE

SUGERENCIAS PARA CLIENTES INTERNOS
DEFINICION

Guia que contempla la implementacion de un buzén de sugerencias para los
colaboradores de EAIL, S.A.

OBJETIVO
Brindar a los colaboradores un medio de expresion respecto a aspectos que
no les satisfacen, lo cual permita realizar cambios que ayuden a mantener una

paz laboral dentro de la organizacion.

NORMAS
1. La gerencia de recursos humanos debe informar a los empleados que
el manejo de las boletas de sugerencias es de caracter confidencial.
2. En forma bimestral se debe entregar las boletas de sugerencias a todos
los colaboradores.
3. La gerencia de recursos humanos debe entregar a la gerencia general

un informe sobre los resultados del buzén de sugerencias.
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IMPLEMENTACION DE UN BUzZON DE

SUGERENCIAS PARA CLIENTES INTERNOS

UNIDAD PUESTO |} PASO No. ACCION
Gerencia RR HH | Gerente de 1 Informar a los
RR HH colaboradores sobre los
objetivos e implementacion
del buzén de sugerencias.
Gerente de 2 Motivar la participacion de
ventas los vendedores en cuanto a
sugerencias y quejas,
aprovechando las
reuniones.
Gerente de 3 Tabulaciéon de boletas.
RR HH
Gerente de 4 Elaboraciéon de informe
RR HH sobre sugerencias y guejas.
Gerente de 5 Analisis del informe.
RR HH
Gerente de 6 Divulgacion del informe.
RR HH
Gerente de 7 Evaluacion de informe
ventas presentado por RR HH




139

Flujograma de la guia de trabajo 6:
implementacion de un buzén de

sugerencias para clientes internos

No. de pasos 7
Hojalde 1l

Inicia: Gerente de RR HH

Finaliza: Gerente de ventas

Gerente de RR HH

( Inicio )

Gerente de ventas

Fin
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3.8. Estrategias de servicio al cliente externo

3.8.1. Estrategia 7; Implementacion de los diez mandamientos de
servicio al cliente
La Gerencia de Ventas debe velar por la implementacién en un corto plazo, de
estrategias de servicio al cliente que permitan desarrollar la lealtad de los
clientes externos hacia las marcas de la empresa; dicha implementacion la
puede realizar apoyandose en la Gerencia de Recursos Humanos, dichas
estrategias deben basarse en los 10 mandamientos de servicio al cliente
(Véase pagina 34). Las estrategias deben transmitirse en forma clara y
precisa a la fuerza de ventas, deberan ser la guia que utilice la Gerencia de
Ventas para lograr desarrollar un servicio al cliente de calidad con el cual logre
desarrollar ventajas competitivas que redunden en dar un servicio al cliente

mejor al que brinda la competencia. (Véase tabla 9 y anexo 2)




TABLA 9
ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS DE
SERVICIO AL CLIENTE
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Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable
Dar a conocer alos | Convertir el Crear en la 1) Evaluacion de .
o : Gerencia de
colaboradores los servicio al empresa la estrategias a
mandamientos de cliente en cultura del implementar. Ventas
servicio al cliente. una fortaleza | servicio al e . I
de la cliente. ) Comunicar a la .
empresa. fuerza de ventas las Gerencia de
estrategias a poner en Ventas
practica.
3) Implementacion de Gerencia de
las estrategias. Ventas
4) Evaluacién de .
avances en el servicio Gerencia de
: Ventas
al cliente.
5) Elaboracién de Gerencia de
informe estadistico. Ventas
6) Divulgacion del
informe a la gerencia .
eneral y todo el Gerencia de
9 Ventas

equipo de la gerencia
de ventas.

Costo anual Q.6,000.00

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.

3.9.1. Estrategia 8 Implementacion de un buzén de sugerencias para

clientes externos para mejorar el servicio al cliente

La Gerencia de Ventas en un corto plazo debe dar importancia al servicio al

cliente que brinda por medio de la fuerza de ventas; no medir su eficiencia

solo con base a los niveles de ventas. Con la de globalizacién, los mercados

son muy cambiantes asi también existe mucha competencia en el mercado de

productos de consumo masivo, es por ello que Eail, S.A. debe desarrollar un

servicio al cliente, que logre convertirse en una ventaja competitiva respecto a

la competencia, he aqui la necesidad e importancia de implementar un buzén

de sugerencias para clientes externos que le puede ayudar a detectar las

oportunidades de mejora. (Véase tabla 10, guia de trabajo 7 anexo 3)




SUGERENCIAS PARA EL CLIENTE EXTERNO

TABLA 10
ACTIVIDADES SUGERIDAS PARA IMPLEMENTAR UN BUZON DE
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Objetivo Meta Estrategia Actividad Responsable
Permitir al Detectar las Implementar 1) Informar a los
cliente externo | oportunidades de un buzén de colaboradores sobre los
gue opine mejora en la sugerencias objetivos e Gerencia de
cobrelos | i ge senvlo | parsclentes | implementacion del
servicios gue buzonllde sugerencias
adquiere de la para clientes externos.
empresa EAIL, 2) Visitar y encuestar a
S.A. los clientes respecto al Gerencia de
servicio al cliente Ventas
brindado.
3) Evaluacién de Gerencia de
boletas y entrevistas. Ventas
4) Elaboracion de
informe sobre Gerencia de
problemas y Ventas
sugerencias.
5) Analisis del informe. Gerencia de
Ventas
6) Discusién y
divulgacién del informe .
. Gerencia de
con la Gerencia
Ventas

General y toma de
medidas correctivas.

Costo anual Q.8,000.00

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.
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GUIA DE TRABAJO T7: IMPLEMENTACION DE UN BUzZON DE

SUGERENCIAS PARA CLIENTES EXTERNOS

DEFINICION

Guia que contempla la implementacion de un buzén de sugerencias para los

clientes externos de EAIL, S.A.

OBJETIVO

Permitir al cliente externo que opine sobre los productos y servicios que

adquiere de la empresa EAIL, S.A., y asi encontrar oportunidades de mejoras

en el servicio al cliente.

NORMAS

1.

La gerencia de ventas debe realizar la actividad del buzén de
sugerencias por medio de boletas de encuesta en forma bimestral.

La gerencia de ventas debe evaluar los comentarios y sugerencias del
buzoén junto con los jefes de ventas, para detectar las oportunidades de
mejora.

Los jefes de ventas deben informar a los supervisores y vendedores los
resultados de la evaluacion por medio del buzén de sugerencias.

La gerencia de ventas debe entregar a la gerencia general un informe

sobre los resultados del buzén de sugerencias.
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IMPLEMENTACION DE UN BUzZON DE

SUGERENCIAS PARA CLIENTES EXTERNOS

UNIDAD PUESTO PASO No. ACCION
Gerencia de Gerente de 1 Informar a los
Ventas colaboradores sobre los
ventas o . L,
objetivos e implementacién
del buzon de sugerencias
para clientes externos.
Jefes de 2 Planificacion de las
ventas encuestas
Supervisores 3 Visitar y encuestar a los
de Ventas clientes respecto al servicio
al cliente brindado.
Jefes de 4 Tabulacion de boletas y
Ventas entrevistas.
Jefes de 5 Elaboracién de informe
Ventas sobre problemas y
sugerencias.
Gerente de 6 Analisis del informe.
Ventas
Gerente de 7 Toma de medidas
Ventas correctivas en base a

comentarios y sugerencias
de los clientes.
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Flujograma de la guia de trabajo 7:
implementacion de un buzén de sugerencias
para clientes internos

Inicia: Gerente de Ventas

No. de pasos 7
Hojalde 1

Finaliza: Gerente de Ventas

Gerente de ventas Jefes de ventas

( Inicio )
N

<

Supervisores de
ventas

L
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3.10. Programa de actividades para implementacion de las estrategias

El programa de propuestas para la implementacion de estrategias con sus
respectivas actividades est4d elaborado en periodo de meses, su
implementacion dependerd de la disponibilidad de recursos humanos y

financieros de la empresa Eail, S.A. (Véase tabla 11)

TABLA 11
PROGRAMA DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS PROPUESTAS
PARA LA EMPRESA EAIL, S.A.

Estrategia Mes Mes Mes Mes Mes Mes
No. 1 2 3 4 5 6

1

2

Fuente: elaboracion propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.
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3.11. Costo de la aplicacién de las estrategias propuestas

Para la implementacion del presente plan de estrategias debe considerarse el

costo, dicha evaluacion la realizara cada gerencia para luego consultarlo con

la Gerencia General, esto debido a que debe evaluarse la ejecucion

presupuestaria de la Gerencia de Recursos Humanos y la Gerencia de

Ventas, aunque es importante destacar que la implementacion de algunas

estrategias sugeridas puede realizarse sin recaer en costos solamente la

inversion de tiempo. En el caso de la capacitacion existen opciones con el

INTECAP, entidad dedicada especificamente a dicha actividad y cuyo costo

es minimo comparado con empresas que brindan dichos servicios o el

contratar una persona para que desarrolle dicha actividad. (Véase tabla 12)

TABLA 12

PRESUPUESTO ESTIMADO PARA IMPLEMENTAR
LAS ESTRATEGIAS PROPUESTAS

CONCEPTO COSTO ANUAL

Estrategia No. 1 Q. 1,800.00
Estrategia No. 2 Q.14,400.00
Estrategia No. 3 Q. 2,400.00
Estrategia No. 4. Q. 4,200.00
Estrategia No. 5 Q. 500.00
Estrategia No. 6 Q. 4,000.00
Estrategia No. 7 Q. 6,000.00
Estrategia No. 8 Q. 8,000.00

TOTALES Q.41,300.00*

Fuente: elaboracién propia con base al trabajo de campo, abril de 2006.

*Los precios son a octubre de 2006.




148

3.11. Evaluacién de los resultados de la implementacion de las

estrategias propuestas

Dentro de la parte de control de la Gerencia de Ventas y para evaluar los
resultados después de implementar las estrategias sugeridas en la presente
investigacion, se debera realizar una estudio del clima laborar de toda la
fuerza de ventas de Eail, S.A., dicho analisis debera realizarse después de
seis meses de haber puesto en marcha las estrategias, con esto se podra
medir si la paz social de la organizacion a mejorado en forma significativa, por
lo que en dicha investigacion deben considerarse temas como motivacion,

capacitacion, identificacion con la organizacién, comunicacion.

[ ENCUESTA PARA MEDICION DE PAZ LABORAL EN EAIL,S.A. |

A continuacién encontrara una serie de preguntas, las cuales agradeceremos las responda de manera
sincera, lo cual nos ayudara a mejorar su ambiente laboral.

1 FAVOR INDICAR CUAL ES EL NOMBRE DEL PUESTO QUE DESEMPERNA General Promotor
Secretaria Analista
Jefe Auxiliar
Supervisor Impulsadora;

Vendedor

2 FAVOR INDICAR EL TIEMPO QUE POSEE DE LABORAR EN LA EMPRESA
1a12 meses 2 a 3 afios
1a2afios més de 3 afios
FAVOR RESPONDER LAS PREGUNTAS MARCANDO CON UNA "X" SI O NO Sl NO

Posee buena comunicacién con su equipo de trabajo

Le comunican los objetivos, metas y logros de su area de trabajo

Existe trabajo en equipo en su area

En su area de trabajo realizan reuniones con todo el equipo

Los problemas los resuelven en equipo

Posee confianza con su jefe para plantearle problemas

Su jefe le gira instrucciones de forma respetuosa

10|Su jefe le apoya cuando posee problemas en su area de trabajo

11]|Cuando existen oportunidades de un mejor puesto de trabajo, les comunican sobre la misma
12]A su jefe le interesa la capacitacion de su equipo de trabajo

13]Le capacitan constantemente

14]La capacitacion recibida le ha ayudado al desarrollo de sus actividades

15|Considera que sus objetivos de superacion laboral los puede lograr dentro de la empresa
16|Considera que su trabajo es importante para el logro de las metas de la gerencia de ventas
17|Se enorgullese de laborar en Eail, S.A.

W ~N O U W

©

Aca puede colocar sus dudas y/o sugerencias
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CONCLUSIONES
La presente investigacion muestra la existencia de una deficiente
comunicacion entre la gerencia de ventas y la gerencia de recursos
humanos, derivado de la poca importancia que se da a los procesos de
reclutamiento, selecciébn y capacitacion; por lo que la unidad de
recursos humanos tiene como principal objetivo la administracion de
salarios y prestaciones, lo cual ocasiona que no exista identificacién del
empleado con la empresa y especialmente con las gerencias de ventas

y de recursos humanos.

Los resultados de la investigacion reflejan la inexistencia de sistemas
de informacion de la gerencia de recursos humanos hacia la gerencia
de ventas, dificultando con ello la evaluacion del clima organizacional
de la compaiiia, por cual se genera la necesidad de implementar
medios de informacion que permitan mejorar la administracién de la

fuerza de ventas.

Las estadisticas de la investigacion, muestran una amplia brecha en la
comunicacion de los objetivos entre la gerencia de ventas y los
vendedores, lo cual provoca que dichos colaboradores manifiesten no
ser tomados en cuenta para la elaboracién de los planes, programas y
estrategias de ventas, también indican no tener oportunidad de

expresar problemas y sugerencias con sus superiores.
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Se evidencia una gerencia de ventas poco interesada en capacitar a la
fuerza de ventas, esto da como resultado vendedores desmotivados y
poco identificados con la organizacién, lo cual lamentablemente se
transmite a los clientes externos por medio del servicio que se les
brinda, provocando que no exista lealtad de los clientes hacia los

productos de la empresa.

El alto indice de rotacion de personal afecta en la calidad del servicio al
cliente, ya que no se desarrolla una identificacion entre vendedores y
clientes, lo cual no genera confianza en el cliente, dando como
resultado que el cliente se identifiqgue con los vendedores de la

competencia.

La falta de un sistema de estadisticas que evidencie las quejas y
sugerencias de los clientes, no permite tomar medidas correctivas que
ayuden a mejorar la calidad del servicio al cliente que brinda la fuerza

de ventas de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda programar reuniones entre las gerencias de ventas y
recursos humanos para mejorar la comunicacion entre ambas partes, y
de parte de la gerencia de ventas debe dar importancia a los procesos
de reclutamiento, seleccién y capacitacion de la fuerza de ventas, y
tener presente que la gerencia de recursos humanos solo es un
facilitador de dichas actividades. La gerencia de recursos humanos
debe ser tomada en cuenta en la formulacién de estrategias de la
gerencia de ventas, y no debe vérsele Unicamente como la unidad

administradora de salarios y prestaciones.

La gerencia de recursos humanos debe generar y trasladar a la
gerencia de ventas informes, que reflejen las causas que provocan un
alto indice de rotacion de la fuerza de ventas y asi dicha gerencia tome
medidas correctivas que le permitan disminuir la rotacion de

vendedores.

La gerencia de ventas debe implementar un buzon de sugerencias para
la fuerza de ventas, el cual permitira que dichos colaboradores
expresen en forma confidencial sus problemas, comentarios Yy
sugerencias que ayuden a tomar medidas correctivas y preventivas
que conlleven a lograr contar con una fuerza de ventas comprometida
con la empresa y con los objetivos de la gerencia de ventas, ello
también ayudara a que dicha gerencia tome decisiones mas acertadas

y que los vendedores se sienta parte de los cambios.
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Mediante la aplicacion de las estrategias propuestas puede lograrse la
mejora en la comunicacién de la organizacion, lo cual dara como
resultado un recurso humano motivado y comprometido, esto
repercutirh en mejorar la lealtad de los clientes externos hacia los
productos de la empresa por medio de la mejora en el servicio al

cliente.

Por medio de la disminucion de la rotacion de personal, puede lograrse
la mejora continua en el servicio al cliente y desarrollar relaciones de
negocios entre vendedores y clientes, obteniéndose con ello una

ventaja competitiva que ayudara a que la empresa logre sus objetivos.

Se sugiere la implementacion de un buzon de sugerencias y quejas
para los clientes externos, lo cual permita detectar las mejoras que
deben realizarse en el servicio que se les brinda, logrando con ello
proporcionar un servicio al cliente de calidad, lo cual se convertird en

una ventaja competitiva para la organizacion.
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CONCLUSIONES
La presente investigacion muestra una deficiente comunicacion en
entre la Gerencia de Ventas y Recursos Humanos, derivado de la poca
importancia que se da a los procesos de reclutamiento, seleccion y
capacitacion; por lo que la unidad de recursos humanos tiene como
principal objetivo la administracion de salarios y prestaciones, lo cual
ocasiona que no exista identificacion del empleado con la empresa y

especialmente con las areas de Ventas y de Recursos Humanos.

Los resultados de la investigacion reflejan la inexistencia de sistemas
de informacion de la gerencia de recursos humanos hacia la Gerencia
de ventas, dificultando con ello la evaluacion del clima organizacional
de la compafiia, por cual surge la necesidad de implementar medios de
informacion que permitan mejorar la administracion de la fuerza de

ventas.

Las estadisticas de la investigacion, muestran una amplia brecha en la
comunicacion de los objetivos de parte de la Gerencia de Ventas hacia
la fuerza de ventas, lo cual provoca que dichos colaboradores
manifiesten no ser tomados en cuenta para la elaboraciéon de los
planes, programas y estrategias de ventas, asi como no tener

oportunidad de expresar problemas, comentarios y sugerencias.
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7)

Se evidencia una gerencia de ventas poco interesada en capacitar a la
fuerza de ventas, esto da como resultado vendedores desmotivados y
poco identificados con la organizacién, lo cual lamentablemente se
transmite a los clientes externos por medio del servicio que se les
brinda, provocando que no exista lealtad de los clientes hacia los

productos de la empresa.

El alto indice de rotacion de personal afecta en la calidad del servicio
gue se brinda a los clientes, ya que no se desarrolla una identificacion
entre vendedores y clientes externos, lo cual no genera confianza en el
cliente, dando como resultado que el cliente se identifique con los

vendedores de la competencia.

La falta de un sistema de estadisticas que evidencie las quejas y
sugerencias de los clientes, no permite tomar medidas correctivas que
ayuden a mejorar la calidad del servicio al cliente externo que brinda la

fuerza de ventas de la empresa.

La poca importancia que se da a la medicion de la paz laboral de los
colaboradores de la organizacion, da como resultado que el personal no
se sienta motivado y comprometido con la empresa, lo cual no permite
tomar medidas correctivas y preventivas para disminuir el alto indice de

rotacion del recurso humano de la Gerencia de Ventas.
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3)

RECOMENDACIONES
Se recomienda programar reuniones entre la gerencia de ventas y
Recursos Humanos para mejorar la comunicacion entre ambas partes,
asi también el area de Ventas debe dar importancia a los procesos de
reclutamiento, seleccion y capacitacion de la fuerza de ventas, derivado
gue la unidad de Recursos Humanos debe desarrollar el papel de
facilitador de dichas actividades. La gerencia de recursos humanos
debe ser tomada en cuenta en la formulacién de estrategias del area de
ventas, y no ser Unicamente administradora de  salarios y

prestaciones.

La Gerencia de Recursos Humanos debe generar y trasladar a la
gerencia de ventas informes, que reflejen las causas que provocan el
alto indice de rotacion de la fuerza de ventas y asi el area de ventas
debera implementar medidas correctivas y preventivas que le permitan

disminuir la rotacién del recurso humano.

La Gerencia de Ventas debe implementar un buzén de sugerencias
para la fuerza de ventas, el cual permitira que expresen sus problemas
dudas, comentarios y sugerencias que ayuden a tomar medidas
correctivas y preventivas que permitan contar con colaboradores
comprometidos con la empresa, ello también ayudara a que el area de
Ventas tome decisiones acertadas y que los vendedores se sientan

parte de los cambios.



4)

5)

6)

7)

Mediante la aplicacion de las estrategias propuestas puede lograrse la
mejora en la comunicacién de la organizacion, lo cual dara como
resultado un recurso humano motivado y comprometido, esto
repercutird en mejorar la lealtad de los clientes externos hacia los
productos de la empresa por medio de la mejora en el servicio al

cliente.

Por medio de la disminucion de la rotacion de personal, puede lograrse
la mejora continua en el servicio al cliente y desarrollar relaciones de
negocios entre vendedores y clientes, obteniéndose con ello una

ventaja competitiva que ayudara a que la empresa logre sus objetivos.

Se sugiere la implementacion de un buzén de sugerencias y quejas
para los clientes externos, lo cual permita detectar las mejoras que
deben realizarse en el servicio que se les brinda, logrando con ello
proporcionar un servicio al cliente de calidad, lo cual se convertird en

una ventaja competitiva para la organizacion.

Se recomienda dentro de la parte de control, el evaluar en un periodo
de seis meses, los resultados obtenidos con la implementacion de las
estrategias sugeridas en la presente investigacion y asi poner en
practica estrategias que ayuden a lograr la paz laboral en la
organizacion, posteriormente debe evaluarse el clima organizacional en

forma anual.
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ANEXO 1

Universidad de San Carlos de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Administracion de Empresas

Colaborador

La presente encuesta tiene por objetivo la recopilacion de informacion que
servird para el desarrollo del trabajo de tesis denominado: “la administracion
de la fuerza de ventas como una ventaja competitiva en una empresa
distribuidora de productos de consumo masivo”. Se le agradece toda la
informacién que pueda proporcionar, y nos comprometemos a manejarla con

toda la ética y confidencialidad debida.

1) Edad: Entre 20y 30 afios |:| Entre 41 y 50 afios |:|
Entre 31y 40 afios |:| Mas de 51 afos |:|

2) Sexo: M I:I F I:I

3) ¢Puesto que desempefia?

4) ¢Tiempo de laborar en la empresa? afos meses

5) ¢Conoce la Mision de laempresa? Si [ | No [ ]

en caso afirmativo, ¢cual es?

6) ¢ Conoce la Vision de la empresa? Si [ [No [ ]

en caso afirmativo ¢ cual es?
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7) ¢Conoce especificamente los objetivos de la empresa? Si | | No | |

en caso afirmativo ¢cuales?

8) ¢Le dan a conocer los objetivos de su departamento?  Si |:| No |:|

en caso afirmativo, ¢ de qué forma?

Oral |:| escrita |:| correo electrénico |:| telefonica |:|

9) ¢Como establecen las estrategias de ventas de su departamento?

10)¢ Participa usted en la elaboracion de las estrategias de ventas?
Si |:| No |:| en caso afirmativo ¢ de qué forma?

11)¢Qué lo motivo a ser parte de esta empresa?
Lo econdmico |:| Imagen de la empresa |:| Estabilidad laboral |:|
Otra causa

12)¢La empresa le ha dado a conocer en forma clara las jerarquias de su
area de trabajo? Si [ | No [ ] en caso afirmativo, ¢de qué forma se lo

dieron a conocer?

13)¢ La empresa le proporcioné algun manual de su puesto de trabajo?

SiI:INo I:I

14)¢ Recibio induccion sobre su puesto de trabajo al ingresar a la empresa?

Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢en qué consistio?
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15) ¢Recibe capacitacion relacionada con el campo de las ventas?
Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢de qué tipo?

¢,Con qué frecuencia?

¢La empresa le da seguimiento a la capacitacion? Si |:| No |:|

En caso afirmativo, ¢ qué tipo de seguimiento

16) ¢Ha recibido alguno de los siguientes cursos en la empresa?

Servicio al cliente |:| Técnicas de ventas |:|
Proceso de produccion |:| Comunicacion eficaz |:|
Trabajo en equipo I:I Ninguno I:I

17) ¢Existen programas de incentivos laborales o de ventas en la empresa?
Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢cuales?

18) ¢Recibe algun tipo de incentivos por el desarrollo de sus actividades
enelareadelasventas? Si [ |No [ |

en caso afirmativo ¢ cuales?

19) ¢Considera que su labor de ventas es de importancia para la empresa?
Si |:| No |:| en caso afirmativo ¢ porquée?

20) ¢Asiste a reuniones periddicas para informarse o resolver problemas?

Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢,con qué frecuencia?

Trimestral |:| bimestral |:|mensuall:| semanal |:| diaria |:|

21) ¢Usted toma decisiones en su puesto de trabajo o tiene que consultarlas
con su jefe superior? Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢de qué

tipo?
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| 22) ¢Considera que la empresa posee imagen favorable frente a sus
clientes?
Si |:| Nol:l en caso afirmativo, ¢ por quée?

23) ¢Qué factores lo motivan en su labor de vendedor?

24) ¢Qué factores lo desmotivan en su labor de vendedor?

25) ¢Qué es para usted servicio al cliente?

26) ¢Le supervisan constantemente en su puesto de trabajo?

Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢,con qué frecuencia?

Trimestral |:| bimestral |:| mensual |:| semanal |:| diaria |:|

¢de qué forma lo realiza?

Gracias.
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Universidad de San Carlos de Guatemala

Facultad de Ciencias Econdmicas
Gerentes

Escuela de Administracion de Empresas

La presente encuesta tiene por objetivo la recopilacion de informacion que

servird para el desarrollo del trabajo de tesis denominado: “la administracion

de la fuerza de ventas como una ventaja competitiva en una empresa

distribuidora de productos de consumo masivo’. Se le agradece toda la

informacién que pueda proporcionar, y nos comprometemos a manejarla con

toda la ética y confidencialidad debida.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Edad: entre 20 y 30 afios |:| entre 41 y 50 afios |:|
entre 31y 40 afos |:| mas de 51 afios |:|

Sexo: M |:| F |:|

¢, Qué puesto desempefia?

¢ Tiempo de laborar en la empresa? afios |:| meses |:|

¢ Considera que se pone en practica la misién y vision de la empresa?

Si |:| No|:| épor qué?

¢La empresa posee un programa de evaluacion del desempefio?
Si |:| Nol:l en caso afirmativo, ¢,con qué frecuencia se realiza

esta actividad?

[ ] L] [ ] [ ]



Anual semestral trimestral mensual
¢ Considera que es apropiado? Si |:| No |:|

épor qué?
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7) ¢La empresa posee un programa de capacitacion? Si |:| No |:|
en caso afirmativo, ¢,con que frecuencia se realiza esta actividad?
Anual |:| semestral |:| trimestral |:| mensual |:|

¢, Poseen algun tipo de control sobre los avances de la capacitacion?
Si [ ] No[ ] en caso afirmativo, ¢que tipo?

8) ¢, Motiva constantemente a su equipo de trabajo? Si |:| No |:|

en caso afirmativo, ¢,como lo realiza?

9)  ¢Laempresa posee un plan de compensaciones? Si [ | No [ ]

en caso afirmativo, ¢en qué consiste dicho plan?

¢con qué frecuencia se realiza esta actividad?

Anual |:| semestral I:I trimestral |:|mensual |:|

10) ¢La empresa posee un programa de valores? Si |:| No |:|
en caso afirmativo, ¢ con que frecuencia se da a conocer a los
colaboradores? Anual [ | semestral [ | trimestral[ ] mensual | |

11) ¢ Realiza reuniones con su equipo de trabajo?  Si |:| No |:|

en caso afirmativo, ¢.con qué frecuencia?

Trimestral|:| bimestral |:| mensual |:| semanal |:| diaria|:|

12) ¢ Transmite informaciéon constante a su equipo de trabajo?
Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢en qué forma?

Oral |:| escrita |:| correo electrénico |:| telefénica I:I
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Si | | No | | en caso afirmativo, ¢en qué periodo los establece?

Trimestral |:| bimestral |:|mensual |:| semanal |:| diaria |:|

14) ¢ Existen manuales de normas y procedimientos del &rea que usted

administra?  Si |:| No |:| en caso afirmativo, ¢ con qué

frecuencia se actualizan?

| 15) ¢ Supervisa constantemente la labor de su equipo de trabajo?

Si| | No | | en caso afirmativo, ¢ con qué frecuencia?

| Anual |:| semestral |:| trimestral |:| mensual |:|

¢,qué medio utiliza?

16) ¢Qué método utiliza para la seleccion y reclutamiento de
colaboradores?
Por medio del Depto. de RR HH |:|
Los selecciona por recomendacion de un colaborador |:|
Por medio de Outsoursing |:|
¢Considera que el método utilizado es el mas apropiado? Si |:| No|:|

épor qué?

| 17) ¢Considera que existe un alto indice de rotacion en la empresa?

Si | | No | | en caso afirmativo, ¢cual considera que es la

causa?

¢, Con qué frecuencia se da esta rotacion?

18) ¢ Considera que el constante cambio de vendedores, influye en los

clientes al momento de decidir comprar productos de la empresa Eail,
S.A? Si |:| No|:| £por qué?

19) ¢Qué factores considera que influyen en la eficiente administracion de

la fuerza de ventas de la empresa?
1.




2.

3.
Gracias.
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Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdémicas
Escuela de Administracion de Empresas
Cliente

La presente encuesta tiene por objetivo la recopilaciéon de informacion que
servira para el desarrollo del trabajo de tesis denominado: “la administracién
de la fuerza de ventas como una ventaja competitiva en una empresa
distribuidora de productos de consumo masivo”. Se le agradece toda la
informacion que pueda proporcionar, y nos comprometemos a manejarla con

toda la ética y confidencialidad debida.

1) Edad: Entre 20 y 30 afios I:I Entre 41 y 50 afios I:I
Entre 31y 40 afios |:| Més de 51 afios |:|

2) Sexo: |:| |:|
3) ¢Hace cuanto tiempo se inicid este negocio? AfRos |:| meses|:|

4) ¢Cuales son los tipos de golosinas que mas vende?

Galletas |:| Dulces|:| Boquitas |:| otros

5) ¢Cuales son los 3 productos que prefiere vender?

1. épor qué?

2. épor qué?




3. épor quée?
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6) ¢Cual de los siguientes factores es importante para usted al momento

de comprar productos?
Margen de ganancia |:| Calidad

La atencién del vendedor |:| La empresa que los vende

El servicio al cliente [ ] Laresolucion de quejas o sugerencias

Precio I:I La marca

7) ¢Cudles son las 3 empresas que le brindan mejor servicio al cliente?

HiNNAN

1. ¢por qué?
2. épor que?
3. épor qué?

8) ¢Con los vendedores de qué empresas tiene mejor relacion de

negocios?

Nombre de la empresa: ¢ por qué?

9) ¢Los vendedores de qué empresa le convencen con mayor frecuencia

para que compre sus productos?

10)¢ La fuerza de ventas de alguna empresa demuestra trabajar en

equipo?

[ ]



Si No [ ] en caso afirmativo, ¢qué

empresa? ¢.con qué acciones lo ha determinado?
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11)¢ El personal de alguna de las empresas se ve siempre motivado?
Si I:I No |:| en caso afirmativo, ¢qué empresa?

¢,Con qué acciones lo ha determinado?

12)¢ Le gustaria laborar en alguna empresa con las que tiene relacion
comercial?

Si I:I No I:I en caso afirmativo, ¢qué empresa?

¢Por qué?

13) ¢, El constante cambio de vendedores le afecta en?
El servicio |:| Respaldo en compra |:| Imagen de la empresa |:|

épor qué?

14)¢ De parte de alguna empresa le han consultado acerca del servicio
gue le brindan los vendedores? Si |:| No I:I

en caso afirmativo, ¢de qué empresa? ¢Por que medio?

Telefénicamente |:| Personalmente|:| otro medio

15)¢Qué empresa ha observado que supervisa con mayor frecuencia a

sus vendedores? épor qué?

16)¢ Cuéles son las 3 empresas, de las cuales sus vendedores le visitan

con mayor frecuencia?




17)¢,A qué empresa considera lider en el mercado de productos, como lo

son dulces, boquitas y galletas?

épor qué?
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18)Para usted ¢,qué es servicio al cliente?

19)¢ Podria mencionar 3 caracteristicas que distinguen a un buen

vendedor?

20)¢ Cual considera que es la labor de un vendedor?

21)¢Qué imagen tiene de los vendedores de la empresa Eail, S.A.?

22)¢Qué imagen tiene de la empresa Eail, S.A.?

23)¢ Cual de los siguientes factores son importantes para usted, al
momento de comprar productos de la empresa Eail, S.A.?
Calidad |:| Precio |:| El empaque |:|
Servicio al cliente |:| El sabor |:| La marca |:|
Volumen de venta |:| Margen de ganancia |:|



Gracias.
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ANEXO 2

MODELO DE BOLETA PARA EL BUZON DE SUGERENCIAS DE LA

FUERZA DE VENTAS DE EAIL, S.A.

El objetivo de esta encuesta es recopilar sugerencias y comentarios de la
fuerza de ventas, lo cual permita realizar mejoras y poner en practica sus
sugerencias, y con ello lograr que usted se sienta parte importante de los
cambios en esta organizacion y asi juntos convertirnos en la mejor fuerza de
ventas del mercado. La informacion que usted brinde sera confidencial, por
ello no es necesario que cologue su nombre en la presente boleta.

1) ¢Antigiedad laboral en la empresa? afios I:l meses I:l

2) ¢Le transmiten los objetivos de su departamento? Si I:l No I:l

en caso afirmativo, ¢ de qué forma?

Oral |:| escrita |:| correo electrénico I:l telefonica |:|

3) ¢Participa usted en la elaboracion de las estrategias de ventas?

Si I:l No I:l en caso afirmativo ¢ de qué forma?

4) ¢Recibe capacitacion relacionada con el campo de las ventas?

Si I:l No I:l en caso afirmativo, ¢con qué frecuencia? | |

5) ¢ Qué factores lo motivan en su labor de vendedor?




6) ¢Qué factores lo desmotivan en su labor de vendedor?

7) ¢Qué sugerencia considera pueden aplicarse para mejorar el nivel de

ventas de la empresa?
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ANEXO 3

MODELO DE BOLETA PARA EL BUZON DE SUGERENCIAS DE LOS

CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA EAIL, S.A.

El objetivo de esta encuesta es recopilar quejas, sugerencias y comentarios
de nuestros clientes, que ayuden a encontrar oportunidades de mejora de
nuestra organizacién y con ello alcanzar su satisfaccion total de respecto a
nuestro servicio al cliente y la calidad de nuestros productos.

1) ¢Mencione 2 empresas que le brindan buen servicio al cliente?
1. épor qué?
2. épor qué?

2) ¢Los vendedores de alguna compafia demuestra trabajar en equipo?
Si I:l No |:| en caso afirmativo, ¢qué empresa?

3) ¢Los vendedores de Eail, S.A. ven motivados? Si [ | No [_]

en caso afirmativo, ¢ por qué?

4) ¢ Considera gque existe constante cambio de vendedores en Eail, S.A.?
Si I:l No I:l en caso afirmativo, ¢Por qué?

5) ¢En qué le afecta el constante cambio de vendedores?
El servicio I:l Respaldo en compra |:| Imagen de la empresa |:|

6) ¢De Ealil, S.A. le han consultado sobre el servicio que le brindan los
vendedores? Si | | No | |

[1 L[



7) ¢Los vendedores de Eail, S.A. le visitan con frecuencia? Si No

8) Para usted ¢qué es servicio al
cliente?

9) ¢Cual de los siguientes factores son importantes para usted, al
momento de comprar productos de Eail, S.A.?
Calidad I:l Precio I:l Servicio al cliente I:l

Margen de ganancia|:| Calidad de los productos I:l

ANEXO 4

GUIA DE INDUCCION

EAIL, S.A.
La No. 01

EN DISTRIBUCION DE
PRODUCTOS DE CONSUMO
DE CALIDAD MUNDIAL




GUIA DE INDUCCION PARA

COLABORADORES DE EAIL, S.A.
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J
YA ERES PARTE

DE EAIL, S.A.
U n gran equipo

Nos da gusto que personas como tu formen parte de esta
empresa, la cual te brinda toda la confianza y apoyo para
el desarrollo de tus actividades; estamos seguros que
haras realidad tus metas personales y laborales, lo cual
redundara en el beneficio para la empresa, paratiy tu

familia.

S
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BREVE HISTORIA
DE NUESTRA
EMPRESA

El 01 de diciembre de 1,960
el INCAP firmdé con
Cerveceria
Centroamericana, S.A. el
contrato por medio del cual
se autorizaba a dicha
corporacion la produccion y
distribucién del producto
INCAPARINA, lo que dio
lugar a la creacion del area
de alimentos que se
encargaria de la venta de
dicho articulo.

Luego se sumaron otros
productos para su
distribucidn, lo que provoco
el 01 de julio de 1,994 la
creacion de EAIL, S.A., que
se ha caracterizado por ser
dinamico y pujante en la
distribucién de productos
alimenticio.



Pagina 3

YISION

Ser una organizacion eficiente, agresiva,
competitiva y lider en la comercializacion de
productos de consumo masivo de calidad
mundial, con importante participacion en el
mercado, alcanzando altos volumenes de
ventas, logrando con ello la rentabilidad
basada en el trabajo en equipo y calidad en el

servicio al cliente.
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v. SOMOS una organizaciéon que comercializa
productos alimenticios de calidad mundial.

v' ESTAMOS plenamente convencidos de lo
iImportante que es brindar un servicio al
cliente basado en la calidad.

v' BUSCAMOS diariamente el liderazgo en el
mercado regional, que permita alcanzar los
volumenes de ventas deseados.

v" PROMOVEMOS la eficiencia y productividad
gue nos permitan ser rentables, apoyandonos
en la tecnologia y el trabajo en equipo.

v CONTRIBUIMOS al desarrollo de la comunidad
en aspectos educativos, de nutricion vy

seguridad alimentaria.
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NUESTRA

FILOSOFIA

En EAIL, S.A. hacemos todo bien desde la

primera vez.

OBJETIVOS SOCIALES

Crear fuentes de empleo para los

guatemaltecos que como usted buscan
oportunidades de desarrollo y estabilidad
laboral, y con ello proveer a las familias de un
ingreso  econdmico que se transforme en
alimentacion, vivienda, educacion, vestuario,

recreacion y salud.

Proveer a la sociedad productos y servicio de

calidad.
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OBJETIVOS ECONOMICOS

Contribuir  con la economia de
Guatemala, por medio de la
comercializacion de productos de calidad
a precios razonables que permitan lograr
una rentabilidad que se convierta en
beneficios para nuestros inversionistas y en
una estabilidad laboral para nuestros

colaboradores.
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ORGANIGRANA
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FUNDAMENTOS DE

SERVICIO AL CLIENTE

El éxito de nuestro negocio
depende del servicio al cliente que
brindemos todo el equipo, por ello
debemos buscar diarilamente Ila
satisfaccion de nuestros clientes,
“el servicio al cliente es
responsabilidad de todos”.

iiiEl problema de los seres humanos no
esta en equivocarse, sino en seguir
cometiendo los mismos errores!!!
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LOS 10 MANDAMIENTOS
DEL SERVICIO AL

CLIENTE

1) El cliente por encima de todo.

2) No hay nada imposible cuando se quiere.

3) Cumplir todo lo que se promete.

4) Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle
mas de lo que espera.

5) Para el cliente la empresa marca la diferencia.

6) Fallar en un punto significa fallar en todo.

7)Un empleado insatisfecho genera clientes
insatisfechos.

8) El juicio sobre la calidad de servicio lo hace el
cliente.

9) Por muy bueno que sea un servicio siempre se
puede mejorar.

10) Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos

SOMOoSs un equipo.
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CONSEJOS PARA

BRINDAR UN BUEN
SERVICIO AL CLIENTE

» Haga sentir a los clientes que esta dispuestos a ayudarlo.

» Demuestre comprension y respecto, nunca ignore al cliente.
> No haga lo que no le gustaria que le hagan.

> Trate a los seres que le rodean, como le gustaria ser tratado.

» No juzgue al cliente por su apariencia, todos son importantes.
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ANEXO 5
DESCRIPCION TECNICA DE PUESTOS

NOMBRE DE LA UNIDAD: Gerencia de Ventas

DEPENDENCIA JERARQUICA: Gerencia General

GERENCIAS QUE SUPERVISA: Ninguna

MISION DE LA GERENCIA:

Somos la gerencia de ventas de la empresa EAIL, S.A., y por medio de los
conocimientos  éticos, profesionales, responsabilidad y entusiasmo,
buscaremos siempre incrementar y mantener los volimenes de ventas de los
productos de la compafiia y alcanzar la satisfaccion total de nuestros clientes,
por medio de brindar un servicio de calidad a través de una fuerza de ventas

comprometida e identificada con la organizacion.

OBJETIVOS DE LA GERENCIA:
e Brindar un servicio de calidad a los clientes.
e Incrementar y mantener los volumenes de ventas por medio de una
fuerza de ventas que lucha por vender los productos diariamente.
e Proporcionar a la fuerza de ventas, informacion de los productos que
distribuyen, y asi realizar publicidad de boca en boca con los clientes.

e Ampliar la cartera de clientes a través del desarrollo de los vendedores.

FUNCIONES PRINCIPALES DE LA GERENCIA:
e Promocionar y vender los productos que comercializa la empresa.
e Elaborar la planificacion semanal de visita de la ruta de ventas.
e Elaborar presupuestos de ventas a los clientes.
e Controlar y clasificar la cartera de clientes.
e Monitorear el buzén de sugerencias para clientes externos.

e Otras atribuciones inherentes a la gerencia de ventas.




GERENTE DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cdbdigo del Puesto 1.01

Nombre del Puesto Gerente de ventas

Ubicacién Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Gerente general

Subalternos Jefe de ventas, supervisores, vendedores vy
auxiliares.

Naturaleza Es un puesto de caracter administrativo que tiene a

su cargo la planificacién, organizacion, integracion,

direccion y control del proceso de ventas de la

organizacion.

Atribuciones e Coordina, planifica, supervisa y controla con la
gerencia general, las diferentes actividades y
estrategias de ventas.

e Aprueba la planificacion semanal de Ilas
actividades de ventas de sus subalternos.

e Coordinacion de la cartera de clientes.

e Supervisa de la eficiencia de la fuerza de ventas.

e Administra el recurso humano de la gerencia de
ventas.

e Apoya en la induccién y capacitacion de la fuerza
de ventas.

¢ Elabora informes estadisticos de ventas.

¢ Realiza reuniones de trabajo con los vendedores.

e Autorizacion del presupuesto anual.

e Medicion de ventas y rentabilidad por distrito.

e Chequeos de mercado.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Debido a sus actividades mantiene relacion

estrecha con el gerente general, con la fuerza de

ventas y el resto de areas de la organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los jefes de
ventas.
Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla la

fuerza de ventas, asi como también velar por que
todos los colaboradores de dicha gerencia hagan
buen uso y cuiden los activos de la empresa.




lIl. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO ~

Educacion Licenciatura en Administracion de Empresas o0 en
Mercadeo, de preferencia con Maestria en
Administracion de Negocios.

Experiencia interna Dos afilos como minimo de pertenecer al area de
ventas de la empresa.

Experiencia externa Cinco afos de experiencia como gerente de ventas.

Habilidades e Liderazgo

e Toma de decisiones

¢ Creatividad e innovacion

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacién

e Excelentes relaciones humanas
e Administraciéon de RR HH

e \Vocacion de servicio al cliente

Destrezas e Operar equipo de computacion
e Dominio de Window’s
Otros requisitos ¢ Bilingie Inglés/Espaniol

e Poseer vehiculo




JEFE DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cddigo del Puesto 1.02

Nombre del Puesto Jefe de ventas

Ubicacién Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Gerente general

Subalternos Supervisores, vendedores y auxiliares.

Naturaleza Es un puesto de caracter administrativo, que recibe

instrucciones del gerente de ventas; tiene a su
cargo el proceso administrativo de la fuerza de
ventas.

Atribuciones e Apoya en la coordinacion, planificacion,
supervision y control con la gerencia de ventas, y
en las diferentes actividades y estrategias de
ventas de dicha gerencia.

e Comunica a los supervisores la planificacion
semanal de las actividades de ventas.

e Supervisa la eficiencia de los supervisores y

vendedores.

e Administra el recurso humano de la gerencia de
ventas.

e Apoya en la induccion y capacitacion de la fuerza
de ventas.

e Elabora informes estadisticos de ventas.

e Realiza reuniones de trabajo con la fuerza de
ventas.

e Chequeos de mercado.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Se relaciona con el gerente de ventas, fuerza de
ventas y el resto de areas de la organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los supervisores
de ventas.

Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla la

fuerza de ventas, asi como también velar por que
todos los colaboradores de dicha gerencia hagan
buen uso y cuiden los activos de la empresa.




~ lIl. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO ~

Educacion Licenciatura en Administracion de Empresas o0 en
Mercadeo.

Experiencia interna Dos afos de laborar en la gerencia de ventas de la
empresa.

Experiencia externa Tres afos de experiencia como jefe de ventas.

Habilidades e Liderazgo

e Toma de decisiones

¢ Creatividad e innovacion

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e Administraciéon de RR HH

e \Vocacion de servicio al cliente

Destrezas e Operar equipo de computacion
e Dominio de Window’s
Otros requisitos ¢ Bilingue Inglés/Espafiol

e Poseer vehiculo




SUPERVISOR DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cdbdigo del Puesto 1.03

Nombre del Puesto Supervisor de ventas

Ubicacién Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Jefe de ventas

Subalternos Vendedores y auxiliares

Naturaleza Es un puesto de caracter administrativo y operativo,

gue recibe instrucciones de trabajo de parte del

supervisor de ventas, tiene a su cargo la

supervision de las actividades de los vendedores.

Atribuciones e Supervisa y controla las diferentes actividades y
estrategias de ventas de la gerencia de ventas.

e Transmite a los vendedores la planificacion
semanal de las actividades de ventas.

¢ Verifica existencia de los productos a la venta.

e Actualiza la cartera de clientes.

e Supervisa la eficiencia de los vendedores.

e Administra a vendedores y auxiliares.

e Apoya en la induccion y capacitacion de la fuerza
de ventas.

e Elabora informes estadisticos de visitas a
clientes.

¢ Realiza reuniones de trabajo con los vendedores.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Debido a sus actividades, mantiene relacion

estrecha con el gerente de ventas, jefes de ventas,

vendedores, auxiliares y el resto de areas de la

organizacion.

Autoridad Delegar funciones y actividades a los vendedores.

Responsabilidades De las actividades propias y de las que desarrolla la
fuerza de ventas, asi como también velar por que
se haga buen uso y cuiden los activos de la
empresa.




~ lIl. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO ~

Educacion Pensum de estudios cerrado en las carreras de
Administracion de Empresas o0 en Mercadeo.

Experiencia interna Dos afos de laborar en la gerencia de ventas de la
empresa.

Experiencia externa Tres afios de experiencia como supervisor de
ventas.

Habilidades e Liderazgo

e Toma de decisiones

¢ Creatividad e innovacion

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacién

e Excelentes relaciones humanas
e Administracion de RR HH

e \Vocacion de servicio al cliente
Destrezas Operar equipo de computacion

Otros requisitos e Dominio de Window’s
e Poseer vehiculo




|. IDENTIFICACION

VENDEDOR

Cdbdigo del Puesto
Nombre del Puesto
Ubicacion Administrativa
Inmediato Superior
Subalternos

Naturaleza

1.04

Vendedor

Gerencia de ventas
Supervisor de ventas
Auxiliares de ventas

Il. DESCRIPCION

Es un puesto de caracter operativo, que recibe
instrucciones de trabajo de parte del supervisor de
ventas, tiene a su cargo vender los productos de la
empresa.

Atribuciones

e Promocionar y vender los productos de la
empresa.

e Elaborar presupuestos a clientes

e Realizar reporte de visitas a clientes
semanalmente.

e Administra al auxiliar.

e Apoya en la induccion y capacitacion de
auxiliares.

e Elabora informes estadisticos de visitas a
clientes.

e Toma pedidos a los clientes

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo

Debido a sus actividades mantiene relacion
estrecha con el gerente de ventas, jefes de ventas,
supervisores, auxiliares y el resto de areas de la
organizacion.

Autoridad

Delegar funciones y actividades a los auxiliares.

Responsabilidades

De las actividades propias y de las que desarrolla el
auxiliar de ventas, asi como también velar por que
se haga buen uso y cuiden los activos de la
empresa.




~ lIl. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO ~

Educacion Titulo de nivel medio.

Experiencia interna Un afo de laborar en la gerencia de ventas de la
empresa.

Experiencia externa Dos afios de experiencia como vendedor.

Habilidades e Liderazgo

e Toma de decisiones

¢ Creatividad e innovacion

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e Vocacion de servicio al cliente

Destrezas Conocimiento de los diferentes lugares de la ciudad
y manejo de vehiculo.
Otros requisitos e Poseer licencia de conducir vehiculo

e Buena presentacion.




AUXILIAR DE VENTAS

|. IDENTIFICACION

Cdbdigo del Puesto 1.05

Nombre del Puesto Auxiliar de ventas

Ubicacién Administrativa | Gerencia de ventas

Inmediato Superior Vendedor

Subalternos Ninguno

Naturaleza Es un puesto de caracter operativo, que recibe

instrucciones de trabajo de parte del vendedor,

tiene a su cargo apoyar en la venta de los

productos de la empresa al vendedor.

Atribuciones e Promocionar y vender los productos de la
empresa.

e Apoyar en la toma pedidos a los clientes.

e Entregar el producto a los clientes.

e Otras atribuciones inherentes al puesto.

Relaciones de trabajo Mantiene relacibn estrecha con el gerente de

ventas, jefes de ventas, vendedores, auxiliares y el

resto de &reas de la organizacion.

Autoridad Ninguna.

Responsabilidades De las actividades propias, asi como también velar
por que se haga buen uso y cuiden los activos de la
empresa.

lll. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Educacion Titulo de nivel medio.

Experiencia externa Un afo de experiencia en el area de ventas.

Habilidades e Creatividad e innovacién

e Trabajo en equipo

e Capacidad de negociacion

e Excelentes relaciones humanas
e Vocacion de servicio al cliente

Destrezas Conocimiento de los diferentes lugares de la ciudad
y manejo de vehiculo.

Otros requisitos e Buena presentacion.
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