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RESUMEN EJECUTIVO

En éste trabajo se podra visualizar de una manera clara cuales son las funciones tanto de
los ejecutivos de ventas de la empresa, como de la plana administrativa.

Se detallara asuntos fundamentales como : tarea del ejecutivo, el proceso de captacion,
seleccién, adiestramiento y adaptacion del mismo. Se pondrd mucho énfasis en la parte
motivacional y en las herramientas que se utilizan por parte de la administracién para
mejorar el desempefio de los ejecutivos.

Hay que acotar que todo la gestion de la fuerza de ventas objeto de éste trabajo, tiene un
enfoque que es paralelo a los objetivos y valores del grupo y van de la mano con el
cumplimiento de la Misién y Vision del equipo corporativo.

Ademas se vera claramente como los objetivos planteados son cumplidos en un 100%,
se concluird adicionalmente la factibilidad del modelo utilizado por la actual
administraciéon y se recomendara cosas puntuales que se cree podrian ser de gran
utilidad.
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INTRODUCCION

La idea del disefio de un manual para el drea de ventas corporativas de la empresa
BELLSOUTH, nace de la necesidad fundamental de “documentar el conocimiento” del
modelo adoptado por la actual administracion de dicho departamento.

La documentacion anteriormente mencionada se convierte en una necesidad luego de
que se ha observado que en muchas organizaciones existen modelos, politicas, y,
metodologias de trabajo de ciertas administraciones que tienen resultados optimos, son
eficaces y eficientes, y, en fin son modelos que han traido resultados positivos, no s6lo
financieramente sino desde todo punto de vista , en muchas ocasiones resultados
halagadores y superando las expectativas que se tenian de ellos; sin embargo los
mismos no son documentados, dando como consecuencia que al pasar del tiempo, las
administraciones futuras no tienen bases, y en muchas ocasiones ni datos histéricos para
adaptar dicho exitoso modelo al permanente cambiante mundo de los negocios en
general.

La metodologia a utilizar serdn investigaciones con informacion de tipo primario.
provenientes de los potenciales usuarios del trabajo de titulacion.

Los objetivos que perseguimos con la realizacion del presente trabajo son:

v" Conseguir que el conocimiento de la labor general de ventas de los asesores
corporativos quede documentada para presentes y futuras generaciones de los
mismos.

v" Establecer una guia de gestion lo mas amplia y completa para los jefes,
supervisores y demds ejecutivos que tengan a su mando un grupo de ejecutivos de
ventas.

Hay que considerar para todos los andlisis futuros, que el Canal de Ventas Directas
Region 1 de Bellsouth, est4d conformado por los siguientes equipos:

e VENTAS RETAIL, dedicado a la comercializacion de productos y servicios de
telefonia celular enfocados en el mercado individual; el lugar fisico de trabajo es en
kioskos ubicados en puntos estratégicos de la Regién 1, comprendida por las
provincias de : Pichincha, Esmeraldas, Tungurahua, Bolivar, Cotopaxi, Imbabura,
Tulcan y Chimborazo.

e DISTRIBUCION Y CONSUMO (D&C), encargados de comercializar tarjetas de
prepago y de telefonia publica en la Region 1.

o VENTAS CORPORATIVAS, y es este ultimo es el objeto de este trabajo de
titulacion.



1.- FILOSOFIiA DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS
CORPORATIVAS BELLSOUTH

“ESPIRITU GANADOR”

El equipo de ventas corporativas de BELLSOUTH (BS) funciona bajo algunos
postulados basicos, donde se asienta su filosofia de equipo:

Best people.- Trabajar con la mejor gente del mercado, preparada profesionalmente
y a nivel personal de una manera ideal y de acuerdo al perfil de ejecutivos que se
maneja en el departamento.

“La gente brillante hace cosas brillantes”; la misma trae muchas ideas que aportan
positivamente a la organizacion, son gente que constantemente se impone nuevos
retos y se plantea objetivos cada vez mads altos; esto es consecuencia inmediata de
que son individuos automotivados, ejecutivos a los que les gusta el trabajo en
equipo.

Otro punto que comentar es que no necesitan un control estricto, por el contrario
ellos empujan a sus jefes a implementar nuevas ideas y constantemente alientan y
exigen a sus directores mejoras para el departamento.

No tienen la politica de contratar ejecutivos sin experiencia, se prefiere traer
vendedores formados (hedhunting).

Best recognition system.- Establecer en primer lugar una remuneracion justa, de
acuerdo al nivel de los ejecutivos; las consecuencias de esto son algunas y todas
positivas, entre ellas podemos anotar las siguientes:

v' Evitar que los ejecutivos distraigan su atencion buscando otra forma de
conseguir ingresos.

v Impedir que con el objetivo de conseguir otros ingresos, incurran en actos
ilicitos o fraudulentos que van en desmedro de la imagen de la compaiiia y de
ellos mismos.

v" Se evita el “head hunting”, mismo que cuando esta dirigido a nuestros ejecutivos
va en contra de la empresa por la inversion que se ha hecho en los mismos.

Hay que considerar en este punto, que no sélo se trata de compensar a los ejecutivos
monetariamente hablando , sino ademads y con gran importancia y énfasis en la parte
de reconocimiento al mérito y estatus; 1“un reconocimiento insuficiente del
rendimiento puede crear insatisfaccion. A todo el mundo le gusta que se le
reconozca por un trabajo bien hecho. Este reconocimiento es la prueba tangible de
que la administracion aprecia los esfuerzos de un individuo. Ademas, a muchos les



gusta sentir que son parte importante de la organizacioén y que estdn haciendo una
aportacion valiosa a la misma”.

A nadie le gusta sentirse insignificante. Los directores de ventas que procuran
recoger las opiniones y consejos de sus vendedores los hacen sentir que son alguien
en la organizacion. Por esto es que “la palmada en la espalda”, siempre es valiosa y
permite el crecimiento de los individuos a nivel personal.

Hay que considerar, que jamas un director debe apropiarse de las buenas ideas de
sus ejecutivos, sino mas bien recalcar y promocionar a la persona que hizo este
aporte positivo para la organizacion.

Best place to work.- el ambiente de trabajo es tan importante como los puntos
anteriormente anotados; el mismo puede definirse como 1“el conjunto de
caracteristicas que describen el comportamiento de una organizacidn especifica o de
un grupo de trabajo respecto a sus miembros y a su entorno”; este conjunto de
caracteristicas van a influenciar directamente en la satisfaccion de los ejecutivos de
ventas con su trabajo.

Al brindar un ambiente positivo se consigue que los individuos estén deseosos de
llegar dia a dia a la empresa y poner todo de si para lograr sus objetivos, mismos
que van alineados con los del departamento y los de la organizacion.

Una consideracion basica, y que contribuye a la creacion de este ambiente positivo,
es que la direccion demasiado restrictiva induce frustracion e insatisfaccion.
Ademas, la supervision excesiva puede dar lugar a problemas. Es por esto que se
debe concientizar a todos y cada uno de los ejecutivos, que ellos son responsables de
su gestion; a lo anteriormente anotado se denomina “administracion por valores”, la
misma es una de las herramientas con la que trabaja nuestra fuerza de ventas. En
capitulos posteriores se detallard mas acerca de la A.P.V. y de la creacién de lo que
Steven Covey denomina “culturas de alta confianza”.

En un ambiente positivo, el ejecutivo siente que puede crecer profesionalmente, se
siente aceptado, apoya y respeta a sus jefes y compaiieros, es decir estd a gusto con
su trabajo.

En este sentido, se elimina todo tipo de control “policial”, con lo que se envia un
fuerte mensaje de confianza, donde se demuestre que lo que nuestros colaboradores
hacen es lo mejor.

Los cuatro pilares bajo los cuales se maneja este equipo son:

1.- BIEN SER.- Puntuales, respetuosos, ordenados.
2.- BIEN HACER.- Todo lo que hacemos, lo hacemos bien desde el inicio.

3.- BIEN ESTAR.- Estamos bien con nosotros mismos y con los demas.



4.- BIEN TENER.- Generamos ingresos adecuados para mejorar nuestra calidad de
vida y la de todos los miembros de la organizacién.

MISION

Somaos el equipo de ventas directas, encargados de identificar, obtener
y mantener clientes, altamente satisfechos, dentro de un marco
rentable, anticipindonos a las crecientes exigencias del mercado.

VISION

Seremos el mejor equipo de ventas, reconocido por su alta
rentabilidad, profesionalismo y automotivacion en la industria de las
telecomunicaciones.

Profesionalismo
Proactividad
Positivismo
Compromiso
Automotivacion
Trabajo en equipo

Respeto

VALORES



2.- ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS
CORPORATIVAS DE BELLSOUTH

“En un negocio de proporciones reducidas, toda la produccién puede ser vendida
por un solo individuo, sin necesidad de una organizacién comercial o de ventas.
Pero, cuando dicho negocio se desarrolla, ya no es suficiente una sola persona para
manejar las ventas, y, se vuelve necesario el subdividir su trabajo y confiar parte de
sus deberes a uno o mas ejecutivos de ventas”. Es asi como surge una organizacion
comercial, como es el caso de BS, en donde existe una organizacién del
departamlento de ventas corporativas, mismo que lo analizaremos con detalle, mas
adelante.

“En el proceso de administracion, lo primero que hay que decidir es a donde se
quiere llegar para luego pensar en la forma de hacerlo. Dicho de modo mas propio
del ambito empresarial, la administracion, debe, ante todo definir sus objetivos, y,
planear luego las estrategias y tacticas adecuadas para alcanzarlos. Para ejecutar la
planificacion, hay que programar de forma adecuada las actividades a realizar y el
personal necesario para llevarlas a cabo y luego coordinarlos de manera eficaz.
Aqui es donde entra en juego el concepto de organizacidon. Los fundamentos de
organizacion son bésicamente los mismos con independencia de que lo que se vaya
a organizar sea un equipo de ventas, un departamento de produccion, una asociacion

estudiantil o cualquier otro grupo que tome parte de un esfuerzo comiin”.”

“Deben tenerse presentes numerosas consideraciones de importancia cuando se va a
disefiar o planear una organizacién eficiente de mercadeo. Esta debe adaptarse al
volumen vy caracteristicas del negocio. Ademds deben tomarse en cuanta los
objetivos de la empresa. Uno de los elementos de una buena organizacion de ventas
es establecer y definir claramente la autoridad. La responsabilidad esta en relacion
con la autoridad™

La mayoria de organizaciones de ventas pueden clasificarse de acuerdo con una de las
cuatro siguientes categorias basicas:

Organizacion lineal
Organizacion lineal funcional
Organizacion funcional
Organizacion horizontal

ADMINISTRACION DE VALORES Principios y problemas. Autor: Bertrand Canfield. 2nda edicion revisada 1990
VENTAS Conceptos, planificacion y estrategias. Autor: William Stanton. Richard Buskirk Rosann Spiro. 1997

ADMINISTRACION POR VALORES A P.V. Autor: Ken Blanchard. Michael O 'Connor 1997
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Organizacion lineal.- Es la forma de organizacién mas sencilla. La autoridad fluye
desde el director general hasta el primer subordinado, luego al segundo y asi
sucesivamente en sentido descendente.

Organizacion lineal funcional.- Se afide a la anterior, especialistas funcionales de
distintos campos, como publicidad, investigacién de mercados, etc. y tendremos una
organizacion lineal-funcional. Los demas departamentos de la empresa tienen una
autoridad de asesoria funcional sobre el departamento de ventas.

Organizacion funcional.- Esta va un paso mas alla de la anterior por cuanto cada
especialista en una actividad (publicidad por ejemplo), tiene autoridad lineal en dicha
actividad en sus relaciones con el equipo de ventas.

Organizacion horizontal.- Esta suprime todos los niveles jerarquicos como las fronteras
entre los distintos departamentos. Un pequefio grupo de altos ejecutivos supervisa las
labores de apoyo como recursos humanos, finanzas y planificacion a largo plazo. Todos
los demas forman parte de equipos transfuncionales que ejecutan procesos basicos como
el de desarrollo, venta y acabado de productos. Cabe anotar que €stos equipos son
autodirigidos.

La empresa BS, tiene una organizacion especializada en ventas que se podria identificar
como una combinacion de algunas de las méas comunes.

El siguiente cuadro muestra claramente como estd estructurado el departamento de
ventas corporativas:
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Como podemos ver en el cuadro anterior, los directores de mercadeo y de comunicacién
cumplen una funcién de asesoria hacia el departamento de ventas, mas no de autoridad.

Podriamos definir a ésta organizacién de ventas como lineal funcional, y, especializada
por el tipo de cliente (corporativo).

El director de ventas, tiene bajo su mando a un gerente y dos jefes de ventas, cabe
anotar que el gerente de ventas tiene a su mando un grupo de ejecutivos senior,
mientras que los jefes son responsables de un grupo de 10 ejecutivos junior cada uno.

La diferenciacién entre ejecutivos junior y senior se verd mas detalladamente en otros
capitulos.



3.- EL EJECUTIVO DE VENTAS Y SU TAREA

“La gerencia de ventas eficaz empieza con la comprension del gerente de ventas y su
trabajo, las ideas y actitudes que tiene sobre él y los méritos personales y cualidades
esenciales para triunfar en ventas”

John H. Patterson

Comenzando con un poco de historia, cabe recordar aqui la obra teatral de Arthur Miller
“La muerte de un agente (de ventas)”, en donde el personaje central, un vendedor con
36 afios en la carretera, despreciado, arruinado y denunciado por su familia, creia que el
talento para vender era principalmente la personalidad. “Entra con una gran carcajada —
decia-. Comienza con un par de cuentos bonitos para animar el ambiente. No es el que
digas, sino cémo lo dices, lo que importa, porque la personalidad siempre sale
triunfante”.

Hoy en dia algunos gerentes y ejecutivos de ventas siguen creyendo que el genio
vendedor requiere una lengua charlatana, chistes verdes y payasadas a los compradores,
lo mismo que hacia nuestro vendedor de la obra teatral antes comentada. Hoy por hoy
los miembros de la nueva gerencia de ventas —cuyo fundador fue John Patterson-, tienen
una idea muy distinta de la naturaleza y finalidades del ejecutivo de ventas. Las
necesidades en aumento de los clientes, el desarrollo de nuevos productos y servicios y
los grandes avances tecnologicos han creado un nuevo tipo de talento en ventas y de un
ejecutivo con una filosofia distinta para satisfacer las necesidades del cliente moderno.

Es el reconocimiento de todo lo anteriormente anotado lo que en el departamento de
ventas de BS nos lleva a concluir que el talento del ejecutivo de ventas moderno es en
una palabra el PROFESIONALISMO.

Este profesionalismo, es como se podra notar en el capitulo primero uno de los valores
del equipo de ventas, mismos que son enfatizados dia a dia en la gestion de trabajo.

La consecucion del nivel de profesionalismo del ejecutivo de ventas corporativas se
logra en base a herramientas tales como:

e Head-hunting.- el traer ejecutivos de ya reconocido prestigio en otras empresas, con
un nivel de estudios y preparacion elevado.

e Coaching and feedback:- herramienta utilizada por los jefes de ventas rutinariamente
con el objeto de detectar problemas en la gestion de venta diaria del ejecutivo,
logrando con esto al detectar las falencias sugerir soluciones, y exponer el como
poner en préctica dichas soluciones, sin olvidarse de dar el necesario seguimiento de
las mismas, hasta que el inconveniente haya sido solventado.
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e Orientacion de servicio al cliente: ir mas alld de la venta; ésta premisa trae como
consecuencia una realidad: Mas del 80 % de las nuevas ventas se hacen en clientes
antiguos. (dato real)

Todo lo que se ha mencionado anteriormente ha llevado a cambiar la denominacién de
ejecutivos de ventas a asesores de ventas corporativas, no solo en la parte nominal
pero sobre todo en su fondo y forma.

A continuacion se describe la tarea del asesor corporativo BS, tanto en forma como en
fondo:

3.1. PROSPECCION DE CLIENTES:

La prospeccion es el nombre cientifico que se da a la busqueda de potenciales clientes,
luego de haber calificado a los mismos como pertenecientes al target, al que vamos
dirigidos.

Esta herramienta para la consecucién de clientes no es mas que la bisqueda por parte de
los asesores de negocios corporativos (ANC), de los nombres de empresas que necesitan
de los servicios que ofrece BS y tienen la capacidad de adquirirlos, calificando a los
mismos como potenciales clientes corporativos(PCC).

Los datos de los potenciales clientes (razén social, ruc, decision maker, direccion
teléfonos, e-mail, etc), se pueden obtener de distintas formas:

3.2. FORMAS DE PROSPECCION:

e C(Circulo de amistades

De hecho, el primer lugar donde un ANC debe acudir, es a su circulo de amistades y de
familiares. Se debe tratar de obtener el mayor provecho del mismo, siempre teniendo en
cuenta que tarde o temprano este método de obtencion de clientes se agotara.

o Bases de datos:
Esta importante herramienta se puede obtener en las camaras agremiadas en general (de
comercio, de la construccion, etc.), también se puede conseguir las mismas de la guia
telefonica, y en fin existe tantas formas de conseguir bases de datos como limite tenga la

imaginacion del ANC.

Los jefes de ventas pueden facilitar bases de datos de potenciales clientes, mismos que
pueden también ser llamados “prospectos”.

o Referidos:

Los actuales clientes corporativos (ACC) pueden referir nuevos PCC, mismos que
podrian ser:
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empresas del mismos sector industrial

proveedores de los ACC

familiares de los “decision makers”

amigos o conocidos del contacto, y en fin cualquier empresa que haya o podria tener
contacto con el ACC. Cabe indicar en este punto, que la obtencidon de ésta
informacion va relacionada directamente al nivel de confianza que se tenga con el
cliente.

La personalidad del contacto corporativo juega un papel preponderante aqui; asi, si el
contacto es mas bien una persona introvertida y reservada seguramente no va a tener
tanta apertura para facilitar datos del PCC. Es aqui donde la habilidad del ANC, juega
un papel preponderante para obtener informacién. Se introduce entonces una
caracteristica del ANC de BS, que es LA RECURSIVIDAD.

La recursividad es la habilidad para ingeniarse formas correctas y enmarcadas en los
principios y valores €ticos, de conseguir no sélo informacion , sino de encontrar PCC.

Esta ultima caracteristica, tiene una importancia bastante marcada en el equipo de
ventas corporativas BS, pues al tener un equipo tan homogéneo, en la parte profesional,
como en la parte motivacional y demas, es ésta recursividad, la que de ser bien
aprovechada y utilizada, se convierte en talvez el unico factor diferenciador, y que
marque una brecha en los resultados que un ejecutivo u otro puedan tener.

e “El huerfanito”

Esta técnica de prospeccion reconoce que por més buen ejecutivo que se sea nunca se
puede abarcar tantos clientes como se prospecta, “el huerfanito” trata de encontrar
aquellos clientes que han sido abandonados por otros asesores, o descuidados, asi como
también recoge a aquellos que ejecutivos que ya salieron de la empresa atendian.

En el departamento de ventas corporativas de BS existe una base de cuentas potenciales
y cuentas atendidas, las cuales son registrados en un sistema informatico, mismo que
sera detallado en otro capitulo de este trabajo.

o Intercambio de carteras

Esta técnica consiste en el intercambio de bases de datos de clientes existentes y/o
prospectos con otros ejecutivos amigos que trabajen en otras empresas, con quienes
ciertamente se tenga la confianza para hacerlo, por supuesto.

¢ La competencia

El efectuar un “espionaje” adecuado a la base de datos de la competencia, es una técnica
muy importante, ain mas en nuestro sector en particular pues no tenemos en el Ecuador
mas que un s6lo competidor en el negocio celular . Esta puede ser una actitud
recursiva que de ser bien aprovechada se convertira en diferenciadora en la gestion y
resultados de los ANC de BS.
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¢ Ventas al frio

Es una vieja técnica de prospeccion, y aunque suene contradictorio con €l nombre de la
misma, debe ésta ser planificada: que sector geografico se va a visitar, entre que hora y
que hora, llevar el material necesario, etc.

Basicamente, es elegir un cierto lugar geografico y “peinar” la zona, es decir visitar
negocio por negocio, fabrica por fabrica u oficina por oficina, preparar ademas un
“speech” introductorio ante el potencial cliente y tratar de ganarse la confianza del
cliente desde la primera visita.

Finalmente, cabe indicar que no existe mejor o peor forma de prospectar, todo depende
del modo de enfocar dicha prospeccioén, como ponerla en practica y la forma en que tal
o cual gjecutivo le da el seguimiento necesario.

3.3. SEGUIMIENTO Y CIERRE DE NEGOCIOS

Una vez identificado el prospecto adecuado, se continia con el seguimiento de la
cuenta; para ello hay que anotar que se soporta el mismo en una herramienta informatica
llamada D.A.M.., misma que consiste en un programa en donde se almacena toda la
gestion que se realiza en cada una de las cuentas; a la misma tienen acceso todos los
ANC para poder ingresar nuevos datos en sus cuentas. Los jefes de grupo estan en
capacidad de observar mas no cambiar nada en las cuentas de sus ejecutivos. El DAM
es derivado de la metodologia E.D.C.(Estrategia para el desarrollo de cuentas), misma
que contiene un seguimiento exhaustivo de la cuenta desde que esta siendo prospectada
hasta el cierre de ventas, pasando por las diferentes etapas y analisis y continuando con
el seguimiento de la cuenta, con el objeto de hacerlas crecer.

En resumen, el D.A.M. es una herramienta basica para el seguimiento y analisis de las
cuentas corporativas. Su contenido, va anexado a continuacioén con una imagen de todas
y cada una de las pantallas existentes en el mismo:
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Como se puede ver el DAM es una herramienta valiosisima en lo que a seguimiento de
la cuenta ya sea potencial o cautiva se refiere.

Es parte del seguimiento de la cuenta, en la primera cita con el potencial cliente
informar de los servicios adicionales que brinda la organizacidn al cliente corporativo,
mismos que son las razones implicitas para adquirir el servicio celular BS por el canal
directo y no por otro; éstos servicios son:

e Existencia de una bodega corporativa

e Existencia de un servicio técnico exclusivo para clientes corporativos.

e Se brinda adicionalmente un equipo de ejecutivos de servicio al cliente corporativo,
mismo que maneja las cuentas de manera personalizada.

e Trato preferencial, en cuanto a activacion de lineas nuevas y servicios adicionales se
refiere.

e Precios especiales en equipos y en planes tarifarios corporativos.

e Respuesta mds rapida a los requerimientos, por contar con toda la infraestructura de
servicio, fisicamente en el mismo lugar.

Cuando una cuenta “prospecto”, se convierte en cuanta cautiva, a mas de cambiar el
estatus en el DAM, se adquieren otro tipo de responsabilidades hacia el cliente como:

e Permanente atencidon personalizada y seguimiento del potencial crecimiento de la
cuenta

e El ¢jecutivo de servicio al cliente corporativo debe ser presentado inmediatamente

e Constante asesoramiento del desenvolvimiento de la cuenta, chequear si el cliente
estd correctamente ubicado en el plan tarifario con respecto a su uso.

e Se debe brindar la opcidn mas adecuada en cuanto a lo econémico se refiere para el
cliente, “el cliente sera fiel a usted sin importar su precio e inclusive sacrificando
calidad, si se siente que no es engaflado y esta bien y permanente asesorado”.

3.4. TAREAS DEL EJECUTIVO

Las tareas del ejecutivo se pueden dividir en diarias, semanales, quincenales y
mensuales

»> DIARIAS

e Se debe llenar un reporte de ventas diarias, mismo que consiste en un archivo
compartido en excel , al cual tienen accesos todos los ejecutivos desde su PC.

He aqui un ejemplo:
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Realizar un minimo de visitas establecido por cada uno de los jefes segun el
desenvolvimiento mensual del ejecutivo.

» SEMANALES

Tener el inventario de su bodega personal en cero.

Realizar un reporte de visitas y prospectos, mismo que al igual que el de ventas es
un archivo en excel con similares caracteristicas.

Asistir puntualmente a las reuniones que sean requeridas por sus jefes.

» MENSUALES

Realizar un reporte de ventas y cambios de plan de toda la gestién del mes, mismo
que serd enviado a administracién de ventas para el respectivo pago de comisiones..
Cumplimiento de las cuotas de ventas establecidas por la empresa.

> PERIODICAMENTE
Cada ejecutivo debe presentar periédicamente una disertaciéon acerca de temas de

interés general, tales como: liderazgo, técnicas de motivacion, técnicas de ventas,
management, etc.
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4.- RECLUTAMIENTO, SELECCION Y CONTRATACION DE LOS
EJECUTIVOS

“Las dguilas no vuelan por bandadas. Hay que encontrarlas una por una”
Ross Perot

“Los tigres cazan solos”, esto no hace mas que indicar que por principio, no es
aconsejable enviar dos vendedores a cerrar una venta, pues esto conlleva a una pérdida
desde todo punto de vista: tiempo, recursos, etc.

4.1. RECLUTAMIENTO Y SELECCION

“Es fundamental reconocer que el primer paso a dar cuando se dirige un equipo de
ventas es seleccionar a los vendedores, no es menos cierto también, que la
responsabilidad principal de los administradores es la de dotar a su organizaciéon de
personal idoneo. Como es ldgico, la seleccion no es la tnica tarea de un administrador,
pero si es la més importante. Ademas la adecuada seleccion de personal es la clave del
éxito en cualquier campo: deportivo, politico, educativo e incluso en el matrimonio™.*

En BS como en la mayoria de las organizaciones, el equipo de ventas es el grupo que
genera directamente los ingresos de la organizacion. Asi pues, el mismo interviene
directamente en la ejecucion de los planes estratégicos de marketing de la compaiiia.

Que estos planes se ejecuten o no dependerd en gran medida de la seleccion de los
vendedores que deben ponerlos en practica. Como es 16gico, el proceso de seleccion y el
tipo de vendedor contratado deben ser coherentes con la planeacion estratégica de
marketing de la organizacion.

Es asi como, BS persigue: el mantenimiento de los ACC , obtencién de nuevas
cuentas corporativas y desarrollo de las mismas (account development), por
experiencia ésta tltima produce el 80% de las ventas, como ya se indico anteriormente.
Es por esto que el perfil de ejecutivo que se busca es aquel con:

e experiencia en servicio al cliente: mantenimiento de ACC,

e basto conocimiento en el area de ventas tanto de tangibles como intangibles:
obtencion de nuevas cuentas y desarrollo de las mismas,

e profesionalismo, capacitacion formal y experiencia trabajando con cuentas
importantes, ademas de un nivel relativamente elevado en la parte social: cuentas
corporativas.

VENTAS Conceptos, planificacion y estrategias. Autor: William Stanton. Richard Buskirk. Rosann Spiro 1997
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Ademas existen otros puntos adicionales muy importantes que se requiere para la
contratacion de los nuevos ANC:

o Capacidad intelectual ( capacidad de planificacién y de solucion de problemas)
e Aspecto fisico (apariencia, edad)

e Personalidad (capacidad de adaptacion)

e Factores psicologicos.

“Se encuentra ademés que los diez rasgos principales de un vendedor, seglin los
compradores son: :

1. Conocimientos

2. Organizacién

3. Seguimiento

4. Puntualidad

5. Energia

6. Empatia

7. Prestancia

8. Capacidad de solucion de problemas
9. Deseos de trabajar duramente

10. Honestidad”

Todo el proceso de reclutamiento en BS se resume en:
4.2. BUSQUEDA:

Hay que acotar que como politica interna de la empresa primeramente se realiza una
busqueda de potenciales ANC dentro de la organizacion.

Adicionalmente se emplean dos métodos fundamentales para encontrar a los potenciales
ANC, mismos que han dado excelentes resultados:

VENTAS Conceptos, planificacién y estrategias. Autor: William Stanton. Richard Buskirk. Rosann Spiro. 1997
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» Referidos

Buscar entre las amistades de los actuales ejecutivos personas que ellos recomienden,
partiendo de las siguientes consideraciones:
“los campeones buscan rodearse de campeones”, “aves de la misma especie vuelan
juntas”; los ANC conocen en su medio y circulo social a gente que generalmente
esta en su nivel profesional.

- Nadie se puede arriesgar en “recomendar” a alguien que le puede hacer quedar mal,
0 que conoce algo negativo de su referido, por simple principio de conservacion de
su empleo.

» “Head-hunting”

Consiste en hacer una “caza de cabezas”, obviamente las mas brillantes en su negocio,
es asi que cuando se requiere de personal se acude a otras empresa y se busca a el o los
mejores vendedores. Asi se minimiza riesgos y se trae a gente que no se le debe
“ensefiar” como vender, gente que al contrario viene a aportar cosas positivas a la
organizacion.

Esto se puede lograr considerando el atractivo paquete remunerativo y la importancia de
la empresa en si como una multinacional y lider en el mercado nacional.

4.3. SELECCION:

Con el numero suficiente de candidatos, se realiza varias entrevistas a cada uno;
generalmente las entrevistas son con el jefe corporativo (jefe directo), gerente
corporativo, director regional de ventas y finalmente en el departamento de desarrollo
humano organizacional DHO.

Dado el alto grado de espiritu de equipo y confianza del staff de ventas, generalmente
se pide “consejo”, al equipo, mismos que dan su opinion del potencial ejecutivo al jefe
directo, siendo este el que tiene la decision final.

Muy importante y muchas veces factor dirimente entre uno y otro candidato son las
entrevistas en DHO y principalmente las pruebas psicologicas que se toman como
requerimiento sine quanon: (ver ejemplo)

El peso que tienen las pruebas psicotécnicas y psicologicas es igual al que tienen las
entrevistas con los jefes de ventas, con el director, con la parte profesional, experiencia,
y en fin con todos los factores decidores al elegir al nuevo ejecutivo corporativo.
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El candidato pumtida en un nivel medio la Disposicién general para la venta.

{9us puntos més releventes son la Agresividad (dominancia, no rechasa riesgos, es

un tipo agresivo en.ventas), Adaptebilidad (de fécil adapcidn a situsciones y

personas nuevas), Combatividad {capaz de soporter los desacuerdos y soportar los

'Bonﬂictos) y Dominancia (Con voluntad de daminiom de ganar, menipular a los

ldads, persuasiva) .
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En lo que a la parte de decision por el departamento de ventas corporativas se refiere se
pone mucho énfasis al hacer el analisis de los candidatos, en tres factores que encierran
mucho de lo anteriormente anotado, como son:

e ACTITUD
e APTITUD

e CONOCIMIENTO, se ha desarrollado un grafico explicativo para valorar
estos factores:

120
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Actitud Aptitud Conocimiento

4.4. CONTRATACION

“Nada termina hasta que no acaba”
Yogi Berra

El proceso de busqueda y seleccion de ejecutivos puede haber sido inutil si la persona
seleccionada no acepta la oferta que le presenta la empresa. Y si éstas personas entran a
trabajar en la empresa, todos los esfuerzos realizados careceran de valor si no se les
integra adecuadamente a la organizacién. Muy a menudo las personas se motivan mas
por las razones sociales que por razones econdmicas. En BS el departamento de DHO se
encarga de la induccion completa del nuevo colaborador, misma que toma entre 1 a 3
dias.

La fase de contratacién de la empresa toma alrededor de tres dias, tiempo que tarda el
nuevo ejecutivo en entregar todos los documentos requeridos por la organizacion, tales
como copias de los certificados que acrediten su experiencia, copias de titulos
profesionales, record policial, etc. Una vez entregados todos los documentos se procede
a darle su numero de empleado, entregarle un celular con un plan determinado en
funcion del trabajo que va a realizar, asignarle una computadora, darle una tarjeta
magnética para abrir las puertas de las instalaciones de la empresa, misma que
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adicionalmente es su identificacién personal, y, en fin todos los requisitos legales como
afiliaci6n al IESS, etc.

4.5. SOCIALIZACION Y ADAPTACION

La fase de adaptacion ha sido siempre exitosa, esto se debe al alto grado de
compaiierismo que existe en los diferentes grupos corporativos, es asi que generalmente
este periodo de adaptacién toma entre cuatro y ocho dias, mismo que consideramos
relativamente bajo si lo comparamos con otras areas.
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5.- LA COMPENSACION DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS

! Qué poco sabes de la época en que vives si crees que el sabor de la miel es mds dulce

que el de las monedas en tu mano!
Ovidio

“Indiscutiblemente la retribucién es el medio mas efectivo y el que mas se emplea para
motivar al equipo de ventas. Ademads, las investigaciones realizadas muestran
claramente que los propios vendedores prefieren un aumento en su retribuciéon a
cualquier otra remuneracion, como oportunidades de ascenso, beneficios adicionales o

premios honorificos”. ©

La estructura retributiva del equipo de ventas corporativas de BS se muestra a
continuacion:

Compensacion financiera:

e Pagos directos en dinero

Compensacion no financiera:

Oportunidades de progreso en la empresa
Reconocimiento dentro y fuera de la empresa
Respeto

Otros beneficios tangibles

Estructura salarial

Se basa fundamentalmente en una parte fija y una parte variable:
Parte fija:

e Sueldo
e Movilizacion

Parte Variable:

e Comisiones
e Otros componentes salariales

Sistema de comisiones

El sistema de comisiones se basa en:

VENTAS Conceptos, planificacién y estrategias. Autor: William Stanton. Richard Buskirk. Rosann Spiro 1997



e el pago de las tarifas basicas de los planes que se vendiesen en un mes, més

e los cambios de plan en tarifa basica que se realizacen a las clientes corporativos,
mas

e los servicios de valor agregado (factura detallada, SOS, etc) que el cliente
contratase.

Los otros componentes salariales que varian en funcién de las comisiones son el décimo
tercero, etc.

Cabe anotar que el sistema de compensacion de BS esta muy acorde con el mercado y
es bastante competitivo. Como dato adicional se estima que el mismo estd en un 60 %
por encima no sélo del resto de empresas de telecomunicaciones sino también de las 20
empresa que mejor pagan en el pais.
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6.- ADIESTRAMIENTO DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS

“El exceso y el defecto en la educacion afectan a la mente”
Pascal

“El programa de formacién y capacitacion es el vinculo fundamental dentro del proceso
de conversidn del candidato en un vendedor productivo. El dinero que se dedica a la
captacion y seleccion de vendedores puede darse por perdido si su seleccion no va
seguida de los adecuados programas de formacién. Ademds, es posible que los
vendedores con experiencia no me)oren su productividad si no se les facilita una medida
adecuada de formacion continua”.

Los cuatro tipos basicos de programas de formacion son los siguientes:

formacion inicial o de adoctrinamiento
cursos de repaso

programas de formacidn continua
programa de desarrollo de ejecutivos

g D b v

En BS, de hecho seguimos algunos de €stos programas asi como:

6.1. Formacion inicial o de adoctrinamiento.-

Este programa comienza en Recursos Humanos con la parte de la induccion a la
empresa, en la induccién se trata datos generales de los sistemas con que cuenta la
empresa y como funcionan los mismos: facturacidn, activaciones, servicio al cliente,

servicio técnico, etc.

Luego, se instruye al nuevo ejecutivo con principios basicos de la parte tecnolégica
celular, tales como radiobases, celdas, microceldas, etc.

El siguiente paso, es un curso completo de manejo de equipos celulares, programacion,
ventajas y bondades.

6.2. Cursos de repaso
Podemos aqui, anotar algunos programas, tales como:
e Programa de Transformacién - capacitadores internacionales

e Programa de Negociacidon y Conflicto — capacitadores especializados

VENTAS Conceptos, planificacion y estrategias. Autor: William Stanton. Richard Buskirk Rosann Spiro. 1997
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Programa Fundamentos de Liderazgo — capacitadores especializados

objetivos de éstos programas son entre otros el promover el desarrollo personal de

la gente y generar conciencia en todos los colaboradores sobre la importancia del
liderazgo y la responsabilidad personal.

6.3.

Programas de desarrollo de ejecutivos

En este programa se incluyen cursos mas avanzados y especializados, tales como:

Ac
lap

LREC (logrando relaciones extraordinarias con nuestros clientes)
Six Sigma

EDC (estrategias de desarrollo para cuentas corporativas), dictado por Achieve
Global International

PSS ( professional sales support) dictado por Achieve Global International

Diplomado internacional en Ventas Corporativas, dictado por PsicoMarketing
International.

Diplomado internacional en Gerencia Comercial, dictado por PsicoMarketing
International.

Programacion Neuro - Linguistica (P.N.L.), dictado por el Psicélogo chileno
Oscar Caceres

ontinuacién se detalla algunos seminarios completos especificamente enfocados en
arte de ventas corporativas y direccién de ventas, con sus beneficios y objetivos:

Técnicas profesionales de negociacion,

Beneficios y objetivos:

v

v

El equipo de ventas incrementard su confianza para manejar negociaciones
desafiantes.

Los clientes disfrutaran negociar con personas interesadas en llegar a un acuerdo
benéfico para ambos, no solo una venta.

La empresa experimentara mayores ganancias al darle al equipo de vendedores la
técnica para saber cOmo negociar para obtener rentabilidad.

Los ciclos de ventas seran mas cortos.

Las negociaciones que se realicen mantendran un valor comparable entre lo que el
cliente da y lo que nosotros proporcionamos.
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v" El equipo desarrollara soluciones satisfactorias para la compaiiia y para el cliente.

e Presentaciones exitosas

Objetivos vy beneficios:

Reunir y analizar la informacion necesaria para hacer una presentacion exitosa.
Desarrollar presentaciones orientadas a su audiencia (los compradores)

Organizar el contenido de la presentacion.

Seleccionar ayudas audiovisuales para apoyar la presentacion.

Crear y desarrollar presentaciones que ayuden en el avance de la venta o permitan el
gierre.

Dirigirse a la satisfaccion de necesidades de los clientes.

Crear una apertura dindmica con frases transitorias apropiadas a un cierre
persuasivo.

v' Asegurar el uso adecuado del idioma, voz y comunicacién no verbal, ayudas
visuales y la interaccion con su audiencia, durante la presentacion.

Lograr una imagen de empresa profesional.

Dar a conocer su producto y/o servicio en forma precisa o conceptual.

Mejorar los resultados en ventas.

SR ORNKRENKY

AN

6.4. Coaching and training tools solutions (CTTS)

Objetivos vy beneficios:

v Adquirir una estructura conceptual, habilidades de discusion y herramientas de
planeacion para apoyar y fortalecer las habilidades de venta de sus equipos.
Incrementar la efectividad del proceso de supervisién y seguimiento.

Garantizar la consistencia, efectividad y calidad de los reuniones y sesiones de
entrenamiento en venta.

v" Construir el desarrollo de planes que guien de manera individual a los miembros del
equipo hacia un mejoramiento del desempefio a largo plazo.

Construir una atmésfera de confianza y respeto con sus vendedores.

Observar y evaluar el desempefio de las entrevistas de venta utilizando una serie de
criterios de manera objetiva.

v Planear y conducir conversaciones de seguimiento y supervision en ambos sentidos
con el proposito de mejorar las actuaciones de venta.

Crear e implementar planes de accion para los miembros de ventas.

Respaldar la totalidad del proceso de venta.

v
v

AN

v
v

Todos los programas especializados anteriormente mencionados, han sido y serdn
impartidos en el 2001, lo que resta del mismo y en el afio 2002.
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7.- SUPERVISION Y MOTIVACION DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS

7.1.  Liderazgo y supervision del equipo de ventas corporativas BellSouth.-

“Liderazgo es la habilidad para lograr que otra personas hagan lo que no desean

hacer - y que sientan satisfaccion en hacerlo”
Harry Truman

Una impronta caracteristica de los lideres que se distinguen por su excelencia es su
habilidad para motivar a las personas para que den cada dia lo mejor de si mismos. No
es para nada una tarea facil. El trabajo puede generar tedio, dando paso a toda clase de
distracciones. Sin embargo, serd poco lo que pueda lograr una organizacion si estd
huérfana de liderazgo.

“El liderazgo es el proceso a través del cual una persona influye en la conducta de
otras para el logro de objetivos especificos. Los grandes lideres son aquellos que son
capaces de motivar al personal para que consigan unidos lo que podrian conseguir

solos”.?

Como se menciond anteriormente, el modelo usado actualmente por el departamento de
ventas corporativas BS se basa en la administracion por valores A.P.V., ésta filosofia
se resume a continuacion:

7.2. Postulado basico:

“Es el como lograr el éxito organizacional y personal mediante el compromiso con una
mision, vision y unos valores compartidos”

Administracion por valores describe como cualquier compafiia puede alcanzar un nivel
de éxito organizacional; se demuestra como hacer negocios que benefician a
propietarios, accionistas, empleados y otros. Comprometiéndose con un propdsito y una
serie de valores comunes, cualquier empresa puede entrar en las filas de las “500
afortunadas”, como lo llaman sus autores: Ken Blanchard y Michael O’Connor.

En el grupo corporativo se proclama el alinear todos los esfuerzos alrededor de valores
compartidos y de unirlos en una mision comun.

“Creemos que el éxito verdadero no proviene de proclamar los valores, sino de ponerlos
en practica consecuentemente todos los dias”. ?

VENTAS Conceptos, planificacion y estrategias. Autor: William Stanton Richard Buskirk Rosann Spiro. 1997

ADMINISTRACION POR VALORES A.P.V. Autor: Ken Blanchard. Michael O Connor 1997
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Adicionalmente el grupo corporativo de BS se administra basado en sus valores, lo que
se conlleva a concluir que no hay mas que un jefe: los valores del grupo, se piensa que
de ésta manera el viaje al éxito no tiene fin.

Si bien es cierto que todos los valores son importantes, hay que resaltar tres que de una
u otra manera resumen a los demas:

1. Ser éticos

2. Ser sensitivos

3. Ser rentables,

Hay que aclarar que este es el orden de importancia y debe mantenerse.

“La A.P.V., proclama que, para empezar debe reconocerse que hay tres actos en la vida,
mismos que debemos identificarlos en el dia a dia y ponerlos en practica, éstos son: 10

e Actol: REALIZAR
e Actoll: CONECTAR
e Actolll: INTEGRAR

ACTO1I: REALIZAR.-

Realizar es un acto natural del ser humano. Talvez seamos nosotros la tnica especie que
puede fijarse metas mas alla de la supervivencia diaria, de modo que es muy natural que
queramos Realizar, que queramos ser algo. El primer acto es hacer para ser.

ACTOII: CONECTAR

Conectar, tiene que ver con las relaciones, o estar con otros para ser. Durante el
primer acto las relaciones se pueden mantener a fuego lento. El segundo acto consiste
en experimentar lo que ofrece a diario el ment de la vida, invertir en su propia vida y en
la vida de los demds y compartir su tiempo y sus capacidades en compaiiia de los
amigos, miembros de la familia y otras personas.

ACTOIIl: INTEGRAR

Finalmente viene el tercer acto, /nfegrar, o cambiar para ser, y, significa combinar los
dos primeros actos. Significa definir o redefinir uno mismo sus propoésitos y valores y
luego utilizarlos en la accion diaria en formas que sean verdaderamente significativas
para uno y para las personas, los principios y compromisos que mas estime.

“Lo mas importante en la vida es resolver qué es lo mas importante”

ADMINISTRACION POR VALORES A.P.V.. Autor: Ken Blanchard. Michael O Connor 1997
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Se debe recalcar algo muy importante y es, que las organizaciones no hacen funcionar
la A.P.V. jLa hacen funcionar las personas!”

Existe un proceso de A.P.V., mismo que se resume a continuacion:

Fase 1: Aclarar nuestro valores, prop6sito y mision.

Fase 2: Comunicar nuestra mision y nuestros valores.

Fase 3: Alinear nuestras practicas diarias con nuestra mision y nuestros
valores.

Cambiando de tema, vamos a centrarnos ahora en el estilo de management que se
practica por parte del staff del 4rea de ventas corporativas BS.

Punto fundamental y a resaltar es que se en practica diariamente el empowerment,
herramienta de direcciéon que profesa la forma de delegar correctamente, apoyar ésa
delegacion y dar el seguimiento necesario.

Otra de las herramientas que se utiliza es el “management por excepcioén”, mismo que
consiste en tomar un acto aislado, en nuestro caso puede ser una venta a un cliente e
involucrarse en el mismo hasta el fondo y sacar conclusiones para determinar falencias
en la labor del ejecutivo o en alguna fase de la venta; también puede encontrarse que un
proceso determinado de la compaiiia debe corregirse.

La supervision a los ANC es como ya mencionamos “abierta”, en el sentido de
concientizar a los mismos que ellos son duefios de su labor y responsables de sus
resultados, con esto se predica el “ustedes (ANC) son duefios de sus propias empresas,
y como tales responsables por todo lo que ello implica”.

Se ha observado que todas éstas herramientas, métodos, filosofia y en fin todo lo que
respecta a supervision y liderazgo de este “modelo de management”, ha resultado
positivo y eficiente. El haber triplicado la produccién en el grupo y mejorado la calidad
de ventas en un gran porcentaje desde hace dos afios y medio-- tiempo que tiene ésta
administracion -- es una prueba palpable de ello.

Anclar alto
Consiste en poner cuotas de ventas cada vez mas altas conforme el desempeiio del

ejecutivo. El resultado de ésta técnica ha sido comprobada como valedera y efectiva,
como lo demuestra el siguiente cuadro :

CUOTA DIC.| REAL DIC.| CUOTA ENE. | REAL ENE. | CUOTA FEB. |REAL FEB.
36 41 45 53 55 60

Como podemos observar el promedio de crecimiento al usar €sta técnica es
considerable.
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Se ha incrementado la venta real de lineas en un promedio por ejecutivo del 14%. Hay
que anotar que si bien es cierto que éste incremento no sélo se debe a éste factor, el
mismo es importante para ello.

Poniendo en practica la filosofia P.N.L., lo que se ha hecho es “programar” a los
gjecutivos corporativos en que si se puede aumentar mes a mes las cuotas de venta y en
que si es posible alcanzarlas e inclusive superarlas “todo est4 en la mente”.

7.3.  MOTIVACION DE LOS EJECUTIVOS DE VENTAS.-
“El 80 % del trabajo del director consiste en elevar la moral del equipo de ventas”

Los lideres de toda clase de empresa han puesto siempre de relieve la importancia de la
moral en la creacion de organizaciones eficaces. Grupos con s6lo mediocres talentos
han conseguido 6ptimos resultados gracias a la excelente moral de su personal. Por el
contrario, personas muy capacitadas, pero con una baja moral, es posible que no lleguen
muy lejos. La diferencia es ésta fuerza intangible a la que [lamamos moral.

La palabra moral se utiliza comunmente en referencia a las actitudes mentales y
emocionales de un individuo respecto a su entorno.

La moral de un grupo lleva consigo una idea de propdsito comun. La misma refleja la fe
compartida por los individuos del grupo en que los objetivos son asequibles y
compatibles con los objetivos individuales.

Los objetivos compartidos en BS son un reflejo de los valores comunes.

En este grupo se cuida mucha el mantener permanente la moral del ANC lo més alto
posible, primeramente asegurandonos de tener controlados factores criticos como:

e Ambiente de trabajo:

“El ambiente es el conjunto de caracteristicas que describen el comportamiento de una
organizacién especifica o de un trabajo respecto a sus miembros y a su entorno. El
ambiente del equipo de ventas como grupo de trabajo es el que probablemente reviste

mayor importancia para la moral del equipo”. a

En BS se resalta aspectos importantes dentro del ambiente de trabajo:

e La responsabilidad individual y autoridad.- la asignacién de tareas a los ANC
son distribuidas equitativamente, su responsabilidad es enteramente del ejecutivo,
y, como mencionamos en capitulos anteriores la iniciativa individual sobre sus
responsabilidades es total, es decir que por el mismo hecho de aplicar un estilo de
management de enpowerment la propia iniciativa es un “requisito implicito”, de los
asesores.

VENTAS Conceptos, planificacién y estrategias. Autor: William Stanton. Richard Buskirk Rosann Spiro. 1997
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e Estructura.-Como las acciones de ventas no son limitadas en el departamento, en
lo que se refiere a la parte de gestion de venta y servicio, la estructuracidon por ende
se vuelve positiva para los ejecutivos por la no restriccion y asignacion de
responsabilidades y autoridades para la toma de decisiones.

¢ Orientacion hacia la remuneracion.-Puesto que la compaiiia tiene politicas muy
competitivas en cuanto a salarios se refiere, los ejecutivos tienen tranquilidad en
este sentido. Las promociones laborales son algo muy importante en la politica
interna de BS, puesto que cuando una vacante se presenta, la misma siempre es
llenada por personas de la misma organizacion, de hecho en el staff de BS, tenemos
la conviccion de que al tener el nivel de ejecutivos que poseemos, mal hariamos en
buscar en otra parte. Cada jefe tiene como responsabilidad planear su “sucesion
planning”, mismo que consiste en identificar algunos candidatos dentro del equipo
para una futura sucesion cuando al mismo le toque ser ascendido, es decir prepara
su “delfin”, mismo que le reemplazara en éstos casos.

De hecho, se tiene una politica de asignar un “ejecutivo monitor”, mismo que en
ausencia temporal, ya sea por vacaciones, enfermedad, etc, del jefe lo reemplazara
en las reuniones que hubiesen y estara al frente del equipo mientras tanto. Esta
designacion se hace al ejecutivo que por méritos y desempefio (produccién, fondo y
forma), mejor se venga desenvolviendo; cabe indicar que ésta designacién puede
cambiar de un mes a otro dependiendo del desempefio en el grupo.

¢ Orientacion a la cordialidad y apoyo.- El apoyo es una consecuencia inmediata
del punto anterior, pues el mismo estd presente tanto en las promociones internas
como en el sucesion planning y en la designacion del monitor corporativo. La
consideracion y el apoyo se demuestra que son sinceras inclusive en cada uno de
los momentos del dia a dia cuando se los requiriese (al cerrar un buen negocio, al
salir avante en la relacion con un cliente, al recibir felicitaciones por el servicio de
tal o cual ejecutivo, al escuchar comentarios positivos de un ejecutivo del grupo,
etc.)

Existen otros puntos a considerar:

e Naturaleza del puesto de trabajo

Se trata de que los ejecutivos se sientan muy productivos para que no se perciba
insatisfaccion con sus puestos de trabajo. El objetivo es provocar en ellos constantes
desafios, variedad y oportunidades de aprender y especialmente un grado considerable
de autonomia y control .Se tiene especial cuidado en que los ANC sean capaces de
soportar presiones y posibles frustraciones, esto se controla con un continuo “coaching
and feedback”.

e Reconocimiento y estatus

En este grupo estan conscientes de que un reconocimiento insuficiente del rendimiento
puede y de hecho crea insatisfaccion, para controlar lo anotado se utiliza algunas
herramientas, entre las que se puede apuntar:
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- el uso del mail (herramienta indispensable e institucionalizada en la empresa), para
enviar reconocimientos publicos; generalmente se envia una copia de estos correos
electronicos a directores, vicepresidente es. no sélo de ventas sino de otras areas y
hasta al presidente de la empresa, dependiendo de la importancia del hecho a
resaltar.

- “toque de campana”, herramienta de motivacion que consiste en tocar una campana
de bronce gigante que esta en el edificio matriz cuando un negocio de grandes
caracteristicas se cierra, a este evento son invitados las altas autoridades de la
empresa, mismas que dan realce y mayor importancia al mismo, consecuentemente
el ejecutivo se siente mas motivado.

- “blow up the trumpet to your side”, consiste en anunciar por todo lo alto y a toda la
organizacion los grandes méritos alcanzados por los ejecutivos, esto se lo hace via
correo electronico.

- “records”, se reconoce a los mejores ejecutivos de cada mes entregandoles una placa
, misma que ira colocada en el “hall of the fame” del departamento.

e Seguridad y beneficios

La seguridad de su puesto de trabajo va de la mano del nivel de producciéon del
ejecutivo, y del cumplimiento de las cuotas dadas por la empresa, hay que anotar que
aqui se deben analizar otros factores como actitud, servicio al cliente, etc. Por lo tanto si
se parte de la premisa de que el grupo corporativo es un equipo de ganadores, aquel que
no se sienta asi por si solo se marginara del grupo.

Por otro lado los jefes de grupo estdn constantemente concientizando a su gente de la
seguridad que existe de sus puestos de trabajo cuando se hacen las cosas eficaz y
eficientemente.

e Supervisiéon

Tal como anotamos anteriormente, las politicas de supervision demasiado restrictivas
influyen en la moral del equipo, ésta es otra de las razones de tener una politica
diferente y administrada por valores, dando empowermennt e instando a que los
ejecutivos se impongan nuevos retos y se manejen responsablemente.

Se ha analizado que el nivel de respeto y agrado que sienten los ANC por sus jefes es
alto lo que influye también positivamente en la moral del equipo. Esto se debe a las
habilidades administrativas, y condiciones de liderazgo de los mismos. Ademas se tiene
la conciencia de sentirse apoyados por personas que saben resolver conflictos internos
o con clientes, ademas de que se sienten respaldados en los momentos criticos de una
negociacion, ya sea para cerrar la venta o para darle seguimiento. Lo anteriormente
anotado se nota en la confianza que tienen los ejecutivos al pedir consejo sobre
situaciones laborales y muchas veces extra laborales.



e Compaiiia

Existe una alta confianza en la administracién de la empresa sobre todo por los
resultados obtenidos. En cuanto a la compailia en si Bellsouth es una multinacional con
operaciones en casi todo el continente sudamericano y en centro américa, luego se
puede concluir:

“ Bellsouth es una empresa que vino para quedarse”.
e Rendimiento

Sin duda alguna el rendimiento es un excelente motivador, sobre todo en ésta fuerza de
ventas en donde se consiguen grandes logros consecutivamente.

o Despidos

El despido es un asunto muy delicado. Si un ejecutivo del grupo corporativo es
despedido significa que tuvo que haber incurrido en alguna falta grave con un cliente o
haberse demostrado faltas a la ética o a la moral, baja produccién o problemas en
servicio al cliente. En el caso de baja producciéon previamente se realiza mucho
“coaching and feedback” para tratar de mejorar la misma.
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8.- DISENO DE PRESUPUESTOS DE VENTAS

Las tareas de planificacion de la mayoria de compafiias se fundamentan en la prevision
de ventas. Estas estimaciones o presupuestos de ventas generalmente estan a cargo de
los equipos de mercadeo y ventas y sus directores, y, Bellsouth no es la excepcion.

Existen algunos métodos de prevision de ventas, y, éstos pueden clasificarse a su vez en
tres categorias generales:

e Meétodos de encuesta:
v Opinién de los ejecutivos

v Composicion del equipo de ventas
v Intenciones de compra

e Meétodos matematicos

v Modelos de promedios méviles
v" Modelos de allanamiento exponencial
v" Modelos de regresién

e Métodos de explotacién

v Mercados de prueba
v’ Calculos basados en la capacidad

8.1. Opinion de los Ejecutivos

Es la técnica més antigua y mas simple que se conoce. Consiste en obtener los pareceres
de altos ejecutivos sobre las ventas en el futuro-pareceres que pueden verse respaldados,
o refutados por hechos.

Se promedian las previsiones manifestadas por lo ejecutivos para obtener asi la
previsién del conjunto de los ejecutivos.

8.1.1. La Técnica Delphi

Es una técnica muy publicitada que se ha desarrollado para predecir el futuro y
pronosticar las ventas es la llamada Técnica Delphi. Para aplicar una prevencion Delphi,
se selecciona un grupo de expertos generalmente directores, a los cuales se les pide que
se haga una prediccion sobre una determinada materia.

8.1.2. Composicion de Equipo de Ventas

Este método consiste en recoger cada uno de los vendedores sus estimaciones de los
bienes o servicios que esperan vender durante el periodo de prevision.
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La composiciéon de equipo de ventas deja la responsabilidad de la realizacién de la
prevision en manos de los que han de hacerla realidad y que estan mas proximos al
mercado.

8.1.3. Técnica del Promedio Movil
El enfoque mas simple para la prevision de ventas consiste que las ventas del proximo
periodo seran iguales a las del ultimo periodo. Este método de prevision parte del

supuesto de que las condiciones vigentes durante el periodo anterior son las mismas que
regiran durante el préximo periodo.

La estacionalidad de ventas

Para mejorar la exactitud de las previsiones de ventas, es preciso eliminar la estabilidad
de las mismas. La estacionalidad se refiere a los cambios que repetidas veces se
producen en la ventas durante periodos de tiempo identificables, como los cambios que
ocurren en meses o en trimestres especificos del afio.

Para corregir la estacionalidad, se elaboran indices estacionales basados en datos
historicos.

8.1.4.. Modelos de Allanamiento Exponencial

El enfoque de allanamiento exponencial en al previsidn de las ventas esta estrechamente
relacionada con el enfoque de promedios méviles.

Una importante ventaja de los modelos de allanamiento exponencial con respecto a los
modelos de promedios moviles estriba en que el pronosticador puede determinar la
medida en que un determinado periodo puede afectar a las ventas previstas. Sin
embargo, un serio inconveniente de los modelos de allanamiento exponencial radica en
que la seleccién de la constante de allanamiento es hasta un cierto punto arbitraria.

8.1.5. Analisis de Regresion

La regresion suele usarse para proyectar hacia el futuro las tendencias observadas en las
ventas. En este andlisis se representan graficamente las ventas correspondientes a cada
periodo de tiempo pasado. La complejidad matematica de €stas técnicas es un factor
limitante para su aplicacion en muchas empresas. Con todo, son muchas las compaiiias
que cuentan con personal altamente capacitado para aplicar los modelos de regresidon en
la prevision en sus ventas. Ademds la disponibilidad de programas informaticos
disefiados para usuarios no técnicos ha intensificado el uso de esas técnica en muchas
organizaciones.

8.1.6 Previsiones de ventas basadas en la capacidad
Algunas veces el mercado para una empresa es de caracteristicas tales que puede vender

todo cuanto pueda producir o comprar. Por tanto, su capacidad de compra se convierte
en su prevision de ventas.
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Considerando toda ésta metodologia en el departamento de ventas corporativas de
bellsouth se adopta para las previsiones de ventas series historicas y luego de haber
probado varios métodos matematicos utilizando software como MINITAB y SDSS para
facilitar el calculo, y, luego de varias simulaciones se ha encontrado que el mas
adecuado es un mix de el método lineal y cuadratico, eliminando series que
distorsionan los resultados previstos, éstos picos se deben fundamentalmente a
promociones, mas no son datos reales de un comportamiento constante.

8.2. CUOTAS DE VENTAS

Para haber llegado a este punto se ha preparado ya una prevision de ventas, entonces ha
llegado el momento de traducir los resultados de éstas actividades de planificacién en
asignacidon de trabajo en forma de cuotas de ventas para los vendedores. Asi en el
departamento de ventas corporativas se ha asignado la siguiente tabla de cuotas de
ventas mensuales:

CORPORATIVO JUNIOR | CORPORATIVO SENIOR
PLANES POSTPAGO (en lineas) 24 22
% PLANES POSTPAGO 60% 60%
PLANES PREPAGO (en lineas) 16 14
% PLANES PREPAGO 40% 40%
CUOTA DE VENTAS (en lineas) 40 36

Como podemos apreciar el enfoque es netamente a vender planes postpago, de hecho
ése es uno de los principales esfuerzos de la actual administracion; cabe anotar que en
base a lo anotado en capitulos anteriores podemos decir que se ha planeado las
estrategias para conseguir este objetivo, especialmente si miramos el sistema de
compensacion, mismo que esta vigente desde hace un afio y medio.

La razon para este enfoque a vender planes postpago es la rentabilidad de los mismos,
dicha rentabilidad es aun mdas notoria si lo comparamos con un plan prepago; la
relacion entre éstos dos en aporte mensual por usuario es mas o menos de 4 a 1;
pero si a éstos datos los multiplicamos por su vida 1til y los traemos a valor presente
ésta relacion se incrementa 2 veces, 0 seaes 6 a 1.

Las condiciones para el cumplimiento de las cuotas de ventas, so pena para el ANC de
ser separado de la empresa, son:

v" El promedio mavil de los ultimos tres meses (postpago y prepago) no debe ser
inferior al 70 % de la cuota mensual.

v" La concentracion de planes postpago debe ser de por lo menos el 70 % de la
produccion total.



9.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de ésta detallada investigacion sobre el departamento de ventas corporativas de
BELLSOUTH - region 1 - realizada fundamentalmente con datos primarios, podemos
concluir lo siguiente:

v

El modelo usado por la presente administracion ha incrementado la produccion
del equipo corporativo en los ultimos dos aiios en un 80%, concluyendo entonces
que ha resultado efectivo, eficiente y desde todo punto de vista positivo. Hay que
anotar que éstos datos son basados en informacién real y confiable, misma que por
reglamentos internos de la empresa no puede ser divulgada.

Se concluye ademas que la satisfaccion en la parte motivacional, sumada a una
politica de administracion constantemente innovadora y participativa es factor
fundamental para el desarrollo de un grupo de ventas.

Adicionalmente se puede dar las siguientes recomendaciones:

v

Seguir permanentemente innovando en la parte tecnoldgica, en capacitacion
funcional y en general en todo lo concerniente al ambito de la administracion de
ventas.

Sugerir que éste modelo sea implementado en otras regiones en la misma
organizacién , en otros equipos de ventas y en general con las respectivas
adaptaciones a los diferentes mercados y ambitos, a todo grupo de personal, que se
plantee objetivos, basado en valores y demostrando profesionalismo en su gestion
diaria.

Buscar nuevos mercados, s¢ puede plantear por ejemplo la visita al resto de
provincias de la region 1, en donde no hay atencién de ejecutivos corporativos
profesionalmente preparados para dar atencidon al mismo.
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