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Resumen

Esta investigacion, aborda un analisis de la estrategia de ventas que emplea la empresa BIS
Costa Rica y el impacto que la misma tiene sobre las utilidades de la empresa. Para ellos se
abordaron tres variables de estudio, la estrategia de ventas, las utilidades y el impacto en las
utilidades de ventas.

La mismo se desarrollé con un enfoque cuantitativo y se emplearon dos cuestionarios con
preguntas cerradas para obtener la informacion de las poblaciones, una fue compuesta por
colaboradores de la misma empresa que tienen relacién directa con el tema y la otra por clientes

pertenecientes a la cartera top de la empresa.

Se analizaron 18 preguntas, nueve por cada instrumento, planteadas de acuerdo con la
poblacion de estudio, con la intencion de conocer la posicion de la empresa en relacion con el tema

contra la percepcion del cliente, mismo que es poseedor de la mayor veracidad de la informacion.

Se procedieron a realizar conclusiones principalmente en torno al servicio de la empresa, a
la capacitacion de los vendedores y al seguimiento de la fuerza de ventas, por ende, las

recomendaciones fueron en esa linea.

Se realizd una propuesta que engloba una forma diferenciada de realizar este negocio, donde
la excelencia y el afan por el cliente representan el elemento diferenciador de BIS en relacion con
su competencia. Para ello se plantean formatos de capacitacion y contratacion de personal de

refuerzo para poder llevar a cabo la operacion de las ventas como la empresa lo desea.
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CAPITULO |

Planteamiento del problema

Hernandez y Sampieri (2014) comentan acerca del planteamiento del problema que “en realidad,
plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente la idea de investigacion”
(p.36). Es en ese sentido que en este apartado se pretende delimitar la idea de investigacion, detallar
el rumbo que la investigacion va a tener, enfocar desde la teoria los aportes que se tomaran en

cuenta y a la vez clarificar el sentido que se le va a dar a toda la investigacion.

Con base en lo anterior, se parte del hecho de que el punto medular de toda organizacién
siempre va a girar en torno a los ingresos por ventas. La mayoria de empresas en el mundo tienen
como razon de ser sin importar la actividad a la que se dediquen generar utilidades econdmicas, ya
sea para un duefio, socios, conglomerado, entre otros. Es por ello que desde muchas décadas atras
han surgido modelos y tendencias para desarrollar todo tipo de negocio, a la vez los aportes de
creatividad e ideas exclusivas que cada empresa emplea desde su perspectiva y experiencia, mismas

que han sido una catapulta para muchas y en casos el motivo para dejar de existir en el mercado.

Koenes (2004), en su libro Promocién de Ventas define:

El objetivo fundamental de toda empresa es el de vender sus productos o servicios a una
serie de compradores (consumidores, usuarios, clientes, etcétera), ya que es la forma natural
que tiene para captar los ingresos que necesita para cubrir sus gastos y costes y generar
beneficios; una empresa que no disponga de suficientes compradores de sus productos o

servicios, sencillamente, desaparece. (p-3-4).

Es por lo anterior, que el proceso de como generar esas utilidades resulta el arte de toda
empresa, tanto asi que de ello depende el seguir con vida en un mercado altamente competitivo
como el actual o morir ante competidores que han resuelto esta gestién con mucha mas habilidad.
Toda empresa debe lidiar con maltiples fuerzas contrarias que hacen ain mas complejo vender, por
ejemplo, la competencia, los indicadores econdmicos, las disposiciones gubernamentales, la

demanda de su mercado, entre otros.
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El proceso de ventas esta tan sensible y detallado que descuidar un elemento por pequefio
que parezca puede resultar muy riesgoso. Se debe cuidar de manera constante, vigilar los
movimientos, estrategias, personal, competencia, proveedores, indicadores econdmicos,
instalaciones, entre otros, con el fin de resguardar la salud de las ventas de la empresa. Parte del
arte surge del hecho de que el mercado es muy dindmico y cambiante, al punto de que de un dia a
otro algo que se ha implementado por afios puede quedar en obsolescencia. Esta situacién pone a
la administracion de la empresa en una vigilancia constante para anticiparse a cualquier cambio

que pueda afectar negativamente la organizacion.

En relacién con la administracion de ventas, Thomas N, Raymond W, Ramoén A, Charles
H, Michael R (2016), en su libro Ventas, indican que la estrategia en combinacion con el liderazgo
son herramientas sumamente efectivas para mantener las ventas en condiciones favorables y
crecientes, de acuerdo con los objetivos de la empresa. Dicho liderazgo debe ser empleado desde
el manejo del personal hasta el servicio al cliente, afiadiéndole a las ventas un valor agregado de

peso en el mercado (p.246).

Basado en las afirmaciones anteriores, la empresa en estudio esta siendo sometida al analisis
respectivo de su estrategia de ventas, y dado a que la misma cuenta con un departamento exclusivo
de ventas, la informacidn estd mas consolidada y accesible para poder realizar dicho andlisis. La
vivencia de todos los elementos presentes en el &mbito de las ventas es la realidad de todos los dias
para esta empresa, que por afios ha tenido que desarrollar diversas formas de como establecer un

procedimiento. En ese sentido, se procede a citar el problema de investigacion:

¢Cudl es el impacto de la estrategia de ventas, en las utilidades de BIS Costa Rica, en San

José, el primer cuatrimestre del 2019?

El responder este cuestionamiento dard una nocién con respecto al cumplimiento de los
objetivos y obligaciones econdmicas que se da en la empresa producto del fruto de las ventas. El
conocer si hay una satisfaccion o no con la gestion de este departamento dara pie para profundizar
en los motivos de tales escenarios, procurando determinar areas de mejora o en su defecto fortalezas
con las que se cuenta. El aporte esperado de informacion actualizada y veras producto de este

proceso de investigacion, probablemente sera materia prima para poder replantear una estrategia
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certera y que responda a las necesidades actuales tanto del mercado meta en el que se desenvuelve

la empresa como el mismo mercado.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Analisis del impacto de la estrategia de ventas, en las utilidades de BIS Costa Rica, en San
José, en el primer cuatrimestre del 2019.

Objetivos Especificos

e Describir las herramientas que compone la estrategia de ventas corporativas de BIS.
e Especificar las utilidades generadas por las herramientas de la estrategia de ventas.
e Demostrar mismos de las herramientas de la estrategia de ventas obtuvo mas

impacto en los clientes.

Justificacion

La justificacion segiin Hernandez y Sampieri (2014), “indica el porqué de la investigacion
exponiendo sus razones. Por medio de la justificacion debemos demostrar que el estudio es
necesario e importante”. Partiendo de estas afirmaciones, es que resulta necesario plantear la
importancia de esta investigacion, principalmente con la dptica de dar un aporte a la empresa
estudiada para poder propiciar un replanteamiento mas acertado para las necesidades propias y del

mercado.

La empresa BIS Costa Rica se dedica a la venta y distribucion de libros educativos y
pedagdgicos fisicos y digitales para preescolares, escuelas, colegios y universidades privadas del
pais, con los que los estudiantes abordan todo el curso lectivo. Cuenta con un departamento de
ventas corporativas con todas sus herramientas como estrategia principal para desarrollar sus ventas
de la mejor manera. El sentido de esta investigacion recae en identificar si este departamento esta
siendo la herramienta que la empresa necesita, si se esta realizando la gestion de la manera éptima

posible y también identificar las fortalezas y debilidades del departamento para trabajar con ellas
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segun corresponda. A la vez, identificar si es esta una estrategia o tan solo una herramienta de

desarrollo de ventas dentro de la estrategia de ventas de la empresa.

El aporte tedrico e investigativo que brindara este trabajo beneficiara en gran medida a la
gerencia de la empresa BIS Costa Rica, brindandole informacion relevante para fundamentarse y
tomar decisiones determinantes en el rumbo de las ventas de la organizacion. Al permitir conocer
las fortalezas que tiene el departamento pueden utilizarse como punta de lanza para proyectarse al
mercado y afinarlas para mejorar los resultados, y en el caso de las debilidades, se podran realizar
ajustes y cambios oportunos para subsanar deficiencias que estén afectando las utilidades.

Por otro lado, también se pretende arrojar resultados en relacién con afectaciones que se
estan dando en las ventas pero que no estan directamente relacionados con la gestion del
departamento responsable de las mismas, esto debido a que en la mayoria de casos hay variables y
elementos determinantes que afectan de una u otra manera los resultados de los vendedores aun y
cuando los mismos estan realizando su trabajo de la manera correcta y bajo los estandares

dispuestos por la gerencia.

Partiendo de lo anterior, se tendra informacion importante para que los directivos de la
empresa puedan tomar decisiones que beneficien las ventas y la gestion de los vendedores,
beneficios que se pueden lograr en el tanto que la administracion tenga una intervencion relevante
para poder direccionar la organizacion a mejores resultados. En el tanto que se tenga informacion
precisa y veras, tal y como se desea en la presente investigacion, esto sera posible. Para la empresa
es viable la utilizacion de esta informacion y a la vez es de su pertenencia ya que su totalidad estara

orientada a su gestion propia.

Antecedentes

Se va a estudiar en la presente investigacion la estrategia de ventas de la empresa BIS Costa
Rica, en su departamento de ventas corporativas. La idea es identificar la relacidn existente entre
la gestion que realiza este departamento y las utilidades obtenidas por la empresa. Lo anterior con
el fin de conocer si el objetivo por el que existe este recurso dentro de la empresa se esta llevado a
cabo de la manera esperada, y es que no puede ser otro fin que el de generar ganancias para la

organizacion.
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Dentro del tema de investigacion de la presente tesis “Anélisis del impacto de la estrategia
de ventas, en las utilidades de BIS Costa Rica, en San José, en el primer cuatrimestre del 20197,
se van a analizar distintas variables que permitan formar un panorama inicial para lograr delimitar
el tema y poder concretar de manera efectiva un criterio acerca de la realidad de la empresa en
estudio, asi, poder orientar contra la teoria los resultados que se van a obtener, a su vez, utilizando
como referencia de antecedentes algunos estudios tanto nacionales como internacionales en torno

a la gestion de ventas de las empresas.

Es importante detallar el giro de negocio que la empresa tiene. BIS Costa Rica es una
empresa que tiene 20 afios en el mercado, es de capital nacional y tiene un solo duefio, el sefior
Jaime Meza, quien desde los inicios de BIS fue parte de los socios y que con el paso del tiempo el
mismo fue adquiriendo més y mas participacion accionaria hasta quedarse con el 100%. Esta
empresa lo que hace es brindarles a distintas editoriales del mundo, toda la parte de distribucion y
comercializacion de sus productos en el mercado costarricense. Esto toma sentido ya que estas
casas editoriales tienen dimensiones comerciales de alcance mundial, pero esta parte no la
desarrollan directamente, sino que se valen de alianzas comerciales para poder llevar a cabo las

ventas en los distintos paises.

La relacion comercial inicia con un contacto que se puede hacer tanto por parte de BIS hacia
la editorial por un interés de comercializar una linea de productos o por parte de la editorial hacia
BIS por un interés de accesar a clientes que la empresa ya tiene o por valerse de sus relaciones
comerciales con las instituciones del pais. Una vez realizada la alianza, la editorial envia todas las
muestras de los libros tanto fisicos como digitales y comienza a brindar toda la capacitacion al
equipo de ventas para poder vender los productos. Sin embargo, el dominio adecuado de la
informacion es dificil adquirirlo con una sola capacitacion, por lo que constantemente la editorial
pone su equipo comercial de casa matriz a disposicion para apoyo Yy aclaracion de dudas de los

vendedores.

El mercado de BIS esta compuesto por preescolares, escuelas, colegios y universidades en
su mayoria privadas. Los productos se le ofrecen a los coordinadores académicos o directores
quienes toman la decision de mismo material se va a utilizar. Los libros que se decidan comprar
son los que el estudiante va a usar durante todo el curso lectivo en sus distintas materias. La compra

del material la termina haciendo el padre de familia, al inicio del curso lectivo se realiza una feria

20



donde se venden los libros y el padre de familia asiste a la misma y es ahi donde realiza la compra.
Aunque la compra del libro no la lleva a cabo la institucion, todos los esfuerzos de presentar y
promocionar el producto si es a la institucion, ya que ellos son los que deciden cual material es el

mas conveniente que el estudiante utilice.

El equipo de ventas de BIS, inicia toda una etapa de promocion de los productos cercana a
mediados de afio, ya para los meses de septiembre el cliente sabe que es lo que desea utilizar el
siguiente afio, por lo que se pasa a la etapa de cotizaciones de los pedidos ya con la proyeccion de
compra. Para los meses de octubre y noviembre ya el cliente hace el envio de las 6rdenes de
compra, y para diciembre y enero se realizan las entregas de los pedidos. BIS debe realizar toda la
gestion de importacion al pais de estos materiales, ya que todas las editoriales son extranjeras. Se
ubican en Estados Unidos, México, Colombia, Espafa, Francia, Inglaterra, Italia, entre otros. La
empresa se encarga de toda la gestion de embarque y desalmacenaje en el pais, y coloca toda la
mercaderia en bodegas propias donde se preparan los pedidos para ser entregados a cada cliente.

BIS cuenta con su flotilla propia de vehiculos y una moto con lo que gestiona toda la
distribucién de productos a nivel nacional. Ademas, cuenta con todo un equipo de trabajo en
bodega quienes se encargan de todas las tareas relacionadas con la recepcion de mercaderia y
posteriormente la entrega de la misma. También cuenta con el equipo de ventas conformado por
ejecutivos internos y algunos externos. El personal administrativo apoya en todas las gestiones
relacionadas con este campo, por ultimo, el gerente quien es el duefio, es la persona encargada de
tomar las decisiones de la empresa, situacion que convierte a BIS en una organizacion muy plana

en su organigrama, y las decisiones pueden tomarse de una manera mas sencilla y sin burocracia.

Una vez que BIS realiza todas las compras a sus méas de 30 editoriales, tiene dos meses para
realizar la cancelacion de sus compras, situacion que pone en accién a toda la empresa para lograr
realizar los cobros a los clientes en menos de ese tiempo. Hasta que el cliente paga, BIS capta sus
ganancias, y capitaliza solo en este momento del afio sus mayores recursos economicos para hacerle
frente a todas las responsabilidades restantes del afio. Es por ello, que las ventas deben de ser muy
ordenadas y seguras, ya que, si por alguna razén no son llevadas a cabo, cuesta un afio de tiempo

volver a tener la oportunidad de vender.
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En términos generales, esta es la gestion de ventas que BIS Costa Rica tiene. Se desarrolla
en un mercado que va en auge y que cada dia cuenta con mayores recursos para poder trabajar, sin
embargo, enfrenta desafios muy grandes como la realidad econémica del pais que por ende se
convierte en la realidad de cada familia. También enfrenta las exigencias de cada editorial, mismas
que debe cumplir para poder mantener la relacion comercial por largo tiempo, por ultimo, enfrenta
la situacion de competencia que cada dia viene siendo mas refiida, y resulta un desafia dificil de
ignorar, por lo que su dindmica al igual que la de la mayoria de empresas no resulta sencilla, sin

embargo, ha logrado mantenerse 20 afos en el mercado.

Antecedentes internacionales

Una tesis internacional realizada en la Universidad de Chile en la Facultad de Economia y
Negocios, desarrollo el tema de investigacion “Disefio de un modelo como herramienta para el
proceso de gestion de ventas y Marketing”, para optar por el titulo de Ingeniero Comercial,
realizado por los estudiantes Daniela Andrea Nufiez Garcés, Marcelo, Sebastian Parra Cruces y
Francisco Javier Villegas Pinuer con la profesora tutora MBA Leslier Maureen Valenzuela

Fernandez, en Santiago de Chile en el 2011.

El objetivo general de la investigacion fue disefiar un modelo que explique la gestion de
marketing y ventas orientada al valor del cliente y su impacto en los resultados organizacionales.
Los objetivos especificos fueron determinar las variables que influyen en el desempefio de la
gestion de ventas a partir de la revision de la literatura, incorporar nuevas variables que podrian
impactar la gestion de Marketing y Ventas orientada al valor del cliente a partir de premisas de
estudios empiricos ya validados y otras investigaciones, determinar la significancia estadistica y la
correlacién de las variables para establecer asociaciones entre estas y cuantificar su relevancia en
el modelo planteado, contribuir con evidencia empirica desde una investigacion aplicada al sector
empresarial en Chile, en su mayoria en el sector servicios, que podria ser Util para ser aplicado a

otros paises en desarrollo que tengan una idiosincrasia similar a la de Chile.

En cuanto a la metodologia de la investigacion, se realiz6 con un enfoque mixto, con un
disefio exploratorio mayormente y descriptivo en su menormente, a la vez concluyente —
descriptiva. En el proceso de recoleccidn de datos, se aplic para el sector cuantitativo una encuesta
estructurada, para el disefio cualitativo se utilizd un instrumento de entrevista a experto o de

experiencia. La muestra fue no probabilistica por juicio.
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En las principales conclusiones de esta investigacion, se planted una hipétesis que hizo
referencia a si el involucramiento en el trabajo (IT), influye significativamente en el nivel de
satisfaccion laboral (SL) de la fuerza de ventas, mismo que al finalizar el andlisis de resultados se
afirma la importancia de la disposicion de los empleados hacia su trabajo y del lugar donde estos
se desempefian, como factores determinantes a considerar para una buena gestion de Ventas y
Marketing.

También se planteé la siguiente hipotesis, “la politica de incentivos de una empresa (PI),
influye significativamente en el nivel de satisfaccion laboral (SL) percibida por la fuerza de
ventas”, mismo que una vez analizados los resultados, se evidencia a la politica de incentivos muy
estrechamente con el aumento en el desempefio laboral, sin embargo, esto antepone una situacion
de planificacion adecuada por parte del departamento de Mercadeo y Marketing para plantear un

correcto sistema de compensacion de incentivos a la fuerza de ventas.

Por otro lado, se validd la hipotesis propuesta en relacion con la capacitacion, donde se
busca identificar si “el nivel de capacitacion influye significativamente en el grado de orientacion
al valor del cliente por parte de la fuerza de ventas”, una vez realizado el analisis de los resultados,
se comprueba que este planteamiento es correcto, donde los items mejor evaluados son la influencia
positiva que tiene un buen nivel de capacitacion sobre los resultados organizacionales y que las
capacitaciones entregadas por sus empresas entregan herramientas Utiles para desarrollar sus
labores por lo que se puede explicar de forma existencial el comportamiento de la fuerza de ventas
analizada, ya que la misma no ha sido capacitada de manera éptima, si no en el desarrollo de sus

funciones.

Basandose en la relacion de esta tesis internacional con la investigacion en desarrollo en
BIS Costa Rica, se identifica que las variables de estudio son similares y a la vez, buscan explicar
fendbmenos relacionados con las acciones de la fuerza de ventas, las mismas repercuten
directamente en las utilidades monetarias de la empresa. A la vez, se esta validando las necesidades
latentes que tiene una fuerza de ventas para poderse desempefiar de una manera adecuada o al
menos, de la forma esperada por parte de la gerencia, y se compara ese escenario con la realidad
que vive el equipo de vendedores, buscando explicar las falencias evidentes en los resultados de
ventas producto de la ausencia de adecuados elementos relacionados tanto a la fuerza de ventas

como tal y a la vez con los que se salen de su rango de accion, pero que compromete sus resultados.
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En una tesis internacional, realizada en la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile, se abordd el tema de investigacion “Modelo de gestion estratégica de
ventas”, por parte de los estudiantes Sofia Belén Aravena Nehme, Celeste Andrea Carrefio
Miranda, Victoria Renata Cruces Chiorino y Valeria Camila Moraga Martinez, para optar por el
titulo de Ingeniero Comercial, bajo la tutoria de la MBA Leslier Maureen Valenzuela Fernandez,
en Santiago de Chile en el afio 2013.

El objetivo general de esta investigacion fue mejorar y validar la propuesta del modelo
preliminar sobre el proceso de “Gestion de ventas y marketing orientado al valor del cliente”. En
cuanto a los objetivos especificos, se planted: como el grado de orientacion al valor del cliente por
parte de la fuerza de ventas podria influir positiva y significativamente en el desempefio
organizacional, como el grado de orientacion al mercado, podria influir positiva y
significativamente en el desempefio organizacional, como la adopcion de tecnologias de
informacion y comunicacion, podria influir positiva y significativamente en el desempefio

organizacional.

Por parte de la metodologia con la que se abordd la investigacion, se encuentra que la misma
cuenta con un enfoque cuantitativo, donde se aplicdé un método de recoleccion de datos una
encuesta autoadministrada presencial, basandose en un muestreo no probabilistico de juicio basado
en el juicio personal del investigador. También se realiza la investigacion mediante un disefio
transversal simple que considera un instante especifico en el tiempo, por lo mismo, no se

consideran cambios en las variables a lo largo del tiempo.

En cuanto a las principales conclusiones, en relacion con el capitulo grado de orientacion
al valor del cliente por parte de la fuerza de ventas, se concluye que la fuerza de ventas impacta de
manera positiva y significativa a los clientes siempre y cuando la misma tenga la capacitacion y
experiencia adecuadas. En relacion con el grado de orientacién al mercado, se concluye que existe
una relacion muy estrecha entre las empresas que tienen resultados exitosos y que en las mismas

existe un grado de orientacion al mercado meta por parte de la fuerza de ventas muy enfatico.

Por parte de la adopcion de tecnologias de la informacion y comunicacion, es posible
concluir que varias de las relaciones que propone la literatura, y en especial el modelo UTAUT, se

corroboran de forma empirica. Se considera que la verdadera contribucién realizada, es la de
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plantear cuestionamientos con respecto a la influencia de variables como expectativas de esfuerzo,
pues se obtienen valores no satisfactorios en los analisis para corroborar su impacto sobre la
intencion de uso, lo que podria deberse a las grandes transformaciones que sufren dia a dia las
tecnologias, y a este efecto en las empresas.

La presente investigacion en la empresa BIS Costa Rica, tiene una gran relacion con esta
investigacion donde se analiza un modelo de gestidn estratégica de ventas, principalmente en
cuanto al enfoque que se le da al papel que juega la fuerza de ventas en los resultados econémicos
de una empresa. Se analiza la estrecha relacion que se tiene para proyectar la empresa hacia el
mercado de una manera exitosa, por otro lado, las herramientas que debe tener una fuerza de ventas
para poder realizar sus labores 6ptimamente, las tecnologias de la informacion juegan un papel
relevante en cuanto a la capacitacion de los vendedores para poder accesar a los clientes y a la vez
difundir la informacion de venta de sus productos y servicios. Es por ello, que una de las formas
exitosas para que una empresa venda, es que su fuerza de ventas tenga los recursos necesarios para

vender.

En la universidad Andina Simon Bolivar en Ecuador, se realizd una investigacion para una
“propuesta de mejoramiento de la gestion de ventas de las pymes del sector de consumo masivo en
el distrito metropolitano de quito”, la misma fue realizada por el estudiante Hanmilton Meneses en
el afio 2014 para optar por el grado de maestria en direccion de empresas, bajo la tutoria del

ingeniero Ramiro Garcia, en el Estado de Quito, Ecuador.

El objetivo general de esta investigacion fue disefiar una propuesta idonea que permita
mejorar la gestion de ventas de la pequefia empresa comercializadora de alimentos perecibles en el
sector de consumo masivo. Dentro de los principales objetivos especificos que se plantearon, se
cita: Identificar la problematica de gestion de ventas en las PYME. Realizar un estudio de campo
que determine los procesos de comercializacion existentes en las PYMES, la incorporacién de
estrategias de venta a dichos procesos, los patrones de comportamiento del cliente objetivo, el
tamafio de mercado y la competencia directa e indirecta, desarrollar estrategias idoneas de gestion
en el area de ventas de la pequefia empresa y por ultimo desarrollar competencias para los directivos

de ventas de la pequefia empresa.
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Dentro de la metodologia de la investigacion, se encuentra que la misma fue desarrollada
bajo un enfoque cuantitativo, el disefio utilizado fue descriptivo, la muestra fue abordada con un
proceso no probabilistico, donde el investigador por la naturaleza de la misma y por conveniencia
definio el tamafio de la muestra y los miembros de la misma. Se utilizé un cuestionario aplicado a
expertos de cinco empresas consolidadas del sector de las PYMES para obtener la informacion

necesaria.

Las principales conclusiones obtenidas una vez realizado el analisis de los resultados
arrojan que la gestion de ventas a través de una planificacion y una supervision va a permite evaluar
y controlar a la fuerza de ventas con respecto a los cumplimientos del area comercial y a los nuevos
procesos de gestion implantados en este modelo. Va a permitir evaluar cuantitativamente como:
volimenes de venta, clientes visitados, clientes aperturados, efectividad en ventas. A traves de esta
planificacion y supervision se debe utilizar la informacion real, precisa y actualizada para

identificar y analizar las debilidades y tomar las medidas correctivas necesarias.

También se concluye que los directivos de las PYMES a traves de la aplicacion del modelo
pueden perfeccionar su conocimiento a fin de que estos puedan mejorar su rendimiento y gestion.
Capacitarse conjuntamente con los vendedores y transmitir la experiencia acumulada, va a
redundar en mejores resultados de ventas y permitird la formacion profesional del vendedor. La
capacitacion y el entrenamiento que puede brindar un buen gerente comercial, es tanto 0 mas

importante que la capacitacion formal que se obtiene en escuelas y universidades.

En cuanto a las recomendaciones producto de esta investigacion, dentro de las mas
relevantes se menciona que es necesario que las PYMES desarrollen modelos que permitan integrar
todas sus areas, siendo este un recurso fundamental para mejorar su gestién de ventas. La aplicacion
de metodologias de procesos es una alternativa adecuada que pueden optar por alinear sus
estructuras hacia la atencion al cliente. También que las estrategias deben ser actualizadas en
conformidad a los cambios en el mercado, situacion que debe ser responsabilidad de cada
departamento de ventas y comercializacion de las PYMES a fin de que estas siempre respondan a

las necesidades del cliente.

Como relacion vinculante a la investigacion que se desarrolla en BIS Costa Rica, se

identifica que hay un énfasis en cuanto a la planificacion, supervision y capacitacion tanto de los
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gerentes de ventas como de la fuerza de ventas. Elementos que se consideran indispensables en una
sana gestion de ventas de cualquier empresa. Se considera que la vinculacion de los gerentes o
encargados de ventas en las labores de los vendedores a manera de supervision e induccion,
representa un factor esencial en el resultado de la gestion de los mismo, ya que, en el proceso de
vender, pueden existir varios desenfoques que repercutan en los cierres de ventas y por ende en las

utilidades de las empresas.

Antecedentes nacionales

Una tesis nacional realizada en el Tecnoldgico de Costa Rica, Sede Regional San Carlos,
en la Escuela de Administracién de Empresas, se plantea el tema “Formulacion de un Plan de
Optimizacion enfocado al Area de Ventas para el Grupo Purdy Motor Sucursal San Carlos”,
Trabajo presentado por: Catalina Hidalgo Camacho, con el Profesor asesor MBA Jorge Lao L,
siendo una Practica de Especialidad para optar por el grado de Bachiller en Administracion de
Empresas, el 5 de noviembre del 2013

El objetivo general de dicha investigacion es formular un plan de optimizacion enfocado al
departamento de ventas del Grupo Purdy Motor en San Carlos, que reflejen con claridad las
estrategias e iniciativas propuestas para Purdy Motor San Carlos. Los objetivos especificos son,
desarrollar un analisis de la situacion actual del Grupo Purdy Motor Sucursal San Carlos, con
enfoque mercadoldgico, analizar la atencién al cliente de la competencia directa de Purdy Motor
San Carlos, por medio de la visita de clientes incognitos, indagar la percepcion de los clientes
potenciales en la zona de Ciudad Quesada, para Purdy Motor San Carlos, determinar la percepcion
del servicio de los clientes actuales de Purdy Motor San Carlos, analizar la percepcion del personal
administrativo y de ventas en relacion con el servicio que se presta en Purdy Motor San Carlos,
evaluar el servicio al cliente que brindan los asesores de ventas, mediante la visita de clientes
incgnitos en el area de ventas de Purdy Motor San Carlos, determinar el grado de planificacion
de las actividades laborales de los asesores de ventas de Purdy Motor San Carlos y formular un

plan de gestidn para el area de ventas del Grupo Purdy Motor Sucursal de San Carlos.

En la metodologia de esta investigacion, Hidalgo (2013) define que el tipo de investigacion
es descriptiva, el disefio de la investigacion es no experimental transeccional, las fuentes de
informacion son algunos de los colaboradores de Grupo Purdy Motor Sucursal de San Carlos,

especificamente a los asesores de ventas, al personal administrativo y a la Gerente General de la
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Sucursal. Los instrumentos para la recoleccion de informacion utilizados fueron el cuestionario,
encuestas, entrevistas, observacion y guias de recoleccién de informacion. El tipo de muestreo es

probabilistico aleatorio sistematico.

Algunas de las conclusiones mas relevantes de esta investigacion fueron, en relacion con la
situacién actual de la empresa, se determind que existen deficiencias en el departamento de ventas
que esté afectando la eficiencia de dicho departamento y el crecimiento de las ventas, se concluy6
que el servicio al cliente que brinda la sucursal de Purdy Motor San Carlos, es superior a la de sus
sucursales homélogas o a su competencia directa que es: Grupo Q- Kia Motors- Agencia Datsun.
En relacién con la competencia directa, se evidencio que los habitantes de Ciudad Quesada tienen
como preferencia la marca Toyota con un 45% de las personas entrevistadas, el mayor competidor
en Ciudad Quesada para Purdy Motor Sucursal San Carlos es el Grupo Q, en cuanto a la evaluacion
del asesor del servicio la calificacion mas alta de la competencia directa de Purdy Motor San Carlos
es la Agencia Datsun.

En cuanto a las recomendaciones se encuentran, que para la toma de decisiones en la
ejecucion o no de cualquier estrategia deben considerarse todas aquellas variables y sub variables
que obtuvieron los porcentajes mas altos y que favorecen la compafiia, se recomienda realizar al
menos cada afio un estudio con el fin de determinar los aspectos relevantes de compra que motivan
a los clientes potenciales a adquirir un vehiculo nuevo, efectuar actividades distintivas a la
competencia con cierta frecuencia mensual, en las mismas se permita a los clientes tener un mayor
acercamiento a la empresa, se recomienda ampliar las instalaciones fisicas de la sucursal: ampliar
el parqueo para clientes y modernizar el patio de exhibicion de vehiculos, se recomienda consultar
y actualizar bases de datos de clientes potencialmente atractivos, capacitar al personal
administrativo y de ventas para el manejo del trato con el cliente, forma de realizacion de

procedimientos, resolucion de conflictos.

En relacion con la investigacion que se desarrolla para la empresa BIS Costa Rica, se puede
identificar que la realizada para la empresa Purdy Motor comparte mucho del objetivo de estudio
y la intencion de identificar las deficiencias en la estrategia de ventas de la empresa, sacando las
principales debilidades y valiéndose de ellas para realizar una propuesta para la estrategia de ventas
que permita tener un plan de accion relevante y realista que le dé un giro importante a las ventas

de laempresa y por ende a las utilidades. Muchas de las variables de estudio se comparten en ambas
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investigaciones e involucran en la obtencién de la informacion la opinién del departamento de

ventas, que, por defecto, son quienes mas se rozan con el objeto de estudio.

Una tesis nacional realizada en el Instituto Tecnoldgico de Costa Rica, en la Escuela de
Administracion de Empresas, se investiga el tema “Practicas utilizadas actualmente por las pymes
costarricenses para definir los niveles produccion, costos, ventas y precios de los productos y/o
servicios”. seminario de graduacion para optar por el grado de Licenciatura en Administracién de
Empresas con énfasis en finanzas. la investigacion ha sido realizada por, Ana Lorena Pineda Ortiz,
Jeferson Jiménez Solano, José Ramirez Morales, Sucette Arias Baez, bajo la tutoria del profesor
Alejandro Elizondo, en el segundo semestre del 2012.

El objetivo general de la investigacion fue Identificar las practicas utilizadas por las PYMES
costarricenses para definir los niveles produccion, costos, ventas y precios de los productos y/o
servicios ofrecidos, asi como la influencia que ejerce el entorno en su definicion al Il semestre del
2012. Los objetivos especificos fueron describir los principales desarrollos tanto tedricos como
empiricos existentes, de métodos que promueven la formulacion de estrategias de produccion,
costos, ventas y precios de las PyMES costarricenses, identificar las practicas utilizadas
actualmente por las PyMES costarricenses para definir los niveles de produccién, costos, ventas y
precios de los productos y/o servicios ofrecidos, en relacion con el entorno, describir los factores
internos y externos que influyen en las practicas empleadas por las PyMES costarricenses para
definir sus niveles de produccion, costos, ventas y precios de los productos y/o servicios ofrecidos,
ejemplificar la estrategia que sigue una PyME costarricense para definir sus niveles de produccion,
costos, ventas y precios en los productos y/o servicios que vende.

En la metodologia de la investigacion, se encuentra un enfoque mixto, con un alcance tanto
exploratorio como descriptivo. Las fuentes de informacion fueron el gerente general y algunos
otros colaboradores de mandos medios. Se utilizaron los instrumentos de cuestionarios y

entrevistas. EI método para escoger el tamafio de la muestra fue el no probabilistico.

Dentro de las principales conclusiones de la investigacion se puede encontrar que la mayor
parte de las PYMES encuestadas fijan metas de ventas, sin embargo, un alto porcentaje lo hacen
sin conocer el punto minimo que tienen que alcanzar para cubrir los costos; esto es un problema

pues dicho punto deberia ser la base para la fijacion de las metas; lo mas coman dentro la muestra
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es que las PyMES costarricenses fijen las metas de venta tomando como base la demanda esperada
de los clientes; la mayoria de las empresas que conocen el nivel minimo de ventas requerido para
cubrir todos los costos lo realizan de forma manual o empirica, pues no poseen una herramienta
especializada para este fin; dentro de la muestra, la mayoria de empresas fijan el precio aplicando
un porcentaje de ganancia sobre los costos incurridos, sobresaltando asi la importancia de una
adecuada gestion de los costos.

Para la presente investigacion, se puede encontrar una relacién de importancia en el estudio
realizado por Pineda, Jiménez, Ramirez y Arias (2012). Los autores investigaron los principales
desarrollos de métodos para generar estrategias de ventas en las Pymes. También abordan el tema
de cdmo proyectar las variables entorno a las ventas dentro de las pequefias y medianas empresas
en Costa Rica, tema que se abordara en la presente investigacion. La investigacion realizada en el
TEC, arroja un dato muy relevante haciendo referencia a la poca informacion existente y disponible

para analizar estos factores de los participantes de la economia nacional.

En la Universidad Nacional de Costa Rica, Fernandez (2017) desarroll6 una investigacion
con un enfoque cualitativo del tema “Modelo de Gestion de Habilidades Técnicas para el
departamento de Analisis de Datos del area de Ventas y Mercadeo de Intel”, con el objetivo de
disefiar un modelo de gestion de habilidades para un departamento de la empresa , esto debido a la
gran necesidad presentada por el departamento de ventas quienes se apoyan en ellos para acceder
a herramientas que les permita realizar su gestion de ventas de la manera mas Optima posible,

Fernandez detalla:

El objetivo del proyecto es disefiar un modelo de gestion de habilidades técnicas en el
departamento de SMDA, que permita apoyar el planeamiento de proyectos y recursos en
entornos de desarrollo agiles en donde los requerimientos de soluciones cambian
constantemente, con el fin de mejorar el rendimiento de los equipos de desarrollo. EI
departamento de SMDA al dar soporte al area de Ventas de Mercadeo, esta expuesto a un
ambiente dinamico en donde se crean y modifican proyectos y programas que buscan
otorgar ventaja competitiva a la empresa, por lo tanto, las soluciones tecnoldgicas varian

ampliamente y los equipos de desarrollo tienen que adaptarse a estos cambios rapidamente
(p.16).
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En relacion con la investigacion del proceso de ventas de la empresa BIS Costa Rica, se
debe analizar el soporte que se le da al departamento de ventas desde una accidn estratégica y de
herramientas que ponga a los colaboradores en condiciones ventajosas en el mercado. El
dinamismo que experimenta la organizacion ha sido bastante intenso, situacion que brinda un
panorama retador que exige realizar cambios urgentes que permitan mantener la gestion de ventas

con un equilibrio aceptable al menos, sin embargo, siempre tendiendo a resultados ambiciosos.

En Costa Rica, uno de los sectores que mas aportan a la economia nacional es el de las
Pequefias y Medianas Empresas (PYMES). Sin embargo, es el sector que carece mas de estrategia
y herramientas internas relacionadas con su proceso de ventas, situacién que ha marcado una
brecha en el crecimiento de la mayoria de ellas y que por muchos afios las ha limitado a explotar
su potencial. Partiendo del hecho de que se basan mucho en la reaccion ante la competencia para
elaborar sus estrategias de ventas, y no tanto en la planificacion, innovacion y proyeccion, este

sector se ha caracterizado por ser muy uniforme en cuanto a su comportamiento en el mercado.

Se realiz6 un proyecto de graduacion en el Tecnologico de Costa Rica, Pineda, Jiménez,
Ramirez, Arias, (2012) abordaron el tema “Practicas utilizadas actualmente por las PYMES
costarricenses para definir los niveles de produccion, costos, ventas y precios de los productos y/o
servicios”, bajo un enfoque cuantitativo, donde su objeto de analisis fue identificar las principales
practicas empleadas por las PYMES para la planificacion estratégica en relacion con sus ventas.

Los autores comentan:

Tomando en cuenta el papel importante de las pequefias y medianas empresas en la
economia nacional, se realizo la presente investigacion con el fin de identificar las practicas
utilizadas por las (PYMES) costarricenses para definir los niveles produccion, costos,
ventas y precios de los productos y/o servicios ofrecidos, asi como la influencia que ejerce
el entorno en su definicion. En otras palabras, conocer como cubrir los costos generados
con las ventas y a partir de ese nivel generar la oferta de valor e identificar las principales
limitaciones a las que se enfrentan al momento de incurrir en costos y determinar

produccidn, ventas y precios conforma el analisis del punto de equilibrio.
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Adicionalmente, se identificé que la mayor parte de las organizaciones que
colaboraron en el estudio son capaces de identificar el minimo de ventas requerido para
cubrir todos los costos operacionales (p.1).

El tema abordado donde se estudian las variables de produccion, costos, ventas, precios y
punto de equilibrio de las PYMES, resulta de gran importancia en la presente investigacion. Lo
anterior por razones de relevancia, principalmente porque BIS Costa Rica pertenece a este sector
empresarial del pais, por otro lado, porque resulta el arte constante que debe realizar la
administracion de la empresa en torno a la planificacion estratégica de como producir las utilidades

y recursos econémicos necesarios para poder estar por encima del punto de equilibrio.

En torno a las ventas, una de las medidas tradicionales y reales para medir su cumplimiento
y desemperio, parte de la cantidad de ventas realizadas vistas desde la dptica financiera, y ademas
la utilidad que generan esas ventas. De esta manera en resumen se puede llamar a estas variables
la produccion del departamento de ventas. Cabe mencionar lo sensibles que ya por naturaleza
caracterizan dichos elementos, que, al ser los resultados de un departamento, es de imaginar el

detalle, vigilancia y control que debe existir para que todo avance de manera correcta.

Se realiz6 un estudio con un enfoque cualitativo en el Tecnoldgico de Costa Rica donde
Torres, Tiffer y Sandoval (2016) en la revista cientifica “Remuneracion a la fuerza de ventas:
Variables que determinan su éxito o fracaso”, tienen como objeto de investigacion la relacion
existente entre la remuneracién y la productividad del departamento de ventas, los autores

comentan:

La remuneracion a la fuerza de ventas es un tema fundamental en las organizaciones
comerciales. ¢Qué tipo de incentivos incrementan el esfuerzo del vendedor para lograr las
metas de la organizacion? ;Si se combinan diferentes esquemas de incentivos se incrementa

la dedicacion del vendedor? (p.41).

Este estudio resulta de gran interés para la investigacion en desarrollo, dado que es una de
las variables relativas que arroja datos muy relevantes. BIS Costa Rica maneja un sistema de bonos
de mucha atraccién para el colaborador, sin embargo, se debe realizar el cuestionamiento de si los
mismos son los indicados para que el equipo de ventas logre su mejor punto de produccion.

Ademas, se debe cuestionar si haciendo algunos cambios mas de como presentar ante los
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colaboradores estas bonificaciones con algunos ajustes minimos, se puedan lograr resultados a

corto plazo muy positivos y cuantificables para la empresa.

En la actualidad, las empresas se han venido enfrentando a una serie de retos que los pone
a tope en cuanto a sus capacidades de respuesta e innovacion. Esta claro que la tecnologia y su paso
acelerado con que avanza, a cualquier tipo de organizacion le pone un reto todos los dias. Es por
ello, que una de las areas sensibles son los sistemas tecnologicos dentro de la empresa con los que
se cuenta para permitir que la gestion de ventas sea la adecuada.

En el Tecnoldgico de Costa Rica, Méndez (2010), abordé el tema desde la perspectiva de
los sistemas con un enfoque cuantitativo, realizando un proyecto de graduacion titulado “Sistema
de Gestion de Ventas e Inventario” en la empresa Ticofrut S.A, con el objetivo de proponer lo
Optimo para que una empresa pueda tener en marcha el proceso de ventas de la manera mas

provechosa posible. Méndez detalla:

Cabe destacar que con la evolucion de este sistema, se ha mostrado un interés por otros
clientes en la implementacion de un sistema similar para el manejo de sus procesos de
ventas, produccion y facturacion como es el caso de la venta de Pellets (Residuo de la
naranja) y el negocio de Fruta Fresca (Venta de naranjas por unidad), los mismos realizan
un proceso similar, en el que varian Unicamente los productos a vender, los clientes y

algunos procesos en cuanto a inventario (p.68).

Méndez, comenta que el resultado de la implementacion de un sistema mas adecuado y
personalizado para la empresa y su actividad en particular, beneficiaron en gran manera a las ventas
de la compaiiia, al punto de que existieron otras organizaciones interesadas en implementar
sistemas similares para sus negocios. El investigador y desarrollador sugiere que cada empresa
brinde particular atencion a este punto, abordandolo como un elemento detonante en las ventas,
mismo que debe ser atendido con la importancia que merece, prestandosele el tiempo y recurso

necesario Y, sobre todo, desarrollando un sistema adecuado para la actividad de cada empresa.

Es bajo este criterio que se encuentra de gran valor analizar el sistema utilizado por BIS
Costa Rica para gestionar sus ventas, el mismo que por defecto abarca su inventario y parte de su

contabilidad. Se considera que en el tanto en que se mejore y adapte mas a la medida y necesidad
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este recurso, la gestion de las ventas se veran paulatinamente beneficiadas, esto con el fin de buscar

subsanar cualquier debilidad que la empresa pueda tener en este ambito particular.

Actualmente uno de los efectos mas retadores para las ventas esta siendo la saturacion de
los medios de comunicacion tradicionales, los mismos que por décadas han sido aliados de esta
gestion para dar a conocer los productos, promociones, puntos de venta, entre otros. Es de esta
manera que la internet ha venido a tocar la puerta como una opcién que juntamente con una buena
estrategia para utilizarla, ha revolucionado el mercado y la forma de vender, convirtiéndose en los

ultimos afios en un nuevo canal de comercializacion y de marketing.

Proyecciones

La investigacion a desarrollar entorno al impacto en las utilidades producto de la gestion
del departamento de ventas corporativas a traves del proceso de ventas que se emplea en BIS Costa
Rica, en el tercer cuatrimestre del 2018, busca arrojar una serie de resultados que mejoren la gestion

de la empresa de una manera significativa y agil.
Es bajo este concepto que las proyecciones que se tienen son las siguientes:

e Generar informacion actualizada, veraz y calificada para que la gerencia de la empresa
pueda tener un panorama claro de la gestion que realiza su departamento de ventas
corporativas.

e Basandose en la informacidn que se obtenga, se espera que la administracion tome acciones
de mejora en relacidn con los elementos externos al departamento de ventas para beneficiar
el cumplimiento de metas.

e Se pretende arrojar una serie de areas de mejora por parte del equipo de ventas, las mismas
que en la medida que se trabajen puedan reflejar beneficios significativos entorno a la
gestion de los vendedores.

e Evidenciar las fortalezas del departamento, permitiendo dar a la administracion veracidad
en las mismidades que pueden utilizar como arma efectiva en el mercado y basandose en el
enfoque de las mismas para sacar el mayor provecho, la gestion se vea significativamente

mejor.
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e Dar a conocer los elementos del mercado que méas presionan y pesan para que la empresa
pueda cumplir sus objetivos.

e Daralosejecutivos de ventas informacion de primera mano relacionada con sus actividades
internas y como estas los estan acercando o alejando al cumplimiento de metas,

brindandoles una herramienta adicional para afinar su trabajo.

En términos generales se proyecta que, al emplear la informacion general de esta
investigacion desde las distintas aristas, la empresa sienta una mejora en sus utilidades, esto como

resultado de la suma de los pequefios cambios que se puedan.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Se pretende en el presente capitulo, plantear toda la base teorica relacionada con las
variables en estudio. Resulta de gran importancia clarificar en el mismo, todo lo necesario para
desarrollar en adelante toda la recoleccion de informacion y el andlisis de la misma. En el tanto se
encuentre riqueza de informacion de diversos autores que se pronuncien relacionadamente con el
tema en investigacion, se tendran mejores aristas y perspectivas para el abordaje del tema y a su

vez la solucidn a través de una propuesta como aporte para la empresa.

A continuacién, se detalla un foda del servicio de la empresa para establecer el entorno

tanto interno como el externo de la empresa para ubicar la realidad actual que enfrenta.
Foda del servicio

Partimos del hecho de que BIS Costa Rica es una figura dentro de la cadena de valor que
desarrolla solo la parte de promocién y distribucion de productos propios de otras empresas, por lo
que basicamente es una empresa que brinda un servicio. Basado en lo anterior, se realizard un

FODA entorno a dicho servicio para conocerlo a detalle.

Fortalezas.

e Experiencia en el mercado.

e Posicionamiento de marca.

e Catalogo amplio y variado de productos para todas las necesidades.

e Capacidad instalada.

e Capital de trabajo.

e Personal calificado para las labores a desarrollar.

e Compensacion salarial muy competitiva.

e Clima laboral muy saludable.

e Flotilla vehicular moderna y en 6ptimas condiciones para la operacion.
e Excelente relacién y buena reputacion con sus aliados comerciales (editoriales)
e Nivel de endeudamiento y apalancamiento casi nulo.

e Excelente reputacién en el mercado.
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Oportunidades

e Pocos competidores directos en el mercado.

e Expansion a mercados internacionales.

e Aprovechamiento de economias de escala para comprar a mejores precios.
e Adquisiciones o fusiones de nuevos negocios.

e Aprovechamiento de nuevas tecnologias para mejorar la gestion de la empresa.
Debilidades

e La capacitacion del equipo de ventas para la especializacion en los productos que
distribuye.

e Recurso y equipo Tecnoldgico con que se cuenta.

e Carga de trabajo elevada para los colaboradores.

e Precios por encima de la competencia.

e Escasez de oportunidades de crecimiento para los colaboradores.

e Inadecuada comunicacion interna
Amenazas

e Indicadores economicos del pais.

e Surgimiento de nuevos competidores en el mercado.

e Nueva reforma fiscal.

e La baja natalidad, ya que a largo plazo afecta en que haya menos nifios en escuelas.

e Desastres naturales que afecten las instalaciones de la empresa y de los clientes.

e Creacion y aplicacion de nuevas leyes.

e Cambios tecnoldgicos a gran velocidad, poniendo en riesgo la capacidad de respuesta de la

empresa.

Por otra parte, se hace una comparacion con la competencia para conocer la situacién que

enfrenta BIS Costa Rica en el mercado:

BIS Costa Rica tiene un principal competidor en el mercado con el que se puede medir, el

mismo se llama Textos Educativos, quien mantiene un portal de productos muy similares y a la vez
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iguales, dado a que mantiene alianzas comerciales en el pais con las principales editoriales con que

la organizacion realiza su mayor porcentaje de ventas.

Existen algunos otros competidores pequefios, pero de lineas muy especificas que no

representan un nimero de tanto peso para BIS Costa Rica, por lo que se presenta el siguiente cuadro

comparativo respecto a su principal competidor con algunos de los productos mas vendidos de

diferentes editoriales:

EDITORIAL Producto Nivel BIS Textos Ed. Dif %
OXFORD ELEMENTS OF SUCCESS GRAMMAR 2A SB AND ONL PRACT SECUNDARIA | € 14.000,00 | ¢ 14.280,00 2%
OXFORD OXFORD DISCOVER 1: STUDENT'S BOOK PRIMARIA ¢ 16.000,00 | ¢ 16.320,00 2%
OXFORD OXFORD SHOW AND TELL 2: STUDENT BOOK AND MULTIROM PREESCOLAR | ¢ 12.000,00 | ¢ 12.240,00 2%
PEARSON enVISION MATH 2.0 STUDENT SPANISH +DIG 1Y GR 1 PRIMARIA ¢ 23.000,00 | ¢ 21.160,00 -8%
PEARSON myPERSPECTIVES ENG LANG ARTS 2017 SB GR 9 +1Y SECUNDARIA | ¢ 20.000,00 | ¢ 18.400,00 -8%

HMH SC FUSIONS 2017 HIBRID STUDENT PRINT 5B PRIMARIA ¢ 14.500,00 | ¢ 13.195,00 -9%
NATGEO 21ST CENTURY COMMUCAT WITH STICK CODE STUDENT'S BOOK | SECUNDARIA | € 19.500,00 | ¢ 19.695,00 1%
MC GRAW HILL | READING WONDERS STUDENT WORKSPACE 12016 1Y PRIMARIA ¢ 29.000,00 | ¢ 28.420,00 -2%
PEARSON BIG FUN SB 1 W/CD-ROM PREESCOLAR | ¢ 13.000,00 | ¢ 11.960,00 -8%
PEARSON INTERACTIVE SCI 2013 PHYSICAL STUDENT EDITION SECUNDARIA | € 29.000,00 | € 26.680,00 -8%
PEARSON FOCUS ON GRAMMAR FOURTH EDIT 5 BK AUDIO CD SECUNDARIA | € 29.000,00 | € 26.680,00 -8%
MC GRAW HILL | LOS PEQUES 2 PREESCOLAR | ¢ 18.000,00 | ¢ 17.640,00 -2%

A continuacion se desarrollan las variables e indicadores que se analizaran en la presente

investigacion.

Estrategia de ventas

La estrategia de ventas, es la forma de como una empresa decide hacerle frente a los retos
que le presenta su mercado, formulando en ella todo lo necesario para poder lograr sus objetivos.
La mismo, resulta vital para lograr mantenerse en un mercado tan dinamico como el actual, al punto
de que una mala formulacion de una estrategia puede acabar con una empresa que tenga un buen

producto.

La experiencia juega un papel de suma relevancia a la hora de formular una estrategia. Esta

debe integrar toda la empresa como tal, considerando el giro del negocio, la capacidad de la
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organizacion y su potencia, los recursos disponibles, entre otros elementos. La mismo debe ser un
camino por el que se transite el tiempo que dura la estrategia, el mismo debe ser acatado y debe
velarse porque su cumplimiento sea el esperado. En la medida en que la organizacion planifique
esta estrategia y la siga, las posibilidades de ver los resultados deseados en las utilidades, los
tiempos estimados para obtener las mismas y el nivel de productividad seran més atinados a los

que se previo.
Caballero (2014), en su libro Gestion comercial de ventas detalla:

La estrategia comercial es por tanto el conjunto de actividades que se planean y ponen en
marcha para alcanzar una serie de objetivos comerciales en un mercado especifico. La
estrategia comercial intenta desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos,
mercados, recursos 0 capacidades que sean percibidas como tales por los clientes

potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos.

La implantacion de la estrategia comercial consiste en asignar las acciones comerciales a
los distintos elementos que participan en la organizacion de manera planificada, ordenada
y enfocada a alcanzar los objetivos comerciales. Es necesario que cada area departamental
cuente con una detallada delimitacion de las tareas y responsabilidades que le corresponden
a cada departamento y persona; asi como los planes para alcanzar los propios objetivos; a
la vez, que deben de conocer cudles son los objetivos generales y comunes con el resto de

departamentos y como se puede alcanzar la consecucion de ellos.

La planificacion de marketing es la ejecucion del plan de marketing, el mismo,
determina las acciones que son necesarias para alcanzar el nivel de ventas, el
posicionamiento y la cuota de mercado deseados. A través de la planificacion de marketing
se trata de suministrar el producto adecuado a la clientela que demanda dicho producto en
el lugar, momento y al precio que se espera. Para alcanzar esta meta, la empresa necesita
esta orientacion, definicion y direccidn para poder a llevar a cabo la consecucién de los

objetivos generales (p.106).

Michael Porter en su video de una entrevista “Qué es estrategia de ventas”, indica
que la estrategia de ventas radica en qué hara distinta a una organizacion en particular

brindando una ventaja competitiva. Basicamente la competencia es destructiva cuando las
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compafiias estan compitiendo en lo mismo, eso obliga a la competencia a gravitar en el
espacio. La estrategia es encontrar una forma distinta de competir, creando un valor distinto
para el consumidor permitiendo a la compafiia prosperar y lograr una superior rentabilidad.

Estrategia es hallar un lugar distinto para que la organizacion dé valor.

En sintesis, la estrategia de ventas, supone brindar un equilibro en las responsabilidades
delegadas a cada departamento, poniendo en claro a los objetivos que deben ser alcanzados por
estos y la posicion de cumplimiento que deben asumir. A esto se le debe agregar que la
comunicacion departamental debe ser Optima, en aras de que se tenga clara la informacion

necesaria para lograr los resultados que se planifican tener. (Sanchez, 2014, p. 106).

Ademas, la estrategia de ventas, responde de manera proporcional a la planificacion de
marketing que toda empresa debe tener y es en este sentido que los responsables de la organizacion
pueden lograr sus objetivos. EI comin denominador siempre sera la busqueda exhaustiva de
aumentar los ingresos por ventas de la empresa, de una manera sostenible y saludable.
(Soriano,1990, pp. 27-28)

Técnica de ventas

Las técnicas de ventas han cambiado de manera exponencial en los ultimos afios. Son
herramientas que le permiten al vendedor realizar su trabajo de una manera mas eficiente,
permitiendo tener una productividad mayor. En la actualidad se ha dejado atras la percepcion de
que aplicando ciertos trucos el vendedor lograba sus objetivos, y méas bien se les ha dado toda la
fuerza a las tendencias de las neuro ventas a traves del neuromarketing, el mismo ha permitido
conocer y entender mucho del comportamiento de los clientes a la hora de comprar. De las
herramientas que brinda el neuromarketing, se estan haciendo valer muchas empresas en la
actualidad y logran sus metas de una manera mas atinada a la vision de crecimiento y sostenimiento

deseable para toda organizacion.
En relacién con estas técnicas, Torres (2010) comenta en su libro Administracion en ventas:

La técnica de ventas, es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto o
servicio, en términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo

para que compre el producto o servicio. Esto implica un proceso planeado, ordenado, l6gico
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y analitico para beneficio tanto del comprador como del vendedor. Las técnicas de ventas

implican saber los siguientes puntos:

e ;Qué hacer durante los primeros quince minutos de una entrevista?
e /Como hacer una presentacion de experto (profesional)?
e /Como expresar las caracteristicas y funciones del producto o servicio?

e Como presentar pruebas orales y escritas de los beneficios y valores?

Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesién de
ventas. Las técnicas en uso varian la venta consultiva centrada en el cliente muy presionado,
cierre duro. Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la
prediccion psicoldgica sobre qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por uno. La
destreza en las técnicas de ventas puede ofrecer grandes beneficios econdmicos, mientras
que la falta de ellas puede resultar deprimente y frustrante. El retrato de este Gltimo aspecto
se refleja muy bien en el libro La muerte de un viajante, de Arthur Miller.

Torres continda afirmando que el vendedor tiene que hacer frente, a menudo, a un
alto nivel de rechazo (ocho de cada 10 intentos son rechazados). Esto es dificil de manejar
emocionalmente, se cita como la razon mas habitual para dejar la profesion. Debido a ello,
las técnicas del entrenamiento de ventas incluyen una gran cantidad de material de
motivacion y la preparacion dada por profesionales de la psicologia o ex vendedores
adiestrados llamados coachers; estos suelen ser gerentes o vendedores con larga trayectoria.
En general, el entrenamiento de ventas suele ser muy aguerrido, y llevado a limites de la
practica y el entendimiento, son comparados con los entrenamientos militares de

supervivencia, ya que el vendedor esta continuamente rozando la frustracion y el rechazo.

La llamada tendencia al no se les debe formar ética y explicitamente con varios
conceptos de la psicologia moderna inductiva. Hoy un verdadero profesional de las ventas
es una persona calificada en varios rubros o temas humanisticos como psicologia,
comercializacion, técnicas de oratoria, programacion neurolinglistica (PNL), técnicas

motivacionales e idiomas (pp. 69-70).

Prahalad y Ramaswamy (2015), indican que las técnicas de ventas son las estrategias que

existen para persuadir al potencial cliente para que realice la compra. Para todo negocio, tener una
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técnica de venta es primordial para poder persuadir al cliente potencial de que adquiera sus
productos. Sin embargo, los espacios para el comercio ya no se limitan a lo fisico, ahora se
extienden hasta el ciberespacio. Ahi, desarrollar estrategias o técnicas de venta es también
fundamental (p.132).

En relacion con las menciones que realizan los autores, definitivamente todo negocio
requiere de una serie de técnicas que conformen la estrategia de ventas, cada una debe existir con
un fin especifico para las diferentes situaciones que represente adquirir un cliente potencial. Lo que
definitivamente es indiscutible, es que la tecnologia ahora agrega un elemento a las ventas que
cambia por completo el ambiente, y es aqui donde los vendedores deben de ser capacitados y
orientados para lograr actualizar sus técnicas a tendencias méas atinadas a las necesidades del

mercado y por ende modificar sus resultados.

Proceso de ventas

El proceso de ventas se ha conocido por afios como uno que cuenta con cinco fases
generales por las mismas debe pasar cualquier venta o al menos la mayoria, las mismas son:
prospectacion, presentacion, negociacion, cierre y post venta. Todas ellas cuentan con sub fases
mas detalladas. Este proceso es genérico, sin embargo, la aplicacién del mismo depende mucho de
la estrategia con la que cada empresa lo lleve a cabo. Es por ello que respetarlo y seguirlo al pie de
la letra no asegura ningln éxito. Lo que si resulta de importancia es que toda entidad cumpla con
las fases detalladas para tener una estructura departamental para poder llevar a cabo sus ventas de

una forma mas ordenada y funcional.

El proceso de venta segun Prahalad y Ramaswamy (2015) es la sucesion de pasos que una
empresa realiza desde el momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta
que la transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva del
producto o servicio de la compafiia. Este proceso, cuando es representado graficamente, tiene forma
de embudo, ya que a medida que se va avanzando, no todos los potenciales clientes se convierten
en compradores reales, y a su vez, las acciones para mantener los clientes captados suelen
comportarse de manera contraria, ya que el cliente requiere con el tiempo mayores razones para

seguir comprando (p.137).
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El proceso de ventas es visto de manera global segtin Torres (2014) como “El proceso para
realizar una venta, el mismo se debe captar y dominar sus partes, es necesario convertir al nuevo
cliente en un amigo ya que se habra dado solucion a sus problemas, esto es la base de una carrera
en ventas. Sus pasos son los siguientes: prospectar, precalificar, presentar, cerrar y referencias” (p.
81).

En el contexto de las ventas desde una Optica general, se pueden identificar los pasos o
etapas como se expresa anteriormente. Se parte del hecho de que para que las ventas tengan una
salud equilibrada y sean sostenibles en el tiempo, toda empresa debe velar para que todas las etapas
de la misma se desarrollen de manera estratégica y planificada, y asi todos los pasos y acciones a
seguir para que los objetivos de ventas se alcancen.

Fuerza de ventas

La fuerza de ventas consiste en todo el personal destinado para la tarea de vender,
comprendiendo todas las herramientas fisicas y tecnologicas con las que cuenten para desarrollar
sus funciones. Se conoce en términos generales que este departamento es de los mas importantes
de toda organizacion, y consecuentemente deberia de contar con al menos una persona destinada a
darle direccion, vision, estructura y estrategia al mismo, también de un equipo de vendedores

experimentados y especializados en el producto o industria.

Ademas, es deseable contar con colaboradores en la parte de back office o servicio al
cliente, estos ultimos, para que funjan como soporte en las labores mas administrativas del proceso
de ventas y que los vendedores puedan enfocarse méas en la venta y asi maximicen su tiempo.
También, que asuman el rol del soporte post venta, ya que esta fase, determina mucho la recompra
de un cliente actual, y si la misma recae solamente en el vendedor, por la saturacion de trabajo

usual de los mismos, puede ser un area con cierto descuido.

Ramani y Kumar (2011) indican que cuando se habla de fuerza de ventas se refiere a los
recursos, tanto humanos como materiales, de los que dispone una empresa para la comercializacion
de sus productos o servicios. Asi, el principal objetivo de una compafiia se traduce en la obtencion
del méximo rendimiento de estos recursos, consiguiendo un buen equilibrio entre inversion y

ventas con el fin de que le permitan alcanzar los mejores margenes de beneficio (p.96).
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Se puede diferenciar distintos tipos de fuerza de ventas en funcion de diversas
caracteristicas. Por un lado, las ya nombradas fuerzas de ventas humanas que se refieren al equipo
de ventas, o las fuerzas de ventas materiales, en donde se identifican recursos, como, por ejemplo,
un sistema informético de gestion de clientes o CRM. Por otro lado, también se establece otra
tipologia en funcion de su contratacion, siendo una fuerza de ventas interna cuando el equipo forma
parte de la compafiia o una fuerza de ventas externa cuando se opta por el outsourcing. (Ramani y
Kumar, 2011, p.101).

En relacion con la fuerza de ventas, Caballero (2014) comenta que:

La fuerza de ventas también es denominada como el task force de la empresa y
representa el conjunto de recursos humanos (agentes o vendedores) o materiales que
conectan la empresa con el cliente actual y potencial. Su funcion principal consiste en

detectar las necesidades y mejoras en el producto o servicio y ofrecerlo a los clientes.
Caracteristicas de la fuerza de ventas:

La fuerza de ventas representa un importante papel en la empresa. Caballero (2014) sefiala
que los agentes de ventas o vendedores son los responsables de poner en practica la estrategia de
ventas del departamento de marketing o ventas. Es una tarea significativa ya que, dependiendo de
las habilidades y técnicas de ventas y capacidad de satisfaccion al cliente, se podra conseguir, en

mayor o menor medida, el objetivo de ventas (p.18).

Por otro lado, Caballero (2014) comenta que la fuerza de ventas cobra una especial
relevancia en cuanto a que es la imagen fisica y presencial de la empresa hacia los clientes y el
publico general. La fuerza de ventas tiene como objetivo realizar el cierre de la operacion comercial
y hacen de intermediarios hacia la operacion postventa. Son uno de los principales recursos de
informacion, tanto del cliente actual, como del potencial como del mercado y cambio de tendencias,
convirtiéndose en asesores comerciales del proceso de ventas y representan ser un aliado

informativo tanto para el cliente como para la empresa (p.18).

Segun Caballero (2014) la correcta gestion de la fuerza de ventas es necesaria para
maximizar los recursos humanos y materiales y para obtener el mayor rendimiento. En primer

lugar, se ha de diferenciar la fuerza de ventas que trabaja en el ambito interno de la empresa y la
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que trabaja en el &mbito externo o fuera de las instalaciones de la organizacion, es decir, los agentes
que van a visitar a clientes o clientes potenciales. Es en este caso cuando se requiere determinar
una estructura de la fuerza de ventas externa para asignar las tareas comerciales. Se puede distinguir

entre estructura por territorio, por producto o por cliente (p.18).

En concordancia con caballero, la fuerza de ventas protagoniza un papel de suma relevancia
en toda organizacién. Gestionan la proyeccion de la empresa en el mercado y materializan las
ventas que seran el medio utilizado por la misma, poder crecer, invertir y desarrollarse. En la
medida que las organizaciones velen por el buen funcionamiento de la fuerza de ventas y la
mantengan con los minimos requerimientos para poder trabajar, los objetivos propuestos en la
estrategia seran mas alcanzables. Es por ello que una empresa deseosa de triunfan en los mercados
actuales, debe invertir y suplir su fuerza de ventas como medida estratégica de crecimiento o en su

defecto, mantenimiento en el mercado.

Presupuesto de ventas

El presupuesto de ventas consiste en el monto estimado que se planea vender en un lapso.
Generalmente se maneja a un afio y se divide casi de manera proporcional en los doce meses del
afio, sin embargo, en empresas donde un historico de ventas delata ciertos comportamientos, en
ocasiones hay presupuestos de ventas mas elevados en unos meses que en otros. Lo anterior
responde en gran manera a la naturaleza del producto, ya que puede ser uno que tenga cierta
estacionalidad en etapas del afio, o sean productos de temporadas especiales. El presupuesto de
ventas define mucho la estrategia con la que se debe trabajar para alcanzar el objetivo deseado,

buscando por todos los medios las posibilidades de que el mismo sea una realidad.

Que la fuerza de ventas esté comprometida con este presupuesto es muy relevante, ya que,
del mismo, se planifican todos los gastos fijos y variables que debe enfrentar la empresa, ademas
de las utilidades que se estiman dentro del similar. Si las ventas no empatan o superan este
estimado, la empresa se ve en problemas bastante serios, ya que sus estimaciones no se cumplen y

se desajustan muchas de las proyecciones que se tienen.

Caballero (2014), comenta que “los objetivos de ventas son las metas especificas, medibles

y alcanzables que se establecen en un periodo determinado, en un area concreta a través de una
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estrategia de actuacion, invirtiendo un conjunto de recursos materiales y humanos con el objetivo

de obtener un nimero determinado de ventas” (p.21).

Esta autora recomienda “ser positivos con la fijacion de ventas, pero principalmente

realistas. ComUnmente se fijan los objetivos atendiendo a los pardmetros: Medibles, Alcanzables,

Especificos y concretos, Fijados en el tiempo y Motivadores” (p. 21).

YV V. V V V V V V

Caballero (2014) describe que:

La fijacion de objetivos permite conseguir una correcta planificacién comercial y realizar
un seguimiento de las acciones comerciales con su correspondiente evaluacion de los

resultados.

Los objetivos pueden ser muy diferentes dependiendo de la tipologia. De esta manera se

pueden expresar de diferentes formas:

Incremento del volumen de ventas.
Volumen de ventas en unidades.

Ingresos por ventas en unidades monetaria.
Numero de pedidos.

Numero de clientes nuevos.

NuUmero de visitas.

Participacién en el mercado.

Venta media por cliente.

Para fijar los objetivos de ventas se presupone que no es el primer afio de actuacion de la
empresa y que por tanto cuenta con un histérico de ventas que servird como referencia para

la fijacion de objetivos de ventas del proximo afio (pp.21-23).
Sanchez (2014) comenta en relacion con los presupuestos de ventas:

El presupuesto de ventas es la estimacion de ventas que una organizacion tendra expresada
en términos cuantitativos durante un periodo concreto. El presupuesto se obtiene a partir de
una estimacion de los futuros ingresos y gastos y del desempefio de la fuerza de ventas.

Algunos pasos para realizar un presupuesto de ventas son, disponer la prevision de ventas,
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determinar el pronostico de ventas del sector y estimar el prondstico de venta de la empresa.
(p.33).

El presupuesto de ventas, en su defecto, consiste en la proyeccion de ventas esperadas y
probables que la empresa puede proyectar de la manera mas realista posible, contemplando todos
los retos y obstaculos que el mercado ofrece para que el mismo sea alcanzado. La exactitud con la
que dicho presupuesto se formule afectara toda la operacion de ventas, dado que el mismo marca
una pauta de metas por alcanzar para todos los integrantes de este departamento.

Técnicas de ventas existentes

Dentro de las técnicas de ventas actuales, se debe de mencionar que no todas las mas usadas
son las més efectivas, muchos vendedores en estos tiempos contindan haciendo uso de técnicas
muy ambiguas Yy desactualizadas, mismas que en su momento fueron funcionales, y no es que ya
no lo sean, sino, que actualmente se han descubierto tendencias de ventas que parten del
neuromarketing, y que se enfocan mas en el cliente que en el producto, que buscan mas la
persuasion que la presion al cliente, que tratan de generar relaciones a largo plazo y no ventas
individuales con tal de cumplir con un namero al mes. Las empresas que repuntan las acciones mas
exitosas en el mundo se estan percatando de ello, y han sido pioneras en capacitar vendedores para

que desarrollen sus funciones de una manera mas estratégica y eficiente.

En relacion con las técnicas més relevantes posibles dentro de las ventas, Torres (2014)

presenta lo siguiente:
Técnica AIDDA

También conocida como la técnica de los estados de animo. La venta esta fundamentada en
la idea de que la mente del consumidor pasa por varias etapas sucesivas antes de decidir por una

compra.
Técnica Praincodereci
Pasos y fases de la operacion de ventas praincodereci:

PR = Pre contacto. Paso preliminar del proceso de ventas.
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PR = Presentacién. Crea en el prospecto una curiosidad, de este modo el prospecto estara
pendiente y prestara atencion.

A = Atencion. Crea en el prospecto una actitud receptiva, logra obtener y mantener su

atencion.
IN = Interés. Es la presentacion de los argumentos de ventas.

CO = Conviccion. Es la presentacién de pruebas, hechos y demostraciones que corroboran

las afirmaciones de lo argumentado.
DE= Deseo. Es el momento adecuado para manejar las motivaciones del prospecto.
RE= Resolucion. Es el momento de desvanecer objeciones y obstaculos.

Cl= Cierre. El momento de la decision por parte del prospecto, si se han dado correctamente

los pasos anteriores, la venta estara cerrada.
Algunas otras técnicas son

De la pregunta. Es cuando el vendedor formula una pregunta y el comprador se obliga a

responder, ya sea por cortesia, costumbre, curiosidad o educacion.

De la curiosidad. Es cuando el vendedor logra despertar la curiosidad en el prospecto, lo

mas probable es que querra seguir escuchando al vendedor.

De la vision. Es cuando el vendedor desvanece objeciones argumentando efectos positivos

a futuro.

De las tres R. Esto es cuando un vendedor ofrece a su cliente un producto con el mismo

puede obtener una reposicion, reparacion o un reembolso.

Del obsequio. Es cuando ofrecemos un pequefio detalle al prospecto (llavero, pluma,
cerillos, etcétera), utilizamos dicho obsequio para que el cliente se sienta obligado y

agradecido.

Del flaqueo. También se le conoce como técnica del bumerang, es no darse por vencido y

volver a insistir en el prospecto hasta lograr el cierre.
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Del interés especial. Es donde los posibles clientes sienten interés especial por sus hogares,
salud, ingresos, trabajos y aficiones

De la encuesta. Esta basada en una investigacion para conocer las necesidades del cliente

en perspectiva y de las personas que se encuentran en circunstancias parecidas.
Del servicio. El vendedor apoya su oferta al adicionar uno o mas servicios
De la recomendacion. El vendedor se presenta y afirma que alguien lo envid.

De la demostracion. El vendedor utiliza modelos, muestras, planos, diagramas, fotografias
Yy, por supuesto, el producto.

De la mercancia a la vista. Se inicia la venta con una observacion acerca de la mercancia.

Venta personal. Es la principal técnica que se utiliza para efectuar y aumentar las ventas.
Consiste en una interaccion cara a cara con los compradores potenciales. De esta manera,
es el medio més flexible de promocién y también el mas caro. Su caracteristica distintiva
es la comunicacion en dos sentidos entre el vendedor y comprador, con una
retroalimentacion inmediata en la forma de intercambios verbales, expresiones y gestos. (pp
74-78).

Torres presenta un serial de técnicas bastante atinadas al mundo de las ventas, las que han
dirigido al éxito a muchos empresarios y vendedores. Sin embargo, cabe mencionar que en la
actualidad hay propuestas mas modernas y efectivas que pueden ser usadas, las cuales contraponen
costumbres y creencias en el mundo de las ventas que han existido por afios y que, de manera
natural, los clientes han ido siendo mas resistentes a las mismas. Este hecho ha obligado a migrar

a estas nuevas practicas mas dotadas de estrategias.

Elementos de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas estd compuesta por distintos elementos, que todos juntos y trabajando
en Optimas condiciones son quienes le dan un sentido comercial a toda organizacion. En la
diversidad de modelos de negocios, estructuras comerciales y estrategias, podemos encontrar

muchos elementos diferentes y algunos coincidentes, sin embargo, a groso modo, se pueden
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mencionar los siguientes: una jefatura de ventas, el equipo de vendedores y vendedoras y los

colaboradores de servicio al cliente. Esto en términos muy generales.

Muchas empresas tienen otros funcionarios como supervisores, asistentes de vendedores,
asistentes del gerente de ventas, call center de venta y post venta, entre otros. También se le suma
a la fuerza de ventas, las herramientas con las que trabajan, por ejemplo, sus equipos tecnoldgicos,
como computadoras o celulares, la flotilla vehicular destinada para ventas, los softwares de ventas
0 CRM, entre otros elementos. Toda la unidad entre estos componentes funcionando, son quienes

ponen en marcha las ventas de toda empresa,

Utilidades

Las utilidades son los resultados cuantitativos obtenidos despues de un periodo de tiempo
determinado. Se obtienen de la operacion de restarle a las ventas todos los gastos de la operacion,
y ese monto que queda usualmente es la utilidad. Esta, debe ser cuidada y estimada muy
detalladamente, ya que los gastos fijos y variables son realidades a las que se les debe hacer frente
pase lo que pase, y muchas veces por una mala planificacion estratégica para que la fuerza de ventas
trabaje, se cierra un periodo con utilidades por debajo de lo esperado, o en el peor de los casos, sin

utilidades.

Segun Caballero (2014) la palabra utilidad la entendemos como el interés o provecho que

se obtiene de algo.

En cuanto al comercio, se mencionan tres tipos de utilidades, la Utilidad total, se trata de la
utilidad que brinda la cantidad consumida de un bien, la Utilidad marginal, que se refiere al
incremento que se produce en la utilidad total al consumir la Gltima unidad de dicho bien y
la Utilidad bruta, conocida como la diferencia entre los ingresos de una empresa y los costos de
ventas, la Utilidad operacional sin embargo, esta no tiene en cuenta todos los conceptos que
aparecen en un estado de resultados y por ultimo La Utilidad neta se entiende como la utilidad
obtenida al restar y sumar la Utilidad operacional, los gastos e ingresos no operacionales, los

impuestos y la reserva legal. Es decir, seria la utilidad que se repartiria a los socios.

Por otro lado, Saxe y Weitz (2012) comentan que las utilidades
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Parten de los precios que se fijan de los productos o servicios vendidos. El precio es un
elemento clave en la economia de todos porque es una referencia y un limite monetario que
impacta el presupuesto del consumidor. Ademas, es el instrumento de comunicacion mas
tangible que tiene una empresa con sus clientes. En las industrias de consumo los
productores usan el precio para competir en el mercado al mayoreo y para posicionarse en
el mercado al menudeo o retail, mientras que los retailers lo hacen para competir con otras
tiendas y para generar ganancias econdmicas. Esta combinacidn de practicas puede afectar
a los mercados, al grado de promover ambientes anticompetitivos y una distribucién
desigual de las ganancias, impactando a los consumidores, empresas y por ende sus
utilidades (p.244).

En consecuencia, de esta informacion, se comprende que las utilidades son consecuentes a
toda la formulacion de la estrategia de ventas que la empresa pueda tener. Asi, se puede identificar
partiendo de la situacion de utilidades de la empresa, si su estrategia anda bien o por el contrario
necesita cambios. En general la utilidad debe ser tomada en cuenta dentro del plan de precios de la
empresa y la mismas debe resguardarse en todo el proceso de ventas, buscando que lo que se espera

tener como utilidad de las ventas se respete y se resguarde el interés de la empresa.

Utilidades empresariales

Las utilidades empresariales son las ganancias de la actividad comercial de la empresa. Son
las que impulsan a los empresarios a desarrollar cualquier negocio. En casos, hay inversiones muy
elevadas de por medio, en otros es una intermediacion como el caso de los distribuidores. En ciertos
comercios las utilidades son generadas de manera mas acelerada, en otros es mas lento. El tema es
que el comportamiento de las mismas, responde mucho a la naturaleza del comercio y al riesgo

inmerso en el mismo.
Saxe y Weitz (2012) comentan que:

El volumen de ventas, eneconomia, es una magnitud contable que agrega todos
los ingresos que una empresa 0 unidad contable ha tenido, con motivo de su actividad
ordinaria, en un periodo de tiempo determinado. Los ingresos son contabilizados cuando se
realizan independientemente del flujo monetario, es decir, no se tiene en cuenta el momento

de realizacion del pago del mismo. Ademas, el volumen de ventas o de negocio se ve
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aumentado a medida que crece la actividad por parte de la empresa y no cuando se producen
aportaciones dinerarias por parte de los socios. El volumen de ventas es una de las partidas
que componen el resultado operativo. Por otra parte, el volumen de ventas es una magnitud

de gran importancia a la hora de evaluar el tamafio y la solvencia de una empresa.

Es entonces que se entiende que las utilidades empresariales parten del volumen de ventas
que la empresa pueda tener. Se pueden estimar las mismas usando el historico de ventas y también
capturando un porcentaje de crecimiento realista y alcanzable que brinden el recurso econémico
necesario para que la operacion se mantenga saludable. Este ejercicio debe ser minucioso y debe
estipularse claramente en los parametros a seguir por parte de los vendedores, siendo esta la base
para la propuesta de negocios con la que la empresa se desarrollara.

Ademas, cabe mencionar que las utilidades son las que le dan sentido al mercado. Un sector
que no sea atractivo ganancialmente, sera uno en el que se invertird poco. Es por ello que hay
actividades comerciales que han ido desapareciendo con el paso de los afios, y el mercado ha
migrado a destinos mas atractivos. Las utilidades empresariales son las que ponen en
funcionamiento a las mismas, ya que son las que permiten la reinversion para crecer y poder seguir

funcionando.

Proyeccion de utilidades

La proyeccion de las utilidades es un ejercicio muy sigiloso y detallado. EIl éxito en este
proceso, parte mucho de la experiencia de quien lo realiza, ya sea por el conocimiento previo de la
empresa en la que se esté desarrollando dicha proyeccion, o por el conocimiento de la industria
mas la investigacion de las posibilidades y potencial de la empresa. Esta proyeccidn debe ser muy
atinada a las posibilidades de la empresa, ademas realista y alcanzable. En ocasiones, muchas
organizaciones proyectan utilidades que no pueden alcanzar, y de manera irresponsable, asumen
compromisos y posiciones de responsabilidad esperanzados en las mismas, teniendo que enfrentar
posteriormente situaciones muy nocivas para la empresa por el desface entre los resultados

obtenidos y los esperados.

Caballero (2014) presenta en relacion con la proyeccion de utilidades:
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La prediccidon de los objetivos de venta consiste en determinar de manera fiable una
estimacion de las ventas futuras que se van a conseguir para el proximo periodo. La prevision de
las ventas es un dato de vital importancia ya que en base a él se determinaran los objetivos de
ventas y la estrategia comercial.

La importancia de la prediccion de ventas

La capacidad de predecir las ventas futuras es esencial en el desarrollo de los planes
de inversion, produccion, distribucion, comercializacion y marketing del producto. En el
ambito empresarial, la prevision de ventas supone adelantarnos a nuestros competidores y
por tanto poder actuar de forma mas rapida situando a nuestra empresa en una posicién
ventajosa en el mercado. Ademas, el establecimiento de objetivos basados en la prediccion

de ventas y en el tamafio del mercado sera mucho mas realista y adecuado.

La importancia de la prediccion de ventas se pone de manifiesto, especialmente, en
los productos estacionales cuyas ventas se producen tan solo, o en buena parte, en un
periodo de tiempo determinado del afio por su caracter temporal. Caballero, Sanchez de

Puerta, Pilar. Gestion de la fuerza de ventas y equipos comerciales (pp. 28-29).
Torres (2014) dispone que la proyeccion de:

El prondstico de ventas es una estimacion de las ventas futuras (ya sea en términos
fisicos 0 monetarios) de uno o varios productos (generalmente todos) para un periodo
determinado. Realizar el pronostico de ventas nos permite elaborar el presupuesto de ventas
y, a partir de este, crear los demas presupuestos; como el de produccion, de compra de

insumos o mercaderia, requerimiento de personal, flujo de efectivo, entre otros.

En otras palabras, hacer el prondstico de ventas nos permite saber cuantos productos
vamos a producir, cuanto necesitamos de insumos o mercaderia, cuanto personal
requeriremos, cuanta inversion y otros factores; y de ese modo, lograr una gestion mas
eficiente del negocio, permitiéndonos planificar, coordinar y controlar actividades y
recursos. Asimismo, el prondstico de ventas nos permite conocer las utilidades de un

proyecto (al restarle los futuros egresos a las futuras ventas), y asi, conocer la viabilidad del
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proyecto; razén por la misma el pronostico de ventas suele ser uno de los aspectos mas

importantes de un plan de marketing (p. 131).

La proyeccion de las utilidades, en sintesis, es un proceso del que toda la organizacién debe
ser protagonista. Sin embargo, como factor comin de la mayoria de empresas, es una
responsabilidad que se le atribuye al departamento de ventas. Teniendo clara esta realidad, resulta
vital que la proyeccidn de utilidades sea un trabajo en conjunto para que el resguardo de las mismas
esté en manos de todo el equipo de trabajo de la organizacién, y visto de manera estratégica, es
aqui donde se logra maximizar la productividad de todas las areas

Elementos para proyectar las utilidades

Muchas empresas parten de su experiencia y del giro del negocio para poder proyectar sus
utilidades. También hacen uso de las estadisticas basadas en los historicos de ventas de afios
anteriores. Sin embargo, cada afio presenta elementos muy variables, de los que no se puede
desapercibir la gerencia de una entidad. Tomar un histérico y aumentarle un porcentaje de manera
automatica no siempre es lo mas recomendable, sin embargo, es bastante normal. Aunque en
muchas ocasiones esta practica ronda mucho a la realidad que se vive en el afio de ventas, hay
elementos que permiten sacar mayor provecho y ser mas exactos entre el reto del mercado y las
capacidades de la empresa. Es por ello que se debe ser més analitico y planificador en la etapa de

proyectar las utilidades.
Caballero (2014) presenta los siguientes métodos para la proyeccion de utilidades:
Métodos de prediccidn de ventas

El Panel de Ejecutivos/juicio de ejecutivo, que se trata de realizar una estimacion de las
ventas futuras a partir de la opinion y experiencia de directores y ejecutivos de la empresa. La
intencién de compra de los clientes, este método de prediccidn de las ventas se basa en la intencién
de compra de los usuarios del producto respecto al periodo que se pretende prever. EI método
Delphi, que es similar al panel de ejecutivos, con la diferencia que no solo opinan los directivos de
la empresa, sino que se reune a expertos del sector y otras personas relacionadas para completar un

cuestionario que determina los criterios necesarios para establecer una prevision de ventas. El
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analisis de series temporales, que se trata de analizar los datos histéricos de ventas y a partir de

ellos realizar previsiones de ventas futuras.

Por otro lado, Torres (2014) comenta en relacién como se deben proyectar las utilidades:

Métodos, pronosticos generados a partir de informacién que no contiene una estructura
analitica bien definida, la participacion de la fuerza de ventas, consiste en pronosticar las
ventas con las estimaciones de la fuerza de ventas (vendedores, distribuidores, jefes de
ventas, etcétera). Este método puede generar prondsticos muy precisos si los vendedores
son personas competentes, ya que el vinculo directo con el mercado los hace personas
claves, aptas para hacer dicho pronostico, el juicio de los ejecutivos, que al igual que el
método anterior, puede ser acertado si los ejecutivos han sido competentes; pero, por lo

general, se trata mas de conjeturas.

En relacion con la proyeccion de utilidades, se puede identificar que toda empresa cuenta
con muchas fuentes de informacion de las cuales puede tomar datos para incorporar en sus analisis.
Sin embargo, es precisamente esto lo que marca una gran diferencia entre una empresa que analiza
y planifica de manera profesional y concreta, y de otras que, en su defecto, estan mas a la corriente
de lo que suceda en su nicho de mercado. Parte del éxito en las proyecciones proviene de la
experiencia, compromiso Yy eficiencia de los colaboradores que tengan en sus manos dicha

responsabilidad.

Impacto de ventas

Toda la gestion integral de las ventas, genera de manera indirecta un impacto en todo cliente
que se relacione comercialmente con la empresa. Este efecto es en la mayoria de casos, el causante
de la recompra y fidelidad de muchos clientes a un producto o servicio, por ello, resulta
determinante identificar mismo es el impacto que tienen las empresas producto de su estrategia de

ventas en lo clientes de su mercado meta.

Ballina (2007) comenta que “la medicion del impacto de las ventas es una cuestion muy

importante tanto para realizar el balance de los resultados como para permitir sobre la tipologia de
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la técnica promocional mas adecuada a cada caso. Ademas, debe considerarse el alto y creciente
nivel de recursos econdmicos destinados por las empresas a la promocidn de ventas y su impacto.
Y es donde se logra tener impacto en los clientes, cuando se desarrolla una adecuada promocién
de ventas” (p.29).

A su vez Caballero (2014), fundamenta que el impacto de ventas tiene mas que ver con dos

aspectos inmediatos a medir:

Son la eficacia y eficiencia. Es importante distinguir entre estos dos términos, ya que
mientras que en el lenguaje comdn se usan indistintamente; el primero se refiere al
incremento en volumen de ventas producido por una actividad promocional. El segundo, la
eficiencia, se refiere a las implicaciones econémicas de la promocion o contribucion
econdmica de la misma. De lo anterior, se deduce, que la eficacia es una medida comercial,

mientras que la eficiencia es una medida econémica” (p.78).

En relacion con ambos enfoques, definitivamente la gestion estratégica de las ventas siempre sera
motivo de ventaja para cualquier empresa que se empefie en que se realice de la manera éptima. Es
ahi donde recae el tema de la inversion para poder vender, mismas que parte desde la capacitacion
a vendedores hasta el material promocional. Sin embargo, esta claro que debe existir un equilibrio
entre el costo que se asume para poder vender y las ventas como tal. Sin embargo, aqui es donde

muchos negocios encuentran incongruencias y replantean su camino.
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CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

Antecedentes de la empresa

La empresa BIS Costa Rica fue fundada en 1987, como parte de un proyecto de los EEUU
llamado Regional Technical Aid Center (RTAC). Este proyecto asigné para Costa Rica a la
Coalicion Costarricense de Iniciativas de Desarrollo (CINDE), que junto con otras instituciones en
la region operaban para la RTAC. Para el afio 1997, la operacion de Costa Rica se independizd y
pasé a llamarse Books, Information and Service (BIS), mismo que hasta la fecha opera de manera
independiente y con un capital totalmente nacional.

La empresa BIS Costa Rica tiene como vision ser un proveedor referente de libros y
material educativo para los estudiantes del pais, siendo una empresa a la vanguardia en temas de la
expansion de la educacion mundial. También la mision con la que opera es brindar los medios
necesarios para que los estudiantes tengan acceso a la educacion de primer mundo en su proceso
educativo. Los valores con los que trabaja son la honestidad, integridad, compromiso, lealtad,

servicio al cliente y responsabilidad.

Enfoque

Para toda investigacion, Hernandez y Sampieri (2014) comentan que “los enfoques
cuantitativo, cualitativo y mixto constituyen posibles elecciones para enfrentar problemas de
investigacion y resultan igualmente valiosos. Son, hasta ahora, las mejores formas disefiadas por

la humanidad para investigar y generar conocimientos” (p.2).

Ningun enfoque resulta mejor que otro, simplemente definen ciertas caracteristicas que
segun el tema a investigar y los objetivos que se planteen, se utiliza uno u otro, o en su defecto el

mixto, con la intencion de poder dar un abordaje a la investigacion mas correcto y atinado.

El enfoque cuantitativo cuenta con ciertas caracteristicas, por ejemplo, tiene planeamientos
acotados, mide fendmenos, utiliza estadistica, prueba de hipdtesis y teoria. Por otro lado, los
procesos que sigue este enfoque son el deductivo, el secuencial, el probatorio y analiza la realidad
objetiva. Parte de las bondades que aporta este enfoque a la investigacion es que generaliza  los

resultados, tiene control sobre los fendmenos, es preciso, tiene replica y prediccion. Estos rasgos
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con los que cuenta este enfoque sugieren que la investigacion sea abordada desde hechos existentes
y que a través de todas sus caracteristicas estos sean probados y a partir de ellos puedan sacarse
resultados y por ende concluir y recomendar (p.3).

Hernandez y Sampieri (2014) se refieren al enfoque cuantitativo:

El enfoque cuantitativo es secuencial y probatorio. Cada etapa precede a la siguiente y no
podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego, podemos
redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se derivan
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o una
perspectiva tedrica. De las preguntas se establecen hipétesis y determinan variables; se traza
un plan para probarlas (disefio); se miden las variables en un determinado contexto; se
analizan las mediciones obtenidas utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de
conclusiones respecto de la o las hipotesis (pp.4-5).

El enfoque cualitativo por su parte, es aplicado cuando hay planteamientos méas abiertos
que van enfocandose, se conducen basicamente en ambientes naturales, los significados se extraen
de los datos y ademas no se funda en la estadistica. Su proceso es inductivo, recurrente, analiza
multiples realidades subjetivas y no tiene secuencia lineal. Como parte de los beneficios que aporta
este enfoque se puede encontrar que tiene una gran profundidad en los significados, una gran
amplitud, mucha riqueza interpretativa y contextualiza el fenomeno. El abordaje de una
investigacion con este enfoque, parte mas de hechos inexistentes que se deseen comprobar en el

proceso (p.3).
Hernandez y Sampieri (2014) comentan respecto al enfoque cualitativo que:

El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos de investigacion.
Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipotesis
preceda a la recoleccion y el analisis de los datos (como en la mayoria de los estudios
cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes,
durante o después de la recoleccion y el analisis de los datos. Con frecuencia, estas
actividades sirven, prime ro, para descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas
importantes; y después, para perfeccionarlas y responderlas. La accion indagatoria se

mueve de manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su interpretacion, y
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resulta un proceso méas bien “circular” en el que la secuencia no siempre es la misma, pues

varia con cada estudio (p.7).

A su vez, el enfoque mixto sugiere la combinacién de ambos enfoques, tanto el cualitativo
como el cuantitativo. Este evento es muy frecuente ya que muchas investigaciones tienen rasgos
de ambos y se vuelve necesario aplicar ciertos elementos que ambos tienen para poder desarrollar
el proceso investigativo. Ademas, en la aplicacion de los instrumentos es donde se vuelve de suma
importancia la aplicacién de algunos que pertenecen a uno u otro enfoque, esto para poder extraer
la informacién de una manera mas certera y poder analizar los eventos con perspectivas y datos

mas cercanos a la realidad del problema estudiado (p.3).

Enfoque de la investigacion

Para la presente investigacion realizada en la empresa BIS Costa Rica, el abordaje del
problema se va a realizar desde el enfoque cuantitativo, partiendo del hecho de que el fendmeno
de estudio ya estd dado, ademas, para poder validar todos los elementos investigados se debe

realizar la aplicacion de la estadistica.

Por otro lado, se estd partiendo de una hipdtesis de estudio mediante la cual se esta
planteando el problema y se desea validar contra la informacion que se vaya a tomar si dicha
hipdtesis se cumple 0 no. También existe la necesidad de medir y estimar la magnitud del fendmeno
investigado que, en este caso, es el impacto en las utilidades de ventas por parte de la estrategia

implementada.

Alcance

Herndndez et al. (2014) definen que una investigacion cuantitativa puede tener cuatro
alcances, el exploratorio, correlacional, descriptivo o explicativo. Los cuatro tienen caracteristicas
que permiten al investigador aplicarlos segun el objeto de estudio y su naturaleza, ademas de lo

que el mismo desee con la investigacion.

No es de caracter obligatorio aplicar solamente un alcance a un estudio, perfectamente el
tema puede contener caracteristicas de dos alcances, lo que, si es recomendable, es aplicar maximo

dos de manera inicial para lograr definir el rumbo de la investigacion, sin embargo, puede darse el
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caso, de que un estudio que inicie con un alcance termine con otro de acuerdo con los resultados

del mismo (p.90).
Hernandez et al (2014) indica en relacion con el alcance descriptivo:

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fendmenos, situaciones,
contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Con los estudios
descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta
a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es,
su objetivo no es indicar como se relacionan estas (p.92).

En el caso de la investigacion para BIS Costa Rica, el alcance segun las caracteristicas de
la misma, partiendo de lo que Hernandez et al (2014) define al respecto, se considera que la misma
sera abordada desde un alcance descriptivo, ya que lo que se desea es realizar un andlisis basado
en la descripcidn de algunas variables que permitan validar el objetivo de la investigacion y que a

su vez den respuesta al problema de investigacion.

En el sentido que se requiere conocer la relacion existente entre la estrategia de ventas de
BIS Costa Rica y las utilidades por ventas, el alcance correlacional es el indicado para analizar las
variables y sus relaciones, establecer parametros de relacion, a la vez observar el causante de
comportamientos acentuados dentro de la venta realizada por la empresa y poder conocer a fondo,
como un elemento lleva a fondo. Por ende, concluir en aspectos de relevancia que aporten a la

propuesta a generar para el giro positivo que se pretende sugerir.

Segun Hernandez et al (2014), el disefio es un “plan o estrategia que se desarrolla para
obtener la informacion que se requiere en una investigacion y responder al planteamiento™ (p.128).
Dentro de los tipos de disefio para una investigacion se encuentra el experimental y el no

experimental.

En el caso de la presente investigacion, se tendra un disefio no experimental que consiste

segun Hernandez et al (2014) en Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
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variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. El

disefio experimental puede ser de dos tipos, transeccional o transversal y el longitudinal o evolutiva.

Hernandez et al (2014), describe que el disefio experimental transeccional “describe
relaciones entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya sea
en términos correlacionales, o en funcion de la relacién causa-efecto” (p.158). A su vez define el
disefio experimental longitudinal como “estudios que recaban datos en diferentes puntos del
tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucion del problema de investigacion o fendmeno,
sus causas Yy sus efectos” (p.159). Para la investigacion en BIS Costa Rica, partiendo de la teoria,
el tipo de disefio que aplica es el transeccional.

En cuanto al disefio transeccional, se encuentran tres tipos, el exploratorio, descriptivo y
correlacionales-causales. En el caso de la presente investigacion, el disefio transeccional que aplica
segun el abordaje del tema, es el descriptivo, que segin Hernandez et al (2014) es un tipo de estudio
que “tienen como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una 0 mas
variables en una poblacion. El procedimiento consiste en ubicar en una o diversas variables a un
grupo de personas u otros seres Vvivos, objetos, situaciones, contextos, fendbmenos, comunidades,

etc., y proporcionar su descripcion (p.155).

Poblacién

Hernandez et al (2014) citando a (Lepkowski, 2008b) menciona respecto a la poblacion
“asi, una poblaciéon es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (p.174). Para la investigacion en marcha, se cuenta con dos poblaciones. Una de
ellas es la poblacion de BIS Costa Rica, en adelante se hara referencia a la misma como poblacion
A. La otra poblacién a tomar en cuenta, comprende una parte de los clientes de BIS, en adelante se

hara referencia a la misma como poblacion B.

Para la poblacion A, se tomara en cuenta a los colaboradores del equipo de ventas y el
departamento administrativo, a su vez se tomara cierta informacion de otros departamentos como

el de bodega del que se pretende tomar algunos datos relevantes para la investigacion.
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La poblacién B es comprendida por un conjunto de clientes con caracteristicas similares,
que permitan validar las herramientas de la estrategia de ventas ha obtenido mayor impacto en
ellos.

Es relevante mencionar que, en el caso de esta poblacion, el sesgo es una realidad que se
puede presentar al ser parte de la organizacion y ser quienes le dan sentido y direccion a la
estrategia. Sin embargo, el abordaje del tema a través del cuestionario, es lo que va a permitir
mitigar un efecto de sesgo.

En contraparte a lo anterior, es importante recalcar que la Gnica poblacion a la que le interesa
estos resultados es la de la propia empresa, los cuales no seran generalizados para el resto del
mercado, por lo que se vuelve inevitable obtener la informacion para los andlisis de la poblacion
A.

Muestra

Hernandez et al (2014) comenta que “la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el mismo se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse de antemano con
precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion (p.173). Segun lo mencionado
respecto a la poblacion, en el caso de la investigacion para BIS Costa Rica, la muestra de la
poblacion A, corresponde a los miembros del departamento de ventas y administrativos de la

empresa. Dichos colaboradores son elegidos por su relacion directa con el fendmeno en estudio.

En el caso de la poblacion B, corresponde a un conjunto de clientes de la empresa en estudio.
Los mismos tienen caracteristicas entre si que los califica para poder validar con ellos la variable
de estudio. Los elementos de relacién son, la cantidad de afios que se han mantenido comprando a
la empresa, el volumen de compra, la preferencia evidente de comprar con BIS Costa Rica, la
relacion comercial estable de ambas partes. Los clientes que cumplen con estas caracteristicas

casualmente pertenecen al segmento de los principales para la empresa.

Dadas las circunstancias mencionadas anteriormente, el tipo de muestra que se tiene para
ambas poblaciones es no probabilistica. En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los

elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la
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investigacion o los propositos del investigador (Johnson, 2014, Hernandez-Sampieri et al., 2013 y
Battaglia, 2008b).

Aqui el procedimiento no es mecénico ni se basa en formulas de probabilidad, sino que
depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y,
desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios de investigacion (p.176).

Tamario de la muestra

Para la poblacion A, la muestra sera de 12 personas, de los departamentos de ventas y
administrativos. Por las caracteristicas de esta investigacion, los elementos de la poblacion seran

escogidos por su relacion directa con el tema investigado.

Numeéricamente hablando, para la muestra B, se cuenta con cincuenta clientes top como
poblacion total calificada para ser tomada en cuenta, se tomara una muestra representativa de los

mismos de un 20%, para un total de 10 clientes a entrevistar.
Lugar y fecha en que se va a tomar la muestra.

Para la investigacion de la empresa BIS Costa Rica, la muestra sera tomada en San José, en

el primer trimestre del 2019.

Instrumento de recoleccion de informacioén

Dentro de los instrumentos utilizados dentro del enfoque cuantitativo, se encuentra el
cuestionario. Hernandez et al (2014) citando a Chasteauneuf (2009) menciona que el cuestionario
es un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el

planteamiento del problema e hipotesis (p.217).

Los tipos de preguntas usualmente son abiertas y cerradas en el mismo. También se pueden
encontrar registros del contenido (analisis de contenido) y observacién cuantitativa, pruebas
estandarizadas, recoleccion de informacion factual e indicadores (analisis de datos secundarios de
registros publicos y documentacion) y metaandlisis, asi como otras clases de mediciones.
Hernandez et al (2014), p.217.
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En el caso de la muestra A, se va a ser uso del cuestionario (ver anexo #2) con el tipo de
pregunta cerrada con varias opciones de respuesta, segun Herndndez et al (2014), las preguntas
cerradas son aquellas que contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. Resultan méas
faciles de codificar y analizar (p.250). Asi se delimitaran las respuestas en escalas y con

caracteristicas que ubicarén la informacion que se desea validar.

Para el caso de la muestra B, el instrumento a utilizar en la presente investigacion va a ser
el cuestionario (ver anexo #3). Primeramente, por razones de acceso a los espacios libres de la
poblacién a entrevistar y ademas por el tipo de informacién que se desea extraer. Este instrumento
va a permitir lograr la mayor cercania a la realidad de la empresa por su forma de aplicacién y
abordaje del tema. Las preguntas a realizar seran de tipo cerradas con varias opciones de respuesta,
principalmente por temas de delimitar la informacion que se va a obtener y para poder tener una

mejor forma de analizar los datos.

Aplicacion del instrumento

Para la aplicacion del cuestionario, se va a entregar el mismo a los entrevistados, se les dara
una breve explicacion para responder, un espacio de tiempo programado para que lo respondan de
manera anonima y finalmente se toma el mismo para su debido proceso. Se estima que la aplicacion

no les tome més de diez minutos.

Estructura del instrumento

El cuestionario va a tener preguntas de tipo cerradas, donde el entrevistado tenga mayor
oportunidad de opinidén y no se vea delimitado por preguntas de tipo cerradas. La formulacion de
las preguntas sera clave en la toma de datos medulares para la investigacion, por ende, la pregunta

abierta da ese espacio de poder lograr sustraer los datos que interesan.
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Cuadro estratégico poblacion A.

Fecha Lugar Hora Entrevistado
4-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 9:00 a. m. | Catalina Miranda
4-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 10:00 a. m. | Gabriela Loaiza
4-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 11:00 a. m. Jaime Meza
5-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 9:00 a. m. | Hubert Walker
5-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 10:00 a. m. Laura Cruz
5-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 11:00 a. m. Alex Cruz
6-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 9:00 a. m. | Esteban Huertas
6-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 10:00 a. m. | Enrique Garcia
6-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 11:00 a. m. | Maricruz Pérez
6-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 12:00 p. m. Victor Solis
6-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 1:00 p. m. | Olga BermUdez
6-mar-19 | Oficinas BIS Costa Rica | 2:00 p. m. | Lorena Suarez

Cuadro estratégico poblacion B.

Fecha Lugar Hora Entrevistado
7-mar-19 Saint Clare 8:00 a. m. Saint Clare - Norma Calvo
7-mar-19 Saint Paul 10:00 a. m. Saint Paul - Victoria Cordoba
7-mar-19 | Bilingue Sonny | 12:00 p. m. Bilingue Sonny - Erika Rivera
7-mar-19 | Colegio Marista | 2:00 p. m. Colegio Marista - Monica Ulloa
7-mar-19 | Inmaculada Jaco | 4:00 p. m. Inmaculada Jaco - Luis Coto
8-mar-19 Weizman 8:00 a. m. Weizman - Rebeca Juarez
8-mar-19 | Colegio Miravalle | 10:00 a. m. | Colegio Miravalle - Monica Herrera
8-mar-19 Saint Mary 12:00 p. m. Saint Mary - Héctor Marin
8-mar-19 Saint Jude 2:00 p. m. Saint Jude - Daniela Zamora
8-mar-19 Humboldt 4:00 p. m. Humboldt - Carmen Sibaja
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Andlisis de datos

Hernandez et al (2014) indica en relacién con el anélisis de datos cuantitativos:

Al analizar los datos cuantitativos debemos recordar dos cuestiones: primero, que los
modelos estadisticos son representaciones de la realidad, no la realidad mismo; y segundo,
los resultados numéricos siempre se interpretan en contexto, por ejemplo, un mismo valor

de presion arterial no es igual en un bebé que en una persona de la tercera edad (p.270).

En el caso de la investigacion de BIS Costa Rica, los datos cuantitativos van a ser analizados
con la ayuda de un software, mismo que brinde la informacion de una manera clara, ordenada y
valiosa. Para ello, se debe tener la informacion en el formato que el mismo requiera para que haya
compatibilidad entre la forma de la informacion que se tiene y la que el software solicite. La
recomendacion actual, es que dicho anélisis se haga de esta manera, y se deje atras los trabajos

manuales que primeramente llevaban mucho tiempo y predisponian al analista al error.
Como refuerzo a lo anterior, Hernandez et al (2014) comenta que:

En la actualidad, el anélisis cuantitativo de los datos se lleva a cabo por computadora u
ordenador. Ya casi nadie lo hace de forma manual ni aplicando férmulas, en especial si hay
un volumen considerable de datos. Por otra parte, en la mayoria de las instituciones de
educacion media y superior, centros de investigacion, empresas y sindicatos se dispone de

sistemas de computo para archivar y analizar datos (p. 272).
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS
Presentacion

La investigacion realizada, tuvo como objetivo analizar el impacto de la estrategia de
ventas, en las utilidades de BIS Costa Rica, en San José, el primer cuatrimestre del 2019. Con este
planteamiento se pretendié identificar si la gestion que realiza el departamento de ventas de la
empresa es suficiente como para afectar significativamente las utilidades de la empresa. A la vez,
se pretendid observar las posibles alternativas de estrategias de ventas recomendables y comparar
si lo que BIS Costa Rica desarrolla en este departamento es lo ideal para su giro de negocios y para

sus objetivos. Dicha investigacion se realizé con un enfoque cuantitativo por sus caracteristicas.

Se conto con dos poblaciones de estudio, de las mismas se extrajo la informacion pertinente
a través de dos instrumentos, ambos cuestionarios. Una de las poblaciones fue el personal interno
de la empresa, mismo que se nombré poblacion A. Los miembros de esta poblacion fueron
escogidos por su relacion directa con el tema de investigacion. La otra poblacidn, estuvo compuesta
por diez clientes top de la empresa, representando un 10% de la poblacion total de clientes
calificados para poder extraer la informacion necesaria. A esta poblacion se le denomin6 como la
B.

El instrumento utilizado para la poblacion A fue un cuestionario de preguntas cerradas, el
mismo contd con nueve items. EI mismo se dividié en tres partes debido a las tres variables de
estudio que se abordaron. El instrumento para la poblacion B, también fue un cuestionario de
preguntas cerradas, nueve en total. También estuvo dividido en tres partes contemplando las

mismas tres variables de estudio.

Para el instrumento utilizado en la poblacién A, en la primera parte se abordo la variable de
estrategia de ventas, destinando cinco items para extraer la informacion. Se plantearon preguntas
en relacion con el trabajo realizado en términos generales por parte del departamento de ventas,
por ejemplo, el seguimiento, el servicio de la fuerza de ventas, la asesoria del departamento y la
relacion directa entre la gestion de los vendedores y la toma de decisiones de compra. También se
abordd el tema de los descuentos que la empresa le otorga de manera directa a los clientes, tratando

de identificar como percibe los mismos el cliente y que tanto influyen en su decision de compra.
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En la segunda parte se abordo la variable de estudio Utilidades. Para la misma, se destinaron
tres items del cuestionario y se abordaron temas relacionados con el comportamiento de compra en
el ultimo afio, puntualmente si el mismo ha ido en aumento, también se cuestionaron los precios
de BIS Costa Rica en relacion con los de la competencia. En la tercera parte, se aplico un item
destinado a identificar el impacto que ha tenido la estrategia de descuentos de la empresa en las
decisiones de los clientes, con el fin de sefialar si las utilidades estan siendo impactadas

significativamente por esta accion.

Para la poblacién B, en la primera parte del instrumento se abordd la variable estrategia de
ventas. Los temas planteados en cinco enunciados fueron calificando el trabajo realizado por los
vendedores, su seguimiento en las diferentes etapas de la venta (preventa- venta — post venta), la
relacion existente entre el trabajo que desempefia este departamento y la decision de compra del
cliente, buscando identificar si el departamento como estrategia de ventas es funcional y si tiene

influencia real en el cliente, por Gltimo, la labor de asesoria que realiza el vendedor.

Para la segunda parte del instrumento, se aplicaron tres items relacionados a la variable de
estudio Utilidades. El comportamiento de las compras durante el Gltimo afio, los precios de BIS en
relacion con los deméas competidores del mercado y el monto de la Gltima compra que se realizg,
fueron temas que se abordaron para extraer la informacion deseada. Para la tercera y Gltima parte
del instrumento, se expuso un enunciado buscando identificar el impacto en las utilidades de la
empresa producto de los descuentos que se le atribuyen al cliente en sus compras, esto para validar

la mucha o poca importancia que tienen los mismos en las decisiones de compra de los clientes.

El tipo de pregunta utilizado en ambos cuestionarios, fue el cerrado, brindado escalas de
Likert para las opciones de respuesta. Para la muestra A, fueron tomados en cuenta 12
colaboradores de la empresa, todos del departamento de ventas o del administrativo. Los mismos,
fueron elegidos por su relacion directa con el tema investigado y a la vez, por conveniencia del
investigador. Partiendo del hecho de que la muestra no probabilistica tiene esa flexibilidad, se hizo
valer esta caracteristica escogiendo colaboradores de confianza que pudiesen brindar la

informacion precisa y veras para la investigacion.

La muestra B, estd compuesta por 10 clientes pertenecientes a la categoria llamada top

dentro de la empresa. Los mismos con caracteristicas compartidas como el historial de compra, el
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monto de las compras, el nivel de recompra, los afios que se han mantenido comprando a la
empresa, el crecimiento sostenido en las compras, entre otros. Con esas caracteristicas se tiene una
cantidad de 50 clientes, optando por utilizar una muestra del 10% de la poblacion, siendo la misma
representativa y portando la informacidn necesaria para abordar el estudio de las variables.

Estrategia de ventas

Los resultados que se van a analizar en este caso, estan directamente relacionados con la

poblacién A, compuesta por el personal de la empresa BIS Costa Rica.

Pregunta N°1 del cuestionario
¢Como considera usted el trabajo realizado por los ejecutivos de ventas de Bis Costa Rica?

Con esta pregunta se buscaba identificar la forma en que se determina el trabajo que realiza
el departamento de ventas desde la dptica interna de la empresa, principalmente para validar si el
departamento realiza una labor que influencie al cliente para que el mismo realice sus compras con
BIS Costa Rica, o si, por el contrario, se percibe que la fuerza de ventas no estd afectando en
ninguna manera al cliente en sus procedimientos de compra. Partiendo del hecho de que los
vendedores deben fungir como persuasores de los clientes induciéndolos a adquirir los productos
0 servicios que los mismos venden, se presentan en la tabla N°1 y en el grafico N°1 los resultados

obtenidos de la aplicacion del cuestionario.
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Tabla N°1
Validacion del desempenfio del trabajo de los vendedores en la labor de influencia hacia los

clientes.
1. ¢ Cémo considera usted el trabajo realizado por los Cantidad Cantidad
ejecutivos de ventas de Bis Costa Rica? relativa
Excelente: Supera las expectativas y satisfaccion de
los clientes al cubrir por completo sus necesidades y 2 17%

reguerimientos

Bueno: Su trabajo esta dentro del parametro
aceptable, pero no excede las expectativas ni cubre 8 67%
las necesidades al 100% de los clientes

Regular: Su trabajo carece de atencién, conocimiento,
servicio y satisfaccion a las necesidades de los 2 17%
clientes.

Deficiente: Cero satisfacciones en las expectativas y

0,
necesidades del cliente 0 0%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado.

Grafico N°1
Validacion del desempefio del trabajo de los vendedores en la labor de influencia hacia los

clientes.

M Excelente: Supera las
expectativas y satisfaccion de
los clientes al cubrir por
completo sus necesidades y
requerimientos

Desempeno vendedores

M Bueno: Su trabajo estd dentro

del pardmetro aceptable,
0% dela

17% 16% pero no excede las
expectativas ni cubre las
necesidades al 100% de los
clientes

W Regular: Su trabajo carece de
atencidn, conocimiento,
servicio y satisfaccion a las
necesidades de los clientes.

Deficiente: Cero satisfaccion
en las expectativas y
necesidades del cliente
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Anélisis de la pregunta

Dentro de los principales resultados de esta pregunta, se puede resaltar que el 67% de la
poblacién percibe que los ejecutivos de ventas realizan un trabajo aceptable y dentro de los
parametros minimos deseados, sin embargo, cuenta con oportunidades de mejora. Por debajo de
ese porcentaje, se encuentra que un 17% de la poblacion califica como excelente la labor de los
vendedores, percibiendo que los clientes de BIS estan quedando satisfechos y sus expectativas
estan siendo superadas. El restante 17% de la poblacién opina que este departamento no esta
cumpliendo con las expectativas del cliente y que se tienen carencias muy notorias en el proceso

de la venta.

La fuerza de ventas representa un importante papel en la empresa. Caballero (2014)
sefiala que los agentes de ventas o vendedores son los responsables de poner en préactica la
estrategia de ventas del departamento de marketing o ventas. Es una tarea significativa ya que,
dependiendo de las habilidades y técnicas de ventas y capacidad de satisfaccion al cliente, se podra
conseguir, en mayor o menor medida, el objetivo de ventas (p.18).

Dentro de los resultados obtenidos, es notorio que la mayor opinion de los colaboradores
de BIS es que el trabajo de los vendedores es bueno. Eso representa que el mismo, no es percibido
como uno que cubre el 100% de las necesidades del cliente y que no es un elemento fuerte que
pueda representar la Unica razén por la que las ventas se estén llevando a cabo. Ese 67% de
encuestados percibe que existen mejoras que pueden realizarse en el proceso de la venta, mismas
que podrian aportar una satisfaccion mayor a los clientes y modificar asi el comportamiento de

compra.

Sin embargo, los vendedores, tienen multiples necesidades para poder llevar a cabo su
trabajo de una forma complaciente para el cliente. Eso necesariamente incluye que la fuerza de
venta cuente con las herramientas tangibles y no tangibles para desarrollar el ciclo de la venta, por
ejemplo, la capacitacion del producto necesaria para lograr convencer a un cliente de que un
producto que se esté ofreciendo es la solucion a su necesidad. Por otro lado, las muestras de los
productos representan una herramienta de suma importancia dentro del proceso de la venta, mismas

que aportan una mayor claridad al cliente para poder decidir que comprar.
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También se puede mencionar las herramientas tecnoldgicas, principalmente las plataformas
educativas que se venden, y se menciona este punto, debido a que en muchas ocasiones las mismas
se explican sin ser mostradas debido a la limitacién del vendedor para poder mostrarlas, por asuntos
de politica de las editoriales. Y es que este recurso juega un papel de mucha importancia dentro de
las mismas que un cliente busca en el producto que la empresa vende, y no tener acceso en muchas

ocasiones a ellas representa una desventaja de peso.

Es una realidad que el departamento de ventas tiene oportunidades de mejora de dos clases,
primeramente, las internas mas relacionadas a cada vendedor, por ejemplo, aumentar la cantidad
de visitas a prospectos con potencial, la autocapacitacion de los productos que venden, una
motivacién para vender mas potente. Otra clase de mejoras son las externas, mas relacionadas a
factores que el vendedor no puede decidir pero que si le afecta en su desempefio, por ejemplo, la
capacitacion que la empresa invierta en los vendedores, las herramientas tecnoldgicas que la
empresa le aporte al vendedor, la compensacion de combustible y viaticos para que los vendedores

tengan mas holgura para moverse en sus labores de visitas.

Todos estos elementos mencionados, sin importar su clase, naturaleza u origen, representan
elementos de atencion por parte de la gerencia, ya que repercuten en la productividad de los
vendedores y a la vez en las utilidades de la empresa. Es por ello que definitivamente los indicios
que dan los encuestados deben ser tomados en cuenta y analizados para la debida correccion y
mejora de la estrategia de ventas con la que la empresa presente ganar nuevos clientes y mantener

los actuales.

Aunque los resultados més fuertes indican como aceptable la gestion del departamento de
ventas, no es suficiente para un mercado dinamico y exigente como el actual. La empresa enfrenta
una baja en sus ventas y la misma esta siendo atribuida a elementos totalmente externos a la accion
de la empresa, sin embargo, es la realidad que sufren todas las empresas afio con afio, de la misma,
se deben reponer y generar nuevas oportunidades de negocios, innovar los procesos y estrategias
de venta y tener una postura comercial mas agresiva ante la situacion que vive. En particular, el
mercado de BIS Costa Rica, presenta un fendmeno en el que cuando una venta se pierde la principal
razon es porque otro proveedor la gano, y es aqui donde se debe prestar especial atencién, ya que

esta situacion si puede ser corregida mediante la estrategia que la empresa aplica.
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Por otro lado, solamente el 17% de los encuestados dispone como excelente la labor de los
vendedores, calificando que su trabajo cumple al 100% las expectativas de los clientes y sus
necesidades se estan viendo correspondidas por la accion de la fuerza de ventas. Sin embargo, este
porcentaje no representa un numero tranquilizante como para poder generalizar que asi es en
realidad la gestion de venta de la empresa. A su vez, cabe mencionar que dentro de la fuerza de
ventas existen ejecutivos que tienen mejores resultados que otros, su forma de realizar
personalmente las ventas y el aporte individual que hacen, también influye en esta opinion, sin
embargo, no se puede descartar que existen mejoras sustanciales que realizar dentro del

departamento.

En contraparte, otro 17% de la muestra califica como regular el trabajo de ventas de la
empresa, agregando elementos como la carencia de una atencion adecuada a los clientes, el
conocimiento de los vendedores y el servicio que se brinda, repercutiendo en la satisfaccion de los
clientes. Tampoco se pueden generalizar estas afirmaciones que se exponen, ya que hay casos
puntuales en los que ha existido disconformidades de clientes por diversas indoles, ya sean causa
de las acciones que el vendedor puede hacer a titulo personal y por situaciones del proceso de la
venta que escapan de la influencia que el ejecutivo tiene en el proceso. Sin embargo, tampoco se
puede descartar que existen clientes que tienen esta postura con la empresa, por lo que se debe

analizar puntualmente los motivos de los mismos y realizar las correcciones del caso.

Una situacion bastante tranquilizante, es que, a lo interno de la empresa, ningun colaborador
califica como deficiente el proceso de ventas, ni en términos generales y tampoco en casos
puntuales que puedan identificarse como una total insatisfaccion del cliente hacia la empresa.
Aunque no se puede pretender que este hecho tranquilice a la gerencia, ya que seria una
mediocridad, por la gran exigencia de calidad y servicio excelente que el mercado demanda, este
es un hecho relevante que destacar, ya que los problemas que se enfrentan, las falencias evidentes
que hay, no llegan a dar pie a una calificacion de deficiente del proceso por parte de los internos
de BIS Costa Rica.

73



Pregunta N°2 del cuestionario

¢Como califica los descuentos que BIS Costa le atribuye a los clientes?

En esta pregunta se plantea uno de los elementos de mayor peso dentro de la estrategia de
ventas de la empresa. Se pretende encontrar la percepcion que se tiene del papel que juegan los
descuentos que se le trasladan a los clientes que en su mayoria es un 15% del total de la compra
que se realiza, los mismos son devueltos al cliente a través de un cheque a su nombre y es un dinero
que queda en las arcas de la institucién. Se desea validar que opina el personal interno respecto al
peso que tiene esta transaccion en la decision de los clientes y si es un motivador importante de

compra.

Tabla N°2

Analisis de lainfluencia de los descuentos en las decisiones de compra de los clientes

2 ¢ Como califica los descuentos que BIS Costa le . Cantidad
" ! Cantidad .
atribuye a los clientes? relativa
Excelente: Representan el principal motivo por el 1 8%

mismo se decide comprar

Bueno: Repr'esenta uno de los elementos en la 10 83%
toma de decisiones

Regular: No representa un elemento relevante en 1 8%
la toma de decisiones

Deficiente: Por debajo de la oferta de la 0 0%
competencia

Otro, indicar. 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado.
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Gréafico N°2

Analisis de lainfluencia de los descuentos en las decisiones de compra de los clientes
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Analisis de la pregunta

Dentro de los principales resultados de este planteamiento, se puede identificar que un 83%
de los colaboradores internos de BIS opina que los descuentos que la empresa atribuye al cliente
representan uno de los elementos de mayor importancia dentro de la toma de decision de cada
institucion. Por otro lado, se identifica que un 8% considera este elemento como el principal motivo
que inclina la balanza en la decisién de compra y otro 8% indica que los descuentos no son de

relevancia en el analisis que realizan los clientes a la hora de comprar.

Caballero (2014) indica que la estrategia comercial es el conjunto de actividades que se
planean y ponen en marcha para alcanzar una serie de objetivos comerciales en un mercado
especifico. La estrategia comercial intenta desarrollar ventajas competitivas sostenibles en
productos, mercados, recursos o capacidades que sean percibidas como tales por los clientes

potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos (p.106).

También Torres (1994) comenta que La técnica de ventas, es la habilidad de interpretar las
caracteristicas de un producto o servicio, en términos de beneficios y ventajas para el comprador,
persuadirlo y motivarlo para que compre el producto o servicio. Esto implica un proceso planeado,

ordenado, légico y analitico para beneficio tanto del comprador como del vendedor.
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Y es que como parte de la estrategia comercial que proyecta BIS, los descuentos son uno
de los elementos a los que més se le apunta como gancho para tener los clientes con un interés vivo
de compra. Esto, es una de las herramientas con que el vendedor trabaja con el cliente para dar
argumentos de cierre que beneficien al cliente directamente. Lo atractivo de esto, radica en que en
realidad la institucién solo es un mediador en el proceso de adquisicion del material didactico, ellos
son quienes deciden que comprar, pero es el padre de familia quien paga por ese material. Es decir,
la institucion no realiza ninguna inversion, pero si es quien capta el 15% de la compra que realiza,

es decir, es un beneficio puro para ellos.

Como refuerzo a esta analogia, que es aplicada como resultado de afios de experiencia de
la empresa, el 83% de los encuestados comenta en su respuesta que precisamente los descuentos
es uno de los ingredientes que estimula al cliente a comprar, no es el Unico, pero si tiene un peso
importante en los analisis que realizan los clientes para comprar. Esta percepcion indica que esta
estrategia que se propone da un resultado aceptable y que cumple con su fin. Los vendedores tienen
este factor muy presente en su discurso de ventas, pero se utiliza mas que todo como un gancho

para cerrar la venta, tratando de repuntar y estimular la decision del cliente.

Precisamente se considera que confiar en este argumento, pareciera ser muy beneficioso. Si
para la institucion que compra significa un beneficio sin costo alguno, también para BIS es un
factor que representa un elemento de peso para persuadir al cliente y que a la vez en el mismo
precio que se le indica al cliente ya va contemplado, fuera de sus costos fijos, variables, y margen
de ganancia, es decir, es una herramienta de ventas que no tiene costo, el mismo padre de familia
es quien lo costea en la compra de cada libro, por lo que los descuentos representan un gran

beneficio tanto para el cliente como para BIS.

Como parte de este planteamiento, se tiene que un 8% de los entrevistados considera los
descuentos como el principal motivador de compra que tienen los clientes, desplazando otras
acciones del departamento de ventas de la razén numero uno de compra de las instituciones. Con
el mismo porcentaje, se encuentra en contraparte la opinion de que la relevancia de estos descuentos
es casi nula en el proceso de compra y que no funciona como gancho de confianza para que un
cliente decida comprar o0 se mantenga comprando. Lo que, si es valido mencionar, es que este
elemento representa uno de los argumentos mas efectivos en la estrategia de ventas, partiendo de

la informacion brindada por los encuestados.
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Algo importante que mencionar, es que la competencia también brinda este tipo de
descuentos, ya que es mas una caracteristica del mercado que ha sido adoptada como un vicio para
comprar. Lo importante es que, segln los resultados de la encuesta, los descuentos de BIS Costa
Rica estan en igualdad de condiciones con los competidores del mercado, no obstante, otros
proveedores cuentan con beneficios adicionales, como regalias de productos electronicos para la
institucién o regalias mas personales, como viajes vacacionales. Sin embargo, es aqui donde BIS

si tiene una gran desventaja, ya que con este tipo de beneficios no puede contar.

Pregunta N°3 del cuestionario

¢COmo considera usted el seguimiento (preventa, venta y post venta) de la empresa BIS
Costa Rica hacia el cliente?

Con esta pregunta se pretende conocer meramente el trabajo de seguimiento que da el
ejecutivo de ventas en todo el proceso de vender. Y es que precisamente, este es uno de los
elementos mas influenciables que se tiene dentro del mundo de las ventas, el servicio de los
vendedores. Con esto, se espera concluir si existen oportunidades de mejora en el proceso del
departamento y mismos podrian ser. Identificando esto, se pueden disponer una serie de analisis
que relacionan muchos de los resultados actuales de la empresa con el proceso de la venta,

precisamente en cuanto al seguimiento que dan los vendedores.
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Tabla N°3

Andlisis del servicio y seguimiento del departamento de ventas

3 ¢Como considera usted el seguimiento _ Cantidad
(preventa, venta y post venta) de la empresa BIS Cantidad relativa
Costa Rica hacia el cliente?

Excelente: El cliente manifiesta estar totalmente 2 17%
satisfecho con el servicio

Bueno: El cliente indica que existen

; . - 9 75%
oportunidades de mejora en el seguimiento
Regular: El cliente indica un seguimiento casi nulo 1 8%
Deficiente: El cliente manifiesta un seguimiento 0 0%
nulo
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado.

Grafico N°3

Andlisis del servicio y seguimiento del departamento de ventas
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Anélisis de la pregunta

Dentro de los resultados mas relevantes se encuentra que los colaboradores a lo interno de
la empresa identifican que existen oportunidades de mejora muy evidentes y que es aqui donde se
pueden generar los cambios menos costosos, pero muy provechosos para laempresa y a la vez para
el departamento. Precisamente un 75% de los encuestados opinan esto. Por otro lado, un 17% indica
que el cliente manifiesta estar totalmente satisfecho con el servicio de la empresa, sin embargo, por
el contrario, un 8% comenta que el cliente manifiesta un seguimiento casi nulo en el proceso de la
compra, sin embargo, esta ultima afirmacion data mas de algin caso en especifico donde algun

cliente pudo haberse molestado por alguna situacién puntual, por lo que no puede ser generalizado.

El proceso de venta segin Prahalad y Ramaswamy (2015) es la sucesion de pasos que una
empresa realiza desde el momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta
que la transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva del
producto o servicio de la compafiia. Este proceso, cuando es representado graficamente, tiene forma
de embudo, ya que a medida que se va avanzando, no todos los potenciales clientes se convierten
en compradores reales, y a su vez, las acciones para mantener los clientes captados suelen
comportarse de manera contraria, ya que el cliente requiere con el tiempo mayores razones para

seguir comprando (p.137).

El proceso de ventas es visto de manera global segiin Torres (2014) como “El proceso para
realizar una venta, el mismo se debe captar y dominar sus partes, es necesario convertir al nuevo
cliente en un amigo ya que se habra dado solucién a sus problemas, esto es la base de una carrera
en ventas. Sus pasos son los siguientes: prospectar, precalificar, presentar, cerrar y referencias” (p.

81).

Precisamente, todo el seguimiento que realice el vendedor, es equivalente al proceso de la
venta que realiza la empresa. Es por ello que se conecta directamente el proceso de venta con todas
las acciones propias del vendedor y se le observan todas las gestiones pertinentes a cada momento
de la venta, mismas que deben ser atinadas y certeras para que tengan un sentido comercial. Sin
embargo, es aqui donde muchos vendedores se pierden, saltandose pasos o realizandolos de manera

incorrecta. Por ende, muchas empresas miran muy de cerca cada movimiento que hace el
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departamento de ventas debido a que es aqui donde se define mucho del destino que vaya a tener
la empresa producto de las ventas.

En las respuestas de los encuestados, se puede observar que un 75% de ellos opinan que
existen oportunidades de mejora, pero que el servicio y seguimiento de la empresa es bueno. No
obstante, esto no es suficiente para confiar en que los resultados que se esperan vayan a darse, ni
mucho menos que se pueda continuar asi. Es necesario identificar todas las oportunidades de
mejora, ordenarlas por grado de importancia y de beneficio a la empresa, e implementar un plan de

accion dirigido a mitigar las mejoras que se pueden realizar.

A su vez, un 17% indica que el servicio y seguimiento son excelentes, ya que los clientes
manifiestan estar totalmente satisfechos. Aunque una calificacion asi es buena, el porcentaje de
encuestados que opinan esto, no es tan representativo como para poder generalizar que realmente
esta sea la situacion actual de la empresa. A su vez, hay un 8% de encuestados que opinan que el
seguimiento de los vendedores es regular, haciendo énfasis en que el mismo es casi nulo. Como
similitud al caso anterior, esta calificacion no puede inclinar mucho la balanza como para poder
indicar que en general el servicio de BIS es asi, sin embargo, en algin momento un cliente debid
expresar esta afirmacion, y de ser asi, es donde se debe subsanar la mala gestion para que ni un

cliente pueda quejarse de este particular.

El tema del seguimiento en el proceso de ventas es vital, inicia desde el primer contacto con
el cliente pasando por todas las fases de ventas y culminando en el cierre. El servicio y seguimiento
que una fuerza de ventas brinde, es uno de los canales mas determinantes para alcanzar los objetivos
de la empresa. En ese sentido, el mismo ha sido incluido como un elemento a evaluar para
identificar como se desenvuelve la empresa en ello. A groso modo, se identifica que por los
resultados esta gestion es aceptable, pero definitivamente se debe mejorar. El contacto con el
cliente lo es todo, es de esa manera que se puede percibir la necesidad real del cliente, establecer
un canal de comunicacion fluido y confiable y posicionar la empresa como una opcion para

comprar.

El mercado presenta la situacién de competencia de una manera muy agresiva. Dentro de
los principales diferenciadores que se pueden identificar de un proveedor a otro es el seguimiento

y la calidad del servicio. No por casualidad, las empresas que son buenas en este tema son quienes
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repuntan las ventas dentro de un mercado, y en particular, en el nicho en que se desarrolla BIS,
sucede de esta manera, por ello, se hace tanta referencia al tema partiendo del hecho de que se

puede mejorar sustancialmente el servicio y los detalles de seguimiento en cada etapa de la venta.

Pregunta N°4 del cuestionario

¢Qué tan determinante ha sido el servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica en la
toma de decisiones de compra de los clientes?

Con esta pregunta se busca definir la importancia que tiene el servicio de la fuerza de ventas
influyendo las decisiones de compra de los clientes que se atiende. Esta percepcion es brindada por
el personal interno de la empresa y se espera que ellos por su parte identifiquen si es determinante
en el proceso que desarrollan los vendedores su servicio, o si, por el contrario, las ventas se estan

dando sin necesidad de que exista un servicio adecuado hacia el cliente.

Tabla N°4

Andlisis del servicio brindado por la fuerza de ventas en relacién con las decisiones de compra de

los clientes
4 ¢;Qué tan determinante ha sido el servicio de la fuerza Cantidad
de ventas de BIS Costa Rica en la toma de decisiones| Cantidad .
) relativa
de compra de los clientes?
9 75%

Totalmente determinante: Gracias al servicio de la
fuerza de ventas se realizan las compras

Parcialmente determinante: El servicio de la fuerza de
ventas ha sido un acompafnamiento en el proceso de 3 25%
la compra, pero no influye significativamente

No determinante: Ninguna de las acciones realizadas

; 0 0%
por la fuerza de ventas influye en la compra
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado.
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Gréafico N°4
Andlisis del servicio brindado por la fuerza de ventas en relacién con las decisiones de compra de
los clientes
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Analisis de la pregunta

En este planteamiento se identifica una situacidn muy positiva para BIS. Se considera que
el servicio que brinda la fuerza de ventas ha sido muy determinante en las compras de los clientes,
partiendo de que el 75% de los encuestados lo indica, asociando a esta accion de los vendedores
las ventas que se realizan. Paralelamente el restante 25% de la poblacion indica que estan
parcialmente en desacuerdo en que el servicio de los vendedores es determinante en las compras
que realizan las instituciones y que es mas bien uno de los elementos que ha jugado un papel

importante pero que no es totalmente determinante en los resultados de ventas.

Caballero (2014) comenta que la fuerza de ventas también es denominada como el task
force de la empresa y representa el conjunto de recursos humanos (agentes o vendedores) o
materiales que conectan la empresa con el cliente actual y potencial. Su funcién principal consiste
en detectar las necesidades y mejoras en el producto o servicio y ofrecerlo a los clientes. También
sefiala que los agentes de ventas o vendedores son los responsables de poner en préactica la
estrategia de ventas del departamento de marketing o ventas. Es una tarea significativa ya que,
dependiendo de las habilidades y técnicas de ventas y capacidad de satisfaccion al cliente, se podra

conseguir, en mayor o menor medida, el objetivo de ventas (p.18).

82



Como es de esperarse, el servicio de los vendedores impacta directamente a los clientes en
sus decisiones, sea positiva 0 negativamente. Como se pudo notar en la pregunta tres de este
cuestionario, todo el servicio que brinde la empresa con su fuerza de ventas va a repercutir en los
resultados del mismo. Por ende, es predecible que la empresa realice esfuerzos minimos para dar
un servicio adecuado y poder manejar los clientes 6ptimamente. La influencia evidente que existe
en este sentido, debe ser aprovechada para modificar el comportamiento de las ventas y sacar un
mayor provecho de la relacion con los clientes actuales y con los prospectos que se estan
trabajando.

Sin embargo, las ventas se componen de muchos elementos y casi en ningln caso se le
puede atribuir las mismas a un solo elemento dentro de una cadena de trabajo compleja como lo es
la mayoria para lograr colocar productos o servicios en el mercado. Es por ello que se encuentra
un 25% de la poblacion encuestada indicando que el servicio que dan los vendedores es tan solo
un elemento mas y que no tiene una influencia de mayor significancia. Esto no es del todo una
realidad, ya que, en efecto, si un departamento de ventas da un buen o mal servicio a los clientes,

de todas formas, se tendra un impacto en la decision del cliente, para bien o para mal.

Lo que si se puede afirmar con confianza, es que las empresas mas exitosas del mercado
aplican serios estandares de calidad en cuanto al servicio al cliente y todos los detalles que compone
darles un seguimiento de excelencia a los mismos. Los elementos tangibles de un proceso de
ventas, como el producto o precio, juegan un papel tan importante como lo es el servicio que se
brinde para vender los mismos. Se han identificado multiples casos de empresas con buenos
productos y malos resultados de ventas producto de las deficiencias en el servicio de venta. El
cliente en la actualidad busca experiencias de compra, que los conecte con su producto, la Unica
manera de lograrlo es brindando un servicio estratégico que gane clientes y los ligue a la empresa

al menos para una préxima compra.

Pregunta N°5 del cuestionario

¢Considera usted que los vendedores abordan las ventas desde una posicion de asesor

gracias al conocimiento y capacitacion que tiene?

Para esta pregunta se espera obtener el dato de la capacitacion con que el vendedor aborda

sus clientes para venderles. De cierto el producto que la empresa tiene es muy técnico y requiere
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de conocimiento profundo y especifico para que logre mejores resultados. En esa indole resulta
necesario si es de esta manera que los vendedores estan realizando sus trabajos y asi poder
identificar si los resultados de la empresa se pueden asociar a temas de capacitacion técnica y de
gestion para los vendedores. Es importante reconocer que los clientes identifican cuando un

vendedor sabe, conoce y domina lo que esté vendiendo.

Tabla N°5

Analisis del asesoramiento que da el vendedor partiendo del conocimiento que tiene del producto

5 ¢ Considera usted que los vendedores abordan las .
S . . Cantidad
ventas desde una posicion de asesor gracias al| Cantidad .
- o . relativa
conocimiento y capacitacion que tiene?
Totalmente de acuerdo 2 17%
De acuerdo 6 50%
En desacuerdo 4 33%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Grafico N°5

Anélisis del asesoramiento que da el vendedor partiendo del conocimiento que tiene del producto
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Anélisis de la pregunta

Se observa en los resultados obtenidos, un 17% de la muestra expresando estar totalmente
de acuerdo con que los vendedores por el conocimiento que tienen son asesores en el proceso de
venta, como refuerzo de lo mismo, un 50% de los colaboradores indica estar de acuerdo con el
enunciado, lo mismo tiene una relacion importante. Sin embargo, el restante 33% manifiesta un
desacuerdo con el enunciado, contraponiendo la opinion de la mayoria de la poblacion, que

ciertamente coinciden en que el vendedor acompafia de manera profesional al cliente.

Caballero (2014) comenta que la fuerza de ventas cobra una especial relevancia en cuanto
a lo que es la imagen fisica y presencial de la empresa hacia los clientes y el publico general. La
fuerza de ventas tiene como objetivo realizar el cierre de la operacién comercial y hacen de
intermediarios hacia la operacion postventa. Son uno de los principales recursos de informacion,
tanto del cliente actual, como del potencial y a su vez del mercado y cambio de tendencias,
convirtiéndose en asesores comerciales del proceso de ventas y representan ser un aliado

informativo tanto para el cliente como para la empresa (p.18).

Los vendedores representan ser una fuente de datos muy importante para los clientes. Si
bien es cierto, el ejecutivo de ventas se contacta con cada cliente con el objetivo de vender, el
mismo encuentra un mayor sentido en sus labores cuando se convierte en un asesor para el cliente,
abordando temas tanto esenciales de su oferta comercial como periféricos. Y es que el vendedor
logra tener una vision mas generalizada de los acontecimientos de su mercado debido a su dinamica
laboral, al estar en contacto con diferentes instituciones, ser capacitado por diversas marcas,
conversar con colegas del gremio, manejar indicadores econdmicos que afectan sea positiva o
negativamente sus resultados. Esta es una realidad que reconocen los clientes, y saben que un

vendedor con una proyeccion de asesor es un valor agregado para las correctas decisiones.

Ademas, cabe mencionar que en la actualidad los vendedores que realizan su trabajo con
excelencia, se disponen a ser un aliado comercial con su cliente, y de manera intencional procuran
llegar a ser un amigo de confianza que pueda llevar su relacién a un nivel mas importante. Y es
precisamente aqui donde se marca una diferencia, partiendo de que el cambio de cultura en la
manera de comprar ha aportado valores mas intangibles a las ventas y los consumidores buscan

tener experiencias de compra. Asimismo, el vendedor debe abordar la venta de una manera mas
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estratégica, logrando desarrollar una relacion comercial mas sensorial para su cliente, pero, siempre

teniendo en primer plano su objetivo principal, vender.

Aqui se haya una buena parte de la poblacion interna de la empresa manifestando que las
labores de los vendedores corresponden a estas caracteristicas, y que la capacitacion que ellos
tienen da para que en el desarrollo de sus labores el comportamiento de los mismos sea méas de
asesor que simplemente de un vendedor. Se sabe que el equipo de ventas no es tan homogéneo
como se quisiera, es por ello que otro porcentaje de la poblacién manifiesta un desacuerdo con que
los vendedores aborden el proceso desde una plataforma méas de asesoramiento. Se parte del hecho
de que existen colaboradores que, si y otros que no realizan las funciones con estos principios, y
esto se refleja en la contradiccion que se da en los resultados del cuestionario aplicado a lo interno

de la empresa.

Indistintamente de como sea cada colaborador de manera personal, la empresa debe adoptar
una cultura de ventas en esta linea, y adaptar su gente a una vision renovada, ya que, desde el punto
de vista de estrategia comercial, es de esta manera que las ventas logran mantenerse en el tiempo.
Vender la primera vez tiene un grado de dificultad menor que vender una segunda vez, ya que los
clientes buscan una conexion con sus proveedores que va mas alld de simplemente adquirir un
producto o servicio. Aqui es donde radica la importancia de que la empresa logre modificar este
comportamiento y realice las inversiones necesarias para lograr homogenizar esta caracteristica en

si fuerza laboral.

Pregunta N°6 del cuestionario

Gracias al servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica, ¢las compras generadas por

parte de los clientes han ido en aumento afio tras afio?

Al lanzar este cuestionamiento se busca identificar la relacion existente entre la gestion que
los vendedores realizan y los resultados que la empresa tiene producto de las ventas, mas que todo
enfatizando en si los responsables de que las ventas se encuentren en el estado actual es

responsabilidad del equipo de ventas o si es por otras razones mas especificas. A su vez, se parte
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del hecho de responsabilizar al servicio de ventas de la situacion monetaria de BIS, tratando de

identificar si este elemento influye en los nimeros actuales de la empresa.

Tabla N°6

Relacién entre el servicio de ventas y el comportamiento de compra de los clientes

6. Gracias al servicio de la fuerza de

ventas de BIS Costa Rica, ¢las _ Cantidad
compras generadas por parte de los| Cantidad relativa
clientes han ido en aumento afio tras

ano?

Totalmente de acuerdo 1 8%
De acuerdo 7 58%
En desacuerdo 4 33%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Grafico N°6

Relacion entre el servicio de ventas y el comportamiento de compra de los clientes

Servicio vrs compras

10 . ., 58% 33% .
8% | 4 0% 0%
5 1 L= =7 P P Cantidad relativa
0 0
&2 Cantidad
e o (o) (\"~ o
*@b Qj\b Q}b *@Q/ \$
& & > & &
\((\ v 0 & "—;b
? N ¢ > o
8" & <8 N

Cantidad Cantidad relativa

87



Anélisis de la pregunta

Se tiene para este planteamiento, un porcentaje de la muestra de un 8% apenas, opinando
estar totalmente de acuerdo en que el comportamiento de compras en aumento se debe a la gestion
de servicio de los vendedores, ademas, se tiene la mayor cantidad de entrevistados correspondiente
a un 58% opinando estar de acuerdo con esta informacion, lo mismo es bastante importante. Por

otro lado, se cuenta con un 33% de encuestados opinando estar en desacuerdo con este item.

Segun Caballero (2014) la correcta gestion de la fuerza de ventas es necesaria para
maximizar los recursos humanos y materiales y para obtener el mayor rendimiento. En primer
lugar, se ha de diferenciar la fuerza de ventas que trabaja en el ambito interno de la empresa y la
que trabaja en el &mbito externo o fuera de las instalaciones de la organizacion, es decir, los agentes
que van a visitar a clientes o clientes potenciales. Es en este caso cuando se requiere determinar

una estructura de la fuerza de ventas externa para asignar las tareas comerciales (p.18).

Caballero (2014), comenta que “los objetivos de ventas son las metas especificas, medibles
y alcanzables que se establecen en un periodo determinado, en un area concreta a través de una
estrategia de actuacion, invirtiendo un conjunto de recursos materiales y humanos con el objetivo
de obtener un nimero determinado de ventas”. Esta misma autora recomienda “ser positivos con
la fijacion de ventas, pero principalmente realistas. Cominmente se fijan los objetivos atendiendo
a los parametros: Medibles, Alcanzables, Especificos y concretos, Fijados en el tiempo y
Motivadores” (p.21).

Resulta interesante que esta pregunta se relaciona potentemente con los resultados de las
preguntas tres, cuatro y cinco, permitiendo constatar que la fuerza de ventas tiene una gran relacion
con los resultados de la empresa. Esto es de esperar, sin embargo, la realidad interna de la empresa
no es la mas deseada en términos de ventas, he aqui el gran interés de la presente investigacion. Se
puede validar que los clientes estan siento impactados por las gestiones de los vendedores pero que
las ventas actuales no andan muy bien. Sin embargo, se identifica un ligero crecimiento sostenido
en los ultimos afios por los clientes top de la empresa y este efecto se le puede atribuir a los

vendedores, segun los resultados.

Un 8% de la muestra expresa que todo el crecimiento de los clientes top es atribuible a la

gestion que los vendedores hacen, muy similarmente, un 58% comenta estar de acuerdo,
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contemplando que no absolutamente del todo es gracias a los vendedores, pero donde se encuentra
una gran contradiccion es en el 33% de los encuestados que opinan estar en desacuerdo con que
los resultados del crecimiento de ventas sean gracias al servicio de los vendedores. Retomando
algunos analisis anteriores, se atribute este efecto tan bilateral a lo heterogéneo del equipo de
ventas, mismo que cuenta con perfiles de vendedores muy distintos uno del otro, dando por sentado

que algunas situaciones negativas han sido mas relevantes y dificilmente olvidadas.

No obstante, se confirma lo anteriormente expresado, en relacion con la gran influencia que
tienen los vendedores en el comportamiento de los clientes. Y es que por ello resulta importante
que la gerencia retome aun con mas seriedad esta situacion, ya que pueden ser cambios de bajo
costo que rindan grandes beneficios a la empresa, con estandarizaciones en los protocolos de ventas
y ajustes en la actitud del equipo. Sin embargo, se nota un ligero desinterés por parte de la empresa
en estos temas, siendo preocupante que elementos basicos y relativamente faciles de incorporar en
la cultura empresarial no se estén llevando a cabo. A su vez, el equipo cuenta con colaboradores
muy afines a estos temas, por lo que es de esperar la variabilidad en las respuestas de los

encuestados.

Utilidades

Los resultados que se van a analizar en este caso, estan directamente relacionados con la

poblacion A, compuesta por el personal de la empresa BIS Costa Rica.

Pregunta N°7 del cuestionario

Respecto a la competencia ¢cdmo considera usted los precios de BIS Costa Rica?

Se desea validar para este apartado, en relacién con la competencia como son los precios
de la empresa, con el fin de analizar si el comportamiento en las ventas data mas de aspectos
externos al equipo de ventas y mas bien estén relacionados con la oferta comercial propuesta por
la empresa, sin embargo, de ser afirmativo esto Gltimo, se debera analizar una reorganizacion de
costos para ser mas competitivos y lograr mejorar las utilidades de la empresa, las mismas que han

sido castigadas en los altimos periodos.
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Tabla N°7

Andlisis de los precios en relacion con la competencia

7 respecto a la competencia ¢coémo Cantidad

considera usted los precios de BIS| Cantidad relativa

Costa Rica?

Mas econdmicos que los demas 1 8%

proveedores

Igual que los demas proveedores 5 42%

Mas caros que los demas 6 50%

proveedores

Otro, indicar 0 0%
12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Gréafico N°7

Analisis de los precios en relacién con la competencia
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Anélisis de la pregunta

Se puede identificar en este apartado un tema bastante relevante en relacion con la situacion
de precios vista desde lo interno de la empresa. Solamente un 8% de los encuestados opina que los
precios de BIS son mas econdmicos que los de la competencia. Por otro lado, un buen porcentaje
de la muestra opina que se compite con una igualdad de precios, esta opinién fue de un 42% de los
encuestados. Sin embargo, la respuesta de mayor peso equivalente a un 50% de los colaboradores
tomados en cuenta, opina que los precios de BIS son mas caros que los demas competidores, y esto
resulta interesante y de bastante cuidado, en el tanto que no exista en la empresa, una estrategia
que posponga los precios y que el principal atractivo de compra se distancie de este elemento en

analisis.

Saxe y Weitz (2012) comentan que las utilidades parten de los precios que se fijan de los
productos o servicios vendidos. El precio es un elemento clave en la economia de todos porque es
una referencia y un limite monetario que impacta el presupuesto del consumidor. Ademas, es el
instrumento de comunicacion mas tangible que tiene una empresa con sus clientes. En las industrias
de consumo los productores usan el precio para competir en el mercado al mayoreo y para
posicionarse en el mercado al menudeo o retail, mientras que los retailers lo hacen para competir
con otras tiendas y para generar ganancias economicas. Esta combinacion de préacticas puede
afectar a los mercados, al grado de promover ambientes anticompetitivos y una distribucion
desigual de las ganancias, impactando a los consumidores, empresas y por ende sus utilidades
(p.244).

El precio es un elemento muy sensible dentro de un analisis de compra. Partiendo del hecho
de que BIS cuenta con un competidor que vende al menos un 70% de sus lineas de productos, el
precio se torna un elemento de suma delicadeza. Se ha dado el caso de que por minimas diferencias
en los precios muchos clientes han optado por realizar la compra con la competencia, dejando un
vacio en la respuesta del porque por pocos colones un cliente se va. Precisamente aqui es donde
entra la relacion de los vendedores con los clientes, aportando valores agregados de servicio y

seguimiento gque pueden inclinar la balanza de decision y beneficiar la empresa.

Sin embargo, como se observé en la pregunta seis, el trabajo actual que desempefian los

vendedores esta beneficiando a la empresa en términos de mayores ventas de los clientes top. En
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realidad, el tema mas central viene siendo mas bien, si el precio representa una amenaza para el
vendedor a la hora de competir en el mercado, y no més bien uno de los argumentos de mayor peso
para lograr el cierre, Y es que, por las opiniones de los encuestados, se capta que la empresa en
ocasiones cuenta con mejores precios, en otras con precios iguales y también en situaciones de

precios por debajo de la competencia.

Es importante mencionar que BIS cuenta con una politica de precios diferenciada para cada
cliente, aun y cuando se compre el mismo producto. El precio lo compone una serie de criterios
que al final arroja un monto y ese es el precio que se fija. Por ejemplo, se toma en cuenta el tiempo
que dura el cliente en cancelar las facturas, ya que BIS compra en délares y vende en colones, ese
costo cambiario tiene un riego elevado cuando un cliente dura mucho en pagar. También los
historicos de ventas juegan un papel en esta formula, un cliente que compra mayor volumen tiene

mejores precios.

Otro elemento interesante es la devolucion de producto que el cliente realiza. Al finalizar
una temporada de venta, el cliente tiene la opcion de devolver los libros que no vendio, tratando de
que la misma no sea mayor a un 20% del total de la factura, sin embargo, muchos clientes exceden
ese porcentaje. Los histdricos de devoluciones se revisan también a la hora de dar un precio, ya
que en BIS los libros que recibe los devuelve a la editorial, pero la editorial le recibe solo el 20%.
El restante de la devolucion en el caso de clientes que sobrepasan lo establecido, se convierte en
un inventario de BIS de alto riesgo, ya que debe esperar un afio estacionado para poder ser vendido
nuevamente, con el riesgo de que una nueva edicion del material lo reemplace, o que se dafie por

asuntos de almacenaje.

Teniendo en cuenta todos estos elementos, se tiene una baraja de precios de un mismo
producto y que se debe analizar a detalle cada elemento con el fin de resguardar los intereses de la
empresa. Sin embargo, en ocasiones se presenta el caso de que los precios estan muy distanciados
de la competencia, y con tal de vender se asumen costos y es ahi donde las utilidades se han visto
afectadas. No obstante, el mercado que tiene capturado BIS en la actualidad es agradecido con su
precio y eso lo validan los encuestados con sus respuestas porcentualmente mas ubicadas en el

trecho de una situacién de competencia de precios beneficiosa para la empresa.
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Pregunta N°8 del cuestionario

¢Le atribuye los resultados actuales de las ventas Unicamente a la gestion realizada por la
fuerza de ventas?

Esta pregunta esta ligada a la variable de utilidades con el fin de validar si realmente la
fuerza de ventas tiene una influencia directa con las utilidades empresariales, tratando de buscar la
responsabilidad que este departamento tiene en los resultados que se estan presentando
actualmente. A su vez, se desea analizar si de ser negativa la respuesta de los encuestados, cual es

entonces el principal responsable de generar las utilidades y, por el contrario, de disminuirlas.

Tabla N°8

Analisis de los resultados de ventas en relacion con las gestiones de los vendedores

8. Le atribuyerlo's resultados actua'I,eS _ Cantidad
de las ventas Gnicamente a la gestion | Cantidad relativa
realizada por la fuerza de ventas

Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 0 0%
En desacuerdo 5 42%
Totalmente en desacuerdo 7 58%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado
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Gréafico N°8

Analisis de los resultados de ventas en relacién con las gestiones de los vendedores
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Analisis de la pregunta

Se desea responsabilizar a la asociacion, en este particular del cuestionario, de la situacion
actual de las ventas a la gestion que realizan los vendedores, para lograr llegar al analisis de si este
departamento tiene una contribucion de peso en las utilidades de la empresa. En ese sentido, el
42% de la muestra expresa estar en desacuerdo con esta afirmacion, a su vez, el restante 58% indica
que estan totalmente en desacuerdo con el presente enunciado. Esto da pie para analizar entonces,

qué otros elementos deben estar influyendo con la situacion que vive la empresa.

Caballero (2014) comenta que la prediccion de los objetivos de venta consiste en
determinar de manera fiable una estimacion de las ventas futuras que se van a conseguir
para el proximo periodo. La prevision de las ventas es un dato de vital importancia ya que
con base en él se determinaran los objetivos de ventas y la estrategia comercial. La
capacidad de predecir las ventas futuras es esencial en el desarrollo de los planes de
inversién, produccién, distribucion, comercializacion y marketing del producto. En el
ambito empresarial, la prevision de ventas supone adelantarnos a nuestros competidores y

por tanto poder actuar de forma mas rapida situando a nuestra empresa en una posicion
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ventajosa en el mercado. Ademas, el establecimiento de objetivos basados en la prediccion
de ventas y en el tamafio del mercado sera mucho més realista y adecuado (pp. 28-29).

En este sentido, resulta importante mencionar que la empresa es la responsable de los
resultados que se van a dar en un periodo, y es quien debe encargarse de plantear un panorama
claro basado en la estrategia, en relacion con los resultados que se esperan tener y como se van a
lograr. Responsabilizar a un solo departamento dispone que toda la responsabilidad de ventas recae
en unos pocos y que no son necesariamente los mas interesados en que las mismas se den con una
cantidad y utilidad adecuada para la empresa. En otras palabras, si la empresa da la ruta clara a
seguir para alcanzar los resultados, la fuerza de ventas debe enfocarse Unicamente en ejecutar el

plan y esperar resultados positivos.

Cabe acotar, que, partiendo de los resultados de esta pregunta, los resultados no se pueden
asociar Unicamente a los vendedores. Existen otros elementos de fondo que estan interviniendo en
los resultados, que, si los mismos fueran positivos o al menos aceptables en este momento, ello
estaria dentro de lo normal y saludable de una empresa. Pero el tema redunda en que hay
intervenciones en los resultados que sefialan hacia nimeros negativos y no necesariamente es culpa
de los vendedores. Por ende, se analiza que la empresa desde su mayor jerarquia hasta sus mandos
bajos, deben replantar un poco la ruta de trabajo y los objetivos que se buscan para poder realizar

una labor mas planificada y enfocada en mejorar las utilidades de la empresa.

Impacto de ventas

Los resultados que se van a analizar en este caso, estan directamente relacionados con la

poblacion A, compuesta por el personal de la empresa BIS Costa Rica.

Pregunta N°9 del cuestionario

¢Las ventas de la empresa, son generadas Unicamente gracias al efecto positivo que tienen

los descuentos que se le asignan a los clientes?

Con los resultados de esta pregunta se desea validar la variable de estudio de impacto de
ventas, el mismo que pretende validar exactamente qué es lo que impacta las ventas de la empresa.
En este particular se lanza la pregunta de si las mismas estan intrinsecamente relacionadas con la

estrategia de descuentos que la empresa tiene. Con esto ya se podra definir mas el panorama actual
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de las ventas de la empresa y se analizara el efecto de este elemento en la decisién del comprador.
A la vez, el planteamiento parte del hecho de que los descuentos tienen un efecto positivo en los
clientes, tanto que pueden representar el principal motivador de compra de los clientes.

Tabla N°9

Andlisis del impacto de los descuentos en las ventas de la empresa

9 ¢Las ventas de la empresa, son
generadas Unicamente gracias al .

- ; . Cantidad
efecto positivo que tienen los| Cantidad .

. relativa

descuentos que se le asignan a los
clientes?
Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 8%
En desacuerdo 8 67%
Totalmente en desacuerdo 3 25%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado
Grafico N°9

Andlisis del impacto de los descuentos en las ventas de la empresa
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Anélisis de la pregunta

Se encuentra en esta pregunta un efecto muy interesante. Primeramente, se menciona que
dentro de las opiniones un 8% de la poblacion manifiesta estar de acuerdo con este enunciado. De
gran relevancia es el 67% que esta en desacuerdo con que este efecto sea gracias a los descuentos
que se dan. El restante 25% esta totalmente en desacuerdo con el planteamiento de este item. Lo
interesante radica en que el comportamiento de las ventas se le atribuye a la estrategia con que la
empresa aborda las mismas, estd compuesta de dos acciones especificas, los aportes de la fuerza
de ventas y el efecto de los descuentos, y segun los resultados del cuestionario, ninguno de los dos

tiene una asociacion radical al tema.

Ballina (2011) comenta que “la medicion del impacto de las ventas es una cuestion muy
importante tanto para realizar el balance de los resultados como para permitir sobre la tipologia de
la técnica promocional més adecuada a cada caso. Ademas, debe considerarse el alto y creciente
nivel de recursos econdmicos destinados por las empresas a la promocion de ventas y su impacto.
Y es donde se logra tener impacto en los clientes, cuando se desarrolla una adecuada promocion

de ventas” (p.29).

Precisamente este autor menciona uno de los elementos que no solo en BIS genera un vacio
dentro de la estrategia de ventas, y es la cantidad de recursos que se deben destinar para lograr
impactar las utilidades empresariales. Literalmente es una inversion de la que se espera un retorno,
sin embargo, la misma suele ser evadida por muchas empresas como el caso de BIS debido a que
se le apuesta a otras formas menos costosas de desarrollar su proceso de ventas. El gran problema
radica en que los resultados no se estan logrando y se espera tener acciones muy precisas que

modifiquen este comportamiento.

Se supone que la empresa tiene una participacion en los resultados que estan impactando
las utilidades, debido a que no se logra responsabilizar directamente al departamento de ventas no
a su propuesta de descuentos como esenciales elementos en los mismos, confiar totalmente para
invadir el mercado agresivamente y esperar que esto sea suficiente. Si bien es cierto, estas
herramientas pueden rendir mucho mas, pero requieren una inversion para capacitar, para entrenar,
para planear y para emprender de una manera mas estratégica en un mercado exigente como el que

enfrentan.
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Estrategia de ventas

Los resultados que se van a analizar en este caso, estan directamente relacionados con la
poblacién B, compuesta 10 clientes top de la empresa BIS Costa Rica, por lo que los resultados

que se han obtenido son meramente relacionados con las opiniones externas de la empresa.

Pregunta N°1 del cuestionario
¢Como considera usted el trabajo realizado por el ejecutivo de ventas de Bis Costa Rica que
se le ha asignado?

Para este apartado, se tiene informacion obtenida de lo externo de la empresa, precisamente
de clientes que son atendidos por los vendedores de BIS y que tienen varios afos de ser sus clientes,
ademas los mismos mantienen volimenes de compra muy importantes para la empresa. Para esta
pregunta se plantea un cuestionamiento en relacion con la labor que realizar los vendedores, dando

escalas de respuestas que se relacionen a la gestion que hacen los mismos.

Tabla N°1

Andlisis de las funciones de los vendedores por parte de los clientes

1. ¢ Como considera usted el trabajo realizado

por el ejecutivo de ventas de Bis Costa Rica| Cantidad Egg ;g/aad
gue se le ha asignado?
Excelente: Ha superado mis expectativas y 2 20%

satisfaccion como cliente al cubrir por
completo mis necesidades y requerimientos

Bueno: Su trabajo esta dentro del pardmetro
aceptable, pero no excede mis expectativas ni 7 70%
cubre mis necesidades al 100%

Regular: Su trabajo carece de atencién, 1 10%
conocimiento, servicio y satisfaccion a mis
necesidades como cliente

Deficiente: Cero satisfacciones en mis 0 0%
expectativas y necesidades como cliente

No sabe / No contesta 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracidn a partir de los resultados del cuestionario realizado
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Gréafico N°1

Analisis de las funciones de los vendedores por parte de los clientes
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Anélisis de la pregunta

Se observa una situacién un poco alarmante, observandolo desde el punto de vista de lo que
el mercado exige. Un 20% de los encuestados manifiesta como excelente el trabajo de su ejecutivo
asignado, ya que sus necesidades y expectativas estan siendo cubiertas de manera satisfactoria. Por
otro lado, un dato de peso es que el 70% de los encuestados califica como bueno el desempefio, ya
que la labor desarrollada esta dentro de un parametro aceptable, pero no se estan excediendo las
expectativas del cliente, y existen oportunidades de mejora. El restante 10% comenta que el trabajo
desarrollado es regular, debido a una carencia de atencién, conocimiento y servicio en el proceso

de la venta.

Caballero (2014) comenta que la fuerza de ventas cobra una especial relevancia en cuanto
a que es la imagen fisica y presencial de la empresa hacia los clientes y el publico general. La
fuerza de ventas tiene como objetivo realizar el cierre de la operacion comercial y hacen de

intermediarios hacia la operacion postventa. Son uno de los principales recursos de informacion,
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tanto del cliente actual, como del potencial como del mercado y cambio de tendencias,
convirtiéndose en asesores comerciales del proceso de ventas y representan ser un aliado

informativo tanto para el cliente como para la empresa (p.18).

Este tema es de los mas relevantes de todos los abordados en la encuesta. El cliente califica
en términos generales a los vendedores. El resultado no es el peor que se puede obtener, sin
embargo, no se desea ser una empresa regular, las intenciones son ser el mejor del mercado y tener
la oferta comercial junto con la estrategia de ventas mas adecuada y conveniente para los clientes.
Por ellos resultados que parten de la opinion del 70% de la muestra que indica que el trabajo es
aceptable pero que existen necesidades no cubiertas, y que, ademas, no se esta rebasando la

expectativa del cliente, son alarmantes para una empresa que desea ser referente en su mercado.

Es aqui donde se debe analizar el personal de ventas con que se cuenta, y validar si su accion
esta siendo la mejor. Sin embargo, dentro de las funciones de la fuerza de ventas existen algunas
mas relacionadas a su voluntad y otras que se salen de su rango de influencia, y precisamente es
donde el vendedor puede verse limitado a poder cubrir las necesidades del cliente de mejor manera.
Cabe mencionar que, por la naturaleza de los clientes encuestados, las respuestas van méas ligadas
a las acciones personales del vendedor, siendo esto alin mas preocupante.

Aqui es donde la empresa debe replantear el concepto que quiere manejar en su fuerza de
ventas, y como se mencion0 anteriormente, generar una cultura mas enfocada en lo que el cliente
desea experimentar a la hora de adquirir sus productos. Esto no requiere una gran inversion, pero
si un momento de detener el proceso y validar que es lo que se esté realizando de manera incorrecta
y cdmo se puede subsanar, siempre con el fin de agradar al cliente y que este tenga una experiencia
mas placentera a la hora de comprar con BIS. Por el perfil de los vendedores se estima que ain
tienen mucho potencial que la empresa no ha logrado explotar, pero que definitivamente es la

gerencia quien debe dar el primer paso.

Pregunta N°2 del cuestionario

¢Coémo califica los descuentos que BIS Costa le atribuye como cliente?

En esta pregunta se esta validando el papel que juega para el cliente los descuentos que BIS
les traslada producto de sus compras. Con esto se desea identificar si los mismos son importantes,

relevantes y suficientes, y si pueden seguir siendo tomados en cuenta como una de sus herramientas
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para vender. También se analizard si los mismos deben sufrir alguna modificacion para que sean

mas impactantes para el cliente. También se enfocara en descubrir si este beneficio que se da podria

ahorrarse producto de que para el cliente no sea ningun elemento de atencidn para decidir comprar.

Tabla N°2

Anélisis la percepcién de los descuentos por parte del cliente

2 ¢ Como califica los descuentos que Cantidad Cantidad
BIS Costa le atribuye como cliente? relativa
Excelente: Representan el principal

motivo por el mismo se decide 1 10%
comprar con este proveedor

Bueno: Representa uno de los 6 60%
elementos en la toma de decisiones

Regular: No representa un

elemento relevante en la toma de 2 20%
decisiones

Deficiente: Por debajo de la oferta 1 10%
de la competencia

Otro, indicar. 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Grafico N°2

Andlisis la percepcién de los descuentos por parte del cliente
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Anélisis de la pregunta

Se esté validando en este planteamiento la percepcion del cliente en relacion con el 15% de
descuento que BIS les traslada por las compras que realizan. El 10% de los encuestados indica que
les parecen excelentes los descuentos, ya que los mismos representan el principal motivo de
eleccion de la empresa como su proveedor. Por otro lado, el 60% indica que los descuentos son
buenos, ya que representan uno de los elementos a tomar en cuenta dentro de la eleccion del
proveedor. ElI 20% expresa que los descuentos no son tomados en cuenta a la hora de elegir el
proveedor ya que no son relevantes, y por Gltimo el restante 10% expresa que los descuentos de
BIS estan por debajo de los de la competencia.

Prahalad y Ramaswamy (2015), indican que las técnicas de ventas son las estrategias que
existen para persuadir al potencial cliente para que realice la compra. Para todo negocio, tener una
técnica de venta es primordial para poder persuadir al cliente potencial de que adquiera sus
productos. Sin embargo, los espacios para el comercio ya no se limitan a lo fisico, ahora se
extienden hasta el ciberespacio. Ahi, desarrollar estrategias o técnicas de venta es también
fundamental (p.132).

En téerminos generales, pareciera que los descuentos tienen una aceptacion muy importante
para los clientes encuestados. La mayoria los cataloga como uno de los elementos de mayor peso
dentro de su toma de decisiones, y es que los mismos no son nada despreciables, partiendo del
hecho de que son beneficios puros para la institucion al no tener la misma que invertir nada por
recibirlos. Son embargo, al mencionar que es uno de los elementos, se debe tener en cuenta que
existen otros que el cliente estima y que, aunque los descuentos sean atractivos y sustanciosos,

perfectamente un cliente puede optar por no comprar por motivo de los otros elementos.

En consecuencia, los descuentos si deben seguirse manejando de la manera que se ha hecho
hasta el momento, pero se deben acompafiar con otras herramientas fuertes que en conjunto
representen una total seguridad para que un cliente accione la compra. En realidad, esto es un tema
de opinion variada, se puede observar como en dos ocasiones 10% de la poblacion lo cataloga
como lo méas importante y otro como algo irrelevante. Por ello no se puede confiar totalmente en
que con brindar este beneficio basta, la empresa debe proveer de mas herramientas de enganche a

los vendedores para que puedan cerrar sus negocios.
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La empresa debe considerar que el mercado es muy dindmico, y que lo que por afios ha sido
una herramienta con éxito, perfectamente en este momento pueda no estarlo siendo. Los descuentos
se aplican desde hace unos 18 afios en la empresa, y hasta la fecha no han sufrido mayores
variaciones, por lo que partiendo de esta informacion obtenida se analiza que los mismos deben
proyectarse de una manera distinta pero no vendria mal incorporar herramientas mas atractivas y

actuales que enganchen a los clientes.

Pregunta N°3 del cuestionario

¢Coémo considera usted el seguimiento (preventa, venta y post venta) de la empresa BIS Costa Rica
hacia el cliente?

Con esta pregunta se estima identificar la calidad del seguimiento de los vendedores, el
mismo que resulta vital para el desarrollo comercial de la empresa. El seguimiento se da en todas
las fases de la venta, aun cuando el cliente es apenas un prospecto, y es precisamente la calidad del
seguimiento lo que puede convertirlo en un cliente de la empresa. Se espera identificar como

perciben los clientes el desarrollo de esta labor por parte de los ejecutivos de BIS.

Tabla N°3

Andlisis de la opinidn del cliente en relacidn con el seguimiento de los vendedores

3 ¢Cémo considera usted el
seguimiento (preventa, venta y post Cantidad Cantidad
venta) de la empresa BIS Costa Rica relativa
hacia el cliente?

Excele_nt.e: Totalmente satisfecho con 3 30%
el servicio

Bueno: Existen oportunidades de 7 70%
mejora en el seguimiento

Regular: Seguimiento casi nulo 0 0%
Deficiente: Seguimiento nulo 0 0%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracién a partir de los resultados del cuestionario realizado
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Gréafico N°3

Andlisis de la opinidn del cliente en relacidon con el seguimiento de los vendedores
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Analisis de la pregunta

Se observa que los clientes perciben oportunidades de mejora muy evidentes. Es la mayor
opinion de los entrevistados con un 70% de clientes opinando lo mismo, sin embargo, es calificada
como buena por ellos. A su vez hay un 30% de encuestados que califican como excelente la labor
de seguimiento, manifestando una total satisfaccion al respecto. Esto resulta una situacion positiva
para la empresa debido a que el cliente reconoce que, si se le estd brindando un servicio de
seguimiento en las diferentes etapas del proceso, aungque con algunas mejoras. No se puede perder
de vista, que dentro del equipo de ventas existen perfiles muy distintos de vendedores y que por

ellos pueden existir variabilidad en las respuestas de los clientes.

Caballero (2014) comenta que “la implantacion de la estrategia comercial consiste en
asignar las acciones comerciales a los distintos elementos que participan en la organizacion
de manera planificada, ordenada y enfocada a alcanzar los objetivos comerciales. Es
necesario que cada area departamental cuente con una detallada delimitacién de las tareas
y responsabilidades que le corresponden a cada departamento y persona; asi como los

planes para alcanzar los propios objetivos; a la vez, que deben de conocer cuéles son los
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objetivos generales y comunes con el resto de departamentos y coémo se puede alcanzar la
consecucion de los mismos” (p.106).

Es aqui donde se haya un sentido muy relevante en el que se debe enfatizar. EI proceso de
ventas no solo les compete a los vendedores, ellos son parte de una cadena de trabajo que en
conjunto logran las ventas. Es aqui donde se debe presentar el hecho de que en muchas ocasiones
los vendedores realizar adecuadamente su trabajo, pero en otras fases del proceso de la venta se
falla por un seguimiento inadecuado. Por ejemplo, en BIS sucede mucho en relacion con los
tiempos de entrega, donde por razones totalmente ajenas al gestionamiento que realice el vendedor,
se le ha quedado mal al cliente y es el ejecutivo quien tiene que ir a presentar la disculpa.

Definitivamente el ejecutivo de venta es la cara de la empresa ante el cliente, y es en quien
la institucion ve reflejado la operacion de la empresa. Por ello, la fuerza de ventas debe de ser
consciente que, aungue existan situaciones que escapan de sus posibilidades, de las mismas ellos
deben dar cuentas y por eso se debe manejar una relacion con el cliente de confianza para aliviar
los efectos del incumplimiento de algunos otros departamentos a través de la explicacion y
comunicacion con el cliente. Aqui es donde resulta favorable que el vendedor sea un elemento en
la cadena de trabajo que se vincule mucho con el cliente, y que no se entorpezca la relacion

comercial por situaciones que puedan pasar.

Pregunta N°4 del cuestionario

¢Qué tan determinante ha sido el servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica en la

toma de decisiones de compra?

Con este item se desea validar la relacion real que existe con el servicio general que da la
fuerza de ventas y la toma de decisiones de los clientes en pro de la empresa. Esta informacion
permitira constatar mucho de lo que se busca como objetivo general en esta investigacion, ya que
esta relacion es practicamente el objeto de estudio. A la hora de ser el cliente quien comente su
percepcion, se tendré informacién muy valida para analizar y que posteriormente la gerencia pueda
tener en cuenta la misma para realizar. Es importante mencionar que toda empresa que vende y

cuenta con una fuerza de ventas, tiene como esperanza que este departamento Sea quien Se encargue
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Tabla N°4

Andlisis de la decisién de compra del cliente en relacidn con el servicio de la fuerza de ventas

4 ;Qué tan determinante ha sido el servicio de la

fuerza de ventas de BIS Costa Rica en la toma de| Cantidad Cantl_dad
= relativa

decisiones de compra?

Totalmente determinante: Gracias al servicio de la 2 20%

fuerza de ventas se han realizado las compras

Parcialmente determinante: El servicio de la fuerza
de ventas ha sido un acompafiamiento en el 8 80%
proceso de la compra, sin influir significativamente
No determinante: Ninguna de las acciones

realizadas por la fuerza de ventas ha influido en la 0 0%
compra

No sabe / No contesta 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Gréafico N°4

Andlisis de la decisién de compra del cliente en relacién con el servicio de la fuerza de ventas
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Anélisis de la pregunta

Se observa dentro de los resultados, un 20% de los clientes que indican que es gracias al
servicio brindado por parte de la fuerza de ventas de BIS, han realizado las compras. Ademas, el
restante 80% reconoce que el servicio ha sido bueno y que el vendedor representa un compariero
en el proceso de la compra, sin embargo, el servicio no brinda al cliente una influencia significativa
como para que el mismo lo reconozca. Un fendmeno positivo es que al menos los encuestados
manifiestan que el servicio que se brinda esta entre bueno y excelente, por ende, en términos
generales se identifica que la empresa ha realizado esfuerzos por brindar al menos un servicio
aceptable.

El proceso de venta segin Prahalad y Ramaswamy (2015) es la sucesion de pasos que una
empresa realiza desde el momento en que intenta captar la atencion de un potencial cliente hasta
que la transaccion final se lleva a cabo, es decir, hasta que se consigue una venta efectiva del
producto o servicio de la compafiia. (p.137). También Torres (2014) indica que “En el proceso para
realizar una venta, el mismo se debe captar y dominar sus partes, es necesario convertir al nuevo
cliente en un amigo ya que se habra dado solucién a sus problemas, esto es la base de una carrera

en ventas. Sus pasos son los siguientes: prospectar, precalificar, presentar, cerrar y referencias” (p.
81).

Segun la informacion de los autores, precisamente eso es lo que debe ocurrir en BIS. Los
vendedores deben tener una influencia en el cliente en todas las fases del proceso de ventas,
inclusive, convertirse en un amigo del cliente con el objetivo de alcanzar mejores resultados de su
gestion. EI cliente siempre identifica los mismos vendedores que desean correr la milla extra y
brindar un servicio mas integral y realmente acompafiarlo en todo el proceso, pero también sucede
a la inversa, un cliente sabe cuando un vendedor esta dando su minimo esfuerzo y, por ende, no
logra depositar su confianza en él, situacion que también se ve reflejada en los nimeros del
vendedor.

La fuerza de ventas de BIS, se ha esmerado en estar cerca del cliente, reconoce que esta es
la Unica forma de poder sostener el cliente. De ello, extraen mucha informacion beneficiosa para
sus propuestas, por ejemplo, si la competencia los visita, los productos que se le estan ofreciendo,

los cambios internos que puedan beneficiar o afectar su venta, necesidades que surjan y que se
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deban detectar a tiempo, entre otros. Es decir, que de la relacidén cercana que se tiene con el cliente,
no solo el mismo se ve beneficiado, sino también el vendedor con la lectura del cliente que pueda

ir obteniendo.

El equipo de ventas, actualmente cuenta con un flujo de trabajo bastante grueso. Por
disposicién de la empresa, estos colaboradores estan en todo el proceso de relacion comercial con
el cliente, ven todas las fases de las ventas, pero a su vez, estan relacionados con temas de cuentas
por cobrar, devoluciones y entrega de mercaderia. Esto le permite al ejecutivo de ventas tener un
mayor contacto con el cliente, también captar mayor cantidad de informacion importante y a su
vez, colocarse como la persona contacto que pueda resolver el mismo tema, el cliente reconoce
cuando el vendedor esta inmerso en el asunto, y logra tenerle mayor confianza en los asuntos

cotidianos que puedan surgir.

Pregunta N°5 del cuestionario

¢Considera usted que el vendedor aborda las ventas desde una posicion de asesor gracias al

conocimiento y capacitacion que tiene?

Con esta pregunta se busca identificar directamente del cliente como califica el
conocimiento que tiene el vendedor en relacion con su producto. A su vez, su labor como asesor a
partir de su conocimiento, ya que esta accion es mas personal y se desea validar como se esta
desempefiando el colaborador. Ademas, se desea analizar si la capacitacion que el vendedor es la
mas ideal para que desarrolle su trabajo 6ptimamente, esto permitira visualizar si BIS debe invertir

mas en tema de capacitacion y en qué medida.

Tabla N°5

Andlisis del asesoramiento brindado por el vendedor al cliente

5 ¢Considera usted que el vendedor

aborda las ventas desde una posicién . Cantidad
; e Cantidad .
de asesor gracias al conocimiento y relativa
capacitacion que tiene?
Totalmente de acuerdo 1 10%
De acuerdo 8 80%
En desacuerdo 1 10%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
No sabe / No contesta 0 0%
Total 10 100%
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Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Gréafico N°5

Analisis del asesoramiento brindado por el vendedor al cliente
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Analisis de la pregunta

Se observa en este tema un alto porcentaje de los entrevistados que manifiestan estar de
acuerdo con que el vendedor aborda las ventas desde una posicion de asesor gracias a su
conocimiento y capacitacion que tiene, este 80% de los encuestados logrd identificar estas
caracteristicas en su ejecutivo de ventas. También un 10% estuvo totalmente de acuerdo con este
mismo elemento, sin embargo, hubo un 10% que opinG estar en desacuerdo con este item,
probablemente esta opinidn sea de una situacion en especifico propia de alguno de los vendedores

con uno de sus clientes.

Caballero (2014) indica que “la fuerza de ventas representa el conjunto de recursos
humanos (agentes o vendedores) o materiales que conectan la empresa con el cliente actual y
potencial. Su funcién principal consiste en detectar las necesidades y mejoras en el producto o
servicio y ofrecerlo a los clientes. la correcta gestion de la fuerza de ventas es necesaria para
maximizar los recursos humanos y materiales y para obtener el mayor rendimiento. En primer
lugar, se ha de diferenciar la fuerza de ventas que trabaja en el &mbito interno de la empresa y la
que trabaja en el &mbito externo o fuera de las instalaciones de la organizacion, es decir, los agentes

gue van a visitar a clientes o clientes potenciales (p.18).
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Segun caballero (2014) “es en este caso cuando se requiere determinar una estructura de la
fuerza de ventas externa para asignar las tareas comerciales. Se puede distinguir entre estructura
por territorio, por producto o por cliente”. Por otro lado, la autora comenta que “la fuerza de ventas
cobra una especial relevancia en cuanto a que es la imagen fisica y presencial de la empresa hacia
los clientes y el publico general. La fuerza de ventas tiene como objetivo realizar el cierre de la
operacion comercial y hacen de intermediarios hacia la operacion postventa”. (p.18)

Precisamente BIS busca conectar su empresa con el cliente, y ha destinado el canal de la
fuerza de ventas para ello. Esta expectativa no es incorrecta, sin embargo, es aqui donde entra la
pregunta de si la empresa fuera del deseo ha realizado acciones especificas para lograr que esto sea
una realidad que el cliente pueda identificar, y no solo el cliente, sino que las utilidades de la
empresa se vean beneficiadas. Partiendo de los datos obtenidos, el 80% de los clientes demuestra
estar de acuerdo en que ven a los vendedores como sus asesores en el proceso de la venta, tanto en

el producto como en temas mas periféricos.

Es aqui donde se requiera mas conciencia por parte de la gerencia. EI vendedor cuenta con
pocas herramientas para desempefiarse, aunque no del todo estan ausentes, las que se tienen han
existido por muchos afios, y han rendido buenos beneficios, sin embargo, es notorio como en la
actualidad, la percepcion del cliente hacia la empresa ha ido cambiando. Los esfuerzos se han
intensificado, pero en seguir haciendo lo mismo, y es precisamente un cambio de proyeccion
estratégica de ventas lo que el cliente esta esperando ver. A como se estan desarrollando las ventas
en la actualidad, lo bueno esta siendo enemigo de lo excelente y son los que dan servicio de

excelencia los que estan logrando cerrar ventas.

El vendedor constantemente es instado a recurrir a la autocapacitacion, sin embargo, por
mucho que el colaborador lo haga, el producto requiere de un conocimiento muy técnico y de una
disciplina lejana a la de los mismos. Con esto se debe tener particular cuidado, ya que las personas
encargadas de tomar las decisiones si son meramente del gremio de la educacién, y lo peor que
puede suceder es que en el proceso de la venta el ejecutivo entorpezca el resultado por estar mal
informado o del todo no estarlo. Este tipo de ventas, se dan en un ambito donde el vendedor
presenta al cliente un producto que realmente es el que se necesita, y parte de lograr esto viene de

la capacitacion que el ejecutivo tiene.
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Utilidades

Los resultados que se van a analizar en este caso, estan directamente relacionados con la

poblacién B, compuesta de 10 clientes top de la empresa BIS Costa Rica, por lo que los resultados

que se han obtenido son meramente relacionados con las opiniones externas de la empresa.

Pregunta N°6 del cuestionario

Gracias al servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica, ¢las compras generadas por

parte de usted como cliente han ido en aumento en el Gltimo afio?

Con este item se desea identificar la relacion directa que tiene el trabajo desarrollado por

los vendedores con las utilidades de la empresa. Se desea captar si el cliente responsabiliza al

servicio brindado por la fuerza de ventas del comportamiento de sus compras, elemento que funge

como uno de los principales sentidos de esta investigacion, ya que la empresa tiene a la fuerza de

ventas como punta de lanza en su estrategia de ventas, y a traves de la misma espera cumplir sus

objetivos financieros que mueven todo dentro de la empresa.

Fuente: Chacon, 2019, elaboracién a partir de los resultados del cuestionario realizado

Tabla N°6
Andlisis del comportamiento de compra del cliente producto del servicio recibido de los

vendedores

6 Gracias al servicio de la fuerza de
ventas de BIS Costa Rica, las compras

generadas por parte de usted como| Cantidad Cr:g;ﬁ/‘:ld
cliente han ido en aumento en el dltimo

afio?

Totalmente de acuerdo 0 0%
De acuerdo 7 70%
En desacuerdo 2 20%
Totalmente en desacuerdo 1 10%
Otro/indicar 0 0%
Total 10 100%
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Grafico N°6
Analisis del comportamiento de compra del cliente producto del servicio recibido de los

vendedores
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Analisis de la pregunta

Se identifica dentro de los resultados un 70% de opiniones que indica estar de acuerdo con
que el comportamiento de su compra es gracias al servicio que recibe de su ejecutivo de ventas, un
20% manifiesta estar en desacuerdo con este planteamiento y por ultimo el restante 10% indica que
estan totalmente en desacuerdo. Se considera que los resultados no son muy tranquilizantes y se
identifica una gran oportunidad de mejora en la forma de trabajo del vendedor, ademas se desea
validar si esta opinidn parte de que existen elementos de mayor peso dentro de la decision del

cliente que ellos perciben mas como los responsables de que se den las compras.

Caballero (2014) se refiere a las utilidades en relacién con la prediccion de ventas y se pone
de manifiesto, especialmente, en los productos estacionales cuyas ventas se producen tan solo, o
en buena parte, en un periodo de tiempo determinado del afio por su caracter temporal. Caballero,

Sanchez de Puerta, Pilar. Gestion de la fuerza de ventas y equipos comerciales (pp. 28-29).

Torres (2014) indica que el pronostico de ventas es una estimacion de las ventas futuras (ya
sea en términos fisicos o monetarios) de uno o varios productos (generalmente todos) para un

periodo determinado. Realizar el pronostico de ventas nos permite elaborar el presupuesto de
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ventas y, a partir de este, crear los demas presupuestos; como el de produccion, de compra de

insumos o mercaderia, requerimiento de personal, flujo de efectivo, entre otros.

Basados en esta informacion, se analizan dos elementos que se observan en los resultados.
Primeramente, que la empresa a la hora de hacer sus presupuestos anuales debe ser consciente de
dos cosas, cudles son sus necesidades econdmicas fijas y como las pretende alcanzar. Aqui es donde
entra la planificacion de ventas, la misma que debe responder el como se van a alcanzar las metas
anuales para cumplir con el presupuesto. Precisamente esto es lo que esté sucediendo en la empresa,
no se pone de manera expresiva el como se pretende alcanzar los nimeros y tampoco se brindan
herramientas puntuales que aporten beneficios sustanciales a los vendedores para realizar su

trabajo.

En esta linea es que expresa que la empresa no puede planificar una cosa y hacer otra, la
congruencia debe ser evidente. De lo contrario se debe esperar los mismos resultados ya que al no
haber una propuesta novedosa no hay otra cosa que esperar. El sentido de planificar un nidmero
radica en que seguidamente se deben de realizar planes para lograr el monto que se espera, luego,
proveer las herramientas y ajustes pertinentes para que todo calce. La motivacion y comunicacion
de la gerencia debe aparecer en este momento, y brindar lo necesario para que la fuerza de ventas
una vez armada de lo necesario para vender, sepa qué debe hacer, cbmo debe hacerlo y cual es la

meta que se espera alcanzar.

El otro elemento que se identifica, es el giro de negocio de la empresa. Particularmente BIS
realiza una venta al afio por cliente, por la naturaleza del producto que vende. Lo mismo da una
caracteristica de estacionalidad a las ventas, y es en este pico del afio en donde todo debe estar bien
organizado y planteado. Sin embargo, muchos meses antes se prepara el terreno para que a la hora
de que las compras lleguen, los resultados se vayan dando. El punto es que la empresa no se puede
dar el lujo de no hacer bien su propuesta comercial integra, ya que, si los resultados no se dan de
la manera esperada, se debera esperar otro afio méas para reabastecer de recursos econdémicos la

operacion.

Partiendo de los resultados que se observan, en esta linea la empresa tiene mucha tela que
cortar. El cliente no logra dar por sentado que el vendedor sea el principal protagonista de que sus

compras sean con BIS, aun cuando las mismas si las realiza en BIS, no identifica que esto sea
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gracias al ejecutivo. Lo deseable e ideal, es que el vendedor salga a la calle y literalmente gane
clientes para la empresa, que realice un servicio tal, que el cliente logre ser fidelizado y mantenga
un nivel de recompra con caracteristicas de crecimiento sostenido. Sin embargo, esto no sucede, y
la empresa culpa a otros elementos muy externos a su alcance del deceso de las ventas y por ende
de las utilidades.

Pregunta N°7 del cuestionario

Respecto a la competencia ¢como considera usted los precios de BIS Costa Rica?

Con esta pregunta se desea obtener del cliente un dato muy valioso para la empresa,
precisamente es el precio que se estd brindando en comparacion con el de la competencia, y si el
mismo es mas econdmico, igual 0 méas barato. Esto es interesante saberlo, ya que es el cliente quien
dara la respuesta y el mismo es quien puede dar mayor fe de esto. Se analizara si a pesar de la
caracteristica de precio, el cliente compra con BIS por otras razones no tan inherentes al precio, o

si por el contrario el precio es su principal motivo de compra.

Tabla N°7

Andlisis del precio de BIS en relacién con su competencia

7 respecto a la competencia ¢,coémo Cantidad
considera usted los precios de BIS Costa| Cantidad .

X relativa
Rica?
Mas econdémicos que los demés 1 10%
proveedores
Igual que los demas proveedores 7 70%
Mas caros gue los demas proveedores 2 20%
Otro, indicar 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracidn a partir de los resultados del cuestionario realizado
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Grafico N°7
Anélisis del precio de BIS en relacién con su competencia
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Analisis de la pregunta

Se obtiene de esta pregunta un dato bastante positivo para la empresa, 70% de sus clientes
entrevistados considera que los precios son iguales a los de su competencia, un 10% identifica que
los precios son mas economicos en esta comparacion y el restante 20% califica como maés caros
los precios. De estos datos todo resulta positivo, ya que, en su mayoria, los clientes ven los precios
de BIS mejor en comparacion y un 20% mas caros, sin embargo, se mantienen comprando a la
empresa de manera continua y por varios afios, con un volumen de ventas importante para la

empresa.
Saxe y Weitz (2012) comentan que:

El precio es un elemento clave en la economia de todos porque es una referencia y un limite
monetario que impacta el presupuesto del consumidor. Ademas, es el instrumento de
comunicacion mas tangible que tiene una empresa con sus clientes. En las industrias de
consumo los productores usan el precio para competir en el mercado al mayoreo y para
posicionarse en el mercado al menudeo o retail, mientras que los retailers lo hacen para
competir con otras tiendas y para generar ganancias economicas. Esta combinacién de

practicas puede afectar a los mercados, al grado de promover ambientes anticompetitivos y
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una distribucién desigual de las ganancias, impactando a los consumidores, empresas y por
ende sus utilidades (p.244).

En el caso de BIS, se tiene en cuenta que su precio es comparado siempre con el de un
competidor que ofrece el 70% de su catalogo de productos. Por ello, el precio debe ser muy bien
confeccionado, de manera que compita con el de su adversario comercial, pero que resguarde los
intereses de la empresa. En muchos casos con clientes top que se mantiene una linea de confianza,
se han obtenido los precios del competidor, que en casos ciertamente es mas bajo, pero en un monto
practicamente insignificante. Sin embargo, ese pequefioc monto en ocasiones ha representado el
motivo por el que una venta se cae. Se ha logrado ajustar muchas veces el precio para que el cliente
cierre su compra, pero en ese momento se pasa por encima de la estimacién adecuada que se le

hizo al precio en su inicio.

BIS no cuenta con un precio estandar de sus productos, sino que de acuerdo con ciertas
variables estima un precio para cada cliente, buscando aliviar algunos efectos negativos que
conlleva venderle a algunos de ellos. Es aqui donde se puede tener un desface en relacion con el
mercado y resulta cada vez mas complejo identificar si la oferta comercial de la empresa es en su
totalidad mas conveniente. A ello se le suma que la competencia tampoco tiene precios estandar, y
que para cada cliente utiliza una formula distinta para realizar sus estimaciones. Lo que se
desconoce entonces, es si sus variables de analisis son las mismas que BIS, y de serlo, habria que
conocer que porcentaje le delega a cada uno. Es aqui donde se vale muchas veces de la confianza
que el vendedor pueda tener con el cliente, para lograr siempre tener oportunidad de realizar ajustes

y no perder su venta, sin embargo, no siempre es posible.

Pregunta N°8 del cuestionario

¢En cual rango se ubica el monto de la ultima compra realizada a BIS Costa Rica?

Aqui se desea validar el potencial que representa el cliente para BIS, y a partir de ello
considerar con seriedad las respuestas anteriores que el mismo ha dado. Hay que recordar que los

clientes que han sido tomados en cuenta en este analisis, representan para la empresa una gran
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importancia en sus ventas. Por ello, se pretende identificar el rango en colones de su compra y

poder tomar muy en cuenta sus opiniones.

Tabla N°8

Anélisis del rango de compra del cliente

8 ¢ En cudl rango se ubica el monto de Cantidad
la tltima compra realizada a BIS Costa| Cantidad .

. relativa
Rica?
Entre 10 y 20 millones de colones 0 0%
Entre 20 y 30 millones de colones 1 10%
Entre 30 y 40 millones de colones 2 20%
Mas de 40 millones de colones 7 70%
No sabe / no responde 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracion a partir de los resultados del cuestionario realizado

Grafico N°8

Andlisis del rango de compra del cliente
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Anélisis de la pregunta

Se obtienen datos muy importantes de esta pregunta, de los clientes encuestados el 10%
realiza compras anuales entre 20 y 30 millones de colones, un 20% entre 30 y 40 millones de
colones y el 70% de ellos lo hacen por montos superiores a los 40 millones de colones al afio. Aqui
se revela un dato de gran relevancia, ya que las respuestas que se han obtenido en este cuestionario,
en su mayoria son de clientes que para la empresa representan sumas importantes de dinero anuales,

y no solo eso, sino que lo han hecho por afios y de manera creciente.
Saxe y Weitz (2012) comentan que:

El volumen de ventas, eneconomia, es una magnitud contable que agrega todos
los ingresos que una empresa 0 unidad contable ha tenido, con motivo de su actividad
ordinaria, en un periodo de tiempo determinado. Los ingresos son contabilizados cuando se
realizan independientemente del flujo monetario, es decir, no se tiene en cuenta el momento
de realizacion del pago del mismo. Ademas, el volumen de ventas o de negocio se ve
aumentado a medida que crece la actividad por parte de la empresa y no cuando se producen
aportaciones dinerarias por parte de los socios. El volumen de ventas es una de las partidas
que componen el resultado operativo. Por otra parte, el volumen de ventas es una magnitud

de gran importancia a la hora de evaluar el tamario y la solvencia de una empresa.

En este particular, BIS cuenta con una cartera de clientes, dentro de la mismas hay una
seccidn calificada como A, compuesta por alrededor de 50 clientes que mantienen un volumen de
ventas anuales superior a los 20 millones de colones y hasta los 120 millones de colones. Dentro
de esas 50 instituciones, al menos el 90% mantienen un comportamiento de compra estable afio
tras afio. Al menos un 75% de ellos han aumentado sus compras en los ultimos 5 afios. Esta
situacion le ha permitido a BIS realizar una serie de proyecciones basadas en el volumen de ventas

historicas de sus clientes.

Una realidad incuestionable, es que de los clientes A de BIS tomados en cuenta en esta
investigacion, la informacion que se ha aportado debe ser muy tomada en cuenta. Ellos conocen la
empresa hace varios afos, han tenido diferentes ejecutivos a cargo, han comprado cantidades
importantes de sus productos en catalogos y han vivido junto con ellos la evolucién y crecimiento

experimentados. Es aqui donde se debe inclinar la atencién a la informacidn que el cliente pueda
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tener, ya que desde la dptica de la empresa nunca se tendré el 100% de la vision real en que la
empresa se estd desenvolviendo. Se aporta este analisis ya que BIS no suele acudir al cliente para
obtener informacion de esta categoria.

Impacto de ventas

Los resultados que se van a analizar en este caso, estan directamente relacionados con la
poblacién B, compuesta 10 clientes top de la empresa BIS Costa Rica, por lo que los resultados

que se han obtenido son meramente relacionados a las opiniones externas de la empresa

Pregunta N°9 del cuestionario

¢El monto de la compra realizada a BIS Costa Rica con respecto al Gltimo afio ha ido en

aumento, se ha mantenido estable o ha ido en disminucion?

Con este planteamiento, se desea validar si los clientes en general han venido disminuyendo
sus compras en relacion con afios anteriores, esto con el fin de enlazar este dato a otros elementos
de la encuesta para lograr sacar conclusiones en relacion con la situacion actual de la empresa, que,
en términos generales, ha sido de un comportamiento de reduccion en las ventas, sin embargo, esto
se le esté atribuyendo a elementos muy externos actualmente, situacion que no necesariamente es
asi.

Tabla N°9

Andlisis del aumento en las compras del cliente

9. El monto de la compra realizada a Cantidad
BIS Costa Rica con respecto al ultimo| Cantidad .

N - relativa
afo ha ido
En aumento 1 10%
Se ha mantenido estable 6 60%
Ha ido en disminucién 3 30%
Otro, indicar 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Chacon, 2019, elaboracidn a partir de los resultados del cuestionario realizado
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Gréafico N°9

Analisis del aumento en las compras del cliente
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Analisis de la pregunta

Se identifica en esta pregunta informacion muy importante, en relacion con el aumento en
las compras de los clientes en el Gltimo afio. Solamente el 10% manifiesta haber tenido un aumento
en las compras, el 60% indica que se ha mantenido en un namero similar, pero el 30% sefiala estar
en una disminucion de sus compras respecto al afio anterior. Definitivamente esto pone en
manifiesto un riesgo potencial a la empresa y a la vez despliega una lista de posibles panoramas

ante los que se puede enfrentar en un futuro muy cercano.

A su vez Caballero (2014), fundamenta que el impacto de ventas tiene mas que ver con dos

aspectos inmediatos a medir:

Son la eficacia y eficiencia. Es importante distinguir entre estos dos términos, ya que
mientras que en el lenguaje comun se usan indistintamente; el primero se refiere al
incremento en volumen de ventas producido por una actividad promocional. El segundo, la
eficiencia, se refiere a las implicaciones econdémicas de la promocién o contribucion
econdmica de la misma. De lo anterior, se deduce, que la eficacia es una medida comercial,

mientras que la eficiencia es una medida econémica” (p.78).
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En consecuencia, de esta informacién, se identifica que la empresa realmente se esta
enfrentando a una situacion de riesgo y que es este el momento de plantear un plan de accion en el
que se vele por contrarrestar los efectos que se puedan dar en un corto plazo. Es esta la Unica
manera en que estos indicadores puedan revertirse y no llegar a lamentaciones por falta de acciones
estratégicas. A lo largo de este analisis se ha notado que la empresa no esta del todo mal, sin
embargo, ninguna empresa que quede en la quiebra ha llegado ahi de la noche a la mafiana, hubo

un inicio y debieron existir indicadores que alarmaron, pero que no se tomaron acciones oportunas.

Es bajo ese lineamiento, que se indica que la situacion actual de la empresa emite sefiales
de cambios necesarios en todo su proceso de ventas. Tener 30% de la cartera de clientes top
comprando menos de un afio a otro y un 60% compran igual son muestras de que la gestion de
ventas debe tener un giro estratégico de manera urgente, ya que esta categoria de la cartera de
clientes, representa el mayor ingreso de la empresa. Por otro lado, si en alguien se puede confiar es
en la informacion estadistica que los mismos clientes estan indicando, que a su vez refleja

porcentajes importantes que se relacionan.

El trabajo de los vendedores, los descuentos, los precios, el servicio, el seguimiento, entre
otros, fueron aspectos que a lo sumo alcanzaron en porcentajes mayores calificaciones de bueno,
representando calidades de estos elementos de termino apenas aceptable, y es aqui donde la
empresa debe identificar las primeras oportunidades de mejora, ya que la fuerza de ventas es la
cara al cliente. Ademas, revisar todo en cuanto a las herramientas que los vendedores tienen para
cerrar negocios Yy generar utilidades a la empresa, sean de caracter interno del vendedor o externo

mas relacionado a lo que la empresa le brinde.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La investigacion realizada, tuvo como objetivo analizar el impacto de la estrategia de
ventas, en las utilidades de BIS Costa Rica, en San José, el primer cuatrimestre del 2019. Con este
planteamiento se pretendié identificar si la gestion que realiza el departamento de ventas de la
empresa es suficiente como para afectar significativamente las utilidades de la empresa. A la vez,
se pretendid observar las posibles alternativas de estrategias de ventas recomendables y comparar
si lo que BIS Costa Rica desarrolla en este departamento es lo ideal para su giro de negocios y para

sus objetivos. Dicha investigacion se realizé con un enfoque cuantitativo por sus caracteristicas.

Con las conclusiones se pretende exponer la situacion actual que la empresa vive, dejando
en manifiesto las grandes oportunidades de mejora que tienen en todas las areas y etapas del
proceso de ventas. También se manifestara los principales motivos de la disminucién de las ventas,
que comprenden elementos directamente relacionados con los vendedores y otros totalmente
externos a su rango de accion pero que afectan su rendimiento laboral. Por otro lado, se pretende
expresar el momento oportuno que vive la empresa para gestionar cambios a corto plazo y
replantear su estrategia comercial para revertir inmediatamente algunos indicadores preocupantes

que se han identificado en esta investigacion.

En cuanto a las recomendaciones, se plante6 una serie de elementos a mejorar, los mismos
que tienen una influencia directa en las utilidades de la empresa. Las mejoras sustanciales en la
fuerza de ventas, la modificacion de los beneficios tangibles que el cliente vaya a percibir, un
planteamiento de meétricas que se deben cumplir con su debido plan de accion, mejoras en el
servicio general al cliente externos y las capacitaciones oportunas al vendedor es parte de lo que se
pretendié recomendar a BIS para un cambio de rumbo estratégico, actualizado y puntual, basado
en todos los analisis y conclusiones a partir de la informacion brindada por los colaboradores

internos y por el cliente.
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Conclusiones

Estrategia de ventas

> Se concluye que la fuerza de ventas tiene un impacto medio en los clientes, siendo en
muchos casos una herramienta de la empresa de bajo rendimiento en relacion con el efecto
que el mismo tiene con los clientes.

> El cliente tiene expectativas dentro de lo aceptable en el mercado, sin embargo, las mismas
no estan siendo correspondidas ni por la fuerza de ventas ni por la propuesta comercial de
la empresa.

> Los beneficios que se le estan atribuyendo a los clientes no estan dejando mayor efecto, los
descuentos son tomados como algo obligatorio, que, de lo contrario, no seria ni siquiera
una opcidn a tomar en cuenta la propuesta de BIS sin un descuento a favor.

> Los descuentos ya no pueden ser tomados en cuenta dentro de la estrategia de ventas, ya no
dan el efecto que hace muchos afios rendia, se debe plantear nuevos beneficios tangibles y
novedosos para el cliente.

» El seguimiento que brinda la empresa no esta siendo el mejor que se puede dar, el cliente
lo interpreta como aceptable, pero de bajo efecto en los mismos.

> El asesoramiento por parte del vendedor es apenas aceptable, no se esta dando de una
manera integral como deberia, partiendo del hecho de que el mismo se desenvuelve en un
ambiente de tecnicismo y que para poder llevar a cabo un adecuado asesoramiento debe
contarse con la capacitacion oportuna.

» Lacapacitacion en término de ventas y de producto tiene deficiencias que el cliente observa,
las mismas deben ser subsanadas por iniciativa de la empresa y no dejar a voluntad del

vendedor abordar las ventas con el conocimiento que a gusto pueda adquirir.

Utilidades

> Los vendedores a pesar de sus oportunidades de mejora, se les reconoce que han aportado

para que las compras de los clientes se mantengan y en algunos pocos casos aumenten.
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» Los precios con que la empresa cuenta son comprendidos por los clientes como similares
al del competidor, no representando esto una mayor amenaza, pero tampoco una ventaja
con la que la empresa se pueda tranquilizar.

> Los precios deben de manejarse de una manera mas estratégica como una herramienta
complementaria al servicio, asesoramiento y beneficios de la empresa, no deben ser
comprendidos como la punta de la lanza dentro de la propuesta comercial.

> Los vendedores no estan siendo del todo responsabilizados por parte de los clientes a la
situacién de compra, si bien es cierto, identifican que gracias a sus ayudas las compras se
desarrollan, no se les relaciona como el nico elemento responsable de ello, por ende, en el
caso de los clientes que han venido comprando menos, no necesariamente se asocia el

trabajo Unicamente del vendedor con ello.

Impacto en las utilidades

> Los descuentos no estan siendo una herramienta que genere un retorno impactante a las
utilidades de la empresa. Si bien es cierto no pueden dejar de hacerse, los mismos deben de
ser proyectados de otra manera para que el efecto en el cliente sea mayor.

» Las compras en el ltimo afio han sufrido dos elementos que en una empresa en crecimiento
son muy desfavorables, primera que el 70% de los clientes se ha mantenido comprando
igual, y que un 20% ha comprado menos. Esto resulta preocupante y dispone una situacion

de acciones inmediatas para en un corto plazo revertir esta estadistica.

Recomendaciones

Estrategia de ventas

» Se recomienda generar un reforzamiento en la fuerza de ventas, donde al menos se
cuente con dos vendedores mas para aliviar la gran responsabilidad que tienen los
ejecutivos actualmente, ya que por su saturacién de trabajo dejan de lado muchos
detalles valiosos para el cliente.

» Una mejora en el planteamiento de beneficios al cliente. Lastimosamente el mercado

de BIS exige esto y le resulta muy relevante en su toma de decisiones el percibir
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beneficios tangibles. Puede ser una mejora en el porcentaje de descuento o bien,
atribuciones de artefactos tecnoldgicos para la utilizacion en las instituciones dentro de
las clases.

Se deben plantear métricas claras para los vendedores, y no solo del monto que debe
venderse en un periodo, sino también de las diferentes etapas de la venta. Debe de
implementarse una politica de tiempos de respuesta de correos, devolucion de llamadas,
y visitas ordinarias. Esto para mejorar las categorias de servicio al cliente con las que
actualmente se tienen desventaja y que el cliente las percibe.

Se debe implementar un plan de capacitacién de producto intensiva para el vendedor y
a la vez de la disciplina del mercado en que se desarrollan las ventas.

Parte de lo que se debe tener como herramienta de asesoramiento, es una persona
especializada en la materia que de soporte técnico a los vendedores y que los mismos
como no expertos de la disciplina puedan tener una persona de apoyo para cubrir la

necesidad de asesorar a profundidad al cliente.

Utilidades

Se debe proyectar la igualdad de precios de manera estratégica utilizadndolo como un
elemento ya resuelto por BIS en beneficio del cliente, incorporando en el discurso de
ventas una confirmacion segura de que la competencia tiene precios similares, pero que
los valores agregados son otros puntualmente.

Empapar a la fuerza de ventas de las expectativas de ventas que se tienen, las mismas
que responden a un planteamiento del presupuesto que se necesita para cubrir las
necesidades de un periodo. Esto con el fin de concientizar a la fuerza de ventas de la

gran necesidad de llegar a las metas dispuestas.

Impacto de ventas.

Se debe realizar un estudio inmediato en relacién con el tamafio del mercado total y el
tamafo del que se tiene capturado, para identificar las posibilidades de crecimiento.

Una vez realizado esto, se debe formular un plan de accidén con visitas por zonas,
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clientes que han dejado de comprar, clientes con potencial de aumentar sus compras y
clientes que nunca han comprado. Seguidamente se debe realizar una investigacion del
perfil de esos prospectos para formular la promocion que se les pueda hacer a los
mismos de los diferentes productos que se tienen en catalogo.

Se debe plantear un plan de visitas inmediato con los clientes que disminuyeron su
compra en el Gltimo afio para identificar el motivo y a la vez proponer distintas opciones
para recuperar la venta, puede ser nuevos beneficios o productos méas idoneos para sus
necesidades.

Implementar un plan de retencion de clientes, con el fin de cerrar portillos por donde el
cliente pueda decidir migrar a otro distribuidor, donde se tenga claramente identificado
que hacer en caso de que un cliente manifieste su interés por otro proveedor y el riesgo
de que se marche sea latente.
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VI PROPUESTA.
Descripcion

Se pretende plasmar en el presente capitulo la propuesta para la empresa BIS Costa Rica en
relacion con su estrategia de ventas. La mismo, parte de una investigacion previamente realizada
donde se analizaron tres variables dentro del ambito de las ventas empresariales. Es aqui donde se
define la propuesta para redireccionar a la empresa de una forma actualizada, pero agresiva, que
permita un mejoramiento en las utilidades por ventas que la empresa tiene. Es necesario mencionar
que esta propuesta esta siendo un plan de remedio a la situacién actual de la empresa, donde en
dicha investigacion se resolvid la pregunta ¢Cudl es el impacto de la estrategia de ventas, en las
utilidades de BIS Costa Rica, en San José, el primer cuatrimestre del 2019?

Dicha investigacion abordé dos poblaciones para tener una vision panoramica de la
situacion de la empresa. La poblacion A que fueron miembros del equipo de ventas de la empresa
y la muestra B que fueron diez clientes de la cartera top de la empresa, a los mismos se les procesé
para obtener la informacidn necesaria para que posteriormente se le brindara la recomendacién mas

adecuada para su realidad y su capacidad.
Objetivos.
Obijetivo general

Proponer una estrategia de ventas que permita a la empresa BIS Costa Rica dar un giro

positivo y radical a las ventas de la empresa, en San Jose, en el primer cuatrimestre del 2019
Obijetivos especificos.
Indicar cudl es la mejor ruta que la empresa puede tomar.
Plasmar una estrategia de ventas realista y alcanzable.

Establecer el sistema de control para velar el cumplimiento de la estrategia.
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Antecedentes de la empresa
Inicios de la empresa

El gobierno de los Estados Unidos cuenta con una entidad llamada Agencia Internacional
de Desarrollo (AID). La mismo esta encargada de administrar un fondo de recursos econdmicos
destinados a brindar asistencia financiera y técnica a mas de 70 paises de diferentes regiones del
mundo como Africa, Asia, Medio Oriente, Latinoamérica y el Caribe. Esta organizacion se
encuentra en constante desarrollo y expansion y su principal objetivo es atender necesidades
humanas basicas como la educacion, empleo y salud, ademas de velar por un crecimiento

econdmico sostenible de los paises que apoya.

A inicios del afio 1987, esta organizacion designo a la Coalicion Costarricense de Iniciativas
de Desarrollo (CINDE) para la ejecucion y desarrollo de un proyecto que se llamd Regional
Technical Aid Center (RTAC). El fin del proyecto fue la estimulacion del uso de libros de texto a
nivel universitario para mitigar el fotocopiado y la pirateria, situacion que en ese momento era

alarmante para las editoriales y librerias encargadas de la comercializacion de este producto.

Simultaneamente ocurria lo mismo en otros paises de Centroamérica y Panama. La AID
delegaba la misma labor a organizaciones similares a CINDE que el afan de que asumieran la
conduccion del proyecto en sus respectivos paises. Pocos meses mas tarde también se abarco con
esta iniciativa a América del Sur y el Caribe, esto gracias a la buena experiencia que en un corto
lapso iba manifestando el proyecto, ademas de que se abrieron puertas para que diversas

organizaciones se mostraran con gran interés y compromiso para manejar la iniciativa.

El principal ejecutor del proyecto en los Estados Unidos Aguirre International, con sede en
San Mateo, California, establecio un centro de operaciones en México D.F, el mismo que estaba
bajo la direccion del Sr. Rene Greenwald, de nacionalidad estadounidense. Bajo su gestion se
desarrollé el mayor fortalecimiento regional de la labor sugerida por la AID, permitiendo tener a

la vista los resultados que se esperaban.

La vision inicial de la AID fue que a través de Aguirre International se manejara la
operacién por un lapso de diez afios. Una vez que se cumplio este ciclo, la decision que se tomd

fue que cada pais continuara con el proyecto de manera independiente. Esto dio pie para que en
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1997 naciera la red internacional denominada Books, Information and Service (BIS), la misma que
estaba encabezada por BIS México y su principal intencién fue darles continuidad a los logros
alcanzados por parte del proyecto RTAC.

Con el pasar de los afios, las operaciones de algunos paises se vieron interrumpidas, algunas
cerraron y otras cambiaron su nombre. No obstante BIS Costa Rica mantuvo su nombre y fue el
momento en que los socios comerciales a cargo de la operacion deciden comprar el 100% de las
acciones a la casa matriz de México, momento que establecié que BIS Costa Rica fuera una

empresa nacional y con capital costarricense.

Desde el inicio del proyecto en 1997 y hasta 1997 se movilizaron cantidades exuberantes
de libros universitarios y cada vez con tendencia de crecimiento. Sin embargo, el proyecto nunca
incluyo lineas de libros escolares. Fue con esta idea que BIS Costa Rica da inicio a la operacion ya
de manera independiente, con la importacion de materiales y recursos educativos para niveles de
preescolar, primaria y secundaria. Esto sin perder en el mercado la posicion de liderazgo que se

habia alcanzado con el RTAC.

Con el pasar de los afios, BIS Costa Rica ha establecido alianzas estratégicas con las
principales editoriales mundiales como Pearson, Oxford, McGraw Hill, Cengage, National
Geographic, Vicens Vices, Edebe, Grupo Patria, Larousse, Progreso, Cle, Eli, Nori; por mencionar
algunas de las 32 gue tiene en su portal de opciones. Con esto, BIS Costa Rica ofrece al mercado
nacional productos para la ensefianza del inglés como segunda lengua, inglés para nativos del
idioma para todos los niveles educativos, materias basicas de espafiol, matematica, sociales y
ciencias para primaria, todas las ramas de las ciencias tanto en inglés como en espafiol,

computacion, robotica, francés, portugués, entre otros.

Pocos afios mas tarde, uno de los socios comerciales llamado Jaime Meza, MBA del INCAE
y Financiero con amplia experiencia, adquirié el 100% de las acciones de la empresa, pasando BIS
Costa Rica no solo a ser una empresa costarricense sino también de un solo duefio. Esta situacion
permitié que la organizacion lograra aperturar mucho mas su oferta comercial e incursionar en
nuevas ideas de negocios que iban a resultar de sumo valor para el crecimiento y fortalecimiento

de la empresa.
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Para el afio 2008 se inicio el proyecto de crear una editorial propia, fue llamada Ediciones
Magisterio. Bajo la misma se producen libros de Sociales y Civica para secundaria. Los autores
con los que se cont6 fueron personeros de elevada experiencia y conocimiento en la materia, esto

unido a la visién estratégica del negocio del sefior Meza.

Uno de los retos mas importantes que ha tenido que enfrentar el negocio, ha sido los avances
en la tecnologia, especialmente por la digitalizacion de la educacion escolar y el dinamismo
particular con que se mueve el producto de este mercado. A pesar de esta realidad, de la mano con
sus socios comerciales y su comprometido equipo de trabajo, se ha logrado incursionar en esta
nueva etapa que lleva ya més de ocho afios de ser una realidad sin retroceso en la educacion

nacional.

Otro proyecto desarrollado por la empresa ha sido un sistema trabajado a traves de la
internet llamado EDU XXI. El mismo fue creado con la intencidn de facilitarle a las instituciones
educativas una herramienta que les facilitara la gestion de proyeccion de compra de libros de una
manera mas exacta, debido a que hay que basarse en la matricula del afio siguiente y existe cierta
incertidumbre. El sistema le permite a la institucion poder agregar a otros proveedores, por
ejemplo, el de los uniformes, Utiles escolares, agendas, entre otros, para que a través de un solo
portal puedan gestionar todas sus compras. Esta herramienta no tiene ningun costo para el cliente,

se utiliza como un recurso para fidelizacion.

La empresa cuenta con un organigrama bastante plano, donde el sefior Meza funge como
gerente general, seguido de un gerente administrativo, una gerente de servicio al cliente y una
asistente de gerencias, en el siguiente nivel se encuentra la fuerza de ventas y los puestos
administrativos y por ultimo el personal de bodega y transporte. Adicionalmente se cuenta con un
equipo de distribuidores autorizados que se unen a la fuerza de ventas para la comercializacién de

los productos. En total la empresa cuenta que un personal de 25 colaboradores.

Las instalaciones en las que se opera son propias, ubicadas en San Rafael abajo de
Desamparados, 2km al sur del Walmart de San Sebastian y tienen una antigtiedad de seis afios. Las
mismas cuentan con 3500 metros de construccion, contemplando la bodega que abarca la mayor
parte del inmueble. Se cuenta con una flotilla de dos camiones, dos pick up y una motocicleta para

la operacion.
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Actualmente produce ventas de unos $7 millones al afio, se considera que la empresa esta
en una buena etapa, sin embargo, la vision de la gerencia es de crecer en las ventas un 12% en los

préximos dos afos.

Los proyectos propios de la empresa, gozan de una buena salud. Tanto su Editorial propia
como su herramienta digital han sido adoptadas por una gran cantidad de clientes que afio tras afio
le han cedido su confianza. Por otro lado, la comercializacién de libros fisicos y digitales,
materiales educativos para las clases y recursos para los docentes marchan en la actualidad con
buen ritmo. Esto ha permitido tener una participacién del mercado cercana al 30%, nada
despreciable para una realidad donde la competencia en cada dia mas numerosa y a la vez mas

refiida.

En relacion con la competencia, una empresa llamada Textos Educativos funge como su
principal competidor. Esta empresa tiene 35 afios en el mercado y cuenta con las mismas editoriales
que para BIS significan las mas importantes en terminos de ventas, por lo que en los productos que
tienen estas editoriales siempre se va a competir con este distribuidor que tiene la misma oferta de
materiales. Esta empresa ha abarcado casi el 100% del mercado en ciertos momentos, situacion
que hasta que BIS inici6 en el mercado empez6 a cambiar. Este hecho representa un efecto de ganar
terreno que ya la competencia tenia ganado, y realizar esto con clientes de suma importancia y

lograr mantenerlos por tanto tiempo en su cartera ha sido una situacion muy importante.

En términos generales Textos Educativos tiene precios muy similares a los de BIS,
partiendo del hecho de que la editorial da un precio de costo y un precio de venta sugerido. El
distribuidor puede modificar el precio de venta a conveniencia, y es algo que al menos BIS analiza
en cada caso particular del cliente, tomando en cuenta que en la mayoria su competencia esta
cotizando también. Resulta curioso que, en algunos casos, cotizando el mismo producto BIS es
mas caro, y en otro mas barato, lo que cambia es al cliente a quien se le esta cotizando. Esto sucede
por elementos que se involucran como la cantidad de venta, si es un cliente actual o es nuevo, el

riesgo de pago tardio, o la cantidad de devolucion historica que el cliente realiza.

Basicamente, para BIS, este competidor ha representado un dolor de cabeza por todos sus
afios de existencia, sin embargo, la realidad de que la mayoria de clientes de BIS en algin momento

fueron de Textos pone una ventaja a BIS, ya que sus gestiones a lo largo de los afios han sido
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fructiferas. Sin embargo, en este momento los comportamientos del mercado, principalmente la
contraccion en las compras, han puesto a Textos a buscar estrategias de recuperacion de clientes
que les ha dado resultado, logrando sacar de la cartera de BIS parcialmente a algunos clientes o en
algunos casos en su totalidad. El problema surge de que BIS no esta realizando ningin movimiento
puntual para contrarrestar este accionar de su competencia y sus ventas se estan viendo afectadas
en la actualidad. Actualmente la participacién de mercado es como de un 40% de BIS y un 60% de
Textos Educativos. Algunos otros distribuidores no representan actualmente una amenaza

comercial, por lo que se puede decir que el mercado total esti en dos manos.
Anélisis estratégico del servicio.
A. Rasgos descriptivos del servicio.

BIS Costa Rica es una empresa que brinda un servicio caracterizado por su cercania con el
cliente, calor humano y carisma con las personas. Es una caracteristica que se hereda a todo el
equipo desde el duefio, quien dirige la empresa con estos principios y valores, los mismos que

han hecho a BIS diferenciarse de sus competidores por este particular.

Por otro lado, otra mismidad con la que BIS Costa Rica cuenta, es la amplia gama de
opciones que les ofrece a sus clientes para todas sus necesidades. El portal de productos que
distribuye cubre todas las areas que mismo quiera de sus clientes pueda llegar solicitar, v,
ademas, de una misma linea de producto ofrece variadas opciones para que los clientes tengan

la opcién de comparar y escoger lo que mas les conviene.

El mercado donde se desarrolla la empresa, en los Ultimos afos se ha visto un poco
distorsionado por malas précticas de venta de otros competidores, situaciones que han dafiado
el concepto de compra del producto y en una buena parte de los casos las negociaciones se
pretenden cerrar por parte de las instituciones bajo condiciones de favorecimientos personales,
ya sea con articulos de interés personal o con dinero. BIS Costa Rica se ha caracterizado en
toda su existencia por manejar valores de integridad y rectitud sumamente marcados, al punto

de que por no incurrir en negociaciones mal vistas ha perdido ventas y clientes importantes.

Las ventas de BIS son bastante justas segun los clientes, donde el equilibrio del servicio, la

calidad del producto, la asesoria, el cumplimiento de promesas, son practicamente valoradas
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por el cliente como parte del precio, dicho equilibrio ubica a la empresa en un nivel sumamente
aceptable en relacion con sus ofertas econdmicas, situacion que lo ha hecho competir de una

manera muy habil en el mercado.
B. Principal Ventaja Competitiva

La empresa BIS Costa Rica se caracteriza por brindar un servicio de alta calidad, con todos los
elementos esperados por un cliente como la rapidez en solucionar situaciones imprevistas,
cumplimiento de promesas, tiempos de entrega, precios, conocimiento y capacitacion de su
personal, todo esto a su vez, ha hecho que clientes de mucho potencial de compra tengan una alta
fidelidad afo tras afio. Gracias a lo anterior, la empresa se ha logrado posicionar en el mercado

muchos por afios de una manera robusta y en constante crecimiento.
C. Principal Desventaja Competitiva

Una de las situaciones que inclina a los clientes a tomar una decision de compra, en muchos
casos ha sido las regalias que se dan por las compras anuales. Muchos de los competidores del
mercado regalan pantallas, pizarras interactivas, dinero, viajes a hoteles, proyectores, entre otros.
En el caso de editoriales que realizan su propia distribucion en el pais, los margenes de ganancias
son exageradamente elevados en comparacion con los de BIS Costa Rica, esto debido a que la
empresa las ganancias que obtiene son por la labor de distribucion y promocion. El precio de costo

al que obtiene los productos ya cuenta con una utilidad bastante jugosa para su fabricante.

Al tener la empresa que enfrentar esta realidad, en muchas ocasiones ha quedado en
desventaja y no logra cerrar algunas ventas por este particular. Su principal competidor llamado
Textos Educativos, ademas de las lineas de producto similar que maneja, cuenta con producto
Tecnologico de mucho interés para las instituciones. Este competidor vende este producto a
muchos de sus clientes, y para ellos poder cerrar una venta en muchas ocasiones regalan equipo de
este tipo y su esfuerzo econdomico es mucho menor que el que representaria para BIS hacer lo

mismo.
D. Estrategia de posicionamiento

BIS Costa Rica utiliza un hibrido de estrategias de posicionamiento, donde se enfocan

meramente en sus beneficios de distribucion y el valor o atencion al usuario. Al ser un intermediario
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de distribucion, lo mas importante del servicio es su rapidez de contacto y seguimiento a los
clientes, donde los usuarios perciben de BIS Costa Rica el intermediario de distribucion con méas
atencion personalizada sobre las necesidades expuestas. Este posicionamiento de la marca en la
mente del cliente ha sido muy exitoso, y siempre que surge alguna necesidad que BIS puede
solucionar, se le tiene presente y ademas con un canal actualizado de contacto para acceder al

servicio de manera inmediata.

La empresa BIS Costa Rica, se enfoca mucho en darle valor al cliente, por ende, todas sus
estrategias estan dirigidas a un constante contacto, seguimiento y evaluacion de satisfaccion con el
servicio brindado. La fuerza de ventas cumple un papel fundamental en la gestion, ya que son los

encargados de contactar, prospectar, cotizar, coordinar reuniones y dar el seguimiento postventa.
E. Estrategia de promocion

La promocion consiste en transmitir informacion entre el vendedor y los compradores
potenciales u otros miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos. La empresa
BIS Costa Rica se da a conocer actualmente por medio de su pagina Web. Sin embargo, la gestion
de pagina Web y redes sociales no aporta absolutamente nada en este momento, ya que no se esta
invirtiendo ningun recurso en ello y la filosofia de la gerencia no va en esta linea lastimosamente.
El contenido que se ha colocado en la pagina Web, es de la historia de BIS, fotos de las
instalaciones, los contactos de todos los miembros del equipo de ventas y el contacto de la empresa.
Por ende, los agentes de ventas, contactan personalmente a cada potencial cliente, no valiendose

de ninguna herramienta virtual para que el cliente pueda contactar la empresa.

La fuerza de ventas, es el jugador principal en la gestion de promocion con los clientes
potenciales de BIS Costa Rica. Se encargan de dar venta personal a cada cliente (institucion),
exponiendo todos los beneficios del servicio que se da en BIS, las editoriales afiliadas a la marca,
los precios y beneficios del servicio, la validez y veracidad de los proveedores, etc. Ademas,
realizan un porcentaje de descuento establecido a cada institucion de un 15% del total del material
adquirido. Dicho porcentaje la institucion se lo gana por la venta de los libros, ya que el precio que

el padre de familia percibe es sin ese 15%.
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F. Estrategias de servicio al cliente

Es importante recalcar que la empresa BIS Costa Rica, brinda un servicio al cliente muy
especifico, la empresa no produce, sino que su gestion es meramente distribuir y vender el producto
de las editoriales en Costa Rica. Gracias a su excelente relacion con editoriales de primer mundo
como Pearson, Oxford, McGraw Hill, Cengage, National Geographic, Vicens Vices, Edebe, Grupo
Patria, Larousse, Progreso, Cle, Eli, Nori, entre otras, ha logrado brindar al mercado lineas de
producto de alta calidad; ademas, unido a la calidad del servicio que se brinda, la empresa ha

logrado avances muy positivos a través de los afios.

La fuerza de venta contacta a sus clientes mediante herramientas como correo electronico,
Whatsapp, llamadas telefonicas y visitas en sitio. Los mismos son quienes se encargan de brindar
la mayor parte del servicio al cliente impartido. Importante subrayar que la empresa actualmente
no cuenta con comunicacion integrada de marketing, ya que todos sus esfuerzos van ligados
directamente a la fuerza de ventas. Actualmente la empresa cuenta con tres vendedores en planilla
y seis distribuidores autorizados, una gerente de ventas que colabora asi mismo dentro de la

empresa en el area de servicio al cliente.
Dentro de las estrategias utilizadas en BIS Costa Rica se puede mencionar:

e Demostrar siempre ser profesional: Ser profesional es indispensable para Bis Costa

Rica, la empresa lo traduce a su fuerza de ventas como el ser integros en todas sus
gestiones. Cumplir siempre con aquello que se le promete al cliente, mostrarse siempre
preparado, anticipar de manera efectiva las necesidades del cliente, siempre emplear un
lenguaje positivo, manejar un cddigo de vestimenta adecuado, todo lo anterior con el
fin de siempre dejar la impresion al cliente de un elevado nivel profesionalidad.

Se hacen evaluaciones 360 con el fin de conocer mas a los vendedores desde las
perspectivas de sus jefaturas y sus comparieros. Esta evaluacidn se hace una vez al afio
al igual que una encuesta de satisfaccion al cliente de forma electronica a los clientes,
lo mismo les permite saber si los clientes estan cumpliendo con lo prometido, les hacen

sentir confianza y si consideran que son profesionales.
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e Estudiar al cliente de manera efectiva: Los vendedores de BIS Costa Rica estan

convencidos que conocer mejor al cliente les ayudara a vender mas. Por ende, es una
tarea constante conocer a profundidad cada cliente que se atiende. Elementos como las
metodologias de ensefianza, organigrama de la institucion y sus jerarquias para tomar
decisiones, poblacion estudiantil, material que se estd usando de otros competidores,
alianzas comerciales en beneficio de las instituciones con otros competidores, entre

otros, son elementos que se deben tener claros para brindar un servicio de excelencia.

e Buscar siempre como crear una conexion con el cliente: una de las estrategias de

servicio al cliente de Bis Costa Rica es establecer una fuerte conexién con los clientes,
ser genuino, disfrutar e interactuar con aquellos que estan a su alrededor, aunque no sea
el cliente especificamente, nunca sabe de donde pueden venir nuevas oportunidades

para vender.

BIS Costa Rica establece una fuerte conexién con los clientes siguiendo cuatro puntos en especifico

que son los siguientes:

Ante todo: Los vendedores de BIS Costa Rica, antes de lanzarse de lleno a una venta, se
deben tomar su tiempo para investigar sobre el prospecto. Es protocolo dentro de la empresa
que los vendedores hagan siempre preguntas que ayuden al cliente a explicar lo que esta
buscando.

Persuadir a los clientes: Los vendedores de BIS Costa Rica saben que vender consiste en
gran medida en la quimica que se pueda generar con el cliente, buscando atraerlo hacia la
empresa y su servicio, esperando que ellos devuelvan la atencion hacia el servicio que estan
dando, ellos saben que para lograr que una persona vuelva y compre, hay que engancharla
de alguna manera.

Escuche de verdad: La fuerza de ventas de BIS Costa Rica tienen claro que la clave del
éxito para las ventas es escuchar, mientras se hace una pregunta ellos saben que deben
escuchar atentos y no es bien visto adelantarse a responder mientras la otra persona esta
hablando.

Tener paciencia: Los vendedores de BIS Costa Rica, es personal altamente comprometido

con la labor de ventas ademas del dinero que saben que van a ganar anualmente, son
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personas que aman lo que hacen y tienen claro que para lograr relaciones duraderas hace

falta paciencia porque las mismas tardan tiempo.

e Uso de Paretto (20-80) en la cartera de clientes: BIS Costa Rica y su fuerza de ventas

procura concentrarse en el 20% de los clientes que le generan el 80% de sus utilidades,
estableciendo la atencién de los mismos como prioridad de trabajo diario. Resulta de
suma importancia mantener este grupo de clientes sumamente satisfechos, con sus
necesidades y solicitudes totalmente cubiertas y ademas con una elevada presencia de
la empresa como aliado para sus gestiones institucionales.

Manteniendo un contacto permanente con tus clientes, la empresa logra el resultado de
ventas con asesoria y servicio al cliente, el estar disponible independientemente de la
hora y asesorar al cliente explicandole porque le es mejor un producto y no otro, esto
independientemente de lo que cuesten los vendedores de BIS Costa Rica, siempre
hablan con honestidad y deben ofrecer a los clientes lo mejor que se adapte a sus

necesidades eso generara que el cliente le siga comprando.

El Grado de satisfaccion al cliente, se cumple midiendo tiempos de entrega menores a una
semana en el momento de distribuir el producto, garantias establecidas previamente para cada

producto y le dan la importancia a las quejas que los clientes puedan tener.

La empresa BIS Costa Rica se asegura de que los requisitos de nuestros clientes
relacionados con los productos solicitados, estén debidamente documentados, comunicados y
entendidos por las partes, ademas se asegura de resolver cualquier diferencia que pueda existir con

nuestros clientes en relacion con los servicios ofrecidos antes de iniciar cualquier entrega.

El alcance de los servicios declarados de BIS Costa Rica, son muy importante dejarlos
claros desde el inicio, las solicitudes de servicios de ensayo se deben documentar, tal como se
establece por el personal. En caso de los clientes del sector publico, la contratacion o cartel de
licitacién emitida por la institucion respectiva, se considera como el registro de solicitud formal,

tomada como referencia para brindar el servicio.

Se espera una respuesta del cliente tomando en cuenta la vigencia indicada en la oferta de

no mas de tres dias después de la solicitud del cliente.
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El cliente para indicar la aceptacion de dicha cotizacion, puede hacerlo por diferentes vias:

e Anotar el visto bueno en la misma cotizacién, estampando su firma y reenviar dicha pagina
ya sea por correo electronico o via fax.

e Llamada telefonica, siempre y cuando sea un cliente frecuente y formalmente registrado en
las bases de datos de la empresa.

e Comunicarlo via correo electronico que acepta dicha cotizacion.

e Por medio de requisicion que puede igualmente enviar por cualquier medio de

comunicacion.
Contrato de servicios por escrito.

e Con cualquiera de estos medios para autorizar la cotizacion, se procede a dar inicio a la
solicitud.

e Parael control de las solicitudes de servicios y cotizaciones especialmente, BIS Costa Rica,
lo hace con una identificacion unica, consecutivos generados para cada producto, segun el

periodo de trabajo correspondiente.

En caso de haber una formalizacion por parte del cliente en la aceptacion del servicio cotizado

el departamento de ventas planifica la entrega del servicio.

Cuando se requiera la modificacion o ampliacion de un contrato es el cliente director general
del colegio o contacto responsable de la compra del producto, asi el adéndum, debe ser revisado y
redactado por el vendedor y a la jefatura de ventas de BIS debe aprobar el mismo mediante un

correo electrdnico.
G. Estrategias de distribucion

El tipo de estrategia de distribucion que desarrolla BIS Costa Rica, es la distribucion selectiva,
este tipo de distribucion es un poco mas cerrada, aplica solo a lugares especificos donde existen
intermediarios muy reducidos, ya que solo se da opcidon de comercializar el producto a unos pocos.
Como es el caso de los distribuidores selectivos de Bis Costa Rica. Su cobertura es limitada por
razones de seleccion y de especializacion del producto, la demanda es muy concentrada, por esa
razon la comunicacion es directa y como herramienta de comunicacion se utiliza el mercadeo
directo.
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Flujograma de distribucion:

Distribucion Instituciones
=)
educativas

1

‘ BIS Costa Rica

f Compradores

padres de

Comepra al

Aduana Familia

(Extranjero)

Usuario Final
(Estudiante)

Mercado de consumo.
A. Esquema de estacionalidad de consumo.

El giro de negocio de la empresa BIS Costa Rica es bastante particular. Se puede decir que
existe una temporada fuerte del afio y una muy baja, pero este efecto responde a las caracteristicas
propias del mismo. En concreto, la organizacion vende el material y recurso académico que los
estudiantes de las instituciones que son clientes utilizan durante todo el curso lectivo, este es el
hecho que hace que la venta que se realiza sea una vez al afio y en general la venta se da en los
primeros dos meses del afio.
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Es aqui donde se puede notar el pico de toda la gestion de trabajo para la empresa en el
lapso de un afio, involucra a toda la administracién con todos los tramites respectivos, al equipo de
trabajo de bodega y al departamento de ventas en su totalidad. A pesar de esta realidad, el trabajo
de la venta es por etapas. La anteriormente descrita es una de las fases culminantes, sin embargo,
la venta se comienza a cultivar desde los meses de mayo y junio con labores de prospectacién de
nuevos clientes y seguimiento a los ya existentes. Esto debido a que antes de ese momento del afio

los clientes no muestran el interés ni dan los espacios para gestiones de venta para el afio siguiente.

Las etapas siguientes consisten en detectar las necesidades de los clientes y poder proponer
los materiales adecuados, presentar todos los proyectos con que la empresa cuenta e iniciar a
construir una propuesta de valor. Para los meses de agosto y septiembre ya los clientes solicitan
los precios y presentan los pedidos en octubre y noviembre. La empresa realiza las compras en el
extranjero y su respectiva importacion para tener todo el material para diciembre y enero. Ya en el
mes de enero se realizan todas las entregas. Las instituciones entre enero y febrero realizan toda la
venta de materiales a los padres de familia, en marzo realizan todas las devoluciones de los
materiales que no se venden y proceden a realizar los pagos respectivos entre los meses de marzo

y abril, es aqui donde se da por cerrada la temporada de ese afio.

En lo que el departamento de ventas si logra influir es por supuesto en concretar mas y
mejores negociaciones y cerrar ventas que a su vez aumentan el ritmo y cantidad de trabajo de la
organizacion en general. Es por esto que afirmar que el comportamiento de estacionalidad del
mercado sea a principio de afio es totalmente real, pero a su vez algo que ya esta dado por las

caracteristicas del mercado.
B. Ocasiones de consumo.

Como anteriormente se menciono en el punto 4.A, la demanda del producto mas notoria se
ve directamente relacionada con el inicio del curso lectivo a inicios de afio. Es en este momento
donde la gestion de la empresa vive su punto maximo. Para esto, la empresa ya tiene establecido
una serie de procesos para que no haya situaciones sorpresa que afecten la gestion organizacional.
Sin embargo, también visto desde otro enfoque, han existido elementos recientes que han disparado

las ventas de manera favorable. La implementacion de productos con recursos tecnolégicos como
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licencias y plataformas digitales para el uso de los estudiantes, ha estimulado la adquisicién de los

mismos por parte de las instituciones.

Sin duda alguna la tecnologia empleada responsablemente ha sido un aliado para la mayoria
de empresas del mundo. En su momento las editoriales la vieron con ojos de amenaza, pero con el
pasar de los afios, han logrado convertirla en un aliado estratégico para su negocio. Esto ha
revolucionado esta industria, ya que el complemento educativo que brinda a los estudiantes ha sido
muy enriquecedor para su proceso de aprendizaje. Sin embargo, el reto para lograr vender una idea
integral ha sido bastante laborioso, debido a que la implementacion de este tipo de producto
representa para la institucion una serie de elementos costosos para poderle sacar el provecho que

realmente tiene.

No obstante, sin lugar a dudas, en un mundo en donde todo se digitaliza y se busca
constantemente eliminar el papel, los avances tecnologicos en materia educativa han dinamizado
el mercado y a su vez ha disparado las ventas de la empresa, ya que ha sabido hacer uso de esta

coyuntura mundial en la que los nifios y jovenes se estan desenvolviendo.
C. Forma de consumo (analitico/impulsivo)

El consumo del producto que BIS Costa Rica distribuye, presenta una decision de compra
acompafiada de un proceso sumamente analitico. Por tratarse de un producto tan técnico, no hay
otra manera de comprarlo. Debe pasar por varios filtros de analisis. Primeramente, las
coordinaciones académicas revisan el material, buscando que las generalidades del mismo vayan

acordes con la vision y nivel educativo de la institucion.

Por otra parte, los docentes reciben el material una vez que pasan el visto bueno del primer
nivel, ellos deben de encargarse de realizar un estudio profundo y detallado de todos los pro y
contras, una vez que se tiene la informacion, esta se comparte nuevamente con las coordinaciones
y direcciones, estos datos aunados a la propuesta econdémica que se brinde, complementan todo lo

que se requiere para tomar una decisién de compra.

Esta situacion, genera una labor de mucho seguimiento y a la vez amplio conocimiento de los
ejecutivos de venta para lograr concretar las ventas. Parte del éxito de las mismas depende mucho

del trabajo realizado por el ejecutivo previo a la propuesta del producto, precisamente en detectar
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las necesidades del cliente y buscar una propuesta acorde a las mismas y que pueda ser vista como

la soluciéon a una necesidad.

Los factores econdmicos son variables de peso en la toma de decisiones, por lo que el vendedor
debe conocer también el perfil del cliente para no presentar un producto que aunque resuelve las
necesidades metodoldgicas de la institucion, se aleja de la realidad econémica del cliente, es por
es0 que en la etapa previa a presentar propuestas se debe ser muy minucioso, ya que del momento
en que se propone una opcion y se obtiene una respuesta, pueden perfectamente pasar hasta dos
meses, y si la respuesta es negativa, se cuenta con poco tiempo para reivindicar la oferta para el

cliente.
Mercado de consumo.
A. Segmento geografico.

La segmentacion geografica, hace referencia a la division del mercado tomando en cuenta las
diferencias geograficas entre un lugar y otro, a la hora de distribuir los productos o servicios.
Segmentar geograficamente ayuda a recopilar y analizar informacion de acuerdo con la ubicacion
fisica de las personas. Es una importante fuente de datos para la comercializacion, para saber los
lugares indicados para vender o realizar camparias de publicidad. La segmentacion geografica
divide a los mercados en diferentes unidades geograficas y esto es importante porque las

caracteristicas de los consumidores en los diferentes lugares del pais, cambian.

La empresa BIS Costa Rica, comercializa el producto Unicamente en la zona de la gran area
metropolitana, ya que es donde se concentra la mayor parte de centros educativos de diferentes
grados de escolaridad, la mayoria de universidades, escuelas y colegios, se encuentran en la zona
del GAM, lo mismo hace que, para BIS Costa Rica, el GAM sea su segmento de mayor oportunidad

para generar posicionamiento.
B. Descriptores demograficos.

La segmentacion demografica consiste en dividir el mercado en grupos mas pequerios, este tipo
de segmentacion toma en cuenta variables como la edad, ingresos, grado de estudios, nacionalidad,

raza, religion, ocupacion, etc. Esta segmentacién le ayuda a las organizaciones a comprender con
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exactitud el comportamiento del consumidor, lo que a su vez les ayuda a desempefiarse mejor y a

tomar mejores decisiones publicitarias para guiar las estrategias de venta al segmento especifico.

Al ser BIS Costa Rica una empresa de distribucion de material informativo y didactico,
podemos tener varios hallazgos a nivel demogréfico. La edad de los compradores de BIS Costa
Rica seria de 30 a 50 afios, ya que normalmente las personas que compran los libros en centros
educativos son los padres de familia y en universidades cada vez la tendencia se inclina mas hacia
el material digital. El producto es ofrecido al mercado costarricense y sus residentes, donde sin
importar su nacionalidad, religién u ocupacion, cualquiera podria adquirir el producto. Los ingresos
de los compradores finales de BIS Costa Rica, tiene un rango salarial de $1000 a $7500, donde al
brindar el producto a diferentes escuelas, colegios y universidades, se encontrardn muchas
diferencias de estatus social, sin embargo, la capacidad de pago para adquirir el producto final no

cambia.

C. Descriptores psicologicos:

Para analizar qué factores psicoldgicos influyen en la compra de los productos que distribuye
BIS, es necesario analizar la distribucion de factores como: motivacion, personalidad,

percepciones, aprendizaje, creencias y actitudes en los compradores finales.

e Los padres de familia saben que educar a sus hijos es cada vez mas dificil y ain mas si
son de clase alta donde sus hijos lo han tenido todo. Sin embargo, ellos desean que sus
hijos sean ciudadanos educados, preparados y con conciencia civica. Por eso la
importancia de que reciban la mejor educacion.

e Las creencias y actitudes se generan a través del aprendizaje y las mismas influyen en
su conducta de compra. Es muy probable que los padres de esos padres de familia que
ahora tienen a sus hijos en colegios privados, hayan recibido una muy buena educacion.
Por eso quieren algo mejor para sus hijos y hoy mas que nunca ellos saben la
importancia de dar espacio a las tecnologias en los procesos de ensefianza.

e Las personas tienen actitudes hacia casi todo, es muy probable que si el colegio utiliza
el material que brinda BIS, los padres de familia van a tener una actitud positiva para
utilizar esas herramientas que el colegio les recomienda. Si los padres de familia tienen

agrado por el colegio y por eso envian a sus hijos ahi, es casi un hecho que la actitud
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hacia los medios de aprendizaje que elija el colegio va a ser de agrado, ya que estaran

seguros que estan eligiendo la mejor metodologia de ensefianza.

D. Conductuales o estilos de vida:

Para analizar el mercado de BIS, mediante el estilo de vida de los clientes es necesario definir
los factores mas importantes que influyen en la decisién de compra los mismos generalmente se
identifican con las opiniones que externan la familia, los roles, el estatus y las comunidades a las
que pertenecen. Los estilos de vida hacen que una persona, incluida en una sociedad, genere un

estilo de vida que brinde cierta satisfaccion en su diario vivir.
Las variables para definir el estilo de vida son:

e Actividades (trabajo, pasatiempos, compras, deportes, eventos sociales): por lo general los
compradores finales del producto distribuidos por BIS son los padres de familia de clase
media, media — alta, ellos por lo general para distraerse visitan clubes donde estan
afiliados, juegan al Golf o practican tenis. Visitan eventos sociales exclusivos. Salen de
compras a Miami o bien cuando compran en C.R visitan Multiplaza Escazu, por ejemplo.

e Intereses (alimentos, moda, familia, recreacion): Alimentos organicos y gourmet, visitan
los mejores y mas caros restaurantes del pais, son de un estatus por lo general alto de
familia adinerada.

e Opiniones (acerca de si mismos, problemas sociales, negocios, productos): Padres de
familia que creen fielmente que la educacion y el aprendizaje para sus hijos es la mejor

herencia.

El estilo de vida captura algo méas que la clase social o la personalidad del individuo; es un
perfil de como la persona actle e interactia en el mundo. Por ejemplo: Hombre de 38 afios,
profesional director financiero del Banco Nacional, casado, con 1 hijo, su hijo estudia en el Colegio

Humboldt. Lo que define el estilo de vida, y por tanto qué compra y cémo lo compra.

E. Descriptores socioecondémicos:

Las variables socioecondmicas que influyen son: el nivel de ingreso, la edad, el nUmero

integrantes en la familia, nivel educacional, posicién profesional.

144



La situacion economica de una persona afecta a la eleccion del producto que compra. Es
importante tener en cuenta en este caso para la empresa BIS, el material educacional que venden
sera adquirido en su gran mayoria por los directivos de los colegios privados de alto renombre.
Pero quienes comprar realmente los materiales de educacion seran los padres de familia y los
usuarios de esos sistemas de aprendizaje seran los hijos de esos padres de familia.

Este es un ejemplo de los factores socioecondmicos que pueden influir en la compra final del
material que vende BIS Costa Rica:

e El nivel de ingreso familiar o individual: Entre $2.500 a $7.500

e Laedad: Entre 30 a 45 afios

e NuUmero de integrantes en la familia: 3

e Sexo: Masculino y Femenino (Ambos padres de Familia)

e Nivel educacional: Puestos importantes dentro de organizaciones o duefios de empresas.

e Posicion profesional: directores, Gerentes Generales o Financieros, duefios de empresas.

F. BIS por lo general vende el material didactico a colegios como:

American International School of Costa, Colegio Britanico, Marian Baker School, Pan
American School, Colegio Lincoln, Saint Francis, Saint Jude, Saint Gregory, Colegio Humboldt,
Saint Paul, Colegio Internacional SEK, donde las tarifas de estos colegios van desde los 95.000

colones hasta los 510.000 colones mensuales, en su gran mayoria, no incluye material didactico.
Propuesta
Descripcion de la propuesta.

La propuesta consiste en una estrategia de ventas que plantee detalladamente un proceso
l6gico y funcional mediante el cual se realicen las mismas. Este, va a incluir la forma en que se va
a prospectar, la que se va a promocionar, a hegociar, a cerrar y a dar servicio post venta. A su vez
se abordaréa toda la propuesta desde los principios de la Comunicacion Integrada de Marketing (en
adelante CIM). Todo lo relacionado a las mejoras en el producto vendido, la reduccién de tiempos
de respuestas en general, la proyeccidn de las ventas, la capacitacién a los ejecutivos para que

puedan vender, son parte del plan a desarrollar como propuesta.
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Se le brindara a la empresa estadisticamente hablando, un detalle de lo necesario y urgente
que se convirtieron algunos elementos que de cierto han sido incluidos en el mundo de las ventas
pero que en el caso de BIS Costa Rica han ido desapareciendo. A su vez se entregaran las
recomendaciones y juntamente se plantea la propuesta que se esta desarrollando en este documento.

Prospeccion.

La etapa de prospectacion contard con un formato estandar que deberdn manejar todos los
ejecutivos de venta. Se debera completar un documento digital con la siguiente informacion del

cliente:

e Cantidad de estudiantes que tiene

e Sison bilingiies o no.

e El enfoque metodoldgico que tienen.

e Material que utilizan actualmente

e Siposeen contratos con otras editoriales.

e Los contactos de las personas responsables de decidir

El ejecutivo debe velar por mantener un nivel de prospectacion de un cliente diario, por lo que

debera de tener dentro de su agenda de trabajo diaria un tiempo para prospectar una institucion.
Promocion.

Para esta fase, el ejecutivo ya debe tener un mapa claro de las posibles necesidades de su cliente,
para lo mismo tendra que realizar una presentacion de sus prospectos en una reunion semanal del
equipo para lograr retroalimentarse y tener opinion del resto del equipo de los mejores productos
que se les pueda presentar. Las asesoras pedagogicas participan en esta etapa brindando
informacion valiosa respecto al material que usan actualmente para proponer algo que le sea

funcional a la institucion.

Una vez que se tiene clara la propuesta de material que el cliente va a recibir, se debe programar
una reunién con el mismo para la entrega de las muestras. De otra manera no se podran entregar
las mismas, ya que es en este momento en donde se establece el primero contacto fuerte para poder

cerrar la venta. La reunion tendra un discurso de ventas estructurado y estratégico, donde el cliente
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logre expresar la mayor cantidad de informacidn, para ello se formularan preguntas establecidas

para obtener informacion funcional para la empresa.

La reunion de ventas debe ser llevada a cabo con una presentacion de agencia estandarizada
para el uso de todos los ejecutivos, donde se logre iniciar con un posicionamiento de marca fuerte
y se brinde el concepto de excelencia con que la empresa desea trabajar. La presentacion de
producto en esta etapa debe ser muy generalizada, una vez que el cliente muestra interés por algin
producto en especifico se da el siguiente paso, que es llevar la asesoria pedagdgica para profundizar
en todos los detalles y aplicaciones del material.

Negociacion.

Para este momento de la venta, ya se debe haber establecido una relacion estrecha con el cliente,
a traves de un ritmo de visitas y seguimiento constante durante la promocion. Esto para lograr
identificar si el mismo, valora mas los beneficios econdmicos o los aportes académicos que el
producto brinde sin importar su precio. Asi se podra formular la propuesta comercial. En este punto
se le indica al cliente una serie de beneficios a los que puede tener acceso. El 15% tradicional es
uno de ellos, pero se debe proponer beneficios como becas de libros para estudiantes que tengan
complicaciones para adquirirlos, productos tecnologicos que beneficien el trabajo en la clase de

cada docente.

La estimacion de precios debe seguir siendo para cada cliente, y se valoraran elementos
sensibles en los mismos se logre cerrar la venta. Por ejemplo, en el primer afio de venta a cliente
nuevo, el margen de utilidad sera menor, e ira aumentando en la medida que el cliente continte
realizando sus compras. El seguimiento, atencion y servicio personalizado seran temas de mucha

relevancia en el trabajo de mantener los clientes.

Ademas, se debe formular la opcién de manejar contratos de venta a dos y tres afios en ciertos
productos estrella con el fin de asegurar los intereses de la empresa y a la vez brindarle al cliente
mayores beneficios que en el transcurso del contrato se puedan cubrir los costos. Las clausulas de
los mismos deben ser claras para todas las partes y se debe enfatizar siempre en el gran beneficio

que brindara trabajar bajo este formato.
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Cierre de venta.

El cierre debe ser bajo un contexto de cordialidad y servicio de excelencia. Todas las objeciones
por parte del cliente en esta fase deben ser abordadas de inmediato con un enfoque de lograr cerrar
la venta, por lo que la empresa aun en este momento, debe considerar tener cierta flexibilidad para
negociar la compra del cliente. Una vez que el negocio se cierra, se le debe retroalimentar al cliente
de todas las fases que va a empezar a tener su pedido. Se brindara a través de correo electronico el
status de cuando la mercaderia fue comprada a la editorial del pais respectivo, cuando la mismas
es consolidada y enviada al pais, cuando la misma llega al pais para pasar el proceso de
desalmacenaje, cuando llega a la bodega y por ultimo el dia antes de ser entregada.

La idea principal, es que el cliente tenga un contacto constante con la empresa y capte esto
como un servicio adicional que se le brinda. Toda la documentacion que el cliente debe recibir se
hara en el momento de cada fase, no se puede retrasar bajo ninguna circunstancia facturas,

contratos, estados de cuenta, entre otros.
Servicio al cliente.

La empresa para brindar un servicio de calidad debe contratar varios puestos nuevos, primero
una asesora a tiempo completo que le pueda dar soporte a los vendedores, ya que los mismos no
son expertos en la disciplina, este puesto debera pasar en contacto con el cliente durante todo el
curso lectivo y tendra igualmente una agenda de trabajo proactiva para que el seguimiento en la

parte metodoldgica sea tangible y de calidad.

Por otro lado, se debe contratar un puesto de servicio al cliente para oficina, esta persona dara
soporte a los vendedores en todos los tramites administrativos, con el fin de aliviar el flujo de
trabajo que los mismos tienen y puedan enfocarse mas en labores de venta meramente. Ademas, se
debe contratar un mensajero, para que el mismo pueda realizar entrega de muestras y pedidos
pequefios, ya que esta labor también la realizan los vendedores, situacion que repercute en que se

tenga menos tiempo efectivo de venta y que se le atrase al cliente las entregas de estos materiales.

Los tres puestos anteriormente citados tendran una remuneracién de la siguiente manera, la
asesora pedagdgica tendra un salario de 800.000 colones fijos de manera mensual, la persona de

servicio al cliente devengara un salario de 400.000 colones y por ultimo el mensajero tendra un
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salario de 350.000 colones mensuales. El costo total adicional solamente por el rubro de salarios
de manera mensual es de 1.550.000 colones, a esto habria que sumarle todas las cargas sociales
que representa tener estos tres colaboradores adicionales.

Estos puestos se justifican primeramente en que la empresa actualmente tiene la necesidad
minima de este personal adicional. En este momento no se cuenta con una asesora pedagogica,
situacién que es de suma relevancia en el manejo de los clientes. Esta asesora es quien debe
brindarle al cliente toda la capacitacion técnica del producto, debe guiar a las docentes en la
implementacion de los mismos y a la vez velar por el seguimiento de gestiones en esta misma linea,
por ejemplo, si de un afio a otro la institucion cambia de personal docente, o si en algin momento
mueven una docente e ingresa una nueva, a la misma se le debe capacitar de manera inmediata.
Estas gestiones tienen una relevancia crucial para el cliente, y resulta casi imperdonable que no se
esté brindando este valor agregado. Por otro lado, los vendedores necesitan ser capacitados en
cuanto a los tecnicismos de los productos, deben conocer las metodologias y los principios
pedagdgicos necesarios, ya que se considera que en la medida que el ejecutivo de venta maneje el

producto de manera excelente, le sera mas probable cerrar sus ventas.

Lo anterior tiene una repercusion directa en las ventas, ya que en muchas ocasiones el vendedor
por falta de capacitacion técnica no logra dar con el producto correcto para una necesidad de un
cliente, y propone lineas que al final de su labor de promocion no logra cerrar la venta ya que el
cliente si logra identificar que la propuesta no es la adecuada. También que muchos clientes se han
quejado por la falta de capacitacion que se le da a su personal una vez adquiridos los productos,
que, dicho sea de paso, la competencia tiene todo un departamento de capacitacion para clientes y
velan por tener un peso importante en este aspecto, que ademas usan como parte tangible de su
propuesta. En términos generales, los vendedores de la competencia estan mucho mas capacitados

que los de BIS Costa Rica en términos de producto, eso es una desventaja muy delicada.

La empresa debe tener lineamientos claros por parte de la gerencia, donde se establezca la
politica de servicio al cliente funcionando como un programa de retencién de clientes, donde se
postulen los tiempos de respuesta de llamadas, mensajes y correos. Ademas, se trabajara con la
actitud de servicio y urgencia, con el afan de que el cliente perciba el total interés por parte de toda
la empresa en atenderle de manera excelente. El principal énfasis debe ser que el cliente se

mantenga satisfecho la mayor parte del tiempo, por medio de la atencién adecuada de todas sus

149



necesidades, pero que también en caso de que un cliente decida migrar a otro distribuidor, existan
rutas claras para lograr mantener el cliente, por ejemplo, abastecer la biblioteca de recursos
funcionales para la institucion sin costo alguno, utilizando gran cantidad de inventario que
actualmente esta en obsolescencia por cambio de ediciones o porque los clientes casi no lo

compran.

También, la mejora agresiva de precios con el fin de sostener el cliente, siempre y cuando se
identifiqgue que el motivo de migrar sea por temas de precio. Ademas, se puede ofrecer la
capacitacion en temas metodoldgicos a todo el personal docente haciendo uso de la asesora
académica con la que BIS cuenta, dando al cliente un valor agregado que no tendra costo alguno.

Capacitacion

El equipo de ventas debe recibir capacitacion de dos tipos, primero de producto, esto de manera
intensiva y con evaluaciones, buscando que realmente el ejecutivo sea un experto en el producto.
También capacitacion de ventas como tal, donde se tenga un espacio de formacion en las mejores
técnicas para desarrollar su mercado. La empresa en general debe ser capacitada en ser un
proveedor con politica de excelencia en todos sus procesos, sentido de urgencia y afan por el

cliente. Para ello se debe involucrar a todo el personal y deben ser capacitados de manera periddica.
Se propone el siguiente plan de capacitacion:

A. Para iniciar, se debe contar con la asesora pedagdgica ya contratada. Se van a destinar para
iniciar, tres horas semanales para capacitacion de producto a vendedores, de manera
tentativa se propone que se los viernes a las 2pm, ya que por costumbre los viernes se
realizan las reuniones de ventas para ver cualquier tema. Esto se va a realizar por los
primeros tres meses.

B. Se van a clasificar los productos, en los que son para la ensefianza del inglés, los que son
para la ensefianza de escritura y lectura, los de areas tecnologicas, los de religion y valores,
los de materias basicas y los de francés. Luego, cada una de estas categorias se van a
subcategorizar por edades, en los de preescolar, primaria y secundaria. La intencion es
comenzar las capacitaciones de manera ordenada en este sentido que se propone para ir

dejando listas todas las lineas de producto sin que queden productos sueltos.
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C. Al pasar los primeros tres meses con este ritmo de capacitacion, se va a cambiar a tres horas
cada quince dias, proponiendo que en los primeros tres meses se haya abarcado la mayor
cantidad de producto y, sobre todo, dandole prioridad al producto que méas se vende
actualmente.

D. En relacién con la capacitacion de marketing para vendedores, se va a realizar la
contratacion de un externo, para en los primeros tres meses llevar a cabo toda esta
capacitacion agresiva, abarcandola en dos horas cada quince dias. EI costo de este externo
es de $80 la hora, por lo que al finalizar la capacitacion se habra invertido unos $960.

E. En cuanto a la capacitacion de servicio al cliente, la actual gerente de ventas preparard una
serie de capacitaciones en temas basicos de servicio al cliente para todo el personal de la
empresa. Se propone que sea una hora cada quince dias por seis meses.

F. En relacion con la evaluacion de todas estas capacitaciones, se le va a solicitar a cada
capacitador que prepare exdmenes evaluadores del conocimiento adquirido de manera que
el colaborador se vea en la obligacion de aprender y de captar la informacion de la forma

que le resulte para util para poder estudiar e interiorizarla.
Herramientas.

Se debe adquirir un CRM actualizado y funcional, que represente una herramienta de trabajo a
el vendedor para que alimente con informacion y el mismo pueda generarle todos sus reportes,
recordatorios, proyecciones y demas que el vendedor necesita. En el mismo se cargara toda la
informacion relacionada con el cliente, su historial de compras, sus contactos y otros datos que
necesariamente el vendedor debe tener a mano para poder gestionar un servicio de excelencia.
Algunas de las mejores opciones en el mercado para solventar esta necesidad pueden ser el

Salesforce, Base, Microsoft Dynamics, Salesnet, Netsuite y Sugar.

Por otro lado, la gerencia y jefatura podra dar seguimiento remoto a todas las gestiones
politicamente establecidas a través del CRM, por lo que se convierte en una herramienta funcional
para todos los niveles involucrados en la venta. En la actualidad BIS cuenta con una herramienta
de CRM, sin embargo, el mismo no brinda ningdn valor, ya que solamente funciona como una base
de datos y no interactta con el vendedor de manera oportuna para afectar positivamente su trabajo

y por ende sus ventas.
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Evaluacion.

Se tendran procesos rigurosos de evaluacion del cumplimiento de los lineamientos de la empresa
en todas las fases de la venta. Aqui se debe velar porque la imagen de la empresa esté siendo llevada
a cabo como se ha establecido. El cliente debe encontrar en BIS un proveedor con calidad en sus
productos, capacitacion para poder darlos a conocer, beneficios importantes para el cliente, precios
competitivos, todo esto con un enfoque de excelencia en todos los momentos de la venta. Estas
evaluaciones seran muy tomadas en cuenta en relacion con el desempefio que el vendedor tenga en

su trabajo.
Planificacion.

La gerencia debe tomar tiempo para planificar las ventas del afio, se deben realizar andlisis,
estimaciones y proyecciones realistas, pero a la vez desafiantes. Es de suma importancia que el
vendedor tenga total claridad de lo que la empresa espera de él al cierre del ciclo de la venta. Sus
metas deben estar claras y deben ser el parametro bajo el mismo se planifique su agenda y todas

las actividades a realizar.
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Cronograma de implementacion.

Accion Fecha Evaluacion
Reunion gerencial para definir : .
t0dos 10S cambios 3-jun-19 Por parte de la gerencia
Reunidn con el equipo de ventas . .
para informar la nueva estrategia 15-jun-19 Por parte de la gerencia
o - . 21 junio 2019 por parte de
Nuevas politicas de prospeccion 17-jun-19 gerencia
Contratacion de la asesora . .
pedagégica 1-jul-19 Por parte de gerencia
Planificacion del presupuesto de
ventas anual de Julio 2019 a Julio 1-jul-19 Por parte de gerencia
2020
20 de julio por parte del

Capacitacion de personal 13-jul-19 capacitador

Acompafnamiento de gerente de
ventas en las presentaciones de
los ejecutivos

Por parte de la gerente de ventas

Promocion bajo la nueva politica 21-jul-19

Negociacion bajo la nueva politica | 19-ago-19

ContrataCIp M el recurso para 1-oct-19 Por parte de gerencia
servicio al cliente
Cierre de venta}s' bajo la nueva 14-oct-19 Por parte de la gerente de ventas
politica
Contratacion del mensajero 2-dic-19 Por parte de gerencia
Servicio al cliente bajo la nueva 5-dic-19 Evaluacion y retroalimentacion
politica por parte de gerencia
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Métricas de la implementacion

Las &reas de la implementacion que tendran métricas seran las siguientes:

Prospeccion

1 cliente diario

Validacion en reuniéon semanal de
ventas

Se validara que se realice una
propuesta estratégica del producto
por parte de la gerencia de ventas,

- Planificacién
Promocion de la pronuesta que se haga uso de las
prop presentaciones de agencia y que
el discurso sea uniforme en todo
el equipo de ventas
Bajo los Planificacion estratégica de la
o parametros negociacion, con las nuevas
Negociacion . . L
establecidos herramientas de negociacion a
por gerencia mano
. Supervision detallada de la
Bajo los .
, gerencia de ventas de que se
. pardmetros .
Cierre cumplan los parametros

establecidos
por gerencia

propuestos para lograr cerrar la
venta

Servicio al cliente

Bajo la nueva
politica de
servicio a la
cliente
establecida

Se realizaran encuestas de
servicio al cliente al finalizar la
temporada, evaluando que cada

colaborador de la empresa cumpla
con lo que se desea

Capacitacion

De acuerdo a
la estrategia de
capacitacion

Se tendran evaluaciones al
finalizar cada capacitacion,
mismas que seran
retroalimentadas a gerencia para
toma de decisiones
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Presupuesto de la propuesta

Asesora pedagdgica ¢ 800 000,00

Contratacion de personal Recurso de servicio al cliente ¢ 400 000,00
Mensajero ¢ 350 000,00

Capacitacion de servicio al cliente Profesional externo ¢ 550000,00
Adquisicién de herramienta de CRM Licencia anual ¢ 200 000,00
3 computadoras portéatiles € 1200 000,00

3 proyectores € 1100 000,00

Equipo Tecnoldgico 3 parlantes ¢ 120 000,00

3 planes corporativos de celular | € 90 000,00

3 Tablet ¢ 800 000,00

Total ¢ 5610 000,00

Como incrementar las ventas

a. Actualmente se considera que del 100% de las cotizaciones que se realizan, solo un 52%
llegan a ser facturadas. Los principales motivos del por queé el cliente no llega al cierre de
la negociacién es por precios mas altos y por beneficios poco atractivos. Aqui es donde se
necesita realizar el primer ajuste en relacion con los beneficios del cliente, brindandole los
que resulten atractivos y convincentes para él y justificables para BIS. Definitivamente se
debe realizar esta gestion que ha estado sacando del juego a la empresa.

b. Actualmente la empresa cuenta con un margen de ganancia muy sustancial, cercano al 30%.
Se propone que la mejora de precios castigue la utilidad para poder competir. Con un 6%
de mejora en los precios ya se estaria a nivel del competidor y brindando mayores
beneficios es donde se puede competir en igualdad de condiciones.

c. Una vez esto resuelto es donde toma sentido que los vendedores tengan un nivel adecuado
de capacitacion, para poder convencer al cliente de manera favorable que la propuesta que
se esta realizando es la mejor, pero con argumentos reales y verificables por parte del
cliente, esta seguridad que el vendedor demuestre, traera seguridad al cliente para poder
comprar.

d. Paralelo a la gestién de promocion del vendedor, la asesora pedagdgica entra en juego, y es

quien una vez que el vendedor ha allanado el camino, trae las mayores justificaciones del
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por qué usar el producto propuesto, inclusive dando capacitacion al personal en el momento
de la gestion de venta que se esté realizando.

Parte de las herramientas que el vendedor va a tener para negociar con el cliente, es el
recurso de que la asesora pedagdgica estara con el cliente de lleno para realizar la
implementacion del producto de manera segura y confiable, siendo asi que el cliente pueda
sentir un acompafiamiento profesional, situacion que en la actualidad le viene pasando la
factura a BIS.

En cuanto al tema del servicio al cliente, es urgente que este recurso venga a brindar apoyo,
principalmente descongestionando la cantidad de trabajo que tiene la asistente de gerencia
y los vendedores. Esto va a mejorar radicalmente los tiempos de respuesta, disminuira
muchos errores en los que se incurren por la saturacion de trabajo, que de hecho le
representan un costo elevado a la empresa y por ultimo el cliente tendra una mejor
experiencia de compra con la empresa, de manera que quede un buen ambiente para la
recompra.

La contratacion del mensajero, definitivamente va a incrementar el tiempo efectivo de venta
de los vendedores en un 25%, ya que se estima que esa es la cantidad de tiempo que los
vendedores utilizan entregando pedidos pequefios y gestionando papeleos con los clientes,
que dé cierto es parte de la venta y del servicio al cliente, pero el mensajero es quien debe

realizar esta labor y el vendedor incrementar su tiempo efectivo de venta.

Escenarios de presupuesto de ventas anual.

Actualmente las ventas totales por afio de la empresa rondan los $7 millones. Sin embargo, en

comparacion a los ultimos tres afios, la empresa ha disminuido sus ventas en un 18%. Lo que se

intenta proponer es una accion correctiva inmediata para detener el decrecimiento en términos de

dos afios y comenzar a notar el crecimiento a partir del tercer afio.

Escenario positivo: En términos de cinco afos se espera que las ventas con las acciones que

se van a implementar, crezcan un 15%, tomando en cuenta el crecimiento de todos los indicadores

econdmicos, de manera que sea un porcentaje real de crecimiento. Esto le va a permitir a la empresa

confiar mas en la implementacion de cambios y que realmente con una estrategia de ventas

estructurada las ventas pueden mejorar.
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Escenario negativo: el escenario mas negativo a la vista implementando la propuesta, es que
la empresa Unicamente detenga la tendencia a la disminucion de ventas afio tras afio. Permitiéndole

en los proximos cinco afios mantenerse en el nimero actual de ventas anuales de $7 millones.

Incentivos a departamento de ventas.

Mas del 100% de la meta sin importar cuanto | 3.5% de las ventas
100% de la meta 3% de la venta total
De 90% al 99.9% de cumplimiento 2% de la venta total
De 80% a 89.9% de cumplimiento 1.5% de la venta total
De un 70% a un 79.9% de cumplimiento 1% de la venta total
Menos de un 70% de cumplimiento Sin incentivo
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Anexo #1: Cuadro de indicadores

ANEXOS.

Variabl Sub
Objetivo e Indicador | indicador | Def concep Def Operac Def Intrum A | Def Intrum B
Es la forma de
realizar todo el
ciclo de la venta
por parte de la
empresa BIS
Costa Rica de
una manera es
particular que
les permita
diferenciarse en
el mercado y
La estrategia obtener los
comercial es resultados
por tanto el buscados.
conjunto de Dichas
. actividades que | estrategias son:
Describir ..
Técnicas de e se planean y 1. La fuerza de
las Técnicas
. ventas. ponen en ventas
herramienta de ventas
Proceso de . marcha para compuesta por
S que Estrategi ventas existentes alcanzar una gjecutivos de
compone la g ) Elementos - ) Item 1,2,3,4,5 | Item1,2,3,4,5
. a de Fuerza de serie de venta, esta es la
estrategia dela bieti cipal
de ventas ventas ventas. fuerza de o Je'glvos principa
. Presupuesto comerciales en | estrategia que la
corporativas q ventas q X
de BIS e ventas un mercado empresa tiene,
especifico. los mismos se
Caballero encargan de
(2014), Gestion | desarrollar todo
comercial de | el proceso de la
ventas. venta 2. La

empresa tiene
una estrategia
de descuentos
asignados a los
clientes por las
compras
realizadas, el
mismo es de un
15% y da un
gran peso en las
negociaciones.
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Especificar
las
utilidades
generadas
por las
herramienta
sdela
estrategia
de ventas. s.

Utilidades
empresarial
es.
Resultados
de
utilidades.
Proyeccion
de
utilidades.

costos de
Elementos
il ventas, la
p Utilidad
proyectar i
oo | overacionl y
B por ultimo
utilidades la Utilidad neta
Como i
_ se entiende
medir las
utilidades el -
utilidad
obtenida
al restar y
sumar la
Utilidad
operacional, los
gastos e
ingresos no

En cuanto al
comercio, se
mencionan
varios tipos de
utilidades, la
Utilidad total,
la Utilidad
marginal, la
utilidad bruta,
conocida como
la diferencia
entre los
ingresos de una
empresa y los

operacionales,
los impuestos y
la reserva legal.
Es decir, seria
la utilidad que
se repartiria a

los socios.

Son los
resultados
econémicos
producto de las
ventas
realizadas por la
empresa BIS
Costa Rica, de
los mismos se
espera tener el
margen previsto
para que la
operacién
marche
saludablemente,
de acuerdo con
la fuerza de
ventas y los
descuentos

Item 61 778’

Item 6: 7’8’

161




Demostrar
mismos de
las
herramienta
sdela
estrategia
de ventas
obtuvo mas
impacto en
los clientes

Influencia
Impacto enel
de comportam
ventas iento del
cliente.

La medicién
del impacto de
las ventas es
una cuestion
muy importante
tanto para
realizar el
balance de los
resultados
como para
permitir sobre
la tipologia de
la técnica
promocional
mas adecuada a
cada caso.
Ademas, debe
considerarse el
alto y creciente
nivel de
recursos
econémicos
destinados por
las empresas a
la promoci6n
de ventas y su
impacto

El impacto es
positivo cuando
las utilidades
producto de la
aplicacion de
las herramientas
de la estrategia
de ventas es
superior al
punto de
equilibrio de las
ventas y el
impacto es
negativo cuando
las utilidades
producto de la
aplicacion de
las herramientas
de la estrategia
de ventas es
inferior al punto
de equilibrio de
las ventas

Item 9

Item 9
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Anexo #2: Instrumento de aplicacion a la poblacion externa

Universidad Internacional de las Américas Cuestionario #1
Escuela de administracién de negocios

Modalidad de Tesis para licenciatura.

Fecha: 4 marzo del 2019

El presente cuestionario tiene como finalidad analizar el impacto de la estrategia de ventas,
en las utilidades de BIS Costa Rica, en San José, el primer cuatrimestre del 2019. Toda la
informacion recolectada a través del mismo sera utilizada de manera confidencial para fines
académicos en la realizacion de una tesis universitaria. De antemano se agradece todo el apoyo que

respondiendo el presente documento pueda brindar.

Estrategia de ventas.

Instrucciones: lea el enunciado y marque con una equis la opcién que mas se identifica con

su opinién.

1. ¢(Como considera usted el trabajo realizado por el ejecutivo de ventas de Bis Costa Rica

que se le ha asignado?

() Excelente: Ha superado mis expectativas y satisfaccion como cliente al cubrir por completo mis

necesidades y requerimientos

() Bueno: Su trabajo esta dentro del parametro aceptable, pero no excede mis expectativas ni cubre

mis necesidades al 100%

() Regular: Su trabajo carece de atencion, conocimiento, servicio y satisfaccion a mis necesidades

como cliente

() No sabe / No contesta
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() Deficiente: Cero satisfacciones en mis expectativas y necesidades como cliente

2. ¢Cbémo califica los descuentos que BIS Costa le atribuye como cliente?

() Excelente: Representan el principal motivo por el mismo se decide comprar con este proveedor
() Bueno: Representa uno de los elementos en la toma de decisiones

() Regular: No representa un elemento relevante en la toma de decisiones

() Deficiente: Por debajo de la oferta de la competencia

() Otro, indicar.

3. ¢Como considera usted el seguimiento (preventa, venta y post venta) de la empresa BIS

Costa Rica hacia el cliente?

() Excelente: Totalmente satisfecho con el servicio

() Bueno: Existen oportunidades de mejora en el seguimiento
() Regular: Seguimiento casi nulo

() Deficiente: Seguimiento nulo

() No sabe / No contesta

4. (Qué tan determinante ha sido el servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica en la

toma de decisiones de compra?
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() Totalmente determinante: Gracias al servicio de la fuerza de ventas se han realizado las compras

() Parcialmente determinante: El servicio de la fuerza de ventas ha sido un acompafiamiento en el

proceso de la compra, sin influir significativamente

() No determinante: Ninguna de las acciones realizadas por la fuerza de ventas ha influido en la

compra

() No sabe / No contesta

5. Considera usted que el vendedor aborda las ventas desde una posicion de asesor gracias al

conocimiento y capacitacion que tiene?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

() No sabe / No contesta

Utilidades de ventas.

Instrucciones: lea el enunciado y marque con una equis la opcidn que mas se identifica con

su opinién.

6. ¢Gracias al servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica, las compras generadas por

parte de usted como cliente han ido en aumento en el Gltimo afio?

() Totalmente de acuerdo
() De acuerdo

() En desacuerdo
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() Totalmente en desacuerdo

() Otro, indicar.

7. Respecto a la competencia ¢cémo considera usted los precios de BIS Costa Rica?

() Mas economicos que los demas proveedores
() Igual que los demés proveedores
() Mas caros que los demés proveedores

() Otro, indicar.

Impacto de la estrategia de ventas en las utilidades.

Instrucciones: lea el enunciado y marque con una equis la opcion que mas se identifica con

su opinién.

8. ¢Encudl rango se ubica el monto de la Gltima compra realizada a BIS Costa Rica?
() Entre 10 y 20 millones de colones
() Entre 20 y 30 millones de colones

() Entre 30 y 40 millones de colones
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() Mas de 40 millones de colones

() No sabe / no responde

9. El monto de la compra realizada a BIS Costa Rica con respecto al ultimo afio ha ido

() Enaumento
() Se ha mantenido estable
() Ha ido en disminucion

() Otro, indicar

iMuchas gracias por su amable y valiosa colaboracion!
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Anexo #3: Instrumento de aplicacion a la poblacién interna.

Universidad Internacional de las Américas Cuestionario #1
Escuela de administracién de negocios

Modalidad de Tesis para licenciatura.

Fecha: 7 marzo del 2019

El presente cuestionario tiene como finalidad analizar el impacto de la estrategia de ventas,
en las utilidades de BIS Costa Rica, en San José, el primer cuatrimestre del 2019. Toda la
informacion recolectada a través del mismo sera utilizada de manera confidencial para fines
académicos en la realizacion de una tesis universitaria. De antemano se agradece todo el apoyo que

respondiendo el presente documento pueda brindar.

Estrategia de ventas.

Instrucciones: lea el enunciado y marque con una equis la opcién que mas se identifica con

su opinién.
1. ¢Como considera usted el trabajo realizado por los ejecutivos de ventas de Bis Costa Rica?

() Excelente: Supera las expectativas y satisfaccion de los clientes al cubrir por completo sus

necesidades y requerimientos

() Bueno: Su trabajo esta dentro del parametro aceptable, pero no excede las expectativas ni cubre

las necesidades al 100% de los clientes

() Regular: Su trabajo carece de atencion, conocimiento, servicio y satisfaccion a las necesidades

de los clientes.
() Deficiente: Cero satisfacciones en las expectativas y necesidades del cliente
() No sabe / No contesta
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2. ¢Cbémo califica los descuentos que BIS Costa le atribuye a los clientes?

() Excelente: Representan el principal motivo por el mismo se decide comprar
() Bueno: Representa uno de los elementos en la toma de decisiones

() Regular: No representa un elemento relevante en la toma de decisiones

() Deficiente: Por debajo de la oferta de la competencia

() Otro, indicar.

3. ¢Como considera usted el seguimiento (preventa, venta y post venta) de la empresa BIS

Costa Rica hacia el cliente?

() Excelente: El cliente manifiesta estar totalmente satisfecho con el servicio

() Bueno: El cliente indica que existen oportunidades de mejora en el seguimiento
() Regular: El cliente indica un seguimiento casi nulo

() Deficiente: El cliente manifiesta un seguimiento nulo

() No sabe / No contesta

4. (Qué tan determinante ha sido el servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica en la

toma de decisiones de compra de los clientes?

() Totalmente determinante: Gracias al servicio de la fuerza de ventas se realizan las compras
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() Parcialmente determinante: El servicio de la fuerza de ventas ha sido un acompafiamiento en el

proceso de la compra, pero no influye significativamente
() No determinante: Ninguna de las acciones realizadas por la fuerza de ventas influye en la compra

() No sabe / No contesta

5. ¢Considera usted que los vendedores abordan las ventas desde una posicion de asesor

gracias al conocimiento y capacitacién que tiene?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

() No sabe / No contesta

Utilidades de ventas.

Instrucciones: lea el enunciado y marque con una equis la opcidn que mas se identifica con

su opinién.

6. Gracias al servicio de la fuerza de ventas de BIS Costa Rica, las compras generadas por

parte de los clientes han ido en aumento afio tras afio?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

() Otro, indicar.
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7. Respecto a la competencia ;,cémo considera usted los precios de BIS Costa Rica?

() Més economicos que los demés proveedores
() lgual que los demas proveedores
() Mas caros que los demés proveedores

() Otro, indicar.

Impacto de la estrategia de ventas en las utilidades.

Instrucciones: lea el enunciado y marque con una equis la opcién que mas se identifica con

su opinién.

8. Le atribuye los resultados actuales de las ventas unicamente a la gestion realizada por la

fuerza de ventas

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo
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() En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo

() Otro, indicar.

9. ¢(La ventas de la empresa, son generadas Unicamente gracias al efecto positivo que tienen

los descuentos que se le asignan a los clientes?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

() Otro, indicar.

iMuchas gracias por su amable y valiosa colaboracion!
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