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Ponencia:
Herramientas para Optimizar la
actividad comercial
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Por diversas razones que no vienen al caso en estos momentos, los
departamentos de ventas sonlos que menos han evolucionado alo largode
lostiempos. Siempre se ha pensado que su trabajo consistia en visitar clientes,
convencerles de que compraran, recoger sus pedidos y procurar que
pagaran. Los buenos vendedores lo eran sobre todo por la cantidad de

tiempo, que dedicaban y por los voliumenes de venta que conseguian.

Hasta tal punto el espiritu de innovacién ha estado ausente en los
departamentos comerciales, que cuando los objetivos de ventas no se
conseguian, siempre se culpabilizaba de ello a que se iba caro, a que la
competencia ofrecia precios y condiciones desleales, a que nuestroservicio
era peor o a que los jefes no tenian la suficiente flexibilidad...
Afortunadamente eso esta cambiando. Hoy se sabe que los vendedores
deben tener altos niveles de formacion y especializacion, que la venta
es un proceso racional y con metodologia y que en la manera de trabajar
caben ideas nuevas e innovadoras, para organizarse mejor, vender
mas, y de modo mas productivo y rentable...

Aunque cada vez esta mas asentado el concepto de la innovacion en la

empresa, muchas veces al oir esta palabra concepto la asociamos de

Pag. 1




A
A

Navarro - consultores

manera instintiva a lo que seria innovacion tecnoldgica. Esto es innovaren

maquinariaodesarrollarnuevos productosque mejorenlosanteriores.

Una definicion de innovar nos dice que viene a ser modificar algo
introduciendo novedades que mejoren lo presente. Si aceptamos esta
definicidn como correcta, podemos ampliar el espectro deinnovaciény por
lo tanto ya no sélo seinnova en productos y maquinaria, sino que podemos
innovar también en procesos y en gestibn no necesariamente

productivos.

Unaempresaquetengalasmejoresy masmodernasmaquinas yquetenga
unproductodelo masinnovador, siempleaunos modelosde gestion que no
seanacordesalarealidad delmercadoactual (estan obsoletos) pierdegran
parte de la ventaja competitiva que le otorgan tanto el producto como la
maquinaria. Es decir, infrautiliza los recursos de que dispone, no siendo todo o

productivo que podria llegar a ser.

Esta ponencia, nos habla de como podemosinnovaren la gestién de lared
de ventas, con el objetivo de tener una herramienta que mejore la gestidn que
se ha venido haciendo desde épocas que eran demasiado diferentes de

las actuales.

Lo que se pretende es tratar en profundidad sobre la mejor manera,
siempre desde nuestro punto de vista, de gestionar una red comercial

buscando la maxima eficiencia y productividad del equipo.

La situacion actual del mercado, en el que cuesta mucho, no, muchisimo
conseguir ventas en nuestros clientes y mucho mas hacer clientes
nuevos, se vuelveimprescindible trabajarconun métodoque nos permita:
por un lado localizar clientela (clientes actuales y potenciales) a la que la
empresahade dirigirse; y porotroladodeterminarel gradodeinterésque

cadaunodeellos tiene para laempresa.

Las empresas tienen cada dia los recursos mas limitados y por ello se hace
fundamentalcentrarmuchomasel “tiro”. Laseleccidéndeclientesydefinirel
grado de interés de cada uno de ellos se ha convertido en algo clave que

nos va a permitir mejorar la productividad de la empresa.
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Cuando el mercado estaba mucho mas alegre, la gestién de los recursos
comerciales no se tenia tan en cuenta. Hoy en dia eso ha cambiado y

tenemos que cuidar al maximo los recursos de los que disponemos.

Los recursos comerciales vienen a ser, esencialmente, el tiempo que el
comercialdestinaalosclientes. Comonotodoslosclientessonigualesnose

les puede destinar los mismos recursos a cada uno de ellos.

Anteriormente las redes de venta se dedicaban a visitar a los clientes que
menos problemas daban, a aquellos en los que la relacidén era muy cordial
etc. independientemente de lo importante que fuera el cliente para la
empresaodelrecorrido enfacturacion que se pudieratenerenelmismo. No
existia un método de trabajo definido que indicara qué clientes se habia de
visitar, con qué intensidad, cada cuanto tiempo, etc. Por ese motivo no se
dedicaba el tiempo necesario a realizar prospeccion de clientes nuevos y si se
hacia no tenia porqué ser al cliente que potencialmente fuera el mas

interesante para la empresa.

La nueva situacion del mercado implica que se ha de cambiar el modelo de

trabajo para mejorar la productividad de la empresa.

Por ello tenemos que emplear una herramienta a la que llamamos la Matriz
de Doble Entrada.

Esta herramienta esta basada en la segmentacion.

Segmentar consiste en separar a la clientela (tanto cliente actual como
potencial) por grupos mas o menos homogéneos (que tengan unas

caracteristicas similares).

Nosotros proponemos que esasegmentaciénsehaga porlafacturacionque
estén aportando cada uno de ellos a la empresa (eso nos ayudara a definir
cuandeimportante es cadacliente en estos momentos paralaempresa), y

porelgradodeinterésquepuedatenercadaunodeellos paralaempresa.

Porgradodeinterés podriamos definircapacidad de compradelosclientes,
solvencia econdmica que tiene cada uno de ellos, rentabilidad que dejan a
la empresa etc. Al final se trata de ver y valorar cada una de las

caracteristicas
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que puedan hacer interesantes a los clientes y en funcion de ellas ubicarlos en

un segmento determinado.

Para clasificar a los clientes en funcidn de la facturacion, utilizaremos la Ley de
Pareto(el20% de las causas provocan el 80% de los efectos),es
decir,el20% de los clientes, provocan el 80% de las ventas. En funcién de
esta divisidon clasificaremosalosclientesenclientesA (losclientesque mas
compranala empresa, son pocos y compran mucho); clientes B (clientes que
suponen para la empresa una facturacién media y que son algo mas
numerosos que los anteriormente citados); clientes C (son muchos clientes
y su volumen de comprases muy pequefio); y por ultimo clientes P (esun
cliente posible, no estd comprando pero por los tipos de productos o

servicios que consumen, podrian llegar acomprarnos).

Graficamente su division seria:

30% 50%

20 50 100
Figura 1: esquema grafico de la Ley de Pareto. Fuente: elaboracion propia.
Unavez conocemos la clientela que estd en nuestro mercado de actuacion,
se procede avalorarla con elsegundo criterio anteriormente definido como
gradodeinterés, y selesclasificaran por: A’ (elevadointerés paralaempresa);
B’ (interés medio paralaempresa)yC’ (pocointerés paralaempresa).

Una vez la clientela esta clasificada por facturacion como A, B, Cy Py por
grado de interés A’, B’ y C’, se cruza cada uno de los dos criterios
quedando el espectro de clientes clasificados como AA’, AB’, AC’, BA’, BB', BC/,
PA’,PB’yPC".

Es decir, ubicamos a la clientela en una matriz con dos entradas

(facturacion real y grado de interés de la clientela).
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Figura 2: localizacion de los clientes en funcion de su facturacion y

potencial. Fuente: elaboracion propia.

Con esta segmentacién de clientes, la empresa (a través de su Director
Comercial apoyandose en sus vendedores) ya esta en disposicion de asignar
recursos a cada uno de ellos en funcion del segmento en el que se

encuentre.

Podriamos distinguir 4 segmentos que quedarian especificados en el siguiente
dibujo.
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Figura 3: segmentos en los que se divide la clientela. Fuente: elaboracion

propia.

Elsegmento“fondo de comercio”esdonde laempresatiene concentradala
mayor parte de la facturacidn y debera tratar de conservar la
facturacidon que tiene en esos clientes, puesto que sera dificil que los clientes

comprendidos en ese segmento aumenten significativamente su compra.

El segmento “fondo de crecimiento” esta formado por clientes muy
interesantes paralaempresa (A’) y porclientes que bien suscomprasactuales
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son en algunos casos muchas, en otros medianas, en otros pocas y en
algunos nulas. En este segmento se encuentra el crecimiento significativo de
la empresa (ya sean en clientes actuales o potenciales). Casi todos los
recursosquequedendespuésdetratardeconsolidarlasventasdelfondode

comercio se destinaran a este segmento.

El segmento “gestidon econdmica” esta comprendido por clientes que nos
compran poco 0 muy poco y que el grado de interés de los mismos es
mediano o bajo. Es decir, es un segmento en el que no hay ni mucha
concentracidn de las ventas de la empresa, ni un elevado interés para la
misma, pero si un gran numero de clientes. Tampoco se puede esperar un
granincrementoenlasventas, porloqueseemplearanlosescasosrecursos
restantesque nosquedendespuésde haberatendidoalfondodecomercioy

al fondo decrecimiento.

El Gltimo segmento, que esta compuesto por los clientes clasificados como PB’
y PC’, es un segmento en el que tenemos clientes que no compran y cuyo
gradodeinterés es medianoobajo. Esunsegmento que nohabraquetener
encuentaynohabraqueinvertirrecursosen él, puesto que esosclientes no

son interesantes para la empresa.

Ahora que ya tenemos a toda la clientela de la empresa segmentada y se
han definidolasdistintasestrategias (deasignacion derecursos)a seguir
en cada uno de los segmentos, se esta en condiciones de definir cuantas
visitas se puede destinar a cada uno de ellos buscando la maxima
productividad. Podremosdefinircualeselplandevisitasquecadavendedor
deberarealizar para atender perfectamente su zona, dedicar tiempo a la
prospeccion de clientes, introducir nuevos productos a clientes ya

existentesetc.

Con estaherramienta habremosimplantando enlaempresaunsistemade
gestién paranuestraredde ventasalejadodelarutinaylainerciayquevaa

aumentar su productividad.

Hemos aplicado la innovacién a uno de los mas importantes aspectos del

trabajo de losvendedores.
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Sobre la empresa

Navarro consultores es una empresa de consultoria especializada en las
areas de Direccion General y Comercial, dedicada a asesorar y trabajar con
las empresas para mejorar su desempefo, obtener resultados y generar

beneficios.

Para contactar con Navarro consultores:
Direccion postal:
C. /EstebanBallester, 26, 30,923,
46022 Valencia (Valencia - Espafa).
Teléfono: 96 353 03 28
Fax: 96 353 07 41
Correo electrénico:
navarroconsultores@navarroconsultores.com
Sitio Web:_http://www.navarroconsultores.com
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