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I Presentación


1. DESCRIPCIÓN


Los criterios básicos de antropología, epistemología y ética inspiran la elaboración del presente briefing y su redacción se formula partiendo de la premisa de que el trabajo específico de comercialización realizado por un recurso en una organización empresarial exige una aptitud y actitud en su desarrollo sustancialmente diferente a la mayoría de las tareas y responsabilidades concretas que se llevan a cabo en las Unidades de Negocio (UNE) modernas. Los condicionantes de tal afirmación se pueden resumir en los siguientes puntos de análisis:


1. Se realiza con clientes internos-externos y partners en diseño organizativo de procesos modulares.


2. La actividad se asocia a una competitividad concurrente en el mercado y a una rentabilidad en la recuperación de inversión realizada.


3. La acción comercial requiere un esfuerzo de investigación cuantitativa y cualitativa asociado a una gestión empresarial en tecnología del conocimiento.


2. OBJETIVO


Se pretende que, al finalizar la materia, el alumno que lo supere alcance la capacidad, conocimiento y habilidad suficientes que le permitan tomar decisiones y definir estrategias en entornos y escenarios competitivos. Es decir, formar a excelentes profesionales centrados en la persona en un mundo global y cambiante y, con ello, comprender el significado de la competitividad y el riesgo de la decisión en su aplicación a la empresa y a la sociedad.


3. ACTIVIDADES


Se pretende que, al acabar el módulo Administración Comercial Efectiva (ACE), los alumnos hayan alcanzado la capacidad, los conocimientos y las competencias suficientes para iniciarse en los procesos de dirección comercial y de ventas de la empresa, que les permita tomar decisiones adecuadas teniendo en cuenta tanto los aspectos económicos y sociales como los éticos implicados en las mismas. Esto es, formar a profesionales excelentes centrados en la persona en un mundo global y cambiante y comprender el significado de la competitividad en su aplicación a la empresa y en el papel de la dirección comercial y de ventas. Cuando el alumno curse el módulo de Administración Comercial Efectiva (ACE) conocerá:


1. La implantación de unidades de negocio (UNE): CBU (Customer Business Unit´s) vs. BDU (Business Division Unit´s), como modelos de referencia en la definición y desarrollo de procesos de gestión rentables en la actividad empresarial de comercialización y ventas del game plan, mediante la identificación de los factores clave que intervienen en la actividad comercial para alcanzar los objetivos estratégicos de referencia marcados en el business plan.


2. Hacer llegar los productos del fabricante al consumidor a través de los intermediarios.


3. Elegir el canal más adecuado y los medios o vías capaces de proporcionar el mejor servicio al menor coste posible para cumplir los objetivos de rentabilidad contemplados en los márgenes de rentabilidad de la columna del precio y recogidos en los criterios económicos del financial plan.


Las referencias utilizadas en su preparación están compuestas por pruebas periódicas de seguimiento y revisión de contenidos, aplicando la teoría del caso con sistemas de evaluación y resultados de aprendizaje, sobre la base del contenido documental de soporte y apoyo que se entregará al alumno para la elaboración de planes de negocio y presentación de guidelines por grupos de trabajo. Su estructura de exposición será de la siguiente forma:


1. Desarrollo del contenido teórico. Actividad formativa realizada con clases magistrales y lecturas recomendadas. Al principio de cada sesión, el profesor presentará los aspectos claves de cada tema que se va a desarrollar, esto es:


a) Definición mapas conceptuales.


b) Ejes temáticos de exposición.


c) Modelos de transferencia para su seguimiento.


2. Elaboración sesiones prácticas. Actividad formativa realizada con role plays, gamificación y tutorías de apoyo. Se ofrecerá a los alumnos la posibilidad de que, de forma voluntaria, establezcan y constituyan los grupos de trabajo para desarrollar los proyectos de negocio planteados. El profesor les entregará una lista de posibles trabajos que pueden desarrollar, dejando autonomía a los alumnos para que seleccionen uno de ellos o, incluso, que propongan y argumenten la necesidad de crear otro tema de debate diferente.


4. COMPETENCIAS


Se definen según el siguiente criterio de elaboración:


1. Básicas. Que los alumnos demuestren poseer y comprender conocimientos y habilidades de aprendizaje previos para el posterior aprovechamiento del temario, y que tengan la capacidad necesaria para reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su área de especialización) para emitir juicios de valor, elaboración y defensa de argumentos que incluyan una reflexión sobre temas actuales en liderazgo, gerencia, valores y tecnología para la resolución de problemas dentro de su área de estudio. Para ello, deben demostrar capacidad y autonomía que les permita reunir e interpretar datos y formular conclusiones sobre las reflexiones planteadas.


2. Generales. Capacidad de elaborar las acciones comerciales de la empresa, buscando la calidad en los procesos como una ventaja competitiva en marketing y ventas.


3. Específicas. Diseñar una estrategia de uso en canales de distribución online para aproximar el producto al consumidor, elaborar márgenes de beneficio en precios para desarrollar las exigencias de consumos mínimos a los clientes con políticas de fidelización y permanencia agresivos.


5. RESULTADOS DE APRENDIZAJE


Se presentan de la siguiente forma:


1. Elaborar un business development en el proceso de gestión integrada de rentabilidad empresarial y desarrollar factores clave de valoración en la satisfacción de los clientes, con elaboración de la metodología que permita la implantación de acciones de mejora en calidad de procesos y capacidades de organización, con la finalidad última de atender a los cambios en la demanda del mercado.


2. Valorar los distintos escenarios de actuación en gestión de negocios según a los análisis de consumo de los clientes/mercado y determinar los costes unitarios de captación por acto formal de compra realizados en el mercado.


3. Entender la modulación de estructuras funcionales en diseños organizativos por áreas de actividad mediante la defensa pública de proyectos de negocio originales e inéditos, desarrollados por grupos de trabajo previamente tutelados en clase, que incluyan todas y cada una de las estrategias, acciones y escenarios reales de análisis en la diversificación de riesgos.


6. CONTENIDOS


Se estructuran de la siguiente manera:


1. Asignación.


2. Presupuesto.


3. Cuotas y control.


4. Tamaño y aspectos económicos de la fuerza de ventas.










II Asignación de las fuerzas de ventas


En este trabajo se podrá apreciar cómo, a través de una buena investigación del territorio comercial de diversas zonas geográficas, podremos potenciar las ventas de nuestros productos y la efectividad de nuestra empresa y vendedores con la ayuda de métodos lógicos.


Observaremos cómo la especialización de nuestros vendedores hará aumentar nuestro revenue, agilizando los tiempos de visita y preparando las rutas adecuadas que variarán según las características de nuestra cartera de clientes y la gama de productos que se ofrezcan, que podrán ser homogéneos o multiproducto. Veremos cómo elegir el territorio de nuestra CBU según la información estadística nos ayudará a estimar el potencial de ventas de los territorios comerciales y a segmentar nuestro territorio en áreas más pequeñas, para igualar la carga de trabajo de nuestros vendedores.


Para la división del territorio, nos basaremos en el mercado al que nos interesa dirigirnos, clasificándolo según sus aspectos cualitativos y cuantitativos, y veremos cómo adaptarnos tanto a los límites geográficos como a las áreas comerciales.


Para la elaboración de las rutas, nos basaremos en principios básicos como el market share del territorio establecido, en nuestra cartera de clientes y en su valor de consumo, adaptando el número de visitas y el tiempo de estas según dicha información. También veremos cómo la elaboración adecuada de las rutas influirá incluso en los indicadores de satisfacción y calidad de nuestra CBU, ya que estas favorecerán tanto a nuestros vendedores como a los clientes.


A nuestros vendedores les asignaremos la categoría de clientes, valorándolos por su calidad de consumo a través de un estudio del revenue de nuestra empresa, que nos otorgará información como el churn rate y las nuevas altas de nuestra CBU. Además, diversificaremos los riesgos de nuestra empresa gracias a la potenciación de nuestro mercado a través de los clientes que tengamos e identificaremos los sectores a los que deberíamos de prestar más atención para asegurarnos de que seguiremos teniendo clientes de gran poder adquisitivo. Por otra parte, veremos cómo estimular el consumo de los clientes importantes y medios, y observaremos cómo, a través de las visitas, lograremos la prospección de nuestro territorio.


En resumen, en este trabajo analizaremos:


• La investigación del territorio comercial.


• El revenue de nuestra empresa.


• Las CBU.


• La división y segmentación de los territorios.


• El market share.


• Las carteras de clientes.


• El valor de consumo de los clientes.


• El churn rate.


INTRODUCCIÓN


La fuerza de ventas es una combinación de personas, datos y procedimientos que permiten generar un alto volumen de negocio. La dirección comercial se encarga de organizar, motivar y controlar al equipo comercial, por lo que resulta imprescindible que la fuerza de ventas forme parte del plan de marketing de la empresa.1


Una vez que hemos asignado el número de vendedores, el siguiente paso es determinar el personal de venta. Esto se puede hacer de tres formas:


• Asignar por productos.


• Asignar por áreas geográficas.


• Asignar por clientes.


1. ASIGNAR POR PRODUCTOS


Consiste en la asignación de vendedores entre los distintos productos de una empresa, de forma que cada vendedor centre su actividad en un producto o línea de productos.


Se utiliza cuando la gama de productos de la empresa está diferenciada en líneas y cuando son productos de alta tecnología que precisan de una fuerza de ventas altamente especializada.


Este tipo de organización tiene la ventaja de que el comprador recibe mejor información sobre el producto en cuestión gracias a la fuerza de ventas (FV) especializada.


Por el contrario, presenta los siguientes inconvenientes:


• Alto coste, ya que pueden existir gastos de desplazamiento si el área geográfica es mayor.


• Competencia entre clientes potenciales de las diferentes líneas de productos.


2. ASIGNAR POR ÁREAS GEOGRÁFICAS


Consiste en dividir el territorio que constituye el mercado de nuestra empresa en unidades y asignar un vendedor a cada área. Se utiliza cuando la gama de productos es homogénea.


Presenta las siguientes ventajas:


• Responsabilidad clara y limitada a una zona geográfica del vendedor.


• Fácil control de la FV.


• Gastos de desplazamiento reducidos o inexistentes.


Sin embargo, en caso de producción múltiple, carece de especialización.


La asignación por áreas geográficas es frecuente en la práctica empresarial y suele abarcar a la totalidad de la FV. La estructura organizativa del personal de venta es piramidal y consta de:


• Director de ventas: responsable de la organización y motivación de la red de ventas.


• Delegado de zona: responsable de la gestión de vendedores en su zona.


• Jefe de equipo: responsable de un determinado número de vendedores.


• Vendedor: se centra en alcanzar objetivos fijados por la empresa.


2.1. LOS DIFERENTES TERRITORIOS DE VENTA


Kotler propone un método para construir los diferentes territorios de venta:2


1. Elegir una unidad geográfica sobre la que se disponga de información estadística de forma regular. El territorio final se formará agregando un número suficiente de pequeñas unidades (adyacentes o contiguas).


2. Estimar el potencial de ventas de cada unidad realizando el mayor esfuerzo de marketing.


3. Asignar vendedores a las distintas áreas geográficas. Serán los responsables de las ventas de todos los productos de la empresa en su zona.


Además, enuncia los principios que deben satisfacer las áreas geográficas:


• Igualdad de carga de trabajo.


• Contigüidad.


• Compactibilidad: distribución regular de los clientes en el territorio que posibilite una mejor atención de los mismos por parte de la empresa. Generalmente, las formas de distribución de los clientes circulares son más compactas que las alargadas.


Una medida de compactibilidad es el momento de inercia. Se define como la suma de cuadrados de la distancia desde la base hasta todos los clientes, por medio del volumen de ventas a los distintos clientes.
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Siendo:


Ii = Momento de inercia del territorio j


Vi = Volumen de ventas al cliente i


dhi = Distancia del cliente i a la base h


n = Número de clientes existentes en el territorio


Cuanto menor sea el valor de Ii, mayor será la compactibilidad del territorio.


Ejemplo


Una empresa de ámbito nacional divide sus territorios de venta en zona centro y zona catalana.
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