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Resumen

Las Comparnias, en general, han reconocido que el éxito de sus ventas
depende cada dia mas de |la Gestion que desarrolla la Fuerza de Ventas con
los clientes y en consecuencia, sus directivos se han esforzado por adquirir
habilidades y herramientas propias de la Fuerza de Ventas. La Fuerza de
Ventas de una compafia es compleja, no siempre resulta facil identificar la
prioridad y las estrategias a aplicar para obtener el apoyo y compromiso de los
clientes. Precisamente uno de los desafios presentes que afronta el drea de
ventas de cualquier compafia, es hacer posible que los clientes estén 100%
satisfechos y comprometidos con sus proveedores.

El presente estudio constituye el disefio de una herramienta para la
medicion de la gestion de la Fuerza de Ventas de una compania del Sector
Gasifero basado en los lineamientos del PMBOK para la gestion de la calidad
de proyectos. Dicho estudio se enmarca dentro del tipo de Investigacién
denominada “Investigacion y Desarrollo” y se apoya en un disefio mixto que
incluye la aplicacion de tecnicas de recoleccion de datos tales como la revisién

documental y la encuesta.

Los resuitados obtenidos concretan la elaboracion de una herramienta
para medir la gestion de la fuerza de ventas una vez identificados los
elementos que debia contener la misma segun los criterios del PMBOK. De las
5 personas encuestadas que conforman el departamento en estudio el
vendedor de occidente y el gerente de division fueron los participantes que
presentaron un mayor cumplimiento de los criterios establecidos. La encuesta
mostrd resultados superiores al 65%, lo cual estima la importancia que
representa la gestion de la calidad para los encuestados. La dimensidn
“planificacion” representd un mayor porcentaje de cumplimiento con respecto a
la dimensién “evaluacion” lo que muestra carencia para adaptarse a las
necesidades de los clientes, y mejorar las técnicas ya desarrolladas. Dichos

resultados sirven como fuente de informacién en la organizacion estudiada.

Palabras Clave: Fuerza de Ventas, desempefio, proyecto, organizacion,
disefio.
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Introduccidn

Este estudio tiene la finalidad de disefar una herramienta para la medicion de
la gestion de la Fuerza de Ventas de una compafiia del Sector Gasifero, basadc

en los lineamientos del PMBOK para la gestion de la calidad de proyectos.

El trabajo ha sido elaborado de una forma metodica, con la idea de brindar al
lector toda la informacion procedente del tema de investigacion. En este sentido, la
propuesta de trabajo contiene siete (7) capitulos, los cuales estan estructurados

de la siguiente manera:

Capitulo I: Planteamiento del Problema. Se justifica el trabajo y se definen

los objetivos generales y especificos.

Capitulo Il: Marco Tedrico. Se da el sustento al problema planteado a través
de la exposicién y analisis de teorias o enfoques que se consideran validos para el
estudio. Se abordan conceptos relacionados con la fuerza de ventas, la gestion
que desarrolla y la importancia de medir dicha gestion. Adicionalmente se
contemplan algunas generalidades sobre la gestién de la calidad en proyectos,

gestion de la calidad segun el PMBOK y la calidad en el servicio.

Capitulo Ill: Marco Metodolégico. Se plantea el tipo de investigaciéon en la
cual estara enmarcado el proyecto en estudio, las herramientas y procedimientos

metodolégicos a seguir para cumplir con los objetivos planteados.

Capitulo IV: Marco Organizacional. Se realiza una descripcion general de la
empresa BOC Gases de Venezuela, se expone la mision, visién y vaiores de la

misma, y se explica brevemente la gestion que desarrolla la fuerza de ventas.



Capitulo V: Recolecciéon y Analisis de Datos. Se describen los criterios
utilizados para la elaboracién del instrumento de recoleccion transmitido a los

especialistas, y se hace el andlisis de los resultados de los datos obtenidos.

Capitulo VI. Descripcion de la Herramienta para la medicion de la gestion
de la fuerza de ventas, basado en los lineamientos del PMBOK para la
gestion de la calidad de proyectos. Se describe la herramienta final, elementos

que la conforman y su escala de medicion.

Capitulo VII. Conclusiones y Recomendaciones. Se presentan las
conclusiones del trabajo y se plantean las recomendaciones para futuros

proyectos relacionados.



CAPITULO |
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1. Planteamiento del Problema

BOC Gases de Venezuela, C.A. es una empresa lider en la Produccion,
Comercializacion y Distribucién de Gases especialmente utilizados por sectores
energéticos, medicinales y alimenticios. A lo largo de los Ultimos afos se han
producido cambios importantes en la forma de comercializar productos y servicios,
dichos cambios se deben en gran parte a la globalizacion y especializacion de los
mercados. Estos cambios comienzan a producirse cuando se toma conciencia de
la necesidad de profesionalizar la labor de ventas y se consolidan cuando se
desarrollan nuevas habilidades, se manejan nuevas herramientas y se introducen

nuevos estilos de direccion.

Segun Kotler (1996), en muchos mercados podemos afirmar que la diferencia
entre competidores reside en la calidad del equipo de ventas. La empresa que
tenga el equipo de ventas mejor planificado, seleccionado, preparado, motivado, y
controlado, conseguira el dominio del mercado. Kotler sefiala que en muchas
situaciones puede afirmarse que la calidad del equipo de ventas es el factor clave
del éxito de toda empresa. El director & gerente de ventas puede desempeiar un
papel critico en el éxito de la empresa, puesto que la calidad del equipo de ventas

depende en gran medida de sus esfuerzos.

La medicién de la calidad del servicio es fundamental para poder realizar una

gestion sistematica y objetiva de la satisfaccion de los clientes externos.

La fuerza de ventas funciona como el nexo personal de la compania con los
clientes. Las compaiiias definen objetivos especificos para su fuerza de ventas. Si

no se establecen normas, los representantes de ventas pueden pasar la mayor



parte del tiempo vendiendo productos establecidos a cuentas existentes, vy

descuidar los nuevos productos y clientes potenciales.

Conforme las empresas se mueven hacia una orientacidon de mercado mas
intensa, sus fuerzas de ventas necesitan enfocarse mas al mercado y orientarse
mas al cliente. Segin un trabajo de investigacién realizado por BOC Group (2008),
la perspectiva tradicional es que el vendedor debe preocuparse acerca del
volumen y vender, y el departamento de mercadeoc debe preocuparse de la
estrategia y utilidades de comercializacidn. La perspectiva mas reciente es que los
vendedores deben saber como generar satisfaccion al cliente y a su vez, utilidades

para la compania.

Si bien se diferencian nueve areas del congcimiento como propios de la
Gerencia de Proyectos, entre ellas el alcance, tiempo, costos, riesgos, calidad,
integracion, adquisiciones, comunicacion y recursos humanos, el desarrollo de una
herramienta para la medicion de la gestion de la Fuerza de Ventas de una

compania tiene un especial énfasis en el area de calidad.

Es necesario determinar los objetivos, las estrategias, los aspectos que deben
ser considerados para evaluar el desempeno de [a Fuerza de Ventas, lo cual
facilitara al equipo de trabajo a lograr el compromiso que existe entre la empresa 'y
el cliente, y de esta manera aprovechar opartunidades que generen beneficios a

ambos.

En atencién a lo sefalado en los pérrafos anteriores queda claro que es
determinante para el éxito de toda empresa una acertada gestion de desempefo
por parte del equipo de ventas, en particular con aquellos clientes que se
encuentran en fase inicial por cuanto les permiten crear un compromiso de trabajo

desde el inicio de la gestién.



El disefio de esta herramienta basada en los lineamientos del PMBOK para la
Gestion de la Calidad de proyectos representara un aporte al Departamento de
Proyectos de la compaiiia en estudio y un avance a la Gestion de la Calidad de la
Fuerza de Ventas. Cabe destacar que la Guia del PMBOK proporciona y
promueve un vocabulario comUn para analizar, escribir y aplicar la direccién de
proyectos, y tiene como finalidad principal identificar el subconjunto de
Fundamentos de la Direccién de Proyectos generalmente reconocido como

buenas practicas.

La pregunta que pretende responder esta investigacién en correspondencia

con io planteado es la siguiente:

¢, Qué elementos deben ser considerados para el desarrollo de una herramienta
para la medicion de la gestién de la Fuerza de Ventas de una Compaiiia del
Sector Gasifero, basado en los lineamientos del PMBOK para la Gestién de la

Calidad de Proyectos?

La necesidad de dar respuesta a ésta y tal vez a otras preguntas, es la razén

de ser de esta investigacion.
2. Objetivos de la Investigacion
2.1 Objetivo General
Desarrollar una herramienta para la medicién de la gestién de la Fuerza de

Ventas de una compania del Sector Gasifero, basado en los lineamientos

del PMBOK para la gestién de la calidad de proyectos.



2.2 Objetivos Especificos

Identificar y analizar las herramientas que emplea actualmente la Fuerza de
Ventas de la empresa objeto de estudio para el mejoramiento de su
desempenio.

- Evaluar las herramientas existentes de la Fuerza de Ventas para el
mejoramiento de su desempenio.
Determinar los aspectos fundamentales a evaluar para llevar a caba una
gestion de ventas satisfactoria.
Proponer un modelo que permita medir la gestion de ventas que se esta

llevando a cabo actualmente.

3. Justificacion de la Investigacion

El Disefio de una herramienta para la medicion de la gestién de la Fuerza de
Ventas de una compaiiia del Sector Gasifero, basado en los lineamientos del
PMBOK para la gestién de la calidad de proyectos es pertinente, por cuanto esta
compaiia como parte de su proceso evolutivo y de crecimiento, muestra una

tendencia a evaluar sus procesos continuamente en busca de mejores resultados.

Eludir esta realidad organizacional puede ocasionar que compariias del sector
gasifero u otras areas relacionadas pierdan la oportunidad de visualizar vy
desarrollar una ventaja competitiva con la deteccién temprana de posibles cambios
gue deban implantarse en la gestion de la Fuerza de Ventas, siendo éste uno de

los factores que contribuye a mejorar la rentabilidad del negocio.

Desde el punto de vista estratégico y practico para la empresa, del resultado de
esta investigacién podrian derivarse importantes conclusiones y recomendaciones,
que sentarian las bases para consolidar o redefinir las herramientas de medicién

de la gestion de la Fuerza de Ventas de una compania del sector gasifero.



Desde el punto de vista tedrico, los resultados de esta investigaciéon serviran
para comprender mejor el efecto de un adecuado desempefio de la Fuerza de
Ventas en la captacion y consolidacion de los clientes, basado en lo lineamientos
ofrecidos por la gestion de la Calidad de los proyectos, ya que si la filosofia de le
Calidad no esta debidamente instaurada dentro del proyecto, el énfasis seré

corregir insatisfacciones y no prevenir la ocurrencia de lo no deseado.

Desde el punto de vista metodolégico, este estudio servira como parametro de
referencia para estudios posteriores que estén relacionados con el area de Ie

Calidad de Proyectos.




Capitulo Il

Marco Teorico

1. Antecedentes de la investigacion

La revisiébn bibliografica indica que son pocos los reportes de proyectos de
iInvestigacion académica que se pueden ubicar en el area del conocimiento que
intenta abordar este proyecto de investigacion como lo es el disefio de una
herramienta para la medicion de la gestion de la Fuerza de Ventas de una
compafia del Sector Gasifero, basado en los lineamientos dei PMBOK para la

gestién de la calidad de proyectos.

El principal antecedente lo constituye el Trabajo de Grado elaborado por la
Ing. Xiomara Plazas (1999) titulado "Disefio de un modelo de Planificacion
Estratégica para el mejoramiento del desempenfo de la Gestion de mantenimiento
de los equipos de generacién de ENELBAR” elaborado con el fin de optar al titulo
de Especialista en Gerencia de Proyecto de la Universidad Catdlica Andrés Bello
(UCAB). Este estudio de tipo Investigacion y Desarrollo, se planted como objetivo:
Evaluar las causas que inciden en la realizacion exitosa de tan importante gestion
a fin de avizorar la optimizacién de la misma y sugerir mejoras en los diferentes
niveles de desempefio. En su estudio Plazas (1999) a través de entrevistas
realizadas y observacion directa en el campo, detecta algunas deficiencias en
relacion a factores que inciden en la calidad del servicio, materiales, métodos,
mediante los cuales se realizan los procesos. En las recomendaciones, Plazas
sefiala que se siga desde las etapas mas tempranas de cualquier proyecto el
modelo de planificacién estratégica propuesto con la finalidad de desarrollar una
adecuada gestion de mantenimiento. Ademas agrega que dicho modelo puede ser
adaptado a otros departamentos de mantenimiento de otras compaiiias, siempre y
cuando se consideren las caracteristicas particulares de cada caso. Finalmente,

sefala que una vez disefiado e implementado el modelo de planificacion




estratégica, se deben establecer mecanismos de monitoreo de la calidad del

mismo.

Las conclusiones y recomendaciones de Plazas (1999) orientaron Ila
formulacion de este proyecto de investigacion asi como la identificacion de
distintas fuentes documentales para la elaboracion del marco tedrico. Ademas
proporciona una ayuda para la conformacién del desarrollo metodolégico requerido

para el logro de los objetivos planteados.

2. Bases Conceptuales

2.1 La Fuerza de Ventas

Segun Diaz (1996), la Fuerza de Ventas, también denominada Gerencia
Comercial, dirige su actuacién hacia la colocacién de los productos o mercancias,
que la empresa fabrica o simplemente comercializa, mediante la administracion
eficiente del recurso humano de ventas disponible y del mercado potencial de
clientes en un plazo determinado. Es el proceso metodolégico iniciado por el
vendedor tras la meta en términos de resultados con calidad, productividad,
consistencia y rentabilidad. En ocasiones, integra en su campo las actividades de

mercadeo y de estudio o prospeccion de mercados.

La fuerza de ventas comprende a todos aquellas personas que se dedican a la
ejecucion de ventas, sean éstas de productos o de servicios, lucrativos o no
lucrativos, y que desarrollen sus labores solas o en combinacion con otras de
apoyo, tales como mantenimiento, diagnéstico, supervisién, entregas de
mercaderia y otras. La Fuerza de Ventas desarrolla por lo general actividades
operativas, aunque es normal encontrar vendedores que también participan en

decisiones gerenciales relacionadas con otras areas de la empresa. Igualmente,



algunas veces los vendedores son los gerentes que se dedican, ademas de dirigir

al resto del personal, a atender clientes especiales, denominados “de Gerencia”

Los vendedores constituyen una fuente de informacidon constante y de primera
mano sobre lo que esta sucediendo en el mercado. Son ellos los que estan en
contacto directo con los clientes compradores y hasta usuarios, y por tanto, sus
opiniones deben ser tomadas en cuenta para numerosas decisiones que los

gerentes necesitan tomar a diario.

Diaz y Kotler (1996) sefialan que la fuerza de ventas es una pieza clave en el
organigrama de cualquier empresa, ya que de nada vale fabricar o disponer de
buenos productos o servicios para prestar si no se venden o no se saben vender.
Para ellos, la fuerza de ventas funciona como el nexo personal de la compafiia

con los clientes, es la compania misma para muchos clientes.

| os objetivos de la fuerza de ventas deben basarse en el caracter de los
mercados principales de la compafia y la posicion que ésta desea en estos
mercados. Por lo comin, las compafias definen objetivos especificos para su
fuerza de ventas ya que si no se establecen normas, los representantes de ventas
pueden desarrollar técnicas que no garanticen una gestion satisfactoria desde la
fase inicial del proceso. Conforme las empresas se mueven hacia una orientacion
de mercado mas intensa, sus fuerzas de ventas necesitan enfocarse mas al
cliente. Anteriormente, los vendedores tendian a preocuparse por el volumen de
las ventas y vender, mientras el area de mercadeo se preocupaba por la estrategia
y utilidades de la comercializacion. Actualmente, la perspectiva mas reciente es
que los vendedores deben involucrarse con la organizacion del cliente, y ayudarlo

a tomar la decision que mas le sea conveniente.

Dentro de este servicio que presta la fuerza de ventas, el término calidad es el

factor clave del éxito de la venta, y la medicién de la misma es fundamental para
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realizar una gestion objetiva de la satisfaccion de los clientes externos (Diaz,
1996).

2.2 Gestion de la fuerza de ventas

Para Thompson {2007), la gestion de la fuerza de ventas, incluye un conjunto
de actividades que se pueden clasificar en (1) Reclutamiento y seleccion, (2)
capacitacion, (3) direccion, {(4) motivacion, (5) evaluacion, (6) compensacion y (7)

supervision; las cuales, se explican en detalle a continuacion:

2.2.1 Reclutamiento y Seleccion del Personal de Ventas:

El éxito de una fuerza de ventas comienza con la seleccion y contratacion de
buenos profesionales de la venta. Una seleccion meticulosa del personal de ventas
puede incrementar considerablemente el rendimiento comercial de la empresa

(Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, 2004).

Ahora, para que una empresa tenga un buen sistema de reclutamiento necesita
realizar al menos cinco funciones: (a) Recibir de forma continua los C.V.
(curriculum vitaes) de personas que estan interesadas en postular al cargo de
vendedor, (b) capturar informacién de los mejores vendedores de la competencia o
de otros rubros, (c) tener contacto frecuente con todas las fuentes adecuadas de
postulantes (universidades, bolsas de trabajo, empresas especializadas en
contratacion de personal, caza-talentos, etc.), (d) tener un banco de datos de
postulantes actuatizado y (f) proporcionar un flujo de solicitantes mas calificados de

lo que se necesita durante el periodo de reclutamiento.
El objetivo de la fase de reclutamiento es el de contar con un conjunto de

solicitantes suficientemente amplio como para disponer de un niGmero conveniente

de personas que cumplan con los criterios de seleccion, asegurando asi que el

11




reclutador tenga la oportunidad de efectuar una seleccién critica (Sandhusen,

2002).

El reclutamiento incluye, por lo general, |as siguientes tareas:

1.

Preparar por escnto una descripcion del puesto: Esto sirve para (1)
determinar el perfil de los candidatos, (2) explicar a los postulantes lo que
se espera de ellos en caso de ser contratados y (3) para determinar si el
postulante cumple con el perfil requerido. Para realizar ésta tarea es
necesario plantearse algunas preguntas, como: ; Son necesarias las tareas
administrativas y de planificacion?, ¢son frecuentes los desplazamientos y
vigjes?, ¢los clientes requieren de una capacitaciéon técnica por parte del
vendedor?, ; los clientes tienen alguna profesién en particular?, etc.
Reclutar un namero adecuado de solicitantes: Para ello, la empresa puede
acudir a su Banco de Postulantes o a opciones externas de reclutamiento,
como agencias de empleo, universidades, etc.

Elegir entre los postulantes a las personas mas calificadas para el puesto:
Para ello, se realiza una exhaustiva revisién de los C.V. (Curriculum Vitaes)
para determinar si existe una compatibilidad preliminar entre las
caracteristicas del postulante y ios requerimientos de la empresa. En

algunos casos, es necesario solicitar referencias de los anteriores trabajos.

En lo referente a la fase de "seleccidén" del personal de ventas, es importante

conocer y utilizar las diversas herramientas de seleccidon existentes para

determinar (con mayor precision) qué solicitantes poseen las aptitudes y actitudes

deseadas. Algunos de éstas herramientas son: (1) Los formularios de solicitud de

empleo en los que se solicita la mayor cantidad de datos que puedan ser de

utilidad, (2) las entrevistas (al menos dos o tres para conocer mejor a la persona),

(3) la obtencién de referencias (especialmente de sus anteriores trabajos), (4) la

revision de informes crediticios (para asegurarse que no tenga problemas legales

12



por deudas a entidades financieras), (4) los examenes psicologicos y de aptitudes
(realizadas por especialistas) y (5) las auscultaciones médicas (realizadas por
medicos del trabajo). Cabe sefalar, que los métodos de seleccion a utilizar
dependen del perfil que se necesite para el puesto y el nivel de ingresos al que
pueda aspirar el nuevo vendedor. Por ejemplo, si se requiere un vendedor con un
alto grado de especializacidon (como un ingenierc de sistemas un quimico
farmacéutico, etc.), los niveles de ingresos deberan ser acordes a ese perfil, por
tanto, se utilizaran la mayor cantidad de métodos para elegir a la persona mas

adecuada.

Finalmente, cabe destacar que el objetivo de la fase de reclutamiento y
seleccion del personal que integrara la fuerza de ventas es el de conformar un
grupo comprometido con la visién y los objetivos de la empresa, que tenga las
condiciones para realizar la funcion asignada y que sea capaz de integrarse

adecuadamente con el entorno interno y externo de la empresa.

2,2.2 Capacitacion de la Fuerza de Ventas:

La fase de capacitacién por lo general, apunta a que la fuerza de ventas

obtenga los siguientes conocimientos:

1. Conocimiento de la empresa u organizacion: En lo relacionado a su historia,
objetivos, organizacién, politicas de venta, estructura financiera,
instalaciones, principales  productos y servicios, participacion en el
mercado, etc.

2 Conocimiento del producto: De sus caracteristicas, ventajas y beneficios.

3 Conocimiento de las técnicas de venta: Por ejemplo, acerca de como
identificar, seleccionar y clasificar a los clientes cdémo preparar cada

entrevista, como realizar presentaciones de ventas eficaces, como dar
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seguimiento a [as ventas realizadas, como brindar servicios de pre y post
venta, entre otros.

4 Conocimiento del mercado. Incluye el conocimiento profundo de los clientes
actuales (volumenes de compra actual, servicios que reciben, ofertas a las
que acceden, etc.) y potenciales. Y también, de la competencia (los
productos que comercializan, sus precios, el material promocional que

utilizan, los clientes que atienden, etc).

Para ello, los nuevos vendedores pasan por un programa de capacitacion que
suele durar semanas e incluso meses (como sucede con aquellos productos que
requieren una alta especializacion). Cabe destacar, que después de Ia
capacitacion inicial, la mayoria de empresas brindan a su fuerza de ventas una
capacitacion continua a través de seminarios, reuniones, charlas y convenciones,

que hoy en dia pueden ser presenciales o a traves del internet.

2.2.3 Liderazgo de la Fuerza de Ventas:

Consiste basicamente en liderar el trabajo de la fuerza de ventas en la
realizacion de actividades tan importantes como: La identificacidn, seleccion y
clasificacion adecuada de los clientes, la cantidad de visitas que deben realizar al
dia (cobertura), la frecuencia de visita que le deben dar a cada cliente (por
ejemplo, 1 visita al mes como minimo), la elaboracion de una ruta de visitas
coherente y productiva, el cumplimiento de las normas de visita a los clientes, la

elaboracidn y presentacion de informes, etc.
2.2.4 Motivacion de la Fuerza de Ventas:
Segln Stanton (2004), los vendedores, en especial los que salen a la calle,

necesitan mucha motivacion, dadas las caracteristicas de este trabajo. Por ello, la

gerencia de ventas enfrenta el reto de motivar continuamente a sus vendedores.
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Sin embargo, la motivacién como tal, no puede generarse desde el "exterior"
porque constituye un impulso "interno" de cada persona (Sandhusen, 2002); por
tanto, lo que si se puede hacer es incentivar al personal de ventas para
contrarrestar las fuerzas desmctivadoras (los clientes gue realizan demandas o
reclamos excesivos, la competencia que tiene ofertas mas agresivas, la presion por
alcanzar la meta de ventas, la inseguridad, etc).

Existen diversas estrategias para incentivar a la fuerza de ventas. En ese

sentido, Sandhusen (2002) describe los incentivos directos e indirectos:

* Incentivos directos:
Crear un buen ambiente organizacicnal en el que se aliente la
participacion y la comunicacion.
Fijar cuotas de venta realistas que puedan ser logradas por la
mayoria del personal de ventas con una cantidad moderada de
esfuerzo adicional.
Proporcionar reconocimientos premios y otros incentivos no
monetarios.

» [ncentivos indirectos:
Realizar concursos para incentivar a que el personal de ventas
compita {en el buen sentido de la palabra) entre si, por ejemplo, para
lograr la mayor cantidad de pedidos a cambio de una recompensa

monetaria.

Otro método para incentivar a la fuerza de ventas consiste en determinar qué
los motiva (Stanton, 2004), y qué es lo que motiva a cada vendedor, por ejemplo:
la necesidad de dinero, de reconocimientos por sus logros, de pertenecer a un
grupo de trabajo, etc. Luego, se emplea una serie de herramientas para
estimularlos, por ejemplo: incentivos econdémicos, reconocimientos especiales,
premios especiales (viajes, cruceros, etc.) y otros que la gerencia de ventas puede

implementar de acuerdo a las caracteristicas de su fuerza de ventas.
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2.2.5 Evaluacion de la Fuerza de Ventas:

Dirigir una fuerza de ventas incluye evaluar el desempefic de los vendedores
para recompensarlos o para hacer propuestas constructivas de mejoramiento
(Stanton, 2004). Segun Stanton, una evaluacion completa involucra bases

cuantitativas y cualitativas de evaluacion:

(a) Bases de evaluacién cuantitativas: Esta evaluacion se realiza en términos de

entradas (esfuerzos) y salidas (resultados).

¢ Las medidas de entradas son:
Numero de visitas por dia, semana o mes.
Numero de propuestas formales presentadas.

Numero de exhibiciones realizadas o capacitaciones a clientes.

¢ Las medidas de salida son:

Volumen de ventas por producto, grupo de clientes y territorio.

- Volumen de ventas como porcentaje de las cuotas o el potencial de
territorio.

- Utilidades brutas por linea de productos, grupo de clientes y
territorio.
Numero y promedio de dinero por pedido.
Numero de pedidos obtenidos entre el nimero de visitas (fasa de
cierres de venta efectivos).
Porcentaje de clientes retenidos, nuevos clientes obtenidos y clientes

perdidos.

(b) Bases de evaluacion cualitativas: Algunos factores que se toman en cuenta en

este tipo de evaluacién, son:
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» Conocimiento de la empresa, los productos, los clientes y la competencia.
¢ Nivel de preparacion de las visitas.

¢ Administraciéon del tiempo.

¢ Calidad de los informes.

» Relaciones con los clientes.

* Apariencia personal.

Por otra parte, también existen los métodos informales y formales de

evaluacion de la fuerza de ventas (Sandhusen, 2002):

» Meéfodos informales: Se basan en la evaluacidon del trabajo realizado por
cada vendedor a traves de la revision de los reportes o informes de las
visitas realizadas, el acompafnamiento del gerente de ventas a los

vendedores (trabajo de campo), etc.

« Méfodos formales: Se basan en la evaluacién de los resultados obtenidos,
por ejemplo, realizando comparaciones de los resultados obtenidos por
cada vendedor de la fuerza de ventas, comparando la productividad actual
con la de anteriores meses o aios, revisando los recursos que utiliza cada

vendedor para obtener una venta, etcétera.

Gracias a toda la informacidn recopilada mediante las actividades de
evaluacion de la fuerza de ventas, el gerente de ventas puede determinar la
capacidad que tiene cada vendedor de planificar su trabajo y cumplir su plan. Esto
es indispensable para recompensar los aspectos positivos y/o proporcionar criticas

constructivas para el mejoramiento de los puntos débiles.
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2.2.6 Compensacién de la Fuerza de Ventas:

Si se quiere mantener a la fuerza de ventas o atraer a los vendedores de la
competencia, una empresa debe contar con un plan de compensacién atractivo.
Para ello, existen diversos métodos para compensar a la fuerza de ventas. Los

mas empleados, son los siguientes:

» El salario o sueldo fijo. Es un pago unico por un periodo durante el cual
trabaja el vendedor y supone unos ingresos estables para &l (Stanton,
2004), Este método es necesario cuando la empresa requiere que el
vendedor preste algun tipo de servicio pre y post venta o cuando la venta
del producto requiere de un periodo prolongado de negociacién.

e La comision: Es un pago vinculado a una unidad especifica de éxito
(Stanton, 2004). Consiste en un porcentaje del precio de cada producto que
se vende y cobra, por ejemplo, el 10% del total vendido y cobrado en
valores (si el vendedor logra ventas de $10.000, recibe $1.000 de
comisién).

» [ncentivos economicos: Consiste en determinados montos de dinero que el
vendedor recibe cuando logra el objetivo de ventas propuesto por la
empresa (por ejemplo, $500 por lograr el 100% del presupuesto de ventas).

e Compensaciones combinadas: Consisten en combinar, por ejemplo, un
salario o sueldo fijo mas comisiones y/o incentivos.

e Compensacion monetaria indirecta: Consiste en compensaciones del tipo:
Vacaciones pagadas, cursos de especializacion pagados en el exterior,

entre otros.
Establecer un sistema de compensacion exige tomar decisiones sobre el nivel

de la compensacion asi como sobre el método. El nivel se refiere al ingreso total

en efectivo que el vendedor gana en un determinado periodo y esta influido por el
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perfil de la persona que se requiere para el trabajo y la tasa competitiva del pago

por puestos equivalentes (Stanton, 2004).

Un aspecto muy importante es que el plan de compensacion debe servir tanto
como para motivar a la fuerza de ventas como para dirigir sus actividades de tal
forma que sean coherentes con los objetivos plasmados en el plan de

mercadotecnia (Kotler y otros, 2004).

Cabe destacar, que hoy en dia existe una tendencia hacia compensar a la
fuerza de ventas por entablar y mantener relaciones con sus clientes, asi como
para fomentar el valor a largo plazo para los mismos. Esto resulta muy util para
evitar que algun vendedor eche a perder una relacion con un cliente por presionar

demasiado para cerrar una venta (Kotler y otros, 2004).

2.2.7 Supervision de la Fuerza de Ventas:

La supervision es un medioc de capacitacion continua y un mecanismo de
direccién, motivacién y monitoreo de las actividades que realiza la fuerza de
ventas en el mercado. Sin embargo, Thompson (2006) indica que una pregunta
que debe responder acertivamente el gerente de ventas, es: jCuanto debe
supervisar? Si supervisa mucho, puede limitar, sofocar e incluso causar estrés al
vendedor (lo que repercute negativamente en los resultados). Pero, si deja muy
libre a la fuerza de ventas puede ocasionar una disminucion en los niveles de
calidad de cada entrevista y de los servicics al cliente (consecuencia de una falta

adecuada de direccion).

Es dificil supervisar a la fuerza de ventas comenta Montoya (2007), porque
trabajan de manera independiente y en sitios donde no pueden ser observados
constantemente. Pese a ello, la supervision es un medio de continuar la
capacitacion y un medio para asegurarse de que se cumplan las politicas y

objetivos de la compaiiia.
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El método mas eficaz de supervision es la observacion personal en el campo.
Por lo regular, la fuerza de ventas pasa al menos la mitad del tiempo viajando.
Entre otras herramientas de la supervision se citan los informes, la

correspondencia y las reuniones de ventas.

Los gerentes de venta deben saber lo que estan haciendo sus subordinados
para premiarlos o hacer propuesta constructiva para mejorar las cosas. La
medicion del desempefio también ayuda a los vendedores a descubrir
oportunidades de mejorar o fortalecer lo que hacen. Aquellos con pocas ventas
saben que algo estan haciendo mal. Pero tal vez no sepan cuél es el problema, si

no cuentan con normas objetivas que les permitan medir su labor.

Segun Jauregui (2001), cualquier compafia debe mantener un estricto control
sobre sus resultados y debe tener indicadores de gestion con los cuales se
puedan desarrollar {os analisis de desempefo correspondientes, observando la

parte de mercadeo y el funcionamiento global de la empresa.

Para ello existen normas que permiten medir la efectividad de la gestion de
ventas y a los cuales es necesario hacerles un seguimiento adecuado que permita
detectar rapidamente los errores en que incurre la empresa, ahorrando y
mejorando la efectividad a largo plazo. Hay 3 tipos de normas para hacer la

evaluacion de desempefio en las empresas:

e Normas de Efectividad: Son las que miden el desempefo general de las
ventas y las tendencias de venta segun la segmentacion de la compahia.

e« Normas de Eficiencia: Son normas relacionadas con los costos relativos.

¢« Normas de Efectividad Eficiencia: Son las que mezclan el desempefio de
ventas contra el desempeno de los costos para generar indicadores que se

relacionan con las utilidades de la empresa.
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2.3 La Gestion de la Calidad

Segln comenta Sanz y Rodriguez (1999), la gestién de la calidad se puede
entender como el conjunto de actividades y medios necesarios para definir e
implantar un sistema de la calidad, y responsabilizarse de su control,
aseguramiento y mejora continua. En este sentido, la gestion de la calidad en

cualquier organizacién cuenta con dos niveles de trabajo:

¢ El nivel de organizacion, donde se trata de crear y gestionar una
infraestructura que fomente la calidad de los productos y servicios mediante
la adecuacion y mejora de las actividades y procesos involucrados en su
produccién e, incluso, en su cocmercializacién y en la interaccion con los
clientes.

e El nivel de proyecto, donde las guias que la infraestructura organizativa
prevé para las distintas actividades de desarrollo deben ser adaptadas a las
caracteristicas concretas del proyecto y de su entorno para ser aplicadas en

la practica.

Una empresa orientada al mercado se esfuerza por mejorar el nivel de
satisfaccion de sus clientes mediante una continua mejora de todas sus
operaciones. La Gestion de la Calidad, es un proceso basado en una metodologia
de trabajo en equipc en el que se comparten las decisiones, se suman todos los
recursos con el fin de obtener nuevos productos y servicios y solucionar los
problemas. Es un continuc proceso circular donde la informacion fluye del cliente
a la compaiiia y de la compafia al cliente, fundamentalmente a través del personal
de ventas. Los vendedores transmiten las preguntas que se les formulan respeto a
los productos y sus especificaciones, los pedidos, los problemas de los clientes y
los cambios en las necesidades a otros departamentos de sus organizaciones,
como los de investigacién de mercadeo, planificacién de productos, ingenieria,

publicidad, contabilidad, produccién o envios. La calidad de esta informacién suele
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ser el factor de mayor importancia entre los que influyen en la satisfaccion del

cliente.

2.3.1 La Gestion de la Calidad en Proyectos

Sanz y Rodriguez (1999) sefialan también que en cada proyecto de desarrollo,
el aseguramiento de la calidad supone la aplicacion de las guias de proceso
marcadas por las disposiciones que, al nivel de organizacion, se han establecido,
bien sea como un sistema de calidad bien definido o bien mediante una serie de
procedimientos y estandares preceptivos. En cualquier caso, la medicion supone,
junto a las actividades de verificacion y validacion (auditoria), una de las técnicas
principales previstas en los estandares para el control y el aseguramiento de la
calidad. Desde este punto de vista, la medicién puede confribuir tanto en el control
de los procesos y actividades como en el de los productos, para comprender la
situacion de los mismos o para controlar si cumplen los requisitos pedidos o un

cierto nivel de calidad.

2.3.2 La Gestion de la Calidad segun el PMBOK

En el PMBOK (PMI, 2004), en torno a la Gestién de la Calidad del Proyecto, se
explica lo siguiente: “Los procesos de Gestidon de la Calidad del Proyecto incluyen
todas las actividades de la organizacion ejecutante que determinan la politica, los
objetivos y las responsabilidades relativas a la calidad, de modo que el proyecto

satisfaga todas las necesidades por las cuales se emprendio”.

Para alcanzar los objetivos del proyecto es necesario gestionar los procesos
del proyecto dentro de un sistema de gestion de la calidad. El sistema de gestion
de la calidad del proyecto debe estar alineado, tanto como sea posible, con el

sistema de gestion de la calidad de la organizacion originaria.
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La orientacion sobre la gestién de la Calidad en los proyectos esta soportada

por los oche (8) principios de la gestién de la calidad:

Enfoque al cliente,

Liderazgo,

Participacion del personal,

Enfoque basado en procesos,

Enfoque de sistema para la gestion,

Mejora Continua,

Enfoque basado en hechos para la toma de decision,

Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor.

Estos principios deben constituir la base de los sistemas de gestion de la

calidad de las organizaciones originaria y encargada del proyecto.

La Gestiéon de la Calidad en proyectos comprende 3 procesos fundamentales:

Planificacion de la Calidad. Parte de la gestion de la calidad enfocada al
establecimiento de los cbjetives de la calidad y a la especificacion de los
procesos operativos necesarics y de los recursos relacionados para cumplir
los objetivos de la calidad. Identificacion de los estandares de calidad
relevantes para el proyecto y determinacién de comeo satisfacerlos.

Control de la Calidad. Parte de la gestion de la calidad orientada al
cumplimiento de los requisitos de la calidad. Verificacion de los resultados
especificos del proyecto para determinar si cumplen con los estandares de
calidad relevantes e identificacion de modos de eliminar las causas de
desempeno insatisfactorio.

Aseguramiento de la Calidad. Parte de la gestién de la calidad orientada a

proporcionar confianza en que se cumplen los requisitos de la calidad.
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Evaluacién del desempeno completo del proyecto de manera regular, de
modo de brindar confianza de que el proyecto satisfara los estandares de

calidad relevantes.

La Gestion de la Calidad del proyecto debe apuntar tanto a la gestion del

proyecto, como al producto entregado por el proyecto.

2.4 La Calidad en el Servicio

Quija sefala que hoy en dia es frecuente que algunas empresas deseen
diferenciarse de sus competidores a través de un servicio adecuado al cliente.

Mucha gente lo llama excelencia en el servicio, o simplemente, buen servicio.

Lo cierto es que, como cliente, el servicio es algo que dificimente se
experimenta. La razén por la que las empresas no logran ofrecer un servicio con
calidad se debe, sobre todo, a que ni ellas ni los clientes saben lo que significa el

término exactamente.

Ishikawa (2000) comenta que los clientes son todas las personas que se
benefician de los procesos, servicios y productos de la empresa. Al hacer esta
distincién, la filosofia de la calidad en el servicio confiere a todos los trabajadores
de una institucion tener una mayor responsabilidad y compromiso para realizar a
la perfeccion su labor y prestar un servicio que satisfaga las necesidades de todos

los clientes.
No se puede ni se debe olvidar que independientemente del tipo de institucion

de que se trate; el fin dltimo para el que la organizacidn ha sido creada, es para

satisfacer al cliente.
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De hecho, quien paga el sueldo de los empleados de manera indirecta es el
cliente; por esta razon, el cliente es el "activo" mas importante de cualquier
empresa, es la "inversién" mas valiosa, puesto que la sobrevivencia de ésta sélo
se garantizara si hay clientes que paguen por los servicios o productos que se

ofrecen.

El servicio se entiende como un conjunto de actividades que satisfacen las
necesidades del cliente; aquellas actividades intangibles derivadas de las
actitudes y de la capacidad interpersonal del prestador del servicio que deben
satisfacer no solo las necesidades, sino también los deseos y expectativas, la
distincion que se hace entre una empresa de servicios y de productos es

cuestionable, ya que la Unica diferencia radica en la falta de un producto fisico.

El proceso es un encadenamientoc de actividades que tiene por objeto la
obtencién de un resultado final definido, realizado por un conjunto organizado de
recursos (humanos, metodolégicos, materiales y maquinas). Estos tres elementos

en su conjunto deben reunir caracteristicas y atributos especificos y tangibles.

La calidad en el servicio es una cultura, una forma de ser, de vivir, de actuar.
La calidad existe cuando los miembros de la institucién poseen, comparten y
ejercen una serie de valores cuyo fin ultimo es la satisfaccion de las necesidades

de los clientes.

Lograr una cultura de calidad en el servicio requiere que en cada persona que
integra la organizaciéon, se genere un cambio y el desarrollo de una serie de
valores y actitudes. Una actitud légica en relacién con el enfoque orientado al
consumidor, es ponerse siempre en el lugar de los demas; esto implica escuchar
las opiniones del cliente, actuar en una forma que se resuelvan sus problemas y

se satisfagan sus expectativas.
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Por ejemplo, quienes tienen la oportunidad de acceder a un empleo en los
servicios de salud, el punto central es la relacién entre las necesidades del usuario
y la capacidad técnica e interpersonal del prestador del servicio. Se trata de un
proceso en el que el trabajador de una institucion de salud tiene la posibilidad de
contribuir a que su empresa se fortalezca a través de otorgar atencion de calidad.
La orientacién al cliente (usuario, paciente, etc.) esta basada en un vinculo de
cooparticipacion emocional, que sélo termina cuando el paciente ve satisfechas
sus necesidades y expectativas. Es necesario reconocer la dignidad del paciente,
tratarlo en su totalidad, respetar su libertad de eleccion, fomentar su participacion

y desde luego ponerse en el lugar del otro.

Sin embargo, frecuentemente en la practica se encuentran personas poco
dispuestas que parecen tener siempre maneras de resistirse a aceptar los
cambios que la calidad implica. Puede ser que el temor a perder el estatus o la
necedad tengan algo que ver con la oferta de servicios deficientes, eligen el
camino de la orientacion a satisfacer sus propias necesidades como trabajadores
y no el de la orientacién hacia el usuario como el ser mas importante en una

organizacion.

La calidad en el servicio implica un cambio de actitudes y mentalidad, requiere
de ejercer valores perdurables y establecer un compromiso para con los clientes.
La calidad en el servicio requiere de las personas que laboran en la organizacion,
mas capacidad, capacitacion y dedicacion personal. La idoneidad personal es, por
tanto un factor imprescindible. Todo el personal debe conocer su funcién y
desempenarla correctamente para que el cliente no tenga que realizar tramites
burocraticos, largas esperas o sufra de una mala atencion o despotismo. En la
calidad en el servicio el factor mas importante son las actitudes del personal y su
esfuerzo para lograr la calidad de atencion. Es necesario tener presente que
independientemente de los sistemas, los procesos, la tecnologia y las

instalaciones con las que cuente una organizacion, lo importante es la calidad, que
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es definida por el cliente como la satisfaccion de sus necesidades y por la atencion

que se le otorgue.

Los empleados de cualquier institucién, deben tener habilidades y destrezas
para complacer al cliente. La reaccién de un cliente a lo que se llama un buen
servicio y un mal servicio es inmediata; un cliente descontento puede influir sobre
muchas personas, al igual que un cliente satisfecho. Es importante que el personal
que tiene contacto con el cliente, posea la competencia profesional por su
presencia, por su trato y por su forma de dirigirse; para que el cliente al evaluarlo,
no solo califique a la persona, sino consecuentemente al servicio y a la imagen de

la institucion.

La calidad surge cuando el usuario siente satisfaccién al ser atendido y el

trabajador siente satisfaccion de otorgar servicios.

2.5 Indicadores para medir la Calidad de un Trabajo o Servicio

Aungue en algunos casos la necesidad de medir sea clara, saber que medir y

la mejor forma de hacerloc no es facil. Hay diferentes vertientes sobre la medicion:

Se puede medir el servicio,
Se puede medir las variables criticas

Se puede medir el desempenrio particular, etc.

Evidentemente, hay una infinidad de indicadores y una serie de principios que

se pueden aplicar, entre ellos:
e Los indicadores deben reflejar la percepcién del cliente en cuanto al

servicio. Aunque por principio los indicadores deben ser establecidos en

forma cuantitativa, es recomendable empatar los estadisticos con
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encuestas de servicio para lograr una medicion integral. Si hay una brecha

grande podria haber 3 posibilidades:

La evaluacion es incorrecta
Lo evaluado es incorrecto, vy

- No se estd comunicando correctamente lo que se evalia hacia los

clientes.

La medicién debe ser clara y correctamente difundida para evitar errores de
interpretacion. Una vez definidos los métricos requeridos, hay que explicar
perfectamente la forma en que deberan medirse. No existe espacio para la

ambigiiedad ni la interpretacion personal.

Se debe tener cuidado con los promedios y/o mediciones a totales. Los
sistemas de medicion deben estar refcrzados de una fuerte y constante
verificacion del o los clientes afectados por dicha medicidon (ya sean
internos como externos). Los valores totales pueden disfrazar una caida en
el servicio en alglin dia determinado. Esas caidas en algunos casos son
determinantes, sobre todo en industrias donde la consistencia es critica. Al
tiempo que la medicidon se puede abrir horizontalmente, también es
adecuado hacerlo verticalmente, es decir, el dia 3 se observa un nivel de
servicio del 99%. Este valor puede estar constituido de varios clientes con
100% vy, quizds, uno con 50%. Dicho cliente pudiera estar muy molesto y no
le interesa el servicio promediado de los demas. Si se cuenta con las
herramientas adecuadas, se recomienda medir a partir de excepciones o
rangos para no perder visibilidad. Cuando existen diferentes lineas de
producto hay que medirlas por separado, independientemente del peso que
pudieran tener en la contribucién total. No se puede olvidar que algunas
tienen una funcion estratégica sin impertar su volumen de ventas.

Finalmente, es importante recalcar que la tendencia en cuanto a servicio es

28



la personalizacion. La medicion tiende a ser controlada por pedido y por
cliente, midiendo el nivel de servicio que proporcionamos en cada
transaccion por particular y el costo o rentabilidad que se generé. Los
gerentes administraran y analizaran las excepciones buscando las areas de
oportunidad que se pudieran presentar, en lugar de conformarse con

promedios o totales atractivos.

Se debe tener cuidado con efectos colaterales que pudieran traer los
indicadores. Lo que se mide es lo que se obtiene, y en este caso, se
pudiera obtener, y hasta mas: si se piensa en una empresa que prefactura y
que dentro de sus indicadores incluye los errores de inventario que se
representan con la generacién de notas de crédito. El mensaje es claro, lo
que se busca es disminuir las notas de crédito. ; Qué pudiera pasar? Que al
concentrarnos en las notas de credito la gente se ocupe de matar
diferencias via movimientos interncs, evitando mas notas de crédito al
borrar existencia de productos que se comprobd no existentes fisicamente.
Lo anterior es correcto en términos de servicio; sin embargo, no es correcto
gue el cliente reciba una nota de crédito si se pudo evitar. El problema inicia
cuandoe el equipo, en lugar de buscar identificar el origen de una diferencia,
se centra a ser muy agil en el borrado de inventario. Si es posible hay que
integrar los valores de ambas actividades y reflejarlas en el indicador y, en
caso de que esto sea complicado, por lo menos observar los efectos de

ambos.

La medicion debe ser consistente y revisada a detalle para evitar
diferencias. Cuando se descubren mejores indicadores de desempefo,
siempre debera ponderarse el beneficio de una nueva métrica versus el
mantener valores consistentes para poder determinar tendencias. En este
sentido, salvo en casos extremos, se puede optar por la consistencia en la

medicién. En paralelo, es recomendable revisar periddicamente la
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mecanica y procesos de medicidn externos, como el area de auditoria, a fin

de mantener lo mas transparente y preciso el sistema.

Los beneficios de la medicién deben de ser mayores a los costos
relacionados de recabar y analizar los datos. Como cualquier proyecto, en
este caso, el factor costo/ beneficio debe estar presente, lo cual ayuda a
cuidar la sobresaturacidon estadistica el ser criticos en qué tipo de

informacion y para qué se requiere.

Hay que tener muy clara la estrategia operativa y de negocios y saber qué
se busca en cuanto a informacién. Los sistemas de medicién deben de
estar alineados a las estrategias operativas y de negocio, de tal forma que

agreguen valor y soporten las decisiones de empresa que se han definido.

El sistema de medicion debe evolucionar a la par de las operaciones.
Tipicamente una vez establecido un sistema de control se mantiene por
afos. Es importante hacer de ese sistema una actividad dinamica que sea
desarrollada para ayudar al correcto funcionamiento de las operaciones y
gue respondan a los nuevos requerimientos y complejidades gue la realidad

cambiante y exigente demanda.

Los sistemas de medicion tienden a convertirse en una de las principales

herramientas de gestién de personal.

2.6 Importancia de medir las habilidades de venta

Es muy importante que toda compafiia mantenga una herramienta de
evaluaciéon de desempefio de sus equipos de venta ya sea frente a sus clientes
externos o bien ante su correspondiente cliente interno, es decir, el resto de los

empleados. La idea es ponerse en el lugar del otro para saber si con las practicas
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y actitudes de la fuerza de ventas actual se estan consiguiendo los objetivos
esperados. De no ser asi, es necesario revisar las debilidades y poner en marcha

un plan de mejora inmediato de las mismas (Galli, 2003).
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Capitulo llI

Marco Organizacional

1. Resefa de la Organizacién

BOC Gases de Venezuela es una filial de BOC Group, con operaciones en
Venezuela desde 1947. Siguiendo los estandares de seguridad y calidad de la
casa matriz ubicada en Inglaterra, BOC Group es considerado como uno de los
grupos industriales de gases mas importantes a escala mundial en la produccioén,

comercializacion y distribucién de Gases del Aire.

Con sedes en mas de 45 paises distribuidos en América, Asia, Pacifico, Europa
y Africa, BOC contribuye con el desarrollo de soluciones tecnologicas y de
produccién comercial de insumos energéticos para mas de dos millones de

clientes en el mundo.

La experiencia y el conocimiento concentrado en mas de 44.500 profesionales
que constituyen BOC Group, hacen de esta compafia en Venezuela un fuerte
competidor en materia de produccion y desarrollo de tecnologias de aplicaciones
de gases del aire, especialmente utilizados por sectores energéticos, medicinales
y alimenticios en mercados locales y globales con amplias proyecciones de

crecimiento.

En Venezuela, BOC Gases tiene presencia en todo el territorio nacional, y su
amplia trayectoria por mas de 50 afos le ha permitido enlazar sus canales de
distribucién y suministro para brindar el soporte necesario a los clientes de

acuerdo con sus requerimientos.



De esta manera, la distribucién y el suministro de productos se efectia
mediante los centros de BOC Gases ubicados en Antimano, Maracay, Guacara,

Morén, Barquisimeto, Maracaibo, Punto Fijo, Puerto La Cruz y Puerto Ordaz.

A través del soporte de sus dos lineas de negocios PGS e ISP, brinda
asistencia técnica y distribucion de productos de acuerdo con las necesidades de
los clientes actuales y potenciales, siempre bajo las mas estrictas normas de

calidad y seguridad industrial.

La linea de negocio ISP (la cual contempla la gerencia en estudio del proyecto)
presenta un portafolio de gases, productos y servicios asociados de manera

segmentada:

¢« BOC Industrial: Soluciones integrales y a la medida de los clientes para
procesos de corte y soldadura, incluye en su portafolio: gases de soldadura,
maquinas para soldar, abrasivos, elementos de seguridad para el soldador,
todos soportados con la mejor asistencia técnica.

¢ BOC Medical: Compromiso con el sector medicinal, entregando valor,
seguridad, e innovacion en el uso de gases medicinales, productos vy
servicios para las instituciones de salud.

¢ BOC Scientific: La calidad de productos y servicios se refleja en la pureza y
exactitud las distintas mezclas de gases.

¢ BOC refrigerantes: estd asado en un completo portafolio de refrigerantes,
con una extensa lista de servicios asociados a los productos.

« BOC Hospitality: La calidad de productos y servicios garantiza que las
bebidas siempre tengas las mejores burbujas. Los clientes con
dispensadores de bebidas pueden apoyarse en el conocimiento,
experiencia y los recursos de OC gases para desarrollar sus negocios.
Comprende otros productos para uso en el sector entretenimiento como

Helio para globos y Hielo Seco.
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2. Vision:

e Ser reconocidos como Lideres en Produccién, Distribucién,
Comercializacion y Exportacién de gases, productos y servicios industriales
y medicinales, que satisfagan las necesidades de nuestros clientes en
Venezuela y otros paises.

e Lograr un ambiente de trabajo basado en el respecto a la dignidad y la
equidad; desarrollando las competencias, reconociendo el desempefio
personal y propiciando un medio confiable, retador, emocionante e
industrialmente seguro.

e Ser responsables por la conservacion del ambiente en el desarrollo de
nuestras actividades para beneficio de la comunidad y las generaciches
futuras.

e Obtener rentabilidad y crecimiento en el largo plazo cumpliendo con las

expectativas de nuestros accionistas.

3. Mision:

Desarrollar y ejecutar el Plan de mercadeo, ventas y operaciones mediante |a
motivacion y el entrenamiento de nuestro capital humano con el objetivo de
suministrar gases con excelencia a nuestros clientes gases, productos y
servicios industriales y medicinales para obtener el rendimiento y permanencia

de nuestro negocio.
4. Valores
» La Responsabilidad. Para BOC Gases es fundamental y especialmente

medida por las entregas a tiempo y el cumplimiento de los compromiso

adquiridos con nuestros clientes y proveedores.
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¢« La Colaboracion. Traducida como el trabajo en equipo y el apoyo mutuo
para alcanzar los objetivos de nuestra organizacion.

e La Transparencia. Reflejada en la ética, honestidad e integridad con la
cual es desarrollada cada una de las actividades emprendidas por BOC en
Venezuela y el mundo.

e EIl Esfuerzo. Basado en sobrepasar nuestras metas y la superacion de las

expectativas de nuestros clientes.

5. Gestion de la Fuerza de Ventas de BOC Gases

El Departamento de Ventas es el encargado de persuadir a un mercado de la
existencia de un producto, valiéndose de su fuerza de ventas, aplicando las
técnicas y politicas de ventas acordes con el producto que se desea vender y
garantizando el cumplimiento de las expectativas del cliente en cuanto a calidad,

servicio y costo.

En BOC Gases de Venezuela existen 3 gerencias de ventas que reportan
directamente a la direccion de ventas de la linea de negocios ISP (Industrial

Specials Products). Dichas gerencias son las siguientes:

+ Gerencia de gases industriales
e Gerencia de gases medicinales

» Gerencia de gases especiales

La Gerencia de Gases Especiales, la cual es objeto de estudio de esta
investigacion, esta conformada por una poblacién de 5 personas: El gerente de Ia
divisién, el especialista de ventas, el vendedor de la zona oriente, el vendedor de

la zona metropolitana, y el vendedor de la zona occidente del pais.
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A continuacién se muestra el organigrama de la Direccién de Ventas de la linea

de negocios ISP y del Departamento en estudio:

Figura 1. Organigrama de la Direccion de Ventas y del Departamento en estudio

Director de Negocios

Gte. Gases Especiales Gte. Gases Medicinales Gte. Gases Industriales
Vendedor, Ofien & Vendedor Oriente Vendedor Or ente
Vendedor Centro Vendedor Centro Vendedor Centro
Vendedor Occidente Vendedor Occidente Vendedor Occidente

Cabe destacar, que durante el afio 2006 una sede de BOC ubicada en Estados
Unidos realizé6 un trabajo de investigacion que constituye un antecedente
importante para esta investigacion. Dicho trabajo designado “Enfoque Diagnéstico
Aplicado a las Ventas” sefiala los aspectos a considerar para realizar una
satisfactoria gestion de ventas, el proceso y las habilidades a seguir por la
gerencia encargada. Esta investigacidon considera tres eras de la venta profesional
desde el afio 1955 hasta el ano 2006, y determina las herramientas, habilidades y

el rol que ha desempenado la Fuerza de Ventas durante esos periodos.



En su estudio, el personal al cargo de la investigacién concluye que en la era
actual son dos los retos claves para llevar a cabo una gestion de ventas
satisfactoria, “La decision y el cambio” y adicionalmente muestra estrategias que
permiten desarrollar una gestion de ventas productiva no solo durante la captacion
del cliente, sino durante toda la etapa posterior del proceso, la cual implica la

satisfaccion y compromiso por parte de los mismos.

Como recomendaciones, el estudio sefiala que es de vital importancia que la
Fuerza de Ventas se involucre con el cliente, entienda el problema y la necesidad
que el mismo requiere, y lo ayude a decidir y enfrentar el cambio haciéndole notar
lo que implica a nivel econdémico no tomar una decisién a tiempo. Por otra parte,
se precisan algunos lineamientos y metodologias adaptables a distintas
situaciones a seguir por parte de la Fuerza de Ventas que le permitiran
implementar durante el manejo de la relacion con el cliente y generar resultados

satisfactorios en el proceso.
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Capitulo IV

Marco Metodoloégico

1. Disefio y Tipo de Investigacion

El estudio a realizar se corresponde con una Investigacion de tipo Investigacion
y Desarrollo por cuanto la elaboracién de un disefio para la medicion de la gestién
de la fuerza de ventas de una compaifia del sector gasifero requiere de una
indagacion rigurosa sobre el ambiente organizativo, para luego desarrollar la

propuesta.

Segun Yaber y Valarino (2003) un estudio del tipo Investigacién-Desarrollo
“ tiene como proposito indagar sobre necesidades del ambiente interno o entorno
de una organizacion, para luego desarroliar un producto o servicio que pueda
aplicarse en la organizacion o direccion de una empresa o en un mercado. El
problema se formula como un enunciado interrogativo que relaciona el producto o
servicio a desarrollar y la necesidad por atender. Se fundamenta en el enfoque

del disefio” (p. 9).

Ademas de ser un estudio de tipo Investigacion y Desarrollo, el desarrollo
metodolégico de este proyecto se califica como No experimental, por cuanto no
pretende manipulacién de las variables involucradas, sino mas bien recolectar la
informacién necesaria para un analisis estratégico de la Fuerza de Ventas y la
posterior planificacion del proceso de la gestion que desatrrolla dicha gerencia. El
estudio se califica como transversal, por cuanto se desarrolla en un momento

determinado.

En lo que se refiere a la estrategia a utilizar para obtener los datos,

corresponde con un disefic mixto de investigacion (documental y de campos. Se
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empleard un disefio de campo por cuanto el investigador recolecta
informaciones y datos directamente de la realidad para poder identificar y analizar
los aspectos de interés. “La investigacion de Campo consiste en la recoleccion de
datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin  manipular o
controlar variable alguna” (Arias, p.48). Adicionalmente, se emplea en el estudio
un disefio documental para obtener informacion a través de diversas fuentes
documentales como registros, documentos y publicaciones de interés para el

cumplimiento de los objetivos.

Uno de los departamentos de Ventas de BOC Gases de Venezuela es la
unidad de estudio seleccionada para llevar a cabo el proyecto de investigacion.
Dicho departamento esta conformado por personal ubicado en diferentes plantas y

distritos de llenado de cilindros a nivel nacional.

2. Unidad de analisis, poblacion y muestra

La unidad de analisis esta referida a sobre que é quienes se van a recolectar
los datos requeridos. Este proyecto de investigacion tiene como propésito disefiar
una herramienta para la medicion de la gestion de la Fuerza de Ventas de una
compafia del Sector Gasifero, basado en los lineamientos del PMBOK para la

gestion de la calidad de proyectos.

Para el disefio de dicha herramienta se efectué una revision documental de los
elementos mas caracteristicos de la gestién de la calidad en proyectos, y luego se
procedié a analizar la interrelacion existente entre estos elementos caracteristicos
de la gestion de la calidad y la gestion de la fuerza de ventas de una compaiiia del

sector gasifero.

La poblacion objeto de estudio esta conformada por todas las personas que
laboran en el Departamento de Gases Especiales de BOC Gases de Venezuela, el
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cual integran 5 trabajadores con diferentes niveles de estudio, funciones vy

responsabilidades, distribuidos de la siguiente manera (ver Tabla 1):

Tabla 1. Listado de personas encuestadas

Encuestado Car

Encuestado 1 Gerente de Divisidn de Gases Es eciales
Encuestado 2 Es ecialista de Ventas
Encuestado 3 Vendedor Zona Occidente
Encuestado 4 Vendedor Zona Metropolitana
Encuestado 5 Vendedor Zona Oriente

3. Variables. Definicion conceptual y operacional

En esta seccion se presentan los conceptos y la operacionalizacién de las

variables, asi como las dimensiones que esta comprende:
3.1 Definicion conceptual:

La variable del presente estudio consiste en el Disefio de una herramienta para
la medicion de la gestion de la fuerza de ventas en una compafiia del sector
gasifero, basado en los lineamientos del PMBOK para la gestion de la calidad de

proyectos.

Las dimensiones consideradas para la elaboracién de la encuesta fueron las

siguientes:
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e Planificacién. Proceso de definir el curso de accion y los procedimientos

requeridos para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay

que hacer para llegar al estado final.

e Evaluacidn. Proceso que tiene como finalidad determinar el grado de

eficacia y eficiencia, con que han sido empleados los recursos destinados a

alcanzar los objetivos previstos.

3.2 Definicion Operacional:

Esta definicién se refiere al conjunto de procedimientos que describen las

actividades realizadas para medir las dimensiones (indicadores). En este sentido,

para poder medir las dimensiones definidas conceptualmente, se estructuré una

encuesta en la cual se plantearon una serie de preguntas asociadas con el grado

de conocimiento y aplicacién de la metodologia del PMBOK. A continuacion se

muestra una tabla de |la operacionalizacién de las variables:

Tabla 2. Version inicial de la tabla de operacionalizacion de las variables

Variable

Herramienta para la medicion
de la Gestion de la Fuerza de
Ventas de una compania del
sector gasifero, basado en
los lineamientos del PMBOK
para la gestion de la calidad
de proyectos

Dimensiones

Planificacion

Evaluacion

Indicadores

Hacer un Plan de Traba'o

Desarrollar Estrate ias de Ventas
Aprender nuevas habilidades

Or anizar el trabajo

Distribuir el tiem o de traba'o
|dentificar necesidades de los clientes
Me orar técnicas desarrolladas

Ada tarse a las necesidades del cliente
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Posteriormente, para cada uno de los indicadores establecidos, se
estructuraron preguntas llamadas “items” (ver tabla 3) que sirvieron para elaborar
la herramienta de medicidbn y obtener informacion detallada tanto de los
indicadores como de cada dimensién en particular. Se completaron un total de 23

preguntas, incorporadas al azar en la herramienta.

Tabla 3. Version completa de la tabla de operacionalizacion de las variables
Dimensiones Indicadores ftems

1) Hacer un Plan de Traba'c
2) Desarrollar Estrate ias de Ventas
Planificacion  3) Aprender nuevas habilidades

4) Or anizar el traba
5) Distribuir el tiempo de trabajo

6) ldentificar necesidades de los clientes

Evaluacion  7) Me orar técnicas desarrolladas

8) Adaptarme a las necesidades del cliente

4. Recoleccion, procesamiento y analisis de los datos

Las técnicas de recoleccion de informacion a utilizar “comprenden
procedimientos y actividades que le permiten al investigador obtener la
informacion requerida para responder sus preguntas de investigacion” (Arias, p
74). Por cuanto el estudio de investigacion se apoyara en el disefio documental y
de campo para disefar una herramienta que permita medir la gestion de la Fuerza
de Ventas de una compainiia del sector gasifero, se recurrird en términos generales

a las siguientes técnicas de recoleccién de datos:

¢ Revision Documental: Por medio de la revision documental se espera

obtener informacion sobre la gestion de la Fuerza de Ventas a partir de la
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revision cuidadosa de proyectos previamente desarrollados por BOC Gases
de Venezuela. Ademas, la revision de documentos institucionales
proporcionara referencias sobre las normas, procedimientos, politicas y
objetivos estratégicos de la institucion y dei proyecto, asi como lecciones
aprendidas y mejores practicas en proyectos similares emprendidos por la

institucion que patrocinara y ejecutara el proyecto seleccionado.

La base fundamental del presente trabajo fue la encuesta disefiada para la

recoleccion de los datos que soportan el cumplimiento del objetivo planteado. En

tal sentido, se estructurd una herramienta la cual fue distribuida entre el vendedor

de oriente, occidente y zona metropolitana del pais, asi como el especialista de

ventas y el gerente de la division.

En la encuesta distribuida se anexd una “nota de confidencialidad”, bajo la cual

se resguarda la confidencialidad del encuestado con respecto a los datos

obtenidos. A continuacion se muestra el contenido de dicha seccidn:

Los datos obtenidos de la presente documentacion no seran divulgados a
terceras personas sin la previa autorizacion por escrito de la persona
consultada, mas alla de lo estrictamente necesario para el desarrollo del
estudio.

Se usaran todos los mecanismos razonables para asegurar que todas las
personas relacionadas con ellas, que por tal motivo, tengan acceso a la
informacién provista mantengan la misma como “confidencial’. Cualquier
violacion de la obligacibn de confidencialidad de la parte que recibio
informacion confidencial sera considerada una falta grave de tal obligacion
asumida responsablemente.

La informacion y resultados obtenidos de los datos suministrados, asi como

de los analisis obtenidos seran utilizados nicamente con fines académicos.
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¢ A cada una de las personas consultadas se les asignara una codificacion, y
que solamente sera conocida por el encuestador, con la finalidad de
mantener el anonimato de la persona, y asi garantizar la confidencialidad
de los datos.

e Las personas consultadas tendran derecho, si asi lo manifestasen, a los
resultados del estudio, sin embargo en ningin momento se les
suministraran los nombres vy calificaciones de las otras personas

consultadas.

La encuesta consta de 2 secciones, las cuales fueron definidas en base a las
variables expuestas. Para el procesamiento de los datos obtenidos, se utilizo el
programa Microsoft Excel, mediante el cual se elaboraron una serie de hojas de

calculo, vinculando entre si los distintos datos de cada hoja.

En la seccién | de la encuesta se recolectaron datos de tipo “Caracterizacion
Empresarial’, en lo relativo a Nombre, Cargo, Zona asignada de trabajo, tipos de
cliente, tipos de empresas con las que trabaja, ubicacién geografica, entre otros,
informacién que sirvid para establecer comparaciones equitativas.

A continuacién se muestra figura ilustrativa de la Seccidn I de la encuesta:

Figura 2. Figura [lustrativa de la Seccion | de la encuesta

1§, Flombre Zampleto

2, Cargo que desempe”

3. Tipo de EMpresas con oue trabaa Ingeniens [ Geonstruzadn O industrias Basicas [0
Petrdlzs [0 Energla O Conswme Kasive [J
4, Humers 43 clisntes ansja O o-£0 O:=1 n 0O+ 108
5. 1kica "an Geogrdfica de sus clientes O Capitsl - O Centre [ Orents DOccidents [ Sur Ctros
44



La seccidon |l esta compuesta de 23 preguntas, la cual debieron contestar los

encuestados bajo las siguientes opciones:

1) Nunca
2) Ocasionalmente
3) Frecuentemente

4) Siempre

Finalmente, a cada una de las respuestas le fue asignada una puntuacion, la

cual ayudd a analizar los resultados. Dicha ponderacién fue la siguiente:

Tabla 4. Ponderacién asignada a las respuestas del instrumento

O cion de Res uesta Punta'e
Siem re
Frecuentemente
Ocasionalmente
Nunca

Para obtener el puntaje del proyecto en cada proceso se realizd una sumatoria
por item, la cual representa el valor total dado a ese planteamiento por los
participantes; posteriormente se sumaron estos subtotales para dar como
resultado el puntaje global obtenido en ese proceso. Finalmente, se calculd el
porcentaje de cumplimiento con respecto al criterio de éxito, el cual habia sido

definido como tres puntos (3 Pts.) en todos los ftems (Opcién: Siempre).
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5. Procedimiento

A fin de cumplir con los objetivos planteados, se llevaron a cabo las

siguientes actividades:

1. Revisidn de las herramientas desarrolladas.

2. Revision de los elementos que caracterizan a la fuerza de ventas.

3. Seleccion y definicion de los elementos considerados relevantes segun los
lineamientos del PMBOK para la gestion de la calidad de proyectos.

4. Disefio del instrumento.

5. Procesamiento y analisis de los resultados del instrumento de verificacion de
datos.

6. Seleccion de las categorias a utilizar de acuerdo con la definicion de los
elementos.

7. Establecimiento de las ponderaciones para cada respuesta.

8. Elaboracion de la escala.

9. Compilacion de ia informacion obtenida a través de la Revisién documental y
el instrumento de verificacion de datos.

10. Interpretacion de resultados.

11. Elaboracion de las conclusiones de la investigacion.

6. Consideraciones Eticas

El logro de los objetivos planteados se sustentara en la debida recoleccion de
datos relevantes por medioc de la aplicacion de las técnicas e instrumentos
sefialados en el marco metodolédgico, a la (s) persona (s) vinculadas al proyecto.
El autor se compromete en el manejo confidencial y responsable de la informacion

y los resultados obtenidos.

46



En este orden de ideas las distintas fuentes bibliograficas consultadas seran
sefialadas en cada uno de los documentos elaborados para la divulgaciéon de los

resultados de este estudio con el fin de respetar los derechos de autor.
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Capitulo V

Analisis de Resultados

En el presente capituio se mostraran y analizaran los resultados obtenidos a
partir de |a revision documental y de las encuestas realizadas a las personas que

fueron consultadas.

A cada persona se le entregd en fisico el instrumento de medicién a fin de
obtener 5 resultados. Sin embargo, el mismo fue contestado Unicamente por
cuatro (4) miembros del equipo, ya que el otro involucrado dejd de prestar

servicios en la organizacion.

1. Resultados de la Revision Documental

En la revisidbn documental se evidencid poco material de practicas y lecciones
aprendidas al igual que documentacion informativa de esta gestion por parte de
BOC Gases de Venezuela. Las pocas consideraciones que se hicieron con
respecto a ello, se manejaron de manera informa! sin mecanismos de control. El
unico material sustentado, el cual constituye uno de los antecedentes de esta
investigacion fue un estudio realizado durante el afio 2006 en una sede de BOC
Gases ubicada en Estados Unidos titulado “Enfoque Diagnéstico Aplicado a las
Ventas”, del cual es posible extraer informacion valiosa acerca de las estrategias
que permiten desarrollar una gestion de ventas productiva durante el inicio y etapa

posterior al proceso de venta.

Tal como se sefiald en capitulos anteriores, la medicién de la calidad del
servicio es necesaria para realizar una gestion objetiva de la satisfaccion de los
clientes. El no establecer normas o parametros definidos para medir la gestién de
la fuerza de ventas, y no llevar un registro de lecciones aprendidas de trabajos

anteriores en cuanto a esta gestion, conlleva al descuido de nuevos productos y

48



clientes potenciales. Sin embargo, el interés debe surgir inicialmente por parte de
la empresa, quien es el ente mas perjudicado en el proyecto, y por lo tanto quien

debe establecer responsables para dicho trabajo.

Pese a lo antes comentado, y con una absoluta revision de los modelos de
herramientas y encuestas de calidad existentes para la medicién de la gestion de
la fuerza de ventas de una compaifia (basicamente del sector gasifero), y basado
en los lineamientos que soporta el PMBOK para la gestion de la calidad de
proyectos, se elaboré un instrumento de verificacion de datos que fue empleado
para entrevistar a 5 personas que conforman el Departamento de Ventas de
Gases Especiales de BOC Gases de Venezuela, las cuales fueron consultadas
por su experiencia y conocimiento en dicha area. Para ello, se planted el siguiente
esquema que permitid estructurar la encuesta de verificacion realizada a los
especialistas, cuyas respuestas se utilizan para el disefio de la herramienta para la

medicion de la gestion de la fuerza de ventas de una empresa del sector gasifero:

« Planificacion: define el curso de accidén y los procedimientos requeridos
para alcanzar los objetivos y metas. El plan establece lo que hay que hacer

para llegar al estado final. Se establecidé como indicadores:

4+ Elaboracion de un plan de trabajo
4+ Desarrollo de Estrategias de Ventas
4 Aprendizaje de nuevas habilidades
4+ Organizacion del trabajo

4 Distribucion del tiempo de trabajo

e Evaluacion: determina el grado de eficacia y eficiencia con que han sido
empleados los recursos destinados a alcanzar los objetivos previstos. Se

establecid como indicadores:
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+ ldentificacion de necesidades de los clientes
4+ Mejoramiento de técnicas desarrolladas

4+ Adaptacion a las necesidades del cliente

Para cada indicador, tanto para la dimension de planificacion como de
evaluacidn, se establecieron entre 2 y 4 preguntas completando un total de 23 que
posteriormente se incorporaron sin ningin orden especifico a la herramienta de

medicion.

2. Resultados de las Consultas realizadas para la Ponderacién de Respuestas

Para poder asignar el correspondiente puntaje de cada respuesta en la
herramienta, se consultaron diferentes articulos de Internet e informacion
actualizada de la gestion que desarrolla la fuerza de ventas, que permitiera
determinar un criterio de éxito en cada caso, esto con la finalidad de analizar de
forma objetiva los resultados. A dicho criterio le fue asignado una ponderacion de
3 puntos en todos los casos donde la opcién marcada por el encuestado fuese
Siempre, 2 puntos donde la opcién marcada fuese Frecuentemente, 1 punto
donde la opcion fuese Ocasionalmente, y 0 puntos donde la Opcidn contestada

fuese Nunca.

Finalmente se sumaron los resultados obtenidos por cada encuestado (ver
tabla 5) y en funcion de una meta establecida se calculé el porcentaje de
cumplimiento con respecto al criterio de éxito. Para el caso de la dimension
“Planificacion” conformada por un total de 14 preguntas, y considerando que el
criterio de éxito equivale a 3 puntos, la meta establecida fue de 42 puntos. En el
caso de la dimension “Evaluacion” conformada por 9 preguntas, la meta
establecida fue de 27 puntos. Los resultados se encuentran graficados en la

figura 3.
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Tabla 5. Resumen Ponderacién respuestas de cada participante

Especialisia Vendedor Zona Vendedor Gte. De
Pre untas Ventas Metro olitana Qccidente Division

Obtenido
Mela
% Cum limiento
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Figura 3. Resultados del Cuestionario de Calidad

Resultados del Cuestionario de Calidad

80 74% 67% 75% 75%
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Esp. Ventas Vendedor ZM Vendeder Occ. Gte. Divisién

En dicha figura puede observarse que los participantes que presentaron un
mayor cumplimiento de los criterios establecidos por el PMBOK para la gestion de
la calidad de proyectos, son el vendedor de occidente y el gerente de division;
siendo el de mas bajo cumplimiento el vendedor de la zona metropolitana. En este
caso, el vendedor de la zona metropolitana, fue el unico participante en tener 2
respuestas marcadas con la opcidn nunca, mostrando desconocimiento acerca de
las técnicas de telemercadeo para la captacion de clientes, y debilidad al ponerse

en el puesto del cliente para negociar.

Los resultados obtenidos en cada caso fueron superiores al 65% del
cumplimiento, lo que representa un valor importante, pues se puede decir que el
area de calidad es percibida con cierto grado de importancia para las personas

consultadas, con lo cual se podria inferir que para estas personas es importante
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cumplir con las especificaciones de calidad en sus gestiones y desarrollo de sus

funciones.

Dichos resultados, mostraron a su vez evidencia de que el personal cuenta con
parte de la informacién necesaria para una buena planificacién y evaluacion de las

funciones que deberian desempafiar.

En cuanto a la evaluacién de las dimensiones, en la tabla 6 y 7 se presenta un

panorama general de los resultados.

+ Planificacion

Tabla 6. Porcentaje de cumplimiento de la dimension “Planificacion”

Especialista de Vendedor Vendedor Gte. De
Ventas Zona Met. Occidente Division
Obtenido
Meta

% Cumplimiento

o Evaluacion

Tabla 7. Porcentaje de cumplimiento de la dimension “Evaluacion”

Especialista de Vendedor Vendedor Gte. De
Ventas Zona Met. Occidente Division
19 15 Obtenido

Meta

% Cumplimiento
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Los resultados se muestran graficados la figura 4. Para la elaboracion de dicha
grafica fue necesario promediar las escalas ya que para cada dimensién la meta

era diferente.

Figura 4. Resultados segun la Evaluacion de los Indicadores
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En esta etapa se identifico que la dimension “Planificacién” representd un
mayor porcentaje de cumplimiento en cada uno de los encuestados con respecto a
la dimension “Evaluacion”, lo que evidencia una carencia para identificar y
adaptarse a las necesidades de los clientes y mejorar las técnicas ya
desarrolladas por parte de la fuerza de ventas. Sin embargo, existe la disposicién
para desarrollar estrategias de ventas, hacer un plan de trabajo y aprender nuevas
habilidades. Al no haber una planificacion formal de la gestion del equipo de

ventas, es menos probable que haya una evaluacion de respuesta a los mismos.
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Capitulo Vi

Descripcion de la Herramienta para la Mediciéon de la Gestion de la Fuerza de
Ventas para una compariia del sector gasifero, basado en los lineamientos del

PMBOK para la gestion de la calidad de proyectos

El resultado de la investigacion arroja 10 que se denomina la Herramienta para
la Medicion de la gestion de la Fuerza de Ventas, basado en los lineamientos del
PMBOK para la gestion de la calidad de proyectos. El propdsito de esta
herramienta es que sea utilizada como instrumento de control y sirva de
procedimiento para medir la gestidn del equipo de ventas, y contribuir con la
planificaciéon del mismo, garantizando el exito del trabajo que desarrolia en cada

una de sus etapas.

La herramienta puede visualizarse en la tabla 8; consiste en 2 secciones
principales, la primera denominada “Caracterizacion Empresarial’ la cual
proporciona datos propios del vendedor tales como nombre, cargo, tipos de
empresa con las que ftrabaja, numero de clientes que maneja y ubicacion
geografica de los mismos. La segunda seccidon, denominada “Cuestionario”, esta
conformada por 23 preguntas de seleccion simple, elaboradas en base a

informacion propia del area de la gestion de la calidad de proyectos.

El criteric para medir el grado de madurez de cada respuesta fue
numéricamente en forma creciente en una escala del 0 a 3, en donde el “0”
significa que el trabajo esta sin iniciar y el 3" significa que el nivel de definicion

esta completo.
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Tabla 8. Herramienta estructurada para la medicién de la gestion de la fuerza de ventas

La Siguiente herramienta es objeto de un estudio de Investigacién para un Proyecto de Especializacidn de Grado en el area de Gerencia
de Proyectos.

Nota de Confidencialidad:

Los datos obtenidos de la presente documentacidn no seran divulgados a terceras personas sin la previa autorizacién por escrito de la
persona consultada, mas alla de lo estrictamente necesario para el desarrollo del estudio.
Se usaran todos los mecanismos razonables para asegurar que todas las personas relacionadas con ellas, que por tal motivo, tengan
acceso a la informacion provista mantengan la misma como “confidencial”. Cualquier violacidn de la obligacién de confidencialidad de
la parte que recibié informacién confidencial sera considerada una falta grave de tal obligacién asumida responsablemente.
La informacion y resultados obtenidos de los datos suministrados, asi como de los andlisis obtenidos seran utilizados Unicamente con
fines académicos.
A cada una de las personas consultadas se les asignara una codificacién, y que solamente sera conocida por el encuestador, con la
finalidad de mantener el anonimato de la persona, y asi garantizar la confidencialidad de los datos.
Las personas consultadas tendran derecho, si asi lo manifestasen, a los resultados del estudio, sin embargo en ningun momento se les
suministraran los nombres y calificaciones de las otras personas consultadas.

-

. Nombre Completo

2. Cargo que desempefia

3. Tipo de Empresas con que trabaja Ingenieria [] Construccion [ Industrias Basicas [ ]
Petroleo [] Energia ] Consumo Masivo [ ]

4. Ndamero de clientes que maneja [] 0-50 []51-100 C1+100

5. Ubicacion Geografica de sus clientes [] Capital [Jcentro [] Oriente [NOccidente  []Sur Otros
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11.2. Cuestionario

Seleccidén Simple

1. Hago un Plan de Ventas antes de contactar a un nuevo cliente.

2. Desarrollo estrategias de ventas y reviso las actividades contra un
plan maestro.

3. Aprendo nuevas habilidades y técnicas de ventas.

4. Uso la tecnologia para ayudar a organizarme y facilitar mi proceso de
ventas.

5. Mantengo datos de cémo utilizo mi tiempo de trabajo para mejorar su
uso.

6. Identifico las necesidades de los clientes y vario mi estrategia de
ventas de acuerdo a ellas.

7. Me preparo cuidadosamente antes de ir a una reunion de ventas o a
una visita de un cliente.

8. Contacto a las empresas sabiendo ya quien es la persona contacto
ante guien debo hacer la presentacion.

8. Investigo y recopilo informacion para estar al tanto de la industria
dentro de la cual trabajo y de su mercado consumidor en general.

10. Conozco y uso técnicas avanzadas para conseguir ventas
(telemercadeo).

11. Cuido mucho la redaccion y ortografia de los mensajes y carta que
envio a mis clientes.

Nunca

Qcasionalmente

Frecuentemente

Siempre
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Selecciéon Simple

12. Me pongo en el fugar de los clientes cuando me preparo para
negociar.

13. Sclicito al cliente retroalimentacion sobre mis presentaciones de tal
manera gue pueda mejorar mi efectividad.

14. Adapto mis estrategias de ventas de tal forma que éstas coincidan
cen el tipo de cliente ante guien hago la presentacién.

15. Busce el punto clave de ventas que persuadira ai cliente a comprar.

16. Intento siempre que mi cliente mencione sus cbjeciones desde el
principio.

14. Adapto mis estrategias de ventas de tal forma que éstas coincidan
con el tipo de cliente ante quien hago la presentacion.

15. Busco el punto clave de ventas que persuadira al cliente a comprar.

16. Intento siempre que mi cliente mencione sus objeciones desde el
principio.

17. Trato de anticipar cualquier objecidén que el cilente podria
plantearme.

18. Trato de que guienes menos saben de técnicas de ventas, aprendan
de mi agquello en lo que me considero bueno o mas experimentado.

Nunca

Ocasionalmente

Frecuentemente

Siempre
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Il Cuestionario
Seleccion Simple

19. Reviso mis metas de ventas regularmente, para asegurarme de que
las voy a cumplir.

20. Cuando asisto a capacitaciones, intento poner el nuevo
conocimiento en practica de inmediato.

21. Intento trabajar con mis compafieros vendedores y con mi jefe bajo
la misma metodclogia de frabajo.

22. Planifico y coordino cada una de las actividades que voy a realizar
diariamente.

23. Intento pasar gran parte de mi tiempo visitando a los clientes.

Nunca

Ocasionalmente

Frecuentemente

Siempre
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La sumatoria de la puntuacion de la respuesta de cada participante conforma la
puntuacién de cada pregunta. Como el criterio de éxitoc en cada pregunta presenta
una ponderacion de 3 puntos, y la encuesta esta conformada por 23 preguntas, la
puntuacion maxima que puede obtener cada vendedor en su gestion es de 69

puntos, y la puntuacion minima 0 puntos.

Cabe destacar que una puntuacion alta representa una gestion satisfactoria por
parte del vendedor, lo que corresponde con una alta probabilidad de éxito en la
venta; y viceversa, una baja puntuacion representa una gestion poce satisfactoria,

con una baja probabilidad de éxito.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En base a los resultados obtenidos y analizados en capitulos anteriores, la
presente seccion tiene como finalidad exponer de una manera resumida las

principales conclusiones y recomendaciones.

1. Conclusiones

e Se evidencid poco material de practicas y lecciones aprendidas de la
medicidn de la gestion de la fuerza de ventas por parte de BOC Gases de
Venezuela.

» Se logro con base a un proceso de revision documental identificar los
elementos que debe contener la herramienta para la medicidén de la gestion
de la fuerza de ventas en funcién de los lineamientos del PMBOK para la
gestioén de la calidad en proyectos.

* Los resultados obtenidos del proyecto demuestran que no existe un buen
programa de evaluacién de la gestion de la fuerza de ventas basado en los
lineamientos del PMBOK para la gestion de la calidad del servicio o gestién
gue los mismos desarrollan, a pesar de que en algunos casos se evidencié
que la empresa contaba con herramientas para ello.

e Los participantes que presentaron mayor cumplimiento de los criterios
establecidos por el PMBOK en la gestion de la calidad de proyectos son el
vendedor de occidente y el gerente de la divisién, mientras que el de menor
cumplimiento fue el vendedor de la zona metropolitana.

o la encuesta realizada arroj6 resultados superiores al 60%, lo cual permite
estimar el grado de importancia que representa el area de calidad en el

desarrollo de la gestion de los vendedores encuestados.
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» De las 2 dimensiones consideradas para la elaboracion de la encuesta, la
planificacion representé un mayor porcentaje de cumplimiento en cada uno
de los participantes encuestados con respectoc a la Evaluacién, lo que
evidencia una carencia para identificar y adaptarse a las necesidades de los

clientes, y mejorar las técnicas ya desarrolladas por el area de ventas.

2. Recomendaciones

e Tomando en cuenta los resultados obtenidos de este tipo de estudios, la
empresa consultada podrian desarrollar planes de trabajo orientados a la
optimizaciéon en el area de calidad.

» Elaborar un registro formal de lecciones aprendidas en cada investigacion
relativa a la gestién de ia calidad que ayude a identificar buenas practicas y
conduzca hacia los niveles de calidad esperados por la empresa.

¢ Se recomienda el uso de herramientas de seguimiento y control de calidad.

« Es recomendable que todas las técnicas y procedimientos aplicados para una
Gestion de Calidad de un proyecto, estén alineadas a un marco referencial
como el que presenta el PMI.

e Considerando que la empresa presenta una trayectoria considerable en lo
referente a ventas, es importante frabajar en pro de mejorar todas las
dificultades que se presentan actualmente a nivel de servicio, metodologia y
buenas practicas que permitan hacer una gestion eficiente y de calidad.

+ Es importante definir las responsabilidades, recursos y procedimientos para
lograr una buena implementacion de la gestion de calidad del servicio.

e La herramienta utilizada para la evaluacion de la metodologia del PMBOK,
puede ser aplicada tanto a estudios similares, como a empresas en particular

que deseen diagnosticar el estado de sus procesos.
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» Se recomienda realizar un mayor muestreo a personal de la fuerza de ventas,
para obtener una mayor cantidad de resultados que puedan ser representativos

estadisticamente,
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