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Infroduccion

La humanidad desde sus inicios, y a partir de las primeras
civilizaciones y sociedades plenamente constfifuidas, han
encontrado en el comercio el principal baluarte esencial para
poder dar cumplimiento y crecimiento a los aspectos
determinantes con los cuales se pudiera dar sustentabilidad al
desarrollo de todos y cada uno de los agentes y elementos que
permiten proyectar al ser humano

En este sentido, incluso desde diez siglos antes de Cristo,
sociedades como la fenicia, lograron marcar culturalmente toda
su zona de influencia logrando tal accién sin el uso de la fuerza o
una perspectiva militarista, apoydndose para ello en relaciones
mercantiles y comerciales, que mantenian con diferentes
pueblos, llegando a ftfransformarse en una de las primeras
civilizaciones que lograron encontrar en el comercio el agente
dinamizador de mayor la sociedad, logrando unir diferentes
naciones con culturas totalmente diversas, pero unidas por la red
comercial de los fenicios, llegando a mantener relaciones desde
el alto Egipto hasta con los Etruscos y ofras ciudades Estado de
todo lo largo y ancho del mediterrdneo.

De esta manera, el intercambio de bienes entre pueblos vy
naciones, no ha hecho ofra cosa mds que crecer e incrementar
su papel determinante, llegando a consagrarse como un agente
dinamizador, el cual ha permitido derribar barreras sociales y
culturales, evolucionando constantemente hasta alcanzar
alcances globalesque han permitido sentar las bases para la base
de una aldea global, interconectada e interdependiente.

Por esta razén, el comercio que no ha dejado de crecer y
reinventarse, ha encontrado en las nuevas tecnologias, un
conjunto de generadores capaces de propiciar una mayor
dinamizacion abanderdndose nuevas realidades y alcances, por
lo que la Direccion Comercial ha comenzado a ser muy fomada
en cuenta a nivel mundial como el elemento de mayor influencia
dentro de las empresas.

En atencion a lo antes senalado, se presenta la siguiente guia
diddctica con la cual se busca crear las bases elementales en el
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contexto tedrico para poder proyectar un comercio mas
adecuado. En este orden de ideas, la guia se presenta en forma
de capitulos cada uno de los cuales posee criterios concretos, los
cuales son:

Capitulo 1, La Direccion Comercial, en el cual se establece los
principios elementales que caracterizan a la direccion comercial,
que buscan mantener los objetivos y metas trazadas a nivel de
ventas, por lo que es necesario no solo planificar cada una de las
actividades, sino también garantizar que exista una interaccién
integral y sostenida con los mercados, para lo cual es necesario
determinar efectivamente lo que es comercio, tanto en el
contexto interno como externo y las diferentes caracteristicas que
puede llegar a poseer el mismo, pues el comercio es la parte
esencial de toda empresa, de alli que su frascendencia histérica
es fundamental para poder garantizar una accién en la que se
fortalezca el desarrollo y la interaccion de todos los agentes y
actores comerciales.

Capitulo 2, Organizaciéon del Departamento Comercial, que
posee una frascendencia generalmente determinante para
poder dar a la empresa una direccion adecuada para poder de
las ventas, garantizar que la empresa sea efectiva y eficiente,
apoydndose para ello en herramientas tanto fradicionales como
tecnoldgicas con las que se logra redimensionar los alcances de
la empresa.

Capitulo 3, Prevision de Ventas, con el que se busca a grandes
rasgos senalary describir los principales agentes a considerar para
que las ventas puedan efectivamente brindar una rentabilidad
positiva y efectiva para la empresa, priorizando los elementos que
han de permitir que la organizacion pueda mediante procesos de
prevision y de control de la actividad comercial, lograr impulsar a
la empresa hacia una sustentabilidad y expansion ideal.

Capitulo 4, Presupuesto Comercial, capitulo en el que se describe
a la planificaciéon y presupuesto comercial, como factores de un
gran peso e importancia que permita capturar una mayor
capacitacion de la produccidon y comercializacion, buscando



que cada uno de los procesos desde su fabricacion a su
comercializacion sean estudiados al detalle.

Capitulo 5, Gestidn de Clientes, es hoy dia uno de los criterios de
mayor importancia, pues en su constante transformacion y
evolucion, el Comercio ha comprendido que no solo basta con
vender, se debe primero que nada conocer y gestionar a los
clientes de la forma mads positiva e integral posible, por ello incluso
actividades fradicionales como es el marketing se han
reinventado hasta lograr una vision mds propicia e integral, que
busca no solo fidelizar a los clientes, sino también marcar una
diferenciacién y una fuerte experiencia positiva por parte de los
clientes, es decir, un valor cliente que va inserto en la esencia
propia de las nuevas empresas.

Capitulo 6, Comercio Electronico, atendiendo a las
transformaciones derivadas de las nuevas tecnologias, y los
alcances asi como repercusiones que estdn teniendo en el
contexto comercial, este capitulo establece los nuevos
paradigmas a tener en cuenta en el comercio electrénico,
pasando por los fundamentos del mismo, asi como la plataforma
e-business, los modelos de negocio de comercio electrénico y la
infraestructura del mismo, destacando la necesidad de dar un
adecuado tratamiento a los datos y medicion del e-commerce.

Por Ultimo, se presentan las referencias bibliograficas que dan
respaldo tedrico y fundamental a cada uno de los fratados y
desarrollados a lo largo de la guia diddactica.



CAPITULO |
LA DIRECCION COMERCIAL

Los Principios
de la Facilitacion del Comercio

Transparencia

Simplificacion

Armonizacidn
Estandarizacion

Los Cuatro Pilares

Fuente: (beneficios, 2012)

Sala (2015), sostiene en lineas generales que la direccion
comercial, es uno de los departamentos de mayor peso e
importancia en las organizaciones contempordneads pues se
encarga a grandes rasgos de cumplir y hacer los objetivos de
ventas de la empresa, permitiendo que la empresa pueda ser
sustentable.

Dentro de la diferentes funciones que se han de cumplir dentro de
la Direccion Comercial, y de las que estd encargado el Director
Comercial, se tienen principalmente el de establecer los objetivos
que se desean cumplir, pues esto permite dirigir las acciones que
el equipo en pleno deberd llevar a cabo, para lo cual no solo se
debe planificar sino también elaborar los presupuestos tanto de
ventas como de gastos del departamento, estableciendo los
precios y condiciones comerciales que regirdn el accionar de la
empresa.

Aunado a ello, en la OCDE (2015), se sostiene que la Direccién
Comercial, debe en todo momento, buscar mantener unas
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buenas relaciones con los clientes, pues permite mantener una
inferaccion integral y adecuada, para ello se apoya en la
fidelizacion de los clientes.

Es por ello, que quien esté a cargo de dicha Direccion, debe ser
una persona que tenga un perfil de formacion muy bueno, pues
es quien ha de supervisar todas y cada una de las actividades de
la Direccion, incluyendo sus gastos y las ventas de la empresq,
pues cuando se encuentren problemas, no solo ha de aislarlos sino
también solucionarlos, debido a que la direccidn comercial es la
cabeza visible y responsable de la organizaciéon, permitiendo que
esta se mantenga lo mas sustentable posible.

Fuente: (Julio, 2014)

Mallo y Rocafort (2014), argumentan, que, debido a la
trascendencia de esta Direccion, la misma ha de cumplir con 10
funciones esenciales que han de caracterizarse por:



Funciones de la direccion comercial

Mantener una interaccién y colaboracion con el Director de Marketing, de

Fabricacién y Logistica.

*Mantene una informacién pertinente a la producciéon de la empresa.

La Direccion debe establecer los objetivos y cuotas de venta del equipo de ventas.

eDar seguimiento ala misma, y permitiendo que se trace los pardmetros
estratégicos.

Gestionar el territorio de ventas.

*Este se debe Partir del tamano de la fuerza de ventas, e incluyendo ademds la
necesidad de distribuir los comerciales en el territorio y asignarles rutas de venta.

Organizar y establecer el equipo de ventas, incluyendo a los jefes de equipo y

comerciales que lo integrardn

*Operar bajo los lineamientos de la Direccidén Comercial, asi que deben estar en
sincronia con la misma.

De ser necesario, disefar los programas de formacién, de incentivos y remuneraciéon

*Para tener un personal formado y motivado para dar cumplimiento con sus
respectivas obligaciones.

Crear un ambiente de moftivacion constante al equipo de

ventas

eSuelen ser la piedra angular de toda empresa, ya que el crecimiento de la misma
pasa por la accién fundamental de dicho equipo.

Participar directa e indirectamente en la preparacion de las visitas de venta que

deben realizar a los comercios

eEstratégicamente esto permitird propiciar un mejor proceso de venta.

Disefar el servicio post-venta que se le prestard al cliente.

eSiempre recordando que es el cliente esencial para la empresa, por lo que el
servicio tanto de venta como de post venta deberd garantizar una orientacién
infegral.

Evaluar y valorar la actuacion de la red de ventas.

*Pues de esta forma, se podrd no solo detectar problemas, sino conocer los
causales de esos problemas para darle la solucién.

Mantener un control del equipo comercia

¢Lo que perfila una mayor interaccion por parte de la Direccién en material
comercial.




¢ Qué se entiende por comercio?

Fuente: (Palacios, s.f.)

Van de Berghe (2015), afirma en su obra “GESTION GERENCIAL Y
EMPRESARIAL APLICADAS AL SIGLO XXI", que el comercio es un
término de vitalimportancia en el contexto contempordneo, pues
encierra la esencia misma de la sociedad humana, inclusive se ha
de tener en cuenta que el origen del concepto proviene del latin
“commercium”, y hace especial referencia a la fransaccion que
se lleva a cabo con el objetivo de comprar o vender un producto,
y tomando en cuenta lainteraccion dindmica que se lleva a cabo
hoy dia, el comercio ha pasado a formar parte esencial de la
humanidad, pues permite dar sustentabilidad a todas las
actividades del ser humano, sin importar su raza, cultura o incluso
su posicion geogrdfica.

En tal sentido, el autor denota que el comercio es actividad social
y econdmica que implica la adquisicion y el fraspaso de
mercancias, y en dicho contexto, todos participan en la accion,
pues en ella se encierra tanto a quienes hacen uso directo e
indirecto de los productos que se comercian, incluso hasta
quienes quieren el producto bien sea para revenderlo o para
transformarlo, pues con su accidén se da vitalidad al desarrollo de
tal accién. De esta manera dentro del comercio se pueden
resumir actores tal como lo hace la siguiente imagen:
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[EL COMERCIO

PRODUCTORES COMERCIANTES
Obtienen o Ponen en contacto

producen las a los productores
mercancias y consumidores.

MAYORISTAS
Compran al

MINORISTAS
Venden al

roductor 3
P Y consumidor,

venden al
minorista.

CONSUMIDORES
Consumen o usan
las mercancias.

Fuente: (comercio, s.f.)

EL COMERCIO|

> B .

Oftro aspecto a considerar dentro del comercio, es que el mismo
puede realizarse tanto interno como externamente dentro de un
pais, por lo que autores como Escudero (2015), hacen referencia
de la siguiente manera:

Comercio Interno:

El comercio interno es aquel que se realiza con el intercambio de
mercancias dentro de las fronteras nacionales, es decir, es la
actividad comercial que se readliza dentro de las normativas
legales dentro del propio pais, conformando lo que es conocido
como un sector formal.
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Este tipo de comercio puede darse en el plano del menor
(minorista) o al mayor (mayorista), suele reunir a los productores,
consumidores, industriales y comerciantes que integran un pais.

Fuente: (Manguela, 2016)

Comercio Externo:

Es aquel comercio que puede darse en el sector tanto publico
como privado, y en el mismo, las empresas o personas, mantienen
una actividad comercial con otras personas o empresas de ofros
paises, intfercambiando no solo productos sino también servicios.
Suele regularse por la accidn de barreras arancelarics.

De esta manera, el comercio externo o exterior, puede darse en
el contexto de exportaciéon y de importacioén, siendo el primero de
ellos, aquel que se mantiene cuando las empresas o personas
venden mercancia a ofros paises, generando e influenciando
fuertemente en la dindmica productiva. Por el ofro lado, la
importacién, es cuando las empresas o personas compran en
otros paises productos para satisfacer necesidades con productos
extranjeros.

Fuente: (Comercial, 2018)
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Caracteristicas del comercio

*El mismo se busca generar un ambiente en el que se favorezca el intercambio,
promoviendo el intercambio de distintos bienes y servicios.

*Cabe agregar que el comercio puede darse en el plano infernacional o nacional.

*Pese a que en el comercio interno, solo se suele trabajar con una moneda, hoy dia, tal
axioma ya no es concebible, pues por diferentes agentes, el comercio hoy dia suele darse
en diferentes monedas, bien sea fisica como digitales.

*En todo comercio, la variedad de productos, es lo que garantiza que éste pueda subsistir y
crecer, ya que estas se relacionan a diferentes actividades productivas y sociales.

*sobre todo el comercio exterior, permite que el infercambio comercial pueda fungir como
un incentivo para la produccién, pues permite que ese intercambio se apoye en una
capacidad productiva

*Cada mercado suele caracterizarse por manejar un comportamiento particular, por ello
incluso pese a que se trate de los mismos productos, los mercados fienen sus propias
particularidades que lo diferencias del resto.

*Cada pais dependiendo de sus propias necesidades, exporta e importa los bienes y
servicios que mds ganancias le generen.



Procesos del comercio

El proceso de comercio segun Alamo (2017), suele darse en base
a dos procesos de notoria importancia que son:

Canal Canal Canal Canal
directo detallista distribuidor broker

Productor Productor Productor Productor

v v
v v

Fuente: (Mantilla, 2015)
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Importancia histérica del comercio

Historia del «
Comercio

“Ser cenomine comercio al pegocio que se hace al
vender, comprar o intercambiar géneros o productos
para obtener beneficios.”
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Fuente: (Martin, 2011)
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Aspectos Tedricos: bases
cientificas del comercio

El comercio, valorado como lo hace Ramirez (2017), debe ser
entendida como una de las actividades econdmicas mads
frascendentales del ser humano, pues no solo permite favorecer
el intfercambio de bienes y servicios locales, sino que el comercio
permite que diferentes sociedades enfren en intercambio no solo
econdmico, o de productos y/o servicios, sino también a nivel
social y cultural. Por ello el comercio es tomado por Ramirez
(2017), como un agente dinamizador que particularmente
favorece la apertura geogrdfica y politica de los pueblos.

Cabe agregar que el comercio es una actividad que el ser
humano realizd desde tiempos muy tempranos, siempre que
comprendidé que no todo lo que una comunidad necesitaba
podia ser producido localmente y que, entonces, era necesario
intercambiar productos propios por aquellos que interesaban. Es
a partir del comercio que una sociedad puede entrar en
contacto con ofra, en el momento en que se reconoce como No
autosuficiente y comienza a buscar espacios o comunidades que
puedan proveerle aquello que le falte. El conocimiento de ofras
comunidades y el intferactuar con ellas a tfravés del comercio es,
ademds, lo que enriquece de mejor manera a una sociedad.

Elementos del comercio

Martinez (2016), senala los 6 principales elementos del comercio
estos son:

Aspectos Administrativos:

Es el elemento que se encuentra

Aspectos Técnicos:

La ventaja absoluta:

|:| capacidades de producir
bienes o servicios con
eficiencia.

La ventaja comparativa:

|:| ventaja en la que quien
produce se especializa en lo
que realiza..

Ciclo de vida: todo producto
[ posee un ciclo de vida del
producto.

[] clasificacién impuestos.

Operaciones tributarias:
] tramites y pagos que se

deben cumplir ante las

autoridades tributarias.

Logistica: flujo correcto de

I:l las mercancias, desde su
produccion, hasta su
consumo.

Transporte: conjunto de
medios y documentos
necesarios para que se
pueda dar el transporte de
las mercaderias.

relacionado por aquellos criterios
fuk son tomados en cuenta para
garantizar la operatividad de la
actividad comercial.
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Aspectos del Mercado  Aspectos Legales: Aspectos Financieros:

DDetermina las dindmicas de los

; Es uno de los elementos de mayor [ Se relacionan con aspectos
mercados, en donde se gestiona el

comercio. es decir. donde importancia en el comercio, ya elementales que garantizan la
de "ded que en el mismo se encuentran efectividad de la accién comercial,
compradores y vendedores - : : .
P Y tanto los ordenamientos como los pudiendo agrupar en el mismo:

interactuan dinamicamente. o
criterios legales que han de tener

en cuenta tanto compradores
como vendedores:

E] Leyes operativas. E]Tipo de cambio y divisas.

E] Leyes administrativas. Dlnstrumentos financieros).

D D Principio de la paridad del poder
Leyes fiscales. de compra.

D Decretos.

D Acuerdos, pactos, tratados o
resoluciones del Ejecutivo.

E] Reglas y criterios

Etapas del proceso comercial

El proceso comercial, tal como lo senala Castano (2015), se inicia
con la definicion de la estrategia de marketing, o como es
reconocido internacionalmente marketing estratégico,
procurando detallar adecuadamente tanto el entorno de la
empresa (oportunidades y amenazas), asi como la realidad de la
esencia misma de la organizacién (fortaleza y debilidades),
permitiendo construir un andlisis DAFO (FODA), lo que ala larga se
traduce en un diseno y ejecucion del plan de marketing.
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FORTALEZAS SE
RELACIONAN CON.

positivamente

Lista de Fortalezas

Factores
Externos

-ESTRATEGIA PARA ATACAR

Lista de Oportunidades

Estrategia para MAXIMIZAR
las Fy las O

FO (Maxi-Maxi)

Lista de Amenazas

SE AGRUPAN EN 5 CATEGORIAS

« Factores
economicos Soc

« Factores « Factores * Mercados y
tecnolégicos  demogréficos  competencia

politicos

-ESTRATEGIA P MOVILIZAR

Lista de Debilidades SE AGRUPAN EN.

« Operaciones

« Finanzas

« Otros factores

Estrategia para MINIMIZAR i
de la organizacion

las D y maximizar las O

DO (Mini-Maxi)

-ESTRATEGIA P REFORZAR

Estrategia para MINIMIZAR
las D y las A

DA (Mini-Mini)

MixTrategy

Fuente: (Mixtrategy, s.f.)

Una vez se tenga plena conciencia de la realidad de la empresa,
se pasa a definir las principales necesidades del consumidor, para
luego dar con las caracteristicas que definen al producto, pues
estdn son las que definirdn la satisfaccion de las necesidades
antes detectadas. Al alcanzar ello, se pasa a fijar un precio
adecuado; y de una vez se logra puntualizar cudles serdn los
canales de distribucion para que llegue a los clientes. Esto es lo
que se encierra en lo que es conocido como Marketing-Mix,
destacando tal como lo senala Escudero (2015), que:

a) Todas las acciones que se generen en el contexto del
marketing han de estar dirigidas al consumidor, pues se
deben reconocer y satisfacer las necesidades del mismo.

b) Ha de existir una integracion y coordinacion de la
investigacion de mercados, politicas de producto, precio,
distribucién y comunicacién, que den viabilidad al sistema

del proceso comercial.
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Marketing Mix - Las 4 P’s

PRODUCTO

Variedad
Calidad
Disefio

PLAZA

Canales

Localizacion

Cobertura

Caracteristicas
Marca
Embalaje

Localizacion
Investigacion
Logistica

PRECIO

Periodo pago
Descuentos  Condiciones

Tipos precio

Disefio

Publicidad
Venta personal
RR.PP
Promociones

Fuente: (Manez, 2017)

PROMOCION

RRSS
SEM
Social Ads
Mailing

En este sentido, Debitoor.es (2017), hace referencia de una
manera muy marcada al proceso comercial enfocado en el
marketing mix, detallando el 4P’s, para lo cual, se presenta la
siguiente compilacion:

Precio: En esta variable
se establece la
informacion sobre el
precio del producto al
que la empresa lo ofrece
en el mercado. Este
elemento es muy
competitivo en el
mercado, dado que, tiene
un poder esencial sobre
el consumidor, ademas
es la Unica variable que
genera ingresos.

Producto: Esta variable
engloba tanto el
producto (coreproduct)
en si que satisface una
determinada necesidad,
como todos aquellos
elementos/servicios
suplementarios a ese
producto en si. Estos
elementos pueden ser:
embalaje, atencion al
cliente, garantia, etc. La
empresa debera
identificar también el
ciclo de vida del producto
para estimular la
demanda cuando ésta
decrece.

Plaza: En esta variable se
analizan los canales que
atraviesa un producto
desde que se crea hasta
que llega a las manos del
consumidor. Ademas,
podemos hablar también
del almacenaje, de los
puntos de venta, la
relacion con los
intermediarios, el poder
de los mismos, etc. El
empresario debera llevar
una exhaustiva gestion
de inventarios para
asegurarse de que haya
existencias suficientes.

Promocidén: La promocién
del producto analiza
todos los esfuerzos que la
empresa realiza para dar
a conocer el producto y
aumentar sus ventas en el
publico, por ejemplo: la
publicidad, las relaciones
publicas, la localizacién
del producto, etc. Una
gran parte de la estrategia
de promocidn incluye
analizar el retorno de la
inversion.



DIRECCION COMERCIAL

Fuente: (cegosonlineuniversity, s.f.)

Mallo y Rocafort (2014), describen a la Direccion Comercial, como
aquella que estudia e implanta todos y cada uno de los diferentes
procesos necesarios para poder efectuar la venta de la forma
mas rentable y beneficiosa para la empresa, para lo cual otorga
mayor necesidad a objetivos de facturaciéon de la misma, por lo
que ha de estudiar todo el proceso del producto o servicio.

Debido a su importante labor, la direccidon comercial, basa su
gestion en alcanzar todo el proceso de la venta, de una manera
muy integral y adecuada, en la que se organiza y coordina la
actividad de la fuerza comercial con la de los servicios que
intervienen antes y después de la venta. Dentro del espiritu del
marketing, ajusta la oferta de la empresa a la demanda existente
en el mercado.

Un ejemplo de ello seria la direccidon comercial de una empresa de cerveza
artesanal, quienes han de estudiar la realidad operativa de la misma en pro
de alcanzar una mejor capacidad operativa dentro de los paradigmas
sociales del publico al cual va dirigido.

Caracteristicas de un director comercial

Sala (2015), destaca que las caracteristicas de un Directo
Comercial, es un profesional que debe caracterizarse no por estar
presente en todos los aspectos del proceso comercial, pero si ha
de cubrir funciones y dreas concretas, por lo que el perfil del
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mismo es muy determinante, ya que el Director Comercial debe
en todo momento ser un profesional que:

Caracteristicas

Ejemplo aplicado

Ser un profesional que colabore, pues ha de trabajar
en conjunto con el Director de Marketing, de
Fabricacién y Logistica para lograr una toma de
decisiones determinantes en dreas como canales de
distribucion, planes de ventas, objetivos de venta,
tamano de lared, entre ofros.

Por ejemplo, el Director Comercial de una
empresa de chocolates, que debe estar de la
mano con el Directo de Marketing para poder
en conjunto desarrollar los productos que se
detecte sean mds aceptados por el publico.

Establecer y determinar los objetivos y cuotas de
venta del equipo de ventas.

Por ejemplo, ese Director Comercial de la
empresa de chocolate deberia buscar
establecer cudles son los términos y objetivos a
tener en cuenta en las ventas de chocolate en
el mercado nacional, para que de esta manera
se tracen los pardmetros a seguir.

Gestionar los principales aspectos que determinen el
territorio de ventas, analizando para ello del tamano
de la fuerza de ventas, distribuyendo a los comerciales
en el ferritorio y asignarles rutas de venta.

Por ejemplo, el Director de Comercio deberia
establecer los cuadrantes a ftener en cuenta
para poder dividir la fuerza de venta y cubrir el
mayor nUmero de mercados posibles.

Organizar a todos y cada uno de los equipos de
ventas, incluso determinando sus jefes de equipo.

Por ejemplo, ese Director de Comercio, antes
referenciado debe ademds de dividir los
cuadres en fuerzas de ataque, establecer
quienes pasarion a ser jefes y bajo que
pardmetros serlo.

Disefar y determinar los programas de formacién, de
incentivos y remuneracién, que permitird a las
personas mantenerse motivados.

Por ejemplo, el Director de Comercio podria
crear un incentivo del 0.5% sobre el valor de las
ventas, cuando los vendedores sobre pasen los
2000%, por factura.

Motivar constantemente al equipo de ventas. En
todos los tfrabajos es importante la motivacién, en este
es fundamental.

Por ejemplo, el director de la empresa de
chocolate, puede optfar por generar un
incentivo de un viaje de fin de ano para los 10
mejores vendedores.

Evaluar la actuacién de la red de ventas, permitiendo
asi facilitar el proceso de toma de decisiones con
datos reales.

Por ejemplo, el Director Comercial, podria
propiciar su toma de decisiones en base a una
interaccién con la red de ventas.

Participar en la preparacidon de las visitas de venta
que deben realizar a los comerciales.

Por ejemplo, el Director Comercial, deberd
organizar el calendario de visita a clientes por
parte de sus vendedores.

Disefar el servicio post-venta que se le prestard al
cliente.

Por ejemplo, el Director Comercial, debe
disenar un servicio post-venta adaptado a las
necesidades de los clientes.

Control del equipo comercial, procurando en todo
momento garantizar los intereses de la empresa.
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Conoce a : h

tu equipo R ™~ 77 Ayuda a tus \
Dispontea § — 2
escuchar § Déjales \
Rt actuar 3

Crea vinculos
comerciales

0

Fuente: (Aquora, s.f.)

-

Competencias de un director comercial

Burlo (2017), presenta una serie de competencias determinantes
qgue han de establecer un buen Directo Comercial, entre los
cuales se presenta la siguiente compilacion:

( Orientacional
clienteyala
calidad ensu
servicio.
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Orientacion a objetivos y resultados:

Por ejemplo, una empresa ecuatoriana de fransporte,
recibiria con buenos ojos, a un Director Comercial, que
sea capaz de sortear el problema de altos costos de
suministros para los vehiculos, mediante politicas vy
mecanismos que garanticen a la empresa tener
presencia en el mercado sin que se pierda su posicion
en el mismo.

Fuente: (Google,
s.f.)

Orientacion al cliente y a la calidad en su servicio:

Esta misma empresa de servicio de transporte, por
ejemplo, necesite que su Director Comercial,
comprenda las necesidades de la poblacion y de
la empresa, fratando de integrar ambos en una
realidad operativa.

Saber escuchar:

Todo buen Director Comercial debe, por ejemplo,
saber precisar y escuchar la realidad operativa de
los mercados, para poder comprender como por
medio de la accidn de su ejercicio la posibilidad de
dar una respuesta efectiva al mercado, usando
herramientas que permitan conocer esa realidad,
entre las que se destacan Twitter, y poder conocer
con precision absoluta que opina y que tanto sabe
los clientes de la marca.

°n (&7
~ ‘ C‘hentes
Calidad - & Valor
Servicio
Sistema : Mejora
oporte
593 n .\

) Exv %

Fuente: (Jimenez, 2018)

Fuente: (Grupo Gamma,
2015)
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Capacidad de comunicacién:

Por ejemplo, un Director Comercial, tener la
capacidad operativa que le permita mantener una
interaccion relacional con los clientes y con los
miembros de la empresa, con lo cual se daria una
oportuna respuesta a las necesidades nacientes del
mercado.

Capacidad resolutiva:

Por ejemplo, un Director Comercial de una
empresa que produzca dulces, y tenga un
problema en la distribucion por problemas de
gasolina, debe saber manejar la diplomacia para
mantener canales abiertos que le permitan a la
empresa tener siempre contacto con quienes
puedan dispensar gasolina.

Automotivacion y autodisciplina:

Por ejemplo, un Director Comercial debe saber
como mantener la disciplina y la motivacion, sobre
todo al tratarse de un pais en el que imperan un
gran nUmero de problemas que afectan su nucleo
familiar, pero esto no debe afectar en nada sus
capacidades profesionales.

Fuente: (Fizkes, s.f.)

Fuente: (Freepik, 2018)

=

https: om/tip  https:/aceleratucarrera.com/autodisciplina-

5/9-habitos-parz-aumentar-la- como-una-de-las-claves-del-exito,
automotivacion.htm!
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Empatia e inteligencia emocional:

Por ejemplo, el Director Comercial de una cadena
de Auto mercados, que se caracterice por estar en
constante interaccion con sus clientes, para poder
la realidad de la empresa y de sus clientes, y todo
ello ejecutado con empatia e inteligencia
emocional, con la que se garantice una accion y
efectividad.

IMIEN

P s,
NI
L 1O PERSONAL

JEREMY BOLTON

Honestidad:

Por ejemplo, el Director Comercial de la empresa
de auto mercados antes mencionado, debe
manejar un valor de honestidad elevado ya que se
ha transformado en el icono de la empresa.

Proactividad:

Por ejemplo, el Director Comercial antes citado
puede mantener un comportamiento en el que
constantemente se encuentre en accién y permita
siempre mantener una accion socializada integral.

REACTIVE | PROACTIVE

Fuente: (Alonso, 2010)

Habilidad negociadora y seguridad en si mismo:

Por ejemplo, el Director Comercial, que, ante un problema laboral, no
espera que RRHH actué, sino que busca sentarse con los gremios a
estudiar el problema y valorar alternativas de solucion.
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Funciones generales

Las principales funciones de un Director Comercial, se encuentran

perfectamente enumeradas en Plus40Net.com (2017), las cuales
quedan compiladas de la siguiente forma:

Funciones de un

= = Marcar los 2 rs:olv;r
Director Comercial o o || Broblamns
el comerciales y/o de
{ comercial. marketing.
| ' ( ‘ Tomar
| Actuar como Establecer decisiones
‘ ‘ l lider. prioridades. T cuando resulte
( necesario y
| oportuno.
e"el)mar o 7 Concretar [ 8 Elaborar las Reclutar,
J e P los canales L1 previsiones seleccionar y
e comerciales, la | de ventas. formar al
estructura de estructura, \ ersonal de
e @ @ Vventas. tamafio y rutas. ~1 | E ventas
[ ]2 Co' nltrglar ‘ l] m:;mal;ayr ‘]0 Elegir las
13 Aportar el . a la d°' —| al personal de | formas de
lesempeiiada por | ventas. b
el personal de { retribucion
del me:(ado al DDto g del I d
de marketing, ventas. < Nentas.
5 Reportar

Establ | ] a Di-e_((lldn \
] Colaborar con — 1 il k ket ]7 Cumplir con |
el D la politica de

le(los junto con la politica de
marl etlng margenes
online 18 Dlsenar

produu Ion y de

por cada uno de los
para posl(lonal la marketing.

web y las RRSS.

canales de ventas. ‘
estr aleglas
— ¥ )
Apoyar
2] Defendgr y | 2 Gestionar ]9 en la captacion y
responder la cartera de negociacién con
dentro de la clientes las Grandes
organizacion al Equipo ‘ asignada a Cuentas.
Comercial. Direccion =
) Comercial

Fuente: (General, 2016)

Habilidades de un director comercial
Alamo (2017), hace referencia a las habilidades que ha de tener
un Director Comercial, resumiéndola en 6 principales criterios a
considerar, los cuales pueden detallarse en:.

Aprender de
todo el mundo y
hacer participe a
todo el mundo

Negociacion Adaptabilidad

Habilidades
de un
Director
Comercial

Hacer
amigos mas
que clientes

Liderazgo
de equipos

Habilidades
para
encontrar a
los mejores y
potenciarles
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Aprender de todo el mundo y hacer participe a todo el mundo:

Por ejemplo, un Director Comercial debe
tener la habilidad y la inteligencia emocional
para poder integrar todo el potencial que
subyace en el capital humano de la
empresa.

Fuente: (Psicosegovia, 2014)

Adaptabilidad:

Por ejemplo, en una fdbrica de pasta, el

Director Comercial debe prever la falta de

k agua o de luz para compensar la deteccion de
la cadena de produccion.

Fuente: (Torres-Solanoft, 2015)

Hacer amigos mads que clientes:

Por ejemplo, el Director Comercial de una
empresa de productos cdrnicos, debe
hacerse amigo de mds clientes, para poder
mantener una integral interaccién con ellos
y asegurarse ventas futuras.

Fuente: (Gelabert, 2017)
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Habilidades para encontrar a los mejores y potenciarles:

De esta manera por ejemplo un
Director Comercial de una empresa
de productos l|&cteos, debe saber
reconocer en el personal cual posee el
talento de mayor significancia para
conformar el capital humano de la
organizacion.

Fuente: (Litoral, 2018)

Liderazgo de equipos:

Por ejemplo, un Director Comercial debe
integrar equipos y saberlos evaluar, como un
Director Comercial de una empresa de
juguetes infanftiles, que debe crear equipos
para poder cubrir todos los diferentes tipos de
juguetes que elabore la empresa, y por tanto
cada equipo requiere de un liderazgo.

Fuente:
(SINCAL, s.f.)

Negociacion:

En este sentido, un Director Comercial debe
saber negociar, como hace el de una

empresa de seguridad, que

& constantemente estd negociando con el

J)b personal de la empresa para poder cubrir

‘/ﬁ ' todas las necesidades e intereses de los
, :! clientes.

Fuente: (Ejecutiva, 2017)



Casos prdacticos

Un caso prdctico a considerar de la Direccidon de Comercio,
es de una empresa de bebidas carbonatadas, que debido
a su accion se caracteriza desde sus inicios por mantener
una adecuada vision comercial que ha generado
importantes negociaciones, lo que les abre rapidamente las
puertas a una manera tan determinante que hoy dia
diversas empresas de cola, mantiene negocios comerciales
en mas paises que la propia ONU.

Cabe agregar que esta vision de una Direccidon Comercial
tan abierta y flexible que tanto ha caracterizado a estas
empresas, fambién se destaca por el uso de una vision de
marketing que busca en todo momento no solo proyectarse
en la comunidad, sino lograr una satisfaccion total en el
cliente, por lo que la posicion actual de la empresa, no fue
cosa fortuita ni se hizo de la noche a la manana, sino mas
bien es el resultado de un proceso continuo y acertado de
su Direccidon Comercial, que ha mantenido su papel
protagonico en el desarrollo de esquemas de participacion
en los cuales ha garantizado la presencia de la marca en
todo el mundo.

A continuacién, se presenta un ejemplo clave sobre la empresa
Nestle y su Direccion Comercial, con el mismo se pretende que el
estudiante tenga una guia u orientacién prdctica sobre la
aplicacion de los contenidos al hecho real laboral. Al final de
cada capitulo se estard presentando la aplicacion del contenido
del capitulo y un andlisis de del Departamento de Direccion
Comercial en esta Empresa.
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Ejemplo:

Fuente: (Efe, 2018)

Nestle Ecuador, S.A., es una empresa que comienza sus
operaciones en la ciudad de Quito, Ecuador, esta empresa
cuenta con varias divisiones entre las cuales se encuentran la
Division Agroindustrial (Producciéon Agricola, Ganaderia de Leche
y Planta de Alimentos Concentrados), y la Division Comercial.

Se encarga especificamente de dar cardcter comercial a las
actividades de mercadeo, asi como también de desarrollar
estrategias y técnicas de ventas, planes de mercadeo, nuevos
productos, promociones, publicidad, merchandising, tfrade
marketing, participacion en expo-ferias y eventos, exhibicion,
presentacion y colocacion del producto en los puntos de ventas,
y en las manos de los clientes a tfravés de los diferentes planes de
logistica que facilitan a los consumidores la obtencion de
productos como: leches Uht , sus derivados y carnes .

Esta importante drea ha logrado proyectar su presencia y
participacion de mercado a nivel nacional a través de sus marcas
Nestle NIDO, Nestle La Lechera, Nestle Yogu, Nestle Esvelty, Nestle
Nesquik, Nestle CereaAvena, Nestle La Vaquita, en canales
Mayoristas, Hipermercados,  Supermercados, Panaderias,
Cadenas Nacionales y regionales, Frigorificos, Restaurantes entre
otros, sumando a su cartera la cantidad de 2000 clientes directos
activos a nivel nacional, y 7.000 clientes atendidos a fravés de
aliados comerciales, quienes cada dia reciben atencion
personalizada, por parte de una organizacion dindmica que
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frabaja constantemente por mantener niveles de desempeno
reconocidos por la industria ecuatoriana.

De esta manera la Direccion Comercial, denominada en Nestle
S.A. como Division Comercial, ha permitid a la empresa generar la
presencia en los mercados nacional, logrando que sus productos
en muy corto tiempo hayan logrado obtener una importante
presencia en todos los mercados nacionales, como es el caso de
la Leche La Vaquita, la cual ha logrado abarcar un importante
segmento del mercado nacional de la leche en una fraccion del
tiempo extraordinariamente corto.
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Direccion

Comercial

I
L . 1

Distribucion

Elementos

—]

Legales

1
1 1
Aspectos Comercio

— Integrado

ipos (Mayorista
/ Minorista)

Caracteristicas

Comportamiento
diferente

Resumen

Productores
Comerciantes

Consumidores

Intercambio

Diversas
monedas

Incentivo

Productos

productivo variados

Teoricos

Técnicos  EeFinancieros

Administrativos [

Director
Comercial

Caracteristicas

Ser profesional

Establecer y determinar los objetivos
Gestionar el territorio de ventas
Organizar los equiposde ventas
Disefiar los programas de incentivos
Motivar al equipo de ventas

Disefar el servicio post-venta

Competencias Habilidades

Aprender de todo el mundo
Adaptabilidad

Hacer amigos mas que clientes
Habilidades para encontrar a los mejores
Liderazgo de equipos

Negociacion
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CAPITULO 2
ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL

Fuente: (Moneytrans ESPANA, s.f.)

Prieto (2015), senala que el departamento comercial ocupa un
lugar destacado dentro de la organizacion de toda empresa y
cumple con las funciones de venta de los productos y/o servicios,
agrupando otras unidades como es el caso de las ventas, los
servicios comerciales, la publicidad y la promocidn y también los
servicios de postventa, permitiendo asi conformar una unidad
organizacional que resulta fundamental para lograr una eficaz
gestion para el cumplimiento de los objetivos, que pertenece al
dmbito de actuacion y de decision de la empresa influyendo
considerablemente en la estructura empresarial.

Por ello el deparfamento comercial debe contar con un plan de
accion general y ofros a corto y medio plazo que permitan
determinar los objetivos a alcanzar, el periodo de actuacion y
establecer unos indicadores que nos permitan medir los
beneficios. Para ello, los encargados de este departamento
deben trabajar codo con codo con otfros departamentos para
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conseguir planificar correctamente las acciones y asi alcanzar los
maximos beneficios. Un ejemplo del Departamento Comercial y
de su importancia, se puede enconfrar en una empresa de
quesos, que necesita de este tipo de departamentos, para poder
gestionar de manera orgdnica y adecuada la organizacion de las
estructuras de venta de los quesos que se produzcan.

El departamento de ventas

Fuente: (Ramos, 2016)

Torres (2016), senala que el departamento de ventas es la unidad
organizacional que tiene como funcidn principal la de
comercializar los bienes o servicios que ofrece la empresa. La
estructura del departamento de ventas por lo general suele ser
vertical, asi como horizontal, la primera de ellas suele atribuirse a
un nivel jerarquico; por lo que las personas que la infegran tienen
una posicion de mandos; mientras que la estructura horizontal se
caracteriza por que las personas tienen una misma posicion
jerdrquica y; por lo tanto, se presenta la comunicacidén con
rapidez.
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Establecer los
objetivos

Planificar las
estrategias

Atender a los clientes

Promover a la
empresa

Funciones del departamento de ventas

de leche si se trata de una empresa
de quesos, asi la compra de quesos estaria
organicamente integrada con las necesidades de
materia de la empresa, posibilitando que la
misma pueda dar respuestas a los clientes y sus
necesidades de queso, sin que ello implique que
se compre mas leche de la necesaria.

la empresa de quesos antes
mencionada, decide sacar un nuevo queso para
la venta en Ecuador, como es el queso turco, un
tipo de queso de cabra algo mas acido de lo
normal, para ello, el Departamento de Ventas
debe planificar estrategias que permitan hacer
que el producto logre hacerse conocer, pudiendo
optar por puntos de degustacion.

en concordancia con el ejemplo de
la empresa de queso, el Departamento de Ventas
para dar seguimiento al publicoy a la
introduccion del queso turco, abre un canal de
interaccion por ejemplo en las redes sociales y un
numero 1800-TURCO, con el cual se puede
atender al publico y conocer su realidad.

para promover las ventas, la
empresa de queso implementa a través de su
Departamento Comercial, la integracion de
politicas de reembolso y de descuento en otras
compras, para incentivar a sus clientes a comprar
el queso turco que comienzan a integrar en el
mercado venezolano, para facilitar el mecanismo
de darlo a conocer.
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Division territorial

i ’!
PRODUCTOR MAYORISTA MINORISTA CONSUMIDOR

Pymesyautonomos.com (2017), hace referencia a la division
territorial en su portal de una manera muy especifica, llegando a
destacarlo como aquella divisibn que no es una mera limitacion
geogrdfica, sino que debe venir establecida en base a los clientes
actuales y potenciales que se encuentren en nuestro radio de
accion presente y futuro. Este hecho nos habla de un sistema que
vincula a vendedores y compradores a un territorio concreto que
es dividido para organizar y asegurar la presencia comercial en el
mercado objetivo.

Dentro de la division territorial tenemos que estudiar el tipo de bien
o servicio ofrecido para determinar si necesitamos una distribucion
intensiva, selectiva, exclusiva o venta directa. El nUmero de
territorios y comerciales, por otro lado, se establecerd en base a
la estrategia de crecimiento de nuestra empresa y no solo a
nuestro mercado actual.

Sin duda esta forma de abordar el mercado puede ser un buen
sistema de expansion, pero ademds es una manera ideal para
organizar un equipo de ventas. Las ventajas que se pueden
potenciar gracias a una buena gestion son principalmente.
Permite la distribucion de cargas de tfrabajo entre los comerciales,
asi como organizar las acciones de venta de forma mas efectiva.

1. Nos permite conocer mejor a la competencia local y al
propio mercado.

36



2. Bvitamos la descoordinacion o solapamiento de las
acciones entre vendedores.

3. La organizacion de rutas es mas sencilla sobre todo si se
apoya en las nuevas tecnologias.

4. Ayuda a coordinar los resultados y realizar comparaciones
estratégicas.

5. Aumenta la independencia de los comerciales y mejora su
moral.

6. Nos ayuda a la hora de crear cuotas de ventas adaptadas
al drea destinada a cada comercial.

Por ejemplo, para poder proyectar la incorporacién de un producto
nuevo como es el Queso Turco, la empresa y su Departamento
Comercial, deberia integrar una politica de Division Territorial, con lo
cual sus vendedores podrian coordinar la visita a los diferentes
clientes para asi poder dar a conocer mds répidamente este
producto y que éste pueda integrarse al mercado ecuatoriano de
una manera mas integral.

Herramientas del departamento comercial

Workmeter.com (2017), describe las herramientas a tener en
cuenta en el Departamento Comercial, las cuales se encuentran
infegradas por una serie de importantes axiomas, las cuales se
destacan en la siguiente compilacion:

La web se convierte en un paso clave en el proceso de compra

El proceso de compra ; ﬁ Por ejemplo, la empresa
depende en gran medida de 9 ﬁe = 1 de queso, decide
una estrategia de @ @ implementar un sistema
comunicacioén previa a la en linea para poder
compra, que permite PR vender sus quesos de una
identificar la  marca. La @& manera mds efectiva,

tendencia apunta al social por lo que crea una

seling que es un proceso de . tienda en linea para
investigacion, seleccion, Fuente: (Medium, s.f.} facilitarle el acceso a sus
escucha e interaccién con los clientes de todos y cada
posibles prospectos a través uno de los productos

de las redes sociales, de la
web, del blog etc.
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La Prospeccién no es solo cosa del comercial

Fuente: (Nogueira, 2018)

Los clientes estdn sobre
solicitados y se han vuelto
resistentes a los métodos no
personalizados de venta
automdtica. Hoy, mds que
nunca, es fundamental
proceder a un andlisis en
profundidad de sus clientes
y prospectos. Los nuevos
métodos de ventas
personalizan las
interacciones y también
facilitan la captacion de
leads de manera efectiva.
Las herramientas de

automatizacion, de
marketing predictivo y el big
data ofrecen a los
empresarios soluciones
eficientes para encontrar
nuevos clientes y
convencerlos
personalizando el discurso
durante  fodo proceso
comercial

Por ejemplo, la empresa de
quesos, podria utilizar
motores de gran
significancia en marketing
como es el caso de
Facebook, para proyectar
nuevos esquemas de
interaccion en los cuales se
logre obtener informacién
crucial de sus potenciales
clientes, o para desplegar
una campana publicitaria
online dirigida a un target
definido, lo que aumenta su
efectividad

Nuevas herramientas que optimizan el desarrollo empresarial

Por ejemplo con la
herramienta del
FindThat Lead, un buen
vendedor pasa tiempo
cerrando ventas.
Puedes buscar personas
por industriq,
localizacién,  tamano
de compania, palabras
clave - busca millones
de perfiles en pocos
segundos. Consigue
toda la informacion de
contacto y verifica los
emails.

T

Fuente: ecommercechinaagency

FindThat Lead: le
permite automatizar la
seleccién y generacion
de prospectos en base
a criterios como la
ubicacion geogrdfica,
el puesto de trabajo, el
tamano de lo
compania efc. Es la
herramienta ideal para
construir una base de
datos muy enfocada a
su target
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Automatizacion de tareas comerciales

Fuente: ingenieriasamat

La automatizacion de
las tareas comerciales

permite brindar
dinamismo al desarrollo
de actividades

comunes que permite
ahorrar tiempo pero
sobre todo crear un
sistema de interaccion
en el que se logre la
retroalimentacion
adecuada necesaria
para fortalecer el
comercio.

Por ejemplo la
Automatizacion de
tareas comerciales
traeria  ventajas en

cuanto a: Eliminaciéon
de procesos repetitivos;
Eliminacion de errores
humanos; Aumento de
la efectividad
internacional;  Mejora
de la motivacion vy
productividad de
nuestro personal; y una
Gestion comercial mds
econdmica

Gestion de ventas y relaciones con clientes

Las herramientas de CRM
son numerosas en el
mercado y no siempre es
facil escoger:

Software SugarCRM: Con
Sugar obtendrd una interfaz
de wusuario sencilla, una
experiencia de cliente lider
en la industria vy
plataforma de
personalizacién intuitiva.
Hubspot CRM: hace que sea

mdas facil organizar,
monitorizar y aumentar tu
pipeline de ventas de
manera tfotalmente
gratuita. Le permita
gestionar tanto la

captacion de leads como
el seguimiento de sus
prospectos vy fidelizacién de
clientes.

ELEMENTOS PRINCIPALES CRM

AN

Fuente: slideshare

Eiemplo es que esta
empresa de quesos de la
que hablamos adquierq,
software que automaticen
proceso para crear un
interfaz y una plataforma
personalizada
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La fuerza de ventas — organizacion - comisiones.

=
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Fuente: blog.edenred

Morales (2015), hace referencia a la fuerza de ventas como los
recursos que emplea la empresa para poder comercializar sus
productos y/o servicios, pudiendo agrupar tanto los recursos
humanos como materiales, los cuales se emplean al maximo para
lograr un equilibrio entre inversidon y ventas, buscando con ello
generar beneficios.

Debido a que las fuerzas de ventas se infegran por dos principales
recursos, las mismas pueden igualmente diferenciarse entre si, por
lo que se tienen las fuerzas de ventas humanas, en la que se
destaca la presencia de los llamados equipo de ventas, y las
fuerzas de ventas materiales en la que se incluyen todos los
aspectos materiales a considerar, como los equipos informdaticos.

Ahora bien, Academiadeconsultores.com (2017), determina una
serie de funciones, entre las cuales se pueden precisar mediante
la siguiente compilacion:

1. La direccion de ventas serd la encargada de crear al plan
de ventas y establecer, en funcion de él y de forma
estratégica, las funciones y objetivos de la fuerza de ventas.

2. Ventas: como es evidente, la fuerza de ventas tiene como
principal funcion la venta de los productos y servicios de la
empresa. Elemento que generalmente se maneja con
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objetivos de venta concretos, comisiones, creacion de
ofertas, etfc.

3. Relaciones con clientes e imagen de empresa: porque No
todo es vender para llevarse la comisidn correspondiente,
la ética de un buen vendedor ha de ser disciplinada vy
mantenerse presente con la finalidad de construir
relaciones a largo plazo y evitar cualquier problema que
pueda danar a la imagen de la compania.

4. Estudio de mercado: estar a pie de calle permite al equipo
de ventas detectar oportunidades, nuevos competidores,
necesidades de clientes, etc.

De esta manera los autores de Academiadeconsultores.com
(2017), permiten apreciar a la fuerza de ventas, como la
responsable en gran medida de coordinar la promocion
comercial, llegando la direccién de ventas a dedicarse a definir
estratégicamente la funcion y objetivos de la fuerza de ventas,
para lo cual se crean los planes de ventas, seleccion de las
personas del equipo, las cuales deben ser formadas, entre otros
criterios.

De hecho, las nuevas tecnologias han permitido la
implementacion de sistemas que buscan mejorar el papel de las
fuerzas de ventas, llegando a constituirse en:

CRM (CustomerRelationship Management, que es Gestion de
Relaciones con Clientes), y se constituye como un sistema de
informacién usado en mercadotecnia y en administracion que
automatiza algunas funciones de ventas y de administracion.

RELACIONES MEJOR
PLANIFICACION

CON LOS
CLIENTES

AUMENTO DE
INGRESOS

Fuente: sumacrm
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SFA (Sales ForceAutomationSystems, Sistemas de Automatizacion
de Fuerza de Ventas), que es un sistema que automdaticamente
archiva todas las etapas en un proceso de venta, llegando a
incluir la administracion de contactos, el cual rastrea todo
contacto que se haya realizado con un determinado cliente, el
proposito del contacto, y cualquier seguimiento que fuera
necesario; esto permite que no se dupliquen los esfuerzos de
ventas.

A. EFICIENCIA

Los sistemas de automatizacion
de ventas permiten a los
vendedores realizar  trabajo
habitual en menos tiempo.

Fuente: slidesharecdn

Por ejemplo, la empresa de quesos antes citada, podria
emplear un sistema de automatizacidn de ventas a nivel
nacional, para automatizar el manejo de los clientes y posibles
clientes, con el fin de dar a conocer nuevos productos vy
promociones, proyectando mayor efectividad en sus ventas al
encontrarse las mismas definidas de una manera mds integral.
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Casos Prdcticos

Un caso prdctico a tener en cuenta es la manera como la
Direccion Comercial de wuna importante empresa de
automoviles como es la hipotética Frankfort Hanz (automotriz
alemana), ha dividido el mundo en territorios, y mas aun, cada
una de estas divisiones actua con politicas de marketing muy
diferentes, pero todas muy efectivas.

De esta manera se tiene que la Frankfort Hanz para el mundo
drabe, es muy ajena a la manera de actuar de la Frankfort Hanz
para China y Asia, lo que permite demostrar que la divisidon
genera cambios muy significativos en la forma de atender a sus
clientes, siempre partiendo no solo de sus necesidades, no solo
se ofrecer buenos productos a buenos precios, sino que fambién
se trata de generar un ambiente de mayor conciencia de la
diferenciacién de los clientes, y de comprender que la empresa
es la que se ha de adaptar a los clientes y no al contrario.

A continuacion, se presenta un ejemplo clave sobre la empresa
Nestle y su Direccion Comercial, con el mismo se pretende que el
estudiante tenga una guia u orientacién prdctica sobre la
aplicacion de los contenidos al hecho real laboral. Al final de
cada capitulo se estard presentando la aplicacidon del contenido
del capitulo y un andlisis de del Departamento de Direccion
Comercial en esta Empresa.

Ejemplo

Parte del éxito que ha logrado forjar la posicion de Nestle S.A. hoy
dia en el mercado ecuatoriano, se debe a la estupenda gestion
de la Direccion Comercial, fomando en cuenta ello, se ha de
destacar la manera en que la misma ha logrado Dividir las Rutas
de distribucién y comercializacion de los productos a nivel
nacional, logrando establecer puntos neurdlgicos de acopio, que
permiten cubrir la demanda de varias provincias sin necesidad de
depender de la capital Quito.
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Esta division ha demostrado un gran nivel de efectividad al
momento de comercializar, ya que no solo permite cubrir mejor
las necesidades de los clientes y clientes potenciales, sino también
que los vendedores al estar divididos y sectorizados pueden
ajustarse mejor a las necesidades y particularidades de los
clientes, ya que por ejemplo un consumidor quiteno debe ser
abordado de una manera muy diferente a como se hace con un
consumidor de la costa, por lo que al estar divididos estos
vendedores los mismos pueden hacer mejor sus estrategias, pues
los vendedores quitenos actuan diferente a como lo hacen los de
la costa, pese a que ambos son personal activo de la misma
empresa.

Organizacion del
e sciones M Departamento

CON LOS 5
CLIENTES Foliehe s Herramientas

-

CEM c m I * La web (E-commerce)

O e rc I a * Prospeccién

AUMENTO DE * Nuevas tecnologias
INGRESOS * Automatizacion

* Gestion de ventas

Fuerza de
Ventas

Departamento

Comercial

Cumple con las
funciones la venta de
los productosy/o
servicios

Division

Departamento

de Ventas

Territorial

Permite conocermejora Comercializar los bienes
la competencia ..
o servicios que ofrece la
empresa

Creacion de rutas
= es d

independencia
Creacuotas de ventas
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CAPITULO 3
PREVISION DE VENTAS
Rentabilidad del Departamento Comercial

Mas referencias

Mayor (boca a boca)
Satisfaccion

Mejor

s Y

Mayor
Mayor \| Mayor rentabilidad
retencion /| lealtad / $$$

Fuente:http://www.opcion.com.uy/marketing/marketing-tips-el-impacto-del-servicio-al-

cliente-en-la-rentabilidad-de-la-empresa/
Magallon (2015), describe a la rentabilidad propiamente dicha
como una magnitud en la que se determinar tanto relativa como
porcentualmente el beneficio que obtiene la empresa mediante
sus ventas, por lo que suele ser una magnitud econémica de
indole netamente econdmica ya que frata recursos financieros.
Por lo general suele ser referenciada mediante una sencilla
ecuacion.

Rentabilidad = Beneficio - Recursos financieros

De esta manera la rentabilidad no solo trata las ventas directas
generadas, sino que es mas una relacion entre éstas y los costos
que se generaron para lograr la elaboracion y comercializacion
de los bienes o servicios de la empresa, es decir, la rentabilidad
encierra las ganancias reales que obtuvo la empresa; de alli que
las mejores rentabilidades son las que son generadas por
empresas que manejan estupendas ventas, y a la par sus costos
operativos o recursos financieros son los minimos posibles.
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De hecho, Manas (2016), sugiere que las alternativas para las
empresas que poseen una rentabilidad lineal pueden encontrar:

Por ejemplo, para poder saber la rentabilidad de una empresa de queso,
simplemente se procede a realizar un calculo aritmético, tomando en
cuenta el beneficio y los recursos financieros, pues para poder conocer la
rentabilidad simplemente se resta el beneficio entre los recursos
financieros, y en el ejemplo el beneficio de la empresa de queso fue de
1.000 ddlares, y sus gastos de recursos financieros fueron de 100 ddlares,
la rentabilidad resultante seria un coeficiente de 900 ddlares.

Prevision de Ventas

Welsch (2015) sugiere que la prevision de ventas, debe ser
entendido como ese cdlculo que se hace en el departamento
comercial de una compania, de acuerdo a lo que se consideran
serdn el volumen de ventas que readlizard el ano préoximo del
ejercicio fiscal, es decir, lo que se estima se logrard vender. De esta
manera, al realizar una adecuada previsidon de ventas, se logra
precisar las magnitudes de las necesidades de la organizacion.
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Fuente:https://www.cronicaeconomica.com/entramos-en-una-fase-de-desaceleracion-
104193.htm

Debido a la amplitud del tema, y de las diferentes posiciones de
diferentes autores al respecto, se toma en consideraciéon la
siguiente compilacion de EdukaVital (2016), quienes hacen
referencia a los principales métodos de prevision de ventas

Ahora bien, debido a estos axiomas, entre las principales
caracteristicas que se deben tener en consideracion en lo que

respecta a la prevision de ventas se tiene que:

e Suele ser un método de autoevaluacion que las propi
empresas, y mas aun la Direccion de Comercio ejecuta.

e Suelen estar vinculados a planes de diferentes plaz
(cortos, medianos y largos).

as

(ON

e Estdn basados en datos y cdlculos reales y medibles,

partiendo de la realidad comercial de la empresa.

e Siempre han de lograr visuadlizar a la empresa en lo que

corresponde a la realidad operativa de la misma.

De esta manera, un ejemplo podria tomarse la prevision de ventas
de una empresa de embutidos, que sabe y comprende que las
ventas de jamon aumentan en diciembre, debido a que muchas
familias ecuatorianas usan jamon como ingrediente principal para
poder readlizar sus platos navidenos, pudiendo usarse la
extrapolacion de ventas, permitiendo dar un aproximado de
ventas en jamon para este ano, y por tanto poder crear las
condiciones ideales para la producciéon del mismo.
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Control de la Actividad Comercial

Actividad
Econdmica
m Industrial: transformacidn de materias primas
[ Comgrpial: compraiventa de bigngs
MERCADO » Servicios: compraiventa de senvicios MERCADO
T e
Compra Vende
Beneficios =
Ingresos - Costes
h 4
=Factoresde | | % 297 | | aBienes
Produccion L o0 _;{f = Servicios
4 T F'y
v oo [coos
Renta C d Gastos
onsumiqaores
1 1 — —

Fuente:http://www.tuveras.com/proyectos/economia_empresa/economia_empresas

Lourde (2014), destaca que el control de la actividad comercial,
comprende la determinacién acertada del papel de la empresa
en los mercados, logrando un equilibrio adecuado entre los costos
o gastos y los ingresos o rentas, pues la interaccion abierta vy
sistemdtica de la empresa para con los mercados, ha de ser
efectivamente gestionada para poder canalizar siempre
beneficios que permitan a la empresa subsistir.

Atendiendo a ello se tiene que todo control de la actividad
comercial, tal como lo sugiere Lourde (2014), comienza por:

e Definir un plan de negocios a nivel global en la
organizacion.

e Fomentar la eficiencia en procesos y operaciones

e Actuadlizar el modelo de negocio a los objetivos y las
circunstancias del mercado.
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Trasportey
Logistica

Agencias o
Sucursales

Almacenamiento
o Bodegaje

Facturacion —
Distribuciény Entregas

Fuente:https://comofuncionaque.com/que-es-la-produccion/

De esta manera el control de la gestion comercial, brinda una
serie de ventajas que mantienen contextualizada en:

Cuadro N° 1 Ventajas de la Gestibn comercial

Incremento de ventas y
consolidacion de la rentabilidad,
pues se analiza la actividad
global y la de cada gestor
comercial de forma individual.

Permite trazar mejores planes
estratégicos.

Ventajas de
Gestion Comercial

Mejorar y fortalecer las
Mejorar la comunicacién, en lo relaciones con los clientes,
que corresponde a lo interno y criterio este que permite
externo, facilitando los procesos reinventar los alcances de la
y objetivos. organizacion en todos los
sentidos y contextos.
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Caso practico

Un caso prdactico importante a destacar de la prevision de
ventas, es el que se maneja en las aerolineas alemanas,
quienes al ver como se acercan las vacaciones alemanas,
comienzan a establecer paquetes de turismo para que sus
clientes y potenciales clientes alemanes, puedan comprar
tales paquetes, ofreciendo no solo productos de bajo costo
sino de alta calidad.

Pero no se trata solamente de contar con aviones, se trata de
planificar hoteles, destinos turisticos, guias locales,
restaurantes, acceso a tiendas, seguridad para los vigjeros, en

fin, una gran cantidad de actividades muchas de las cuales ni
siquiera tienen que ver con la esencia propia de las aerolineas
alemanas, que en teoria solo tendria que ver con volar, pero
que debido a la necesidad de satisfacer las necesidades de
clientes y de clientes potenciales, sus Direcciones
Comerciales, se ven en la necesidad de comenzar a contar
con el apoyo de terceras empresas, que cubran las
necesidades antes senaladas, todo ello para poder ofrecer
productos como paquetes turisticos a bajo costos pero con
una estupenda experiencia de usuario, lo que a la larga se
tfraduce en mayor volumen de venta, todo ello favorecido por
la previsidon de ventas y de conocer su propio mercado.

A continuacion, se presenta un ejemplo clave sobre la empresa
Nestle y su Direccion Comercial, cabe destacar que este
EJEMPLO, se viene ampliando durante el desarrollo de este
capitulo, con el mismo se pretende que el estudiante tenga una
guia u orientacion prdctica sobre la aplicacion de los contenidos
al hecho real laboral. Al final de cada capitulo se estard
presentando la aplicacion del contenido del capitulo y un andlisis
de del Departamento de Direccidén Comercial en esta Empresa.
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Ejemplo

La Nestle, y mas concretamente su Direccion Comercial que ha
mantenido un estupendo manejo de las politicas comerciales,
puede incrementar su presencia alaumentar la efectividad de sus
ventas, ya que debido a la actual situacion pais, muchas
empresas han visto la necesidad de cerrar sus puertas, dejando
un mercado abierto para su explotacion, por lo que prevision de
ventas debe apuntar a estudiar los diferentes mercados que
integran a Ecuador, no solo sus niveles de consumo, Ssus
necesidades sino también sus particulares, para que la empresa
pueda abocarse a enfrar en dichos mercados y ofrecer sus
productos.

Es aqui donde la prevision de ventas, permitiria a Nestle desplegar
la logistica necesaria que le permitird estudiar la toma de dichos
mercados, para poder garantizar niveles de produccion éptimos
que mantenga satisfechas las necesidades de estos mercados
con productos de gran calidad y bajo precio.

Resumen

Definicion:
Calculo que se
consideran seran el
volumen de ventas
querealizard el afio

proximo del ejercicio
Control de Ventas

* Definir un plan de
negocios
* Fomentar la
eficiencia

Objetivos:
* Incrementar Ventas
* Reducir Costes

l * Actualizar el modelo

Prevision
de
Ventas
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CAPITULO 4
PRESUPUESTO COMERCIAL

Planificacion Comercial

Mercado
Obj
o Meta

Estrategia
COMERCIAL
b

Fuente:https://es.slideshare.net/ECARDONA/clase-1-planificacin-empresarial

Definicion Evaluacion

Objetivos
s »| Estratégicos >
dal EEstrra egia : = ‘ERCIAL Ej i6n v Cor[\trol de
NEGOCIO ¥ OM Resultados

Restrepo (2015), a lo largo de su libro, hace referencia a la
planificaciéon comercial como aquella que se integra dentro de la
planificacion estratégica de la empresa, y que sencillamente
busca plantear un andlisis racional de las oportunidades vy
amenazas que posee la empresa en lo que respecta a su entorno,
tomando igual importancia de los puntos fuertes y débiles de la
misma, valorando estos elementos a partir de la seleccion de un
compromiso estratégico entre estos dos elementos que mejor
satfisfaga las aspiraciones de los directivos con relaciéon a la
empresa.

Por ende, la planificacion comercial, suele ser enfocada
mediante un proceso que parte del andlisis de la situacidon que
estd en el contexto externo, por lo que suele incluir un andlisis de
mercado, que se integra por la competencia, del sector y del
entorno, y a su vez un andlisis interno en el que se incluye el andlisis
de las dreas de marketing, produccion, finanzas, organizacion y
otros como personal e investigacion y desarrollo.Ahora bien,
Alcaide (2016) hace referencia al hecho de que la planificacion
comercial operativa, que juega un papel protagdnico
actualmente, debe siempre apuntar a formular diferentes planos
proyectados a corto plazo, que coloquen en un relieve todas las
partes que conforman a una organizacion. Por lo general se
emplea en los casos en los que se debe realizar una descripcion
detalloda de cada uno de los sectores que con forman una
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compania y de la actividad que deben llevar a cabo las mismas
para poder alcanzar el objetivo deseado. Es importante tener en
cuenta que la planificacion comercial de una empresa, siempre
se lleva a cabo por los administradores de nivel superior. En este
sentido, la planificacidon comercial abarca todos los aspectos que
tiene que ver con el crecimiento econdmico de una empresa. Por
lo general uno de los factores mds asociados a este tipo de
planificacién suele ser las estrategias de marketing realizadas por

Por ejemplo, la empresa Nestle, en lo que respecta a la planificacion
comercial, parte de los valores organizativos de la empresa, asi como de un
andlisis externo e internos, permitiendo construir estrategias y politicas que
determinen incluso no solo la forma de vender sino también de producir,
siempre ajustédndose de forma dindmica a la realidad del mercado.

los ejecutivos.

* Vision

planeacion

* Mision

metas

objetivos

| &&(L

CHIEICHERE politicas

Fuente:https://image.slidesharecdn.com/detalleadetalle-100519121701-phpapp01/95/ejemplo-
de-planeacion-estrategica-4-728.jpgecb=1274275261
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Prevision y presupuesto

Restrepo (2015), senala que bdsicamente el presupuesto y la
prevision financiera dentro del contexto de la materia de la
Direccion Comercial son técnicas de planificacion financiera que
ayudan en el proceso de toma de decisiones; pues el primero se
utiliza como una estimacion para cuantificar la expectativa de
ingresos que la empresa puede tener en un lapso de tiempo
determinado, mientras que la prevision financiera se utiliza para
estimar la cantidad de ingresos que se logrard, en pocas palabras
el presupuesto puede ser valorado como un plan para el destino
de una empresa, y la prevision permite indicar hacia donde se
dirige la empresa.

Debido a que ambos conceptos son esencialmente
determinantes, se debe acotar que el presupuesto en si mismo
representa la posicion financiera, tanto los flujos de efectivo como
los objetivos de una empresa; llegando a evaluar periddicamente
ala empresa.
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Un ejemplo de la prevision y presupuesto puede darse en las
panaderias ecuatorianas, que tomando en cuenta la llegada de las
fiestas navidenas, comienzan a prevenir la compra de ingredientes que
en ofras épocas del ano no juegan un papel importante, y esto se debe
a que muchos productos que ellos elaboran en diciembre, necesitan
ingredientes especiales como es el caso de las aceitunas y pasas, pues
las mismas son necesarias para otros platos que solo son vendidos en
Diciembre, y por tanto las panaderias deben prever y presupuestar con
antelacioén, las ventas que se realizardn en las fechas navidenas.

Presupuesto Comercial

Fuente:https://www.factufacil.es/presupuesto-comercial

Martinez (2014), foma en cuenta al presupuesto comercial, como
aquel documento en el que se describe |la oferta comercial que
se le hace a un cliente, siendo el caso de que si el mismo es
aceptado pasard a transformarse en una factura. A través del
presupuesto comercial, en el contexto empresarial se puede
realizar un seguimiento y conftrol efectivo que permita conocer las
necesidades y requerimientos con los cuales se puede adaptar la
oferta comercial. Los presupuestos comerciales son un factor
importante de la empresa y deben estarintegrados y coordinados
con el plan estratégico de la empresa.

Los elementos que la integra y que pueden ser ejemplificados con
el caso de una panaderia ecuatoriana son:
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Claro es importante destacar que el seguimiento de las ventas es
una de las partes mds importantes del control presupuestario, pues
permite analizar todas y cada una de las desviaciones, facilitando
con ello no sélo controlar lo que ha sucedido, sino que permite
analizar las causas de dichas desviaciones para poder reconducir
la situacion.

base:Cuadro N° 2 Objetivos de Presupue

stos
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También, todo presupuesto presenta una serie de limitaciones,
entre ellas:

Deben ser adaptados Su ejecucion no es
Estan basados en constantemente a los utomatica, se necesita qu
estimaciones mbios de importancia qu: el elemento humano
surjan mprenda su importancia

s una herramienta que sirv

Es un instrumento que no la administracion para que
debe tomar el lugar de la cumpla su cometido, y no
administracién ra entrar en competencia
conella

Casos Practicos

Un estupendo caso prdactico de presupuesto y prevision es el
que manejan los Departamentos y Direcciones Comerciales
de las empresas Petroleras, las cuales al registrar o comenzar
a registrar cambios politicos en los principales paises
productores de petréleo, comienzan a desplegar mecanismos
que permitan maximizar el aprovechamiento de las alzas de
precio en el crudo en los mercados internacionales, los cuales
son muy sensible ante tales acciones. Asi se ha demostrado
como conflictos armados en medio oriente han disparado el
precio del crudo a nivel mundial, y muchas veces en un inicio,
estas alzas no fueron determinadas ni anticipadas por las
Direcciones Comerciales de las empresas petroleras, pero las
mismas aprendieron de las experiencias, y hoy dia, cualquier
conflicto que se vislumbre en paises productores, genera una
serie de cambios en el comportamiento de tales empresas,
que buscan maximizar el aprovechamiento de tal conflicto.
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A continuacion, se presenta un ejemplo clave sobre la empresa
Nestle y su Direccion Comercial, con el mismo se pretende que el
estudiante tenga una guia u orientacion prdactica sobre la
aplicacion de los contenidos al hecho real laboral. Al final de
cada capitulo se estard presentando la aplicaciéon del contenido
del capitulo y un andlisis de del Departamento de Direccion
Comercial en esta Empresa.

Ejemplo

Atendiendo a la necesidad de dar continuidad al crecimiento de
Nestle en el mercado ecuatoriano, la Direccion Comercial
comienza a generar nuevas manera de manejar el presupuesto
destinado a la publicidad y marketing, tomando un importante
valor en las redes sociales que suele ser una de las de mayor
impacto y desarrollo en la sociedad ecuatoriana, sobre todo de
Facebook, pero como todo, genera un costo operativo que debe
ser presupuestado y mds adn, no solo se trata de presupuestar un
costo adicional, se trata de evaluar la prevision de la efectividad
de dicha campana publicitaria, ya que si se crece rapidamente y
no existen productos que puedan satisfacer la demanda que
pueda generarse, la empresa perderia no solo el dinero de la
publicidad, sino también una estupenda oportunidad de
crecimiento, por lo que el presupuesto y la prevision deben ir de
la mano para garantizar la mayor eficiencia posible.
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Fuente:https://estrategiayempresa.blogspot.com/2009/08/planificacion-empresarial-y-
presupuesto_25.html
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CAPITULO 5
GESTION DE CLIENTES

Gestion de Clientes

Ventas

NTERPRISE

Resource PLANNING

Soporte al Consumidor
Marketing

Fuente:https://www.tecnologias-informacion.com/crm.html

Thompson (2015), hace referencia a la gestion de clientes, como
un proceso en el que se busca la llamada fidelizacidon de los
clientes, es decir, lograr que los mismos pasen a ser clientes fieles
y fijos, que se mantengan con estrechos lazos y vinculos con la
empresa, y que, mediante ellos, se logre difundir mensajes
positivos que a su vez permitan afraer a nuevos consumidores.
Pero lograr tal axioma no es sencillo ni facil, y en el mismo se da un
proceso de una serie de etapas, en las que intervienen una serie
de diversos factores y agentes, los cuales son senalados por
Angiolemax (2017), en la siguiente compilacion
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Cuadro N° 3 Factores y Agentes de la Gestidon de Clientes

Cliente posible. Es un consumidor que seguramente no nos conoce, pero que se encuentra
 dentro de nuestra zona o nuestro mercado. L |

Cliente potencial. Una persona que tiene las caracteristicas adecuadas, para comprar
/ nuestro producto o servicio.

\

Ahora bien, para mejorar ese valor percibido por los clientes, se
ha de tomar en cuenta un proceso esencial para construir la base
de clientes, y mdas aun un conjunto de factores que permiten
favorecer su fidelizacion, tal como lo sefala Balcazar (2017):

Proceso de Gestion de Clientes

¢ Como desarrollar las relaciones
con los clientes mas importantes?
¢Qué informacion necesitamos
para interactuar con el clientey en
la organizacion?

¢£Qué planes y estrategias L
desarrollar para los clientes mas
importantes? ¢, Cémo diseriar la
estructura organizativa para una
mejor gestion de los clientes y la

organizacion?

Analisis de la base de cliente:
portafolio de clientes y selecci
Candidatos para gestion de
Relaciones: ¢ Cuales son los
criterios para definirlos? ¢ Quiénes
son estos clientes?

Fuente:http://slideplayer.es/slide/1064895/
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Lira (2017), describe una serie de factores que juegan un papel
protagoénico para poder gestionar a los clientes en el contexto
empresarial, los cuales son compilados en la siguiente lista:

' N

L

Ahora bien, como contexto general se debe tener en cuenta una serie etapas
de la gestion de clientes, las cuales son:

4 N N[ A

. Primera Compra; Fidelizacion; la atencion
Oportunidad; cuando tu g X
L L iFelicidades!, al fin post compra es
Prospeccion; cuando prospecto te solicita una : A
R S conseguiste, este es un fundamental para fidelizar a
un prospecto se cotizacidn, esto significa que - s ; - ;
. : ; punto critico, si juegas bien tu cliente, no dejes que
muestra interesado por ya esta considerando ) N
L ¥ tus cartas este cliente se todo el trabajo que
tu producto o servicio. comprarte y se tiene que . - .
- podria convertir en una realizaste durante la etapa
actuar de manera estratégica. . .
compra recurrente. de prospeccion se pierda.

h. SN A\ J
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Por ejemplo, partiendo de lo antes senalado, y tomando en cuenta a una
empresa de artesania, atendiendo a la llegada de la fecha de navidad, las
mismas deben comenzar a implementar una gestion de clientes mas
infegrales, pues gestion de la relacion, pues se han de profundizar las
relaciones abiertas con los clientes, partiendo para ello del impacto positivo
que puede brindarles las redes sociales; pero igual se debe destacar la
gestion comercial y lealtad, para lo cual se proyecta una politica de creacion
de medios con los cuales se atiendan mds facilmente a sus clientes como
puede ser una tienda en linea para evitar el vigje de los clientes hasta la
tienda fisica, partiendo para ello de una gestion de bases de datos que
permita indexar a todos los clientes, y con las redes sociales y los programas
especiales de marketing hacer de ellos auténticos embajadores de la
empresa para con sus amigos y conocidos para ampliar el target de posibles

nuevos clientes.

Del Marketing de masas al Marketing Relacional

Caballero (2014), hace referencia a la vision del Marketing y como
la misma ha evolucionado desde la vision de Masas o Tradicional,
que se encuentra orientado a las ventas, a un marketfing
relacional, que esta tendencioso a transacciones, por lo que se
caracteriza a estar orientado a clientes, de esta manerq,
Caballero describe como la vision del comercio de las empresa
ha variado de una vision dirigida a ventas, a una dirigida a los
clientes , comunicacidn unidireccional, su fin es atraer y vender, el
éxito del marketing de masas estd en la adquisicion de un gran
volumen de clientes.

El Marketing Relacional, es expuesto por Connext (2017), por un
tipo de marketing que se caracteriza por:
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Ahora bien, la evolucion va mucho mds de pasar de una vision
basada en las ventas, a una basada en los clientes, pues existen

una gran cantidad de aspectos a considerar entre ambas visiones
del marketing, comenzando por:

CONVERTIR FIDELIZAR

Llamadas a la accion . .
Landin Social media
ancing pages Casos de éxito
Disefio web UX .
N A/B testing
Formularios

Guias, ebooks

CLIENTES VISITANTES
POTENCIALES ATU WEB PROMOTORES

ATRAER

Contenidos de calidad
Social media
Posicionamiento SEO
Publicidad online
Palabras clave
Disefio web
Email marketing

CERRAR

Email marketing
Secuencias de segui-
miento (nurturing)
Gestion de listas de
correo

Fuente:https://es.weforum.org/agenda/2016/11/guia-de-4-pasos-para-generar-
clientes-leales
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Atraer vs. Fidelizar

Mientras el principal objetivo del marketing tradicional es captary
atraer el maximo numeros de clientes, el marketing relacional
busca no solo atraer, sino lograr fidelizarlos, con el que se busca
alcanzar intercambios de informacion, generando mayor
conocimiento y esto creard valor, favoreciendo a que éstos se
transformen “embajadores’”.

Homogeneizacion vs. Diferenciacion

La homogenizacion que durante
décadas dio estupendos resultados en
el marketing tradicional, ya da paso a - - o
la consolidacién de valores de Lorr! v ’{ ‘\1“«-
“ H " “wr T “\‘N | | v\a"' - ’]m 1A
calidad” e *“innovacion” que se & [ FLEN N Y
genera de una diferenciacion de su
competencia, que solo se logra Fuente:https://eurekapr.es/marca-

alcanzar con el marketing relacional. perSO”O"'O'd‘fsxfﬁgfbdo”'h“d@'

Por ejemplo, las empresas de venta de artesania hoy dia
deben optar por fidelizar a sus clientes, no solo satisfacerlos
sino cumplir con todas sus necesidades ofreciéndoles para
mayor satisfaccion, pues al alcanzar la autorrealizaciéon se
logra que estos clientes sean quienes difundan entre sus

amigos los productos y la empresa.

Por ejemplo, una empresa de artesania con vision, deberia
marcar la diferencia, no vendiendo el mismo molde de
artesania del nacimiento, sino que deberia crear productos
con diferentes poses con respecto a su competencia para

ofrecer un producto distinto.
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Productos vs. Experiencias

A la contfinua evolucion del
marketing ya no es necesario
hablar de “productos” como
se mantfenia en el marketing
fradicional, sino que se da

pPaso a “experiencias”
propias del marketing
relacional.

OFERTAS DE MERCADO, PRODUCTOS.

SERVICIOS Y EXPERIENCIAS

E)’;celén'cié

Fuente:https://slideplayer.es/slide/ 11540338/

Por ejemplo, el mercadeo debe ser participativo y proactivo,

partiendo de

la experiencia de sus clientes

para la

confeccién de nuevos productos innovadores.

Corto plazo vs. Medio-Largo plazo

El marketing tradicional se basaba
principalmente en lograr el
objetivo de una venta rdpida,
restando importancia al cliente y
sU posible fidelidad, solo
importaba el volumen de ventas;
esta vision ha dado paso a una
vision de medio-largo plazo,
propia del marketing relacional,

Fuem‘e:hffp://vicrorvorgab. com.ve/

en el que se centra en relaciones pautas-una-relacion-largo-plazo-los-

de valor y confianza, que

clientes/

favorecerd la rentabilidad, a medida de transcurra la relaciéon

entre las partes.
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Marketing masivo vs. Personalizacién

Especificamente el marketing
masivo partia principalmente de la
necesidad de canalizar solo ventas
de forma genérica, mientras que la
personalizacién se logra lo
localizacion de grupos de interés, en
lo que debido a patrones de
consumo y comportamiento, suele
disenarse estrategias o acciones

focalizadas a los mismos, Fuente:https://www.mdirector.com/cr
oss-channel-

generd ndo valor. marketing/personalizacion-marketing-

Por ejemplo, la personalizacion del mercadeo actual debe
apoyarse en las redes sociales para lograr generar un
mayor impacto, por lo que las empresas de artesania
deberian abocarse mds a campanas de social-media.

Cifras vs. Conocimiento

Las cifras eran el Unico
afributo  importante a
considerar en el marketing
tradicional, mientras que las
estrategias relacionales,
buscan favorecer la
obtencion de informaciéon
de valor, con conocimiento
propio del cliente, con

elementos como datos personales, intereses, hdbitos de compra,

preferencias.

Por ejemplo, la empresa de artesania aprovechando las fiestas
de diciembre puede propiciar un mejor desarrollo de sus

productos acompandndolos con un valor
informacién que genere conocimiento en los clientes.

agregado de
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El Valor del Cliente
Enfoque hacia el
Cliente

El valor se mide con base en la “Percepcién
del Cliente”

N

.

) |

Calidad

s lve

Enfoque hacia lo que “Deberia” ser hecho
para lograr el mayor impacto en el valor.

Fuente:https://es.slideshare.net/jenniber/calidad-servicio-al-clientefernando

Valdivia (2014), destaca que el valor del cliente debe ser
comprendido principalmente como el total de ingresos que
puede aportar un cliente a la empresa durante toda la relacion
empresa-cliente. Debido a ello este suele ser una métrica muy
importante y favorece el proceso de tomas de decisiones sobre
ventas, marketing, desarrollo de productos y asistencia al cliente.
El valor del cliente suele ser igual de Util cuando los gerentes de
marketing pueden llegar al valor asociado con la relacion a largo
plazo de cualquier cliente. El valor del cliente puede utilizarse
principalmente para:

Para que se Utiliza el Valor del Cliente

Saber Calcular las ventajas de | Closificar a los clientes y
cudnto disminuir los niveles de | dirigirte a ellos segun el valor
dinero pérdidas. de lo que aportan.

invertir  en

conseguir

nuevos

clientes vy
mantener a
los que se
tienen.
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En lo que respecta al valor del cliente, se deben tener en cuenta

tfres principales conceptos que destaca Scoftt (2017):

Por ejemplo, por una empresa de artesania deberia optar por
lograr inculcar una vida media del cliente basado en la
fidelizacion, apuntando tal axioma a partir de productos muy
diversos, a unos precios bajos y con una interaccién en redes
sociales abierta y sostenida, que permita a los clientes sentirse

cdmodos con sus compras dentro de la empresa.
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La Fidelizacion

T Crecer

+ Tasa de renovacidn/periodo
de tiempo

» Reactivacion

+ Ciclo de vida del cliente y viaje

+ Cross-sell y up-sell hacia la fidelizacién definida

~Andlisis de o cests + Ciclo de vida del cliente y camino

»Valor durante la vida Gtil hacia la fidelizacion definida
como cliente

« Experiencia de fidelizacién
amedida

Fuente:https://yieldfanstravel.com/programas-de-fidelizacion-en-hoteles-e

Para Thompson (2015), la fidelizacion es una estrategia del
marketing que va dirigido a que las empresas consigan clientes
fieles a sus marcas, tratando de que esta fidelizacion sea
voluntaria y determinada por la calidad de los servicios o
productos, llegando incluso a fransformarse en un auténtico
embajador de la empresa en sus propios circulos, pues gracias a
la identificacion que posee el cliente con el producto o el servicio,
el mismo siempre tiene ganas de comprarlo por considerar que se
frata de un producto de calidad.

La principal particularidad de la fidelizacién es que la misma llega
a tener mds aspectos positivos para concretar las ventas que la
misma publicidad fradicional, ya que permite que los clientes
mantengan una relacién abierta con una marca en especifico,
llegando a satisfacer las expectativas del consumidor.
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Por ejemplo, la cadena hotelera XYZ, para lograr ser una de
las mds valoradas por sus clientes, partid de una estrategia de
fidelizacion muy sencilla, partiendo de un sistema de
recompensas, con el que los clientes que estan dados de alta
en el sistema pueden disfrutar de diferentes fipos de

descuentos y noches de hotel gratis, bebidas gratuitas e

Casos Practicos

Un estupendo caso prdctico de gestion de clientes con
estupendos resultados, es el gestionado por Coca-Cola
(bebida gaseosa de cola) quien ha logrado una fidelizacion
a través de la generacion de una cultura Coca-Cola, que
permite alos clientes sentirse parte activa de la empresa, y de
una comunidad global, que se encuentra a la vanguardia de
los productos Coca-Cola, ademds de garantizar un ambiente
en el que los clientes son escuchados.

Cabe mencionar, que esta perspectiva de generacion de
una cultura Coca-Cola, es una politica de la Direccidn
Comercial, que se ha mantenido en el tiempo y que ha sido
fundamental para mantener a la empresa a flote, pese a
siftuaciones criticas como fue la Segunda Guerra Mundial.

A continuacion, se presenta un ejemplo clave sobre la empresa
Nestle y su Direccion Comercial, con el mismo se pretende que el
estudiante tenga una guia u orientacién prdctica sobre la
aplicacion de los contenidos al hecho real laboral. Al final de
cada capitulo se estard presentando la aplicacion del contenido
del capitulo y un andlisis de del Departamento de Direccion
Comercial en esta Empresa.
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Ejemplo

No solamente por medio del acceso de productos de alta
calidad, Nestle estd logrando una adecuada gestion de clientes,
sino que ademds se aprecia como su presencia en las diferentes
redes sociales les esta garantizando que muchos clientes se
sienten identificados con la empresa, ya que mantienen con la
misma una comunicacion retfroalimentada, que permite hacerlos
sentir parte vital de la empresa.

Pero ademds de ello, la Direccion de Comercio de Nestle deberia
comenzar a hacer festivales de alimentacion ecuatoriana, en los
cuales se muestre y de a degustar sus productos a todos los
asistentes, para formar asi un primer contacto con aquellos
clientes potenciales que adn no han consumido sus productos,
pudiendo en dichos festivales hacer entregar de cupones
especiales, canjeables por productos, ademds de la entrega de
camisetas, lo que permitird generar un ambiente de mayor
interaccidén entre el mercado de posibles clientes y la propia
empresa, todo ello respaldado de ante mano por productos de
alta calidad y bajos precios ademds de una vasta red de
productos esenciales para el ecuatoriano.
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Resumen

Cliente

eventual

Comprador Cliente
P habitual

Cliente Exclusivo
Potencial

) Capar (N
N

Fidelizar

FIDELIZAR

Diferenciacion
Experiencias
Medio—largo plazo

Personalizacion
Brindar un
buen
servicio al
cliente

Brindar
servicios de
post venta

Conocimiento

Mantener Buscar un

contacto sentimiento
conel de

cliente pertinencia
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CAPITULO 6
COMERCIO ELECTRONICO
Fundamentos del Comercio Electronico

Busquedaenla Clienterecibe el

pedido

Generacion y
envié del
pedido

Ayuda con la '
compra

/

Fuente:http://gogoheh.web.fc2.com/binarystream/factibilidad-de-implementar-

Arias (2015), hace referencia al comercio electronico como un
proceso de compra y venta de productos empleando para ello
medios electronicos, que pueden ser aplicaciones moviles o
Internet, pudiendo incluir comercio minorista o el mayorista.
Debido a su facilidad, el comercio electronico ha aumentado en
cuantfo alos volumenes de ventas.

De esta manera el comercio electronico le permite que las
compras y ventas productos se realicen en una escala global,
todos los dias, todo el dia, sin que ello incurra en un costo
adicional. Cabe agregar que el comercio electronico, también es
conocido como e-commerce (electroniccommerce en inglés) o
bien comercio por internet o comercio en linea, y puede darse
tanto en redes sociales como en pdginas web, usando como
forma de pago medios electrénicos tales como las tarjetas de
crédito.

Enfre las principales caracteristicas que senala Wikipedia (2017),
para con el comercio electronico se fienen la siguiente:
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Ubicuidad: la tecnologia
de internet/ web esta
disponible en todos lados.
El mercado se extiende
mds alld de los limites
fradicionales y se elimina la
necesidad de una
ubicacién  temporal vy
geogrdfica. Se crea el
“Marketspace”; se pueden

Alcance global: Se habilita
el comercio a través de los
limites culturales y
nacionales sin problemas ni
modificaciones. El
“Marketspace” incluye
potencialmente miles de
millones de clientes vy
millones de negocios en
todo el mundo

Estdndares universales:
hay un conjunfo de
estdndares de tecnologia,
a saber, estdndares de
internet. Hay un conjunto
de estdndares de medios
técnicos en todo el mundo

realizar compras en

cualquier parte.

Riqueza: es posible Densidad de la Interactividad: la
fransmitir  mensajes de informacién: la tecnologia tecnologia funciona a
video, audio y texto. Los reduce los costos de la través de la interaccion

mensajes de
comercializacién de video,
audio y texto se infegran
en una sola experiencia de
consumo y mensaje de
comercializacién

informacion 'y eleva la
calidad. Los costos de
comunicacion,

procesamiento y
almacenamiento de la
informacion se reducen en
forma dramdtica, mientras
que la prevalencia,
precision y actualidad se

con el usuario. Los
consumidores entablan un
didlogo que aqjusta en

forma dindmica la
experiencia para el
individuo, y hace del

consumidor un coparticipe
en el proceso de entrega
de bienes en el mercado.

incrementan de manera
considerable.

Ahora

bien, es importante destacar el siguiente cuadro en el

que la Wikipedia (2017), hace referencia a:

Principales términos y definiciones a considerar en el comercio

electrénico

Término

Definicion

Infraestructura de redes a escala mundial que se conecta ala vez a todo
tipo de computadores. Desarrollado originariamente para los militares de

Internet . . o, . - . .
Estados Unidos, despues se utilizd para el gobierno, la investigacion
académica y comercial y para comunicaciones.

Red de ordenadores privada basada en los estdndares de Internet,

Intranet utilizan esta tecnologia para enlazar los recursos informativos de una

organizacién, desde documentos de texto a documentos multimedia,
desde bases de datos legales a sistemas de gestion de documentos.

Comercio electréonico

Entrega de informacidn, productos, servicios o pagos por medio de lineas
telefénicas, redes de ordenadores o de cualquier otfro dispositivo
electrénico.

Negocio electrénico

Cualguier forma de fransaccidn comercial en la que las partes
interactuan en forma electrénica en lugar del intercambio o contacto
fisico directo.
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Hosting

Alojar, servir, y mantener archivos para uno o mds sitios web. Es también
conocido como hospedaje web, alojamiento web, web site
hosting, web hosting o webhosting. El fipo de empresa que ofrece estos
servicios se denomina ISP (por internet serviceprovider).

Servidor compartido

Es una forma de hosting en la que varios clientes comparten un mismo
servidor.

Servidor virtual

Se conoce como servidor virtual a una particion dentro de un servidor
que habilita varias méquinas virtuales dentro de dicho equipo por medio
de diferentes tecnologias. Los servidores virtuales tienen un limite de uso
de CPU y memoria RAM (entre otros) que se dedica sélo para ese SDV
dentro del servidor, y cada uno de ellos funciona independientemente
dentro de un mismo servidor, es decir que todos actian como jaulas
dentro de un mismo equipo. Por ejemplo, si uno de ellos estd mal
administrado y frabaja en forma sobrecargada, no afectard el
funcionamiento del resto.

Servidor dedicado

El uso exclusivo de todo un servidor por un Unico cliente. Es una forma
de hosting. Al ser dedicado, su costo puede ser alto.

Enlace dedicado

Servicio que permite establecer un acceso permanente a Internet de
alta capacidad, con un costo fijo, independientemente del tiempo de
conexién y del volumen de informacién transmitida. Existen companias
que ofrecen ADSL, T1, wifi, dial-up, etc.

ERP

Planificacion de recursos empresariales, o simplemente ERP (Enterprise
ResoursePlanning), es un conjunto de sistemas de informacién gerencial
que permite la integracién de ciertas operaciones de una empresa,
especialmente las que tienen que ver con la produccién, la logistica, el
inventario, los envios y la contabilidad.

CRM

Customerrelationshipmanagement, gestion de las relaciones con el
cliente. El CRM no es una nueva filosofia de frabajo u organizacion, sino
el resultado de unir las antiguas técnicas comerciales de los pequenos
establecimientos, con la tecnologia de la informacion.

SCM

Supplychainmanagement (SCM). Es una solucién de negocios enfocada
en opftimizar la planeacion y las operaciones de la cadena de suministro
de la empresa.

Business intelligence (BI)

Las aplicaciones de businessintelligence son herramientas de soporte de
decisiones que permiten en tiempo real, acceso interactivo, andilisis y
manipulacion de informacion critica para la empresa.

Cadena de valor

Se enfoca en la identificacion de los procesos y operaciones que
aportan valor al negocio, desde la creacién de la demanda hasta que
ésta es entregada como producto final. Michael Porter fue quien
popularizd este término.

Cluster de aplicaciones

Los clusters o agrupamientos que ejecutan aplicaciones utilizadas en el
coémputo cientifico, donde lo mds importante es obtener un alto
desempeno, optimizando el tiempo de procesamiento. Algunas
aplicaciones de este tfipo son los ERP (Enterprise ResourcePlanning), Bl
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(Business Intelligence), Herramientas OLAP, KWS (Sistemas basados en el
conocimiento), ESS (Sistemas de soporte para ejecutivos).

Back End

De forma general, back-end hace referencia al estado final de un
proceso. Contrasta con front-end, que se refiere al estado inicial de un
proceso, interfaz del administrador o programador de la aplicacion.

Front End

Front-end hace referencia al estado inicial de un proceso. Contfrasta con
back-end, que se refiere al estado final de un proceso, interfaz del
usuario final.

FODA

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, permite realizar un
diagndstico répido de la situacién de cualquier empresa, considerando
los factores externos e infernos que la afectan para poder delinear la
estrategia para el logro satisfactorio de las metas y objetivos inherentes
ala empresa.

Estudio de Mercado

Recopilacion y andilisis de informacion, en lo que respecta al mundo de
la empresa y del mercado, realizado de forma sistemdtica o expresa,
para poder fomar decisiones dentro del campo del marketfing
estratégico y operativo.

Negocio Brick

Organizacién que tiene participacién comercial de forma tradicional, es
decir, con instalaciones fisicas. También podemos encontrarlo escrito
como Negocio Brick&Mortar (por "ladrillo y cemento”).

Negocio Clic

Organizacién que tiene participacién comercial de forma electrénica
Unicamente. También se denomina una empresa "punto com”

Negocio Brick and Clic

Organizacién que tiene participacién comercial de forma tanto fisica
como electrénica.

Business to Business

B2B. Forma de comercio electronico en donde las operaciones
comerciales son entre empresas y no con usuarios finales.

Business to Consumer

B2B2C. De empresa a consumidor. Forma de comercio electrénico en
donde las operaciones comerciales son entre una empresa y un usuario
final.

Business to Government

B2G. Consiste en optimizar los procesos de negociacién entre empresas
y el gobierno a través del uso de Internet. Se aplica a sitios o portales
especializados en la relacidén con la administracion publica.

ConsumertoConsumer

C2C, significa comercio electronico entre consumidores finales. Se trata
de una plataforma que facilita la comercializacién de bienes o servicios
entre consumidores a través de internet, generalmente con una empresa
intermediaria como eBay, El Corte Inglés, Amazon y Mercadolibre.

Fuente:https://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electrC3%B3nico
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Plataforma E-Business
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Fuente:https://www.america-retail.com/opinion/opinion-%E2%80%8Bpequenos-comerciantes-
aprenden-a-apoyarse-en-el-e-commerce/

Fonseca (2016), destaca que los negocios electrénicos, que
juegan un papel esencial en el comercio electrénico, llegando a
ser condensados en lo que es conocido como e-Business, el cual
es un concepto utiizado para englobar a todas aquellas
organizaciones comerciales cuya labor se centra en Internet o
bien que hace uso de tecnologias relacionadas a Internet con el
fin de poder mejorar su productividad y rentabilidad.

El e-Business no sélo se refiere al comercio electronico en si, es
decir a vender los productos y servicios que produce la empresa,
sino tfambién a todo el universo comprendido en Internet, es decir
también a la compra de suministros a través de Internet, lo cual
suele definirse como la llamada contratacion electréonica, y que
permite a fravés de este tipo de relacion con los proveedores, la
posibilidad de reducir los costes de las empresas de forma
notable. Pero ademds de comprar suministros y vender productos
en Internet, el e-Business también incluye el manejo de oftros
aspectos relacionados al negocio tradicional, como por ejemplo
la implementaciéon del uso de alguna herramienta de
comunicaciéon con los clientes.
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Modelo de Negocio de Comercio Electrénico
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Fuente:https://claudioinacio.com/

El modelo de negocio de comercio electronico, pueden ser muy
diferenciadas, con caracteristicas particulares, porlo que se hace
necesario hacer mencion a la compilaciéon a partir de lo expuesto
por Claudiolnacio.com (2017)
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Publicidad Online

Es un modelo de negocio online donde los ingresos se obtienen a
través de la publicidad. Consiste en crear estrategias para
conseguir un gran niUmero de visitas en un sitio web. Se pueden
encontrar los siguientes tipos:

Suscripcion

Es un modelo que se basa en ofrecer a las personas que pagan la
suscripcion, un producto o servicio que tenga un pafron de
compra repetitivo y periddico. Algunos tipos
de suscripcion pueden ser:
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La suscripcion, permite al comprador una serie de beneficios
como:

Afiliacion

Cuando un sitio web envia personas interesadas en los productos
o servicios de una empresa que tiene un programa de afiliacion.
Esa empresa paga al sitio web un porcentaje de las compras que
realicen eses usuarios. Algunos de los beneficios de este modelo
son:

No tiene que
ofrecer
garantias: pues es
el propio
proveedor quién
las ofrece al
comprador.

No requiere
inventarios: pues
la venta del
producto o servicio
la realiza el
proveedor;
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Tienda electronica

Se frata de vender productos o servicios a través de una pdgina
web. Los ingresos se obtienen cuando los clientes realizan la
compra de un producto o servicio. Algunas de las ventajas de este
modelo de negocio son:

Ofrecer tus productos o
Posibilidad de servicios a todo el
amplia ofi mundo o sélo en
produc determinados paises que
elijas.

Genera beneficios mismo
uando no estds presente, ya
que funciona 24h pordiay 7
dias a la semana;

Permite aportar toda la
informacion detallada y
actualizada de productos
y servicios;

Controlar los pedidos,
las existencias, los gastos
e ingresos con mayor
facilidad, etc.

Freemium

Consiste en ofrecer un producto o servicio de manera gratuita
(free) a los usuarios y tener una version de pago (premium) con
caracteristicas avanzadas, funcionalidad o productos y servicios
adicionales. Algunas maneras para conseguir pasar los usuarios
de la version gratuita a la de pago pueden ser:
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Crowdfunding

Es un modelo de negocio colaborativo entre profesionales y
particulares que crean una red para conseguir dinero para

financiar un

proyecto o conseguir una comisidn por

la

transaccion. Los ingresos se obtienen por el uso de la plataforma.
Suelen usar este modelo de negocio:

Campaiias politicas
para conseguir apoyo
y financiacion de
personas;

Artistas que buscan Proyectos de

vivienda;

financiacion para
realizar sus obras; etc.

Creacion de pequefios
negocios;

Crowdsourcing

Es un modelo de negocio que consiste en externalizar tareas que
realizaban empleados o contratistas, y que pasan a estar a cargo
de un grupo de personas o una comunidad, a fravés de una
convocatoria abierta. Algunas de las ventajas de este modelo

son:

Disminucién de
costes;

Gran variedad d
propuestas de calidad
por parte de tu
comunid=z

eneracion continua
de ideas innovadoras,
etc.

83



Peer to Peer (P2P)

Es una red de ordenadores donde intervienen una serie de nodos
que se comportan como iguales entre si. Es el desarrollo de
plataformas que ponen de acuerdo a personas para que
intercambien, alquilen, compren o vendan productos o servicios.
Los ingresos se obtienen por un pago que realiza el vendedor al
operador de la plataforma para que la transaccién se concluya
con éxito. Algunas ventajas de este modelo de negocio, para el
vendedor son:

— Ahorro de costes N No paga ™ Tiene acceso a Para el
en publicidad y comisiones o una gran comprador son:
marketing; gastos a comunidad de
intermediarios; potenciales
compradores;
etfc.

Precios mds
bajos, pues no
existen
infermediarios;

Existencia de
gran variedad de
existencias en
uno solo sitio;

El Ecommerce
Social Ecommerce
Este tipo de ecommerce se basa en las ventas a fravés de redes
sociales como Facebook, YouTube o Twitter.
Mobile Ecommerce

En este fipo de negocio electrénico las transacciones se realizan
mediante dispositivos moviles. Cada e-commerce suele tener su
propia aplicacion que permite a los usuarios realizar sus compras
de manera sencilla y radpida con su movil.

Ecommerce open source

Se instalan facilmente en nuestro servidor, sin costes de licencia y
con actualizaciones de mejora periddicas. Algunas plataformas
son: Woocomerce, Prestashop o Magento (mencionadas
anteriormente)
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Ecommerce en plataformas de terceros

En este caso, son plataformas que nos ofrecen las herramientas
necesarias para crear una tienda online dentro del dmbito de la
plataforma. Suelen ser de bajo coste y facilmente personalizables.
Algunas son: Shopify o Mabisy.

Infraestructura de ecommerce

A nivel de infraestructura, el comercio electronico, puede ser
determinado tal como lo senala Durango (2016), de la siguiente

forma:;

Infraestructura de servicios comerciales comunes: se caracterizan
por directorios, catdlogos, tarjetas inteligentes de
seguridad/autentificacion.

~

J

Infraestructura de red: suele darse en internet (VAN, LAN, WAN),
aunque también puede generarse en la intranet, extranet, incluso

la televisidn por cable y satelital.
J

Infraestructura de los mensajes y de distribucidn de informacidn:
principalmente correos electrénicos asi como protocolos de
transferencia de hipertexto.

AN

Infraestructura de interfaces: se encuentra esencialmente
determinado por la agenda de clientes y aplicaciones.

AN

Plataformas y lenguajes multimedia para la infraestructura publica
de red: pueden darse en diversas plataformas como es el caso del
VRML, HTML, XHTML, Javascript, PHP, ASP.

J

Datos y Medicion para E-Commerce

En cuanto a los datos y mediciéon para el E-Commerce, los mismos
suelen ser muy diversos, y pueden incluir diferentes agentes y
elementos, sin embargo, debido a su operatividad, se deben
destacar la siguiente compilacion creada a partir de Hiberus.com,
en los 5 principales indicadores KPI's , que son los siguientes:
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1. Tasade conversién (ConversionRate). La tasa de conversidon nos
dice cudntos de los visitantes de nuestra pdgina acaba finalmente
comprando. Se calcula dividiendo el niUmero de visitas por el nUmero de
ventas y es el indicador que mds juego da a los analistas Web. De hecho
existe especialistas en el andlisis y mejora de este indicador, especializados
en lo que se denomina CRO (ConversionRateOptimization).

2. Ticket medio (AVG OrderValue). Es un indicador cldsico y muy
sencillo, pero que nos da mucha informacién acerca del fipo de
comprador de nuestro ecommerce y muchas veces también del tipo de
producto o negocio online que tenemos entre manos.

3. Tasa de Recurrencia Media. Es muy importante saber el
porcentaje de recurrencia que fienen nuestros clientes en nuestro negocio.
No es lo mismo una tienda online que vende sdlo una vez por cliente que
otra en la que los clientes son asiduos compradores o que el ecommerce
debe intentar que asi sea, como por ejemplo en un supermercado online
en el gue la recurrencia es su valor mds importante.

4. Coste de adquisicién (CPA). Hasta ahora todos los indicadores
han sido factores positivos que afectan directamente proporcional al
beneficio. Por eso es tan importante conocer este otro indicador, que nos
senala el coste de captacidon de un cliente o de una venta en nuestro
negocio y que es imprescindible para compensar el resto de indicadores
vistos

5.  Margen medio. Este indicador de negocio nos da informacién
sobre el beneficio real que tiene la empresa por cada una de las ventas del
negocio online. Es el mds tradicional de los indicadores y en él se deben
incluir todos los costes operativos que tenga la venta de nuestro producto.

Fuente:https://www.hiberus.com/crecemos-contigo/5-indicadores-kpis-
imprescindibles-para-mejorar-tu-e-commerce/
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Casos de Exitos

Enfre los principales casos de éxitos que se relacionan con €l
comercio electronico se tienen los siguientes; Facebook,
YouTube, Twitter, Woocomerce, Prestashop, Magento, Shopify
y Mabisy. Aunque los dos casos de mayor importancia y
significancia se tienen en Alibaba y Amazon.

En el caso de Alibaba, se trata de un consorcio privado chino
que actualmente cuenta con 18 subsidiarias con sede en
Hangzhou, y que desde sus inicios se ha dedicado al comercio
electronico en Internet, incluyendo portales de ventas
business-to-business, de venta al por menor, y de venta enfre
consumidores; también ofrece servicios de pago en linea, un
motor de busqueda de comparacion de precios y servicios de
almacenamiento de datos en la nube.

El otro caso de éxito de gran significancia es Amazon.com,
Inc., la cual es una compania estadounidense de comercio
electronico vy servicios de computaciéon en la nube, con sede
en la ciudad de Seattle. Su lema es: From A to Z (tfraducido al
espanol: «De la A la 2»). Fue una de las primeras grandes
companias en vender bienes a través de Internet, y hoy dia son
sinbnimos de comercio electréonico global.

A continuacion, se presenta un ejemplo clave sobre la empresa
Nestle y su Direccion Comercial, con el mismo se pretende que el
estudiante tenga una guia u orientacion prdactica sobre la
aplicacion de los contenidos al hecho real laboral. Al final de
cada capitulo se estard presentando la aplicacion del contenido
del capitulo y un andlisis de del Departamento de Direccion
Comercial en esta Empresa.

Ejemplo
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Partiendo del éxito alcanzado en materia de eficiencia de la
Direccion de Comercio, Nestle deberia comenzar a analizar la
posibilidad de desplegar una plataforma de e-commerce,
perfilando que la misma permita a las personas tener acceso a
todo el abanico de productos de Nestle, sin ser condicionado por
las empresas locales que se encargan de la distribucion del
producto.

Esto debido a que un ecuatoriano que viva en Shushufindi, se verd
condicionado a obtener productos de alta calidad y bajos
precios de Nestle, debido a que solo tendrd acceso a los
productos que comercialice la distribuidora de su ciudad, y la
misma tiene la caracteristica de no comercializar con leche, ya
que tiene una negociacion previa con una productora local de
leche, asi que este consumidor no puede tener acceso, pero si
Nestle desarrolla y pone en marcha una plataforma de e-
commerce, saltaria todo tipo de barreras y acuerdos locales,
permitiendo que todos tengan acceso a sus productos de manera
mas integral y adecuada gracias a una plataforma de comercio
virtual, en la que los ecuatorianos puede comprar y pagar
comodamente desde internet.
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Pasos para desarrollar un Plan de Direccién Comercial

Es bueno resaltar que no existen recetas o procesos claves o
idoneos con el que se pueda desarrollar un Plan de Direccion
Comercial, sin embargo, para tu facil comprension, hemos
decidido colocar aqui una recomendacidon tomada de la
compilacién de varios autores.

A CONTINUACION, SE PRESENTA UN EJEMPLO DE COMO
DESARROLLAR UN PLAN GENERAL DE DIRECCION COMERCIAL, EL
MISMO TE SERVIRA DE APOYO PARA DESARROLLAR TU PROYECTO
DEL MODULO.

Paso 1. Identificacion y diseno

Inventario de Herramientas

A continuacion, lista de herramientas que posee el dpto. De
Direccion Comercial:

Elementos

Fortalezas

Debilidades

Software de
Planificacién

Poseemos Excel

Gestpymes / Visionwin / Factusol,

/ Software de
Gestion PyME / ESADE Difference /

Sistema de Fact. Antiguo /

No estdn manejadores de bases
de datos de Clientes como:
SockBase POS / Ganttproject

CRM-Marketing

Inacatalog / Salesforce /

Omnium Digital / Hubspot CRM

No poseemos SumaCRM /
Insightly / Net Suit

App’s de Ventas

Se posee App’s dirigidas a Android

No se posee App's para Aifon

O desarrollar App's hibridas

App’s de Redes | Se posee App'’s dirigidas a Android No se posee App's para Aifon
Sociales

O desarrollar App's hibridas
Modelos de | Modelos de Encuestas Desarrolladas | Falta Actualizar
Encuestas de | dirigidas a Clientes no Potenciales

Planificacién

(captacion)

Video -

Conferencias

Aun no se posee videos, dirigidos
a clientes POST-Venta

Personal Suficiente

4 7onas — 3 vendedores

Se posee un proyectista / gerente /

admdn. de presupuesto

Falta 1 vendedor
OJO SE ESTIMA UN VENDEDOR
MIENTRAS LA ZONA NO EXCEDA
DE 14 CLIENTES

Personal Entrenado

Sitodo el que se encuentra
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Inventario de Procesos: Evaluacion de cada proceso de la Direccién Comercial:

Procesos

Condicién

Necesidades

Logistica Interna

Recepcidén se sistema

informatico

poseer un

Salida
se da correcta salida hacia el siguiente
paso de la cadena de suministro.

Ubicacion

necesitamos estudiar la posicion de
cada material en el almacén para
optimizar los trayectos.

La gestion del stock en tiempo real: Para
la manipulacién de materiales también
tfendremos que dotarnos de
equipamiento. Una zona para llevarlos a
cabo, pistolas de radiofrecuencia,
picking por voz, etc.

Operaciones

Mercado: Consolidado

Clientes:  actividades pos venta, | Hace falta captacion de mds clientes y

consolidada ayudar a los prospectos a posibles
clientes

Financiacién: los costos fijos estdn | Se debe buscar nuevas fuentes de

presupuesto anterior

garantizados financiacién para adquirir mds materia
prima.
Presupuesto: se conserva el modelo de | No se tienen aun proyeccidn de

fabricacién y/o ventas

Logistica Externa

Transporte externo: estd garantizado por
medio de contratacién a un Tercero.

Manejo de inventario: e inventario esta
actualizado y se monitorea con software
especializado para esto.

Almacenamiento: ain no se dispone del
producto necesario y en las canfidades
adecuadas para hacer frente a la
demanda del trimestre.

Gestion de flotas: la flota estd
garantizada por contrato.
Ventas Planificar y  organizar  programas | Aun no se Fijan las listas de precios, los

especiales de venta / listo

.Las actividades del personal de ventas y
comercializacién, ya estdn dirigidas.

La gestion de presupuestos, y el control
de gastos estd asegurado.

Estd garantizada la participacién de la
empresa U organizacién en
convenciones de ventas y
comercializacion, ferias de muestras vy
otfros eventos.

porcentajes de descuento y los plazos
de entrega.
AUn falta Personal para Ventas.
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Inventario de Indicadores de Evaluacién y/o Seguimiento:

Indicador Funcidn o Uso
Incremento de facturacién | Sirve para conocer cudnto crecié o disminuyo la
mensual = [(Facturacidon del | facturaciéon Vs. Un periodo anterior

mes en curso — Facturacion del
mes anterior) / facturaciéon del
mes anterior] x 100

Volumen de compras por
cliente = (Total de compras /
Total de clientes) x 100

Para conocer el promedio del volumen de
compra por cada cliente: sirve para proyectar la
produccidn de otro periodo

indice de devoluciones =
(Devoluciones / compras) x 100

Sirve para conocer el porcentaje de devoluciones
de todas las compras en un periodo, permite
corregir lo motivos de devolucion

Rotaciéon de stock = (Consumo
/ Existencias) x 100

Permite conocer la rotacidon del stock, y es
indicador de produccién.

Rentabilidad y margen de
cada producto = [(Precio de
producto Coste de
produccion / Precio] x 100

Este permite conocer la rentabilidad de cada
producto, de manera que si hay alguna perdida

por danos, accidentes entre ofros conocen lo que

se dejan de ganar y los costos aumentan.

Paso 2. Definicion del alcance y del proceso de trabajo:

Inicialmente definamos y evaluemos las funciones del Director Comercial:

Director Comercial

Funciones y/o Alcances

Nombre y Apellidos
XXXXXXXXX Y. 272777777777

Funciones: Avanzar hacia la autonomia de cada
campana. Debe delegar en el equipo,
modelarles la filosofia del trabajo en equipo, a su
vez motivarlos a que generen ideas para mejorar
de forma conjunta. Debe convertirte en lider de
apoyo cuando lo necesiten, con un frato de
respeto, pero de igual aigual.

Alcances:

Necesidad: detectar necesidades de los clientes.
Deseo: Crear el deseo de uso del producto o
servicio por lo clientes.

Producto: avanzar a desarrollar productos de alta
calidad.

Intercambio: lograr el intercambio comercial con
los clientes, y que esta valla en continuo
crecimiento.

Mercado: Estudiar los Mercados Potenciales de
venta.
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Metas de la Direccién Comercial.

Periodo: Marzo—Mayo Empresa: XY, s.a.

1.- La direccion de ventas asume la responsabilidad de fijar los

objetivos de su departamento

2.- Eleccion del tipo y tamano del equipo de ventas y asignar a los

vendedores territorios

3.- Aumentar la Cartera de Clientes

4.- Mejorar el servicio Pos-Venta

Acciones de la Direcciéon Comercial

Area Accién Responsable Meta Pres.
Establecer y | Por medio de reuniones La direccién de
Evaluar abiertas a todo el personal, al ventas asume
objetivos del | inicio de cada periodo, se | JuanSudrez | la 50%
periodo planteardn y se escucharan responsabilidad
opiniones sobre el nuevo de fijar los
objetivo del Dpto. objetivos de su
departamento
Organizacién, | Evaluar las dificultades del Eleccién del
Monitoreo e | periodo anterior, establecer tipo y tamano
Incentivos del | mecanismos de correcciones Bety Acosta del equipo de
Equipo de | y replantear metas para los ventas y 4% de
ventas. vendedores, plantear nuevos asignar a los | comision
modelos de propuestas sobre vendedores x ventas.
incentivos, tomando en territorios por
cuenta siempre que el mismo politica
sea en base alas ventas. de la
empresa
Captaciéon de | Establecer un proyecto Aumentar la
Nuevos dindmico de captacién de Dilia Yépez Cartera de 120% la
Clientes clientes, donde se estimulen Clientes campana
las ofertas y premios para los
nuevos y antiguos clientes.
Visitas y | Crearun equipo de visitadores Mejorar el
Servicios Post- | de clientes, que puedan dar Cesar Pérez servicio Pos- 8% por
Venta servicio de pos-venta e Venta visita x
indagar sobre su satisfacciéon cliente
con la empresa.
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Paso 3. Comunicacion del modelo

plan vy

Explicar el

resenar

las actividades,

asi como los

responsables, son claves para el que el Plan se pueda Desarrollar
ya que se potencia el sentido de pertenencia.

Estrategias

Actividades

Responsable

Objetivo

Estrategia

1

Comunicacional

Crear
campanas
publicitarias
via  internet
de forma
internas para
que todo el
personal
conozca las
metas del
dpto.

Cesar
Quitumb

Animar /
Involucrar

Estrategia

2

Comunicacional

Desarrollar
actividades
de reuniones
festivas para
valorar el
esfuerzo de
los
empleados.

Sacha
Cedros

Estimular /
Armonizar

Estrategia

3

Comunicacional

Desarrollar
actividades
especiales de
cierre de
periodos
donde se
generen  los
premios
especiales.

Ricardo
Ausman

Animar con el
Ejiemplo /
Valorar el
esfuerzo
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Paso 4 Cronograma de Actividades

Cronograma de Actividades del Trimestre — Resp. General Director Comercial

Actividad

Resp

1 Trimestre

Sem 1

Sem 2

Sem 3

Sem 4

Sem 5

Sem 6 Sem 7

Sem 8

Sem 9

Sem 10

Sem 11

Sem 12

Inventario de Herramientas A
continuacion lista de

herramientas que posee el

dpto. de Direccion Comercial

Establecer y Evaluar objetivos
del periodo

Organizacion, Monitoreo e
Incentivos del Equipo de
ventas.

Visitas y Servicios Post-Venta

Captacion de Nuevos Clientes

Comunicacioén del modelo

Nota: se plantea un ejercicio de 12 semanas o un trimestre por motivos diddcticos, pero cabe
resaltar que el cronograma de actividades de la direccién comercial debe hacerse para 1 ano.
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