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RESUMEN
El presente estudio tuvo como objetivo primordial determinar si el disefiar un plan
estratégico para el departamento de ventas incrementaria el volumen de ventas de la empresa
BARJUM tomando como base la terminologia estrategias y técnicas para el equipo de ventas.
Los instrumentos que se utilizaron para recabar la informacion necesaria pala los planteamientos
de las hipdtesis definidas en este documento fueron encuestas para los clientes, para el equipo de
ventas de la empresa y entrevistas, ya que el enfoque que se aplico fue mixto los cuales generaron
una base de datos representativa que nos acerco a las respuestas de las preguntas y al logro de los
objetivos de la investigacion. Dentro de los principales resultados de las encuestas que se observo
fue que el departamento de ventas requiere de un programa de capacitaciones donde se incluyan
los temas como técnicas y estrategias de venta, controles de ventas y por parte de los clientes

podemos concluir que se necesita capacitacion de servicio al cliente.

Palabras claves: Plan estratégico, Posicionamiento, Mercado, Equipo de ventas, Clientes.
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ABSTRACT

The present study was designed to determine whether the primary design a strategic plan
for the sales department would increase the sales volume of the company Barjum strategies based
on the terminology and techniques for the sales team. The instruments used to collect the shovel
information necessary approaches the assumptions defined in this document were surveys for
clients, for the sales team of the company and interviews, as the approach that was applied was
mixed which generated a representative database that brought us closer to the answers of the
questions and the achievement of the objectives of the research. Among the main results of the
survey that was observed it was that the sales department requires a training program where
issues such as technical and sales strategies, controls sales and by customers included can

conclude that training is needed customer service.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

Las empresas de repuestos para vehiculo pesado BARJUM es una empresa que tiene
funciones en Honduras, donde su principal desempefio es la venta de repuestos de equipo
pesado. La gerencia tiene como objetivo garantizar a los clientes los repuestos que necesiten'y en

el momento idéneo, tomando en cuenta factores como la calidad y el servicio al cliente.

En la actualidad la empresa no cuenta con un programa de capacitacion que fomente y controle
la forma del ofrecimiento de los repuestos por parte de la fuerza de venta, tampoco cuenta con

controles que supervisen dia a dia la labor de cada uno de los vendedores.

Es por ello que se propone un programa de capitacion donde se establecen tres tipos de técnicas
de venta Yy a la vez las propuestas de un coaching, formato de control de visitas, resumen de las
visitas semanales, y un control de giras para los vendedores. Todo esto con el objetivo de llegar a
formar una fuerza de ventas comprometida, competitiva, agresiva, proactiva y siempre a la
vanguardia con el fin de llegar a aumentar el volumen de ventas de los repuestos y a la ves lograr

una excelente posicién en el mercado de repuestos.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

1.2.1 ANTECEDENTES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Segun Sun Tzu (2010) gue es el mas antiguo de los estrategas modernos del siglo IV A.C
y que durante 25 siglos ha influido el pensamiento militar del mundo no conoci6 el término
planeacién estratégica, él hablaba de la estrategia ofensiva. En el Capitulo VIII (Las
Nueve Variables), versiculo 9, de su libro "EIl Arte de La Guerra", dice: "El general (estrategos)

1


http://www.monografias.com/trabajos14/genesispensamto/genesispensamto.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/trabajos13/librylec/librylec.shtml
http://www.monografias.com/Arte_y_Cultura/index.shtml

debe estar seguro de poder explotar la situacion en su provecho, segin lo exijan las

circunstancias. No esta vinculado a procedimientos determinados."

Baidaba, en su texto arabe-hindd Calila y Dimna en la version Antonio Chalita Sfair,

1995 escribia sobre las tres cosas en que debia concentrarse la atencion del gobernante:

e Analiza cuidadosamente los hechos pasados y las razones de su fracaso, hacer un
balance de los beneficios y perjuicios que le han traido.

e Estudiar cuidadosamente la situacion en su hora presente y de sus aspectos buenos
y malos, explotar las buenas oportunidades en tanto pueda, y evitar todo lo que
pueda causar pérdidas y fracasos.

e Estudio del futuro y de los éxitos o fracasos que a su juicio le espera, prepararse
bien para aprovechar las buenas oportunidades y estar atento contra todo lo que
teme. (Sun Tzu, 2010)

Gallardo Hernandez, (2012). Dice que:
La planeacion es esencial para el adecuado funcionamiento de cualquier organizacién ya que
atreves de ella se proveen metas, contingencias y cambios en el tiempo derivado de acciones y
decisiones especificas. La planeacion es el proceso de establecer lo que la organizacion quiere
lograr en el futuro por medio de la mision y los objetivos organizacionales, definiendo resultados
claves, estrategias, politicas, programas, y procedimientos para alanzarlos.es un proceso continuo
que refleja los cambios del ambiente dentro y alrededor de la organizacion. (p.8).

La planeacién estratégica no es un tema nuevo, ya que desde tiempos remotos se ha
venido aplicando para la consecucion de diferentes objetivos, principalmente de conquista de
tierras. Ya en el Siglo XX se le dio otra concepcion, siempre en la busqueda de planificar las
acciones futuras y alcanzar lo deseado. La aparicion de la planificacion estratégica con la década
de 1960 y la asocia a los cambios en los impulsos y capacidades estratégicas. Los primeros
estudiosos modernos que ligaron el concepto de estrategia a los negocios fueron Von Neuman y
Morgenstern en la obra "La teoria del juego", una serie de actos que ejecuta una empresa, los

cuales son seleccionados de acuerdo con una situacion concreta. (Sun Tzu, 2010).


http://www.monografias.com/trabajos5/segu/segu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/libapren/libapren.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos910/choque-mundos/choque-mundos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/epistemologia/epistemologia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/metodos-creativos/metodos-creativos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml

Freije Uriarte & Freije Obregdn, (2009) Menciona que:
La estrategia empresarial es una disciplina relativamente reciente, los primeros esfuerzos por
otorgar sistema a la gestion estratégica se situa a finales de los afios 50 y principios de los afios 60,
adquiriendo carta de naturaleza en los afios 70.
Entre las diferentes razones que motivaron la aparicion de la estrategia como disciplina
sefialaremos algunas:

e La observacion generalizada de la excesiva fragmentacion de los otros dos &mbitos de la
gestion.

e El fendmeno del crecimiento en la complejidad de la gestion que hace patente la
insuficiencia de la intuicion para la resolucién de los problemas estratégicos.

e Elincremento progresivo en el tamafio de los negocios, a su vez propiciado primero por el
propio crecimiento de los mercados causado por el aumento y concentracion de las
poblaciones, y el incremento de necesidades. (p.16).

Durante la primera y segunda guerra mundial se dieron los primeros indicios de la
planeacion estratégica, debido a que se llevaban a cabo estrategias para combatir al enemigo o
contrarrestar los ataques de éste. Sin embargo, la mayoria de estas estrategias se basaron segun la
situacion y condiciones que se vivian en ese momento, y estas no eran propiamente el resultado
de un plan previamente detallado y definido. Después de las guerras, en los afios cincuenta y
sesenta, la planeacion estratégica no recibido demasiada atencion, debido a que durante este

periodo se presento un ininterrumpido crecimiento con las siguientes caracteristicas:

Estabilidad mundial

Ausencia de recesion

Bajas tasas de inflacion, desempleo e interées
Existencia de materiales

Abundante energia (Sun Tzu, 2010)

1.2.2 ANTECEDENTES DE VENTAS

Mercado Creativo (2009) afirma que En sus inicios, el ser humano simplemente subsistia.
La recoleccion, la pesca y la caceria eran su principal fuente de alimentos. Desconocia el arte y

técnica de la produccién agricola. No parece haber existido intercambio comercial durante esta


http://www.monografias.com/trabajos11/artguerr/artguerr.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/epikan/epikan.shtml#guerra
http://www.monografias.com/trabajos14/deficitsuperavit/deficitsuperavit.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/dese/dese.shtml

época, debido a la lejania entre los diferentes grupos humanos. La poquisima densidad de
poblacién humana, a su vez, no propiciaba dicha actividad.

Los seres humanos comenzaron a acumular excedentes de produccion. Nace el Trueque, 0
Permuta, una forma de intercambio bastante primitiva, la cual les permitia dedicar su esfuerzo al
cultivo méas facil y natural para cada asentamiento humano. Mediante esta modalidad, cada
participante entregaba parte del producto de su trabajo, a cambio de una parte del producto del
trabajo de otro participante. Este es un invento tan antiguo como la rueda, la cual a su vez habra
facilitado el transporte de mercancias.

Esta practica se daba no Unicamente entre grupos sociales, sino también de manera
privada. Presentaba, no obstante, la enorme dificultad de encontrar participantes interesados en el
producto ofrecido. Igualmente dificil era para el participante, conseguir el producto de su interés
en la cantidad y forma que propiciaran la permuta. (Mercado Creativo, 2009)

Durante la Edad Media, comienza un muy incipiente desarrollo comercial en los paises europeos.
Inicialmente, los productos agricolas no eran frecuentemente vendidos, sino se entregaban al sefior
feudal. Este era el duefio tacito de todos los bienes producidos en su comarca, a cambio de
proteccion militar a sus vasallos. Luego, el crecimiento demografico propicid la migracién a
centros urbanos. En consecuencia, comenz6 a darse una division de trabajos. Los maestros
artesanos y demas pobladores urbanos, imposibilidados para llevar a cabo una produccion
agricola, compraban por precio sus alimentos. (Mercado Creativo, 2009, parr. 8)

La primera mitad del Siglo XX, con dos guerras mundiales, un periodo entreguerras
marcado por el descalabro bursatil de Wall Street y la Gran Depresion, golpe6 a las empresas
productoras al caer vertiginosamente los niveles de consumo, y con ello los precios. Algunos
fabricantes, especialmente estadounidenses, vieron una tabla de salvacion en la Segunda Guerra
Mundial, pues el gobierno de su pais abocd virtualmente toda la produccién industrial al
abastecimiento de sus tropas en los campos de batalla. Ello coadyuvd a sostener ocupada su
fuerza laboral. He aqui el nacimiento del Oficio de las Ventas. Los empresarios comenzaron a
contratar personas cuya labor seria visitar todo el mercado, todos los posibles clientes, y
promover sus productos. La mision de estos agentes era vender, a como diese lugar. (Mercado
Creativo, 2009)



1.2.3 ANTECEDENTES DE EMPRESA BARJUM

Empresa Barjum, S. de R.L., es una empresa familiar dedicada a la distribucion de
repuestos para vehiculos de carga pesada comenzando sus operaciones en el mercado desde hace
mas de 40 afios. Su fundador, el empresario Judeth Barjum, Unicamente se dedicaba a prestar
servicio de transporte de carga a una empresa de carne de ganado ubicada en el hermano pais de
Nicaragua, por lo que se constituyd inicialmente como Transportes Barjum. Actualmente la

empresa cuenta con cinco tiendas de atencion al cliente de forma personalizada.

En el afio de 1971 inicia operaciones la primera tienda de distribucion de repuestos bajo el
nombre Empresa Barjum, S de R.L, en el barrio Cabafas de la ciudad de Tegucigalpa. Para el afio
de 1993 se apertura la segunda sucursal en la colonia Torocagua, siempre en la misma ciudad de
Tegucigalpa, en miras a la expansion inauguran su tercera sucursal en la ciudad de Choluteca en
el afio 2006. Transcurririan seis afios para sus inicios de una nueva tienda en la zona norte de San
Pedro Sula, y para el afio 2012 comienza a funcionar la quinta sucursal en la Colonia Loarque de
Tegucigalpa salida al sur. En la actualidad la empresa cuenta con 33 colaboradores, distribuidos
en cada una de las sucursales, fungiendo como casa matriz la tienda ubicada en la colonia
Torocagua, donde se encuentran las oficinas administrativas y la bodega principal que abastece a

las demas tiendas de repuestos, asi como la mayoria del total de sus colaboradores.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

Definir el problema de investigacion no es mas que enunciar el problema, formulacion
del problema, preguntas de investigacion, objetivo general, objetivos especificos y justificacion
que permitiran en la investigacion identificar cual es el método mas apropiado para desarrollar la

investigacion y cumplir con los objetivos propuestas en la misma.
1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA
Algunos de los problemas mas grandes que enfrentan las empresas en Honduras

relacionadas al rubro de venta de repuestos para equipo pesado es que no cuentan con estrategias
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bien definidas que nos permitan incrementar las ventas y un equipo de ventas altamente
calificado de una empresa que es el factor clave para definir el éxito o el fracaso de la misma,
méaxime cuando se distribuyen producto de mucha complejidad y variedad que requieren de un

conocimiento y preparacion técnica.

Es por ello que todas las empresas dentro de su presupuesto anual deben de destinar un
porcentaje para la preparacion y formacion de sus colaboradores que les permita competir de
forma agresiva en el mercado, asesorando a sus clientes de los repuestos que mejor les convienen
para sus unidades de transporte. No estd de mas mencionar que en determinados caso existe la
posibilidad que de colocar un repuesto que nos es lo que el vehiculo necesita, este puede llegar
hasta el punto extremo de fundirse, creando gran molestia con el cliente al punto de no volver a

repetir las compras y adicional a ello la mala reputacion que puede crear ante los demas clientes.

El que la Empresa Barjum no cuente con las estrategias de ventas y un personal calificado
y comprometido con la empresa no permitird generar el crecimiento de las ventas y mayor
participacion del mercado en la captacion de mas clientes, como también contar con personal que
no cuente con el conocimiento técnico de los productos que distribuye la empresa le generara
perdidas en sus ventas con un bajo margen de ganancias, perdida de participacion del mercado, la
molestia de los clientes por no cumplir a sus demandas y la mala imagen que le generara a la

empresa.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como afecta la falta de un plan estratégico para el incremento de rentabilidad y ventas de
repuestos para vehiculos pesados de EMPRESA BARJUM?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cudl es la estrategia a implementar para lograr rentabilidad, incremento de ventas y
mayor participacién del mercado en la EMPRESA BARJUM?



2. ¢Qué programa de capacitacion requiere la empresa para mejorar el desempefio del

equipo de ventas?

3. ¢Cudles son los factores que no permiten un porcentaje de participacién de mercado

mas alto?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL:

Disefiar un plan estratégico para el departamento de ventas de Empresa Barjum con la
finalidad de mejorar el incremento de ventas y participacion en el mercado a través de un estudio
de investigacion que permita interactuar de manera directa con el personal relacionado con los

procesos de la empresa.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar una estrategia que permita a la empresa lograr mayor incremento de ventas y

mayor participacion en el mercado.

2. Disefiar un programa de capacitacion que permita mejorar el desempefio del equipo de
ventas en BARJUM.

3. Identificar los factores que no permitan mayor participacion en el mercado.



1.5 JUSTIFICACION

La falta del disefio y la implementacion de un plan estratégico en la Empresa Barjum que
no le permita crear un aporte significativo y que impacte directamente en el crecimiento de la
misma en el mercado, aumentar sus volimenes de ventas y asi mismo que contribuya al
restablecimiento de la imagen y a la captacion de nuevos clientes, para que estos a la vez se

sientan satisfechos con la atencion y asesoria brindada.

De acuerdo a Porter ( 1995)

La estrategia competitiva es la bisqueda de una posicion competitiva favorable en un sector
industrial, la arena fundamental en la que ocurre la competencia. La estrategia competitiva trata de
establecer una posicién provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la competencia
en el sector industrial. Dos cuestiones importantes sostienen la eleccién de la estrategia
competitiva. La primera es el atractivo de los sectores industriales para la utilidad a largo plazo y
los factores que lo determinan. La segunda cuestion central en la competitividad estratégica son
los determinantes de una posicion competitiva relativa dentro de un sector industrial. (p.19)

La conveniencia de ejecutar esta propuesta de implementar una estrategia es para asegurar
el futuro crecimiento de EMPRESA BARJUM que generara beneficios tales como mejorar la
rentabilidad y comercializacion de repuesto para vehiculos pesado y asi mismo contar con un
plan de capacitacion que mejoren las habilidades y capacidades que deben poseer el equipo de
ventas. Es por ello la importancia y necesidad que actualmente tiene la empresa por la falta de
implementacion de estrategias bien definidas que permitan el desarrollo de la misma. En la
actualidad Empresa Barjum no cuenta con una estrategia que le permita mejorar el incremento de
ventas, participacion en el mercado, y personal calificado es por ello que no cuenta con los
medios necesarios que aseguren el cumplimiento de metas tanto individuales como

organizacionales, asi mismo refleja las debilidades y amenazas que la empresa enfrenta.

Asi mismo los colaboradores que forman el equipo de ventas de Empresa Barjum,
carecen de un amplio conocimiento técnico de los repuestos que venden, lo que crea una
limitante al momento debatir las objeciones de los clientes, asi como el ofrecer alternativas de
repuestos cuando no hay especificamente lo que el cliente solicita, o la falta de iniciativa de

ofrecer repuestos adicionales a lo que se les solicita segn una evaluacion de la necesidad del



cliente. Asi como el manejo de cierre de ventas y seguimiento de atencion al cliente. Es por

eso que la aplicabilidad de esta propuesta permitird un seguro desarrollo a la empresa.

Ongallo, (2012) Menciona que: “Un vendedor de venta directa debe salir a buscar al
cliente, estudiarlo ponerlo en su lugar comprender sus necesidades y sus expectativas y de
tratar de prestarle un servicio adecuado” (p.206).

Segln Sun Tzu (2010) que es el méas antiguo de los estrategas modernos del siglo IV A.C
y que durante 25 siglos ha influido el pensamiento militar del mundo no conocié el término
planeacion estratégica, él hablaba de la estrategia ofensiva. En el Capitulo VIII (Las
Nueve Variables), versiculo 9, de su libro "El Arte de la Guerra", dice: "EI general (estrategos)
debe estar seguro de poder explotar la situacion en su provecho, segun lo exijan las

circunstancias. No esta vinculado a procedimientos determinados.”

Baidaba, en su texto arabe-hindu Calila y Dimna en la version Antonio Chalita Sfair,

1995 escribia sobre las tres cosas en que debia concentrarse la atencidn del gobernante:

e Analiza cuidadosamente los hechos pasados y las razones de su fracaso, hacer un
balance de los beneficios y perjuicios que le han traido.

e Estudiar cuidadosamente la situacion en su hora presente y de sus aspectos buenos
y malos, explotar las buenas oportunidades en tanto pueda, y evitar todo lo que
pueda causar pérdidas y fracasos.

e Estudio del futuro y de los éxitos o fracasos que a su juicio le espera, prepararse
bien para aprovechar las buenas oportunidades y estar atento contra todo lo que
teme. (Sun Tzu, 2010)

También es importante identificar en que otras areas especificamente se debe de
capacitar al equipo de ventas, porque si bien es cierto se puede detectar una
necesidad de capacitacién en conocimiento técnico sobre la diversidad de
repuestos que distribuyen, también el ejecutivo de ventas tiene que garantizarle

una constante capacitacion en diferentes areas.


http://www.monografias.com/trabajos14/genesispensamto/genesispensamto.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
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http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/libapren/libapren.shtml

e Las capacitaciones en areas como la atencion al cliente, trabajo en equipo, buen
uso del tiempo y productividad, técnicas y estrategias de ventas, etcétera, al
igual que las capacitaciones de conocimiento técnico del producto, representan
una mayor formacion profesional en diferentes areas para los colaboradores, que
cada vez se va fortaleciendo, ya que también se busca crear esa estrecha relacion
entre el vendedor y cliente.

e Todo ejecutivo de ventas tiene la responsabilidad de conocer el producto con el
cual estd compitiendo en el mercado, sin embargo la atencion al cliente no
puede quedarse atras, ya que se necesita crear confianza en el cliente y se logra a
través de la solucion de problemas de forma répida y efectiva, a tal manera que
el cliente se sienta satisfecho con los resultados obtenidos. Asimismo mencionar
como puede marcar la diferencia la forma en dirigirse al cliente con el respeto y
el valor que representan para la empresa. Que él ejecutivo de ventas, tenga
presente que cada cliente es importante, que en lo que es atencion al cliente, no
debe de existir una distincion si es cliente a, b o ¢, porque ya puede ser un
cliente de categoria c, al final sumando toda esa categoria el total de ellos
representa un gran numero del total de las ventas a final de cada mes. Por lo que
se recalca que la atencion al cliente aplica para toda la cartera de clientes

empresarial.

e El trabajo en equipo entre los colaboradores es esencial, ya que en algin punto
todos los departamentos de la empresa van entrelazados entre si, y unos
necesitan de otros para llevar a cabo el cumplimiento de sus obligaciones.
Como para citar un pequefio ejemplo; el departamento de ventas depende de que
el departamento de almacén envie al cliente el producto correcto con las
cantidades correctas lo solicitado, y el departamento de logistica haga llegar los

repuestos en el tiempo oportuno y en buenas condiciones.

e Las empresas pueden contar con la participacion de los mejores estrategas en la

estructuracion de su plan estratégico, sin embargo, si no se tiene un personal
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altamente capacitado que participe en la puesta en marcha del mismo, no se
podran lograr los objetivos trazados, ya que es precioso un equipo de ventas con
las actitudes y aptitudes necesarias, y esto se lleva a cabo a traves de mdaltiples
capacitaciones de forma constante para mantener su enfoque definido y a la vez

les permita una mejora continua.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

Dentro de este capitulo el lector podra encontrar una amplia resefia histérica a nivel
global, internacional y nacional con aspectos importantes relacionado al tema de estudio, asi
mismo es fundamental porque comprendera la importancia de hacer planificacion estratégica en
una empresa como también conocer las empresas que se dedican a la venta de repuestos para
vehiculo pesado, y describiendo aspectos importantes que afectan a la empresa, identificando los
pros y los contras de los mismo hasta comprender la situacion actual del area de ventas de
EMPRESA BARJUM.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El analisis de la situacion actual en esta investigacion da a conocer la literatura que
sustenta la investigacion, utilizando informacion desde un punto global a un nivel nacional para
luego hacer una comparacion de la situacion actual de la empresa de estudio, se dan a conocer las

fuentes consultadas que apoyaran a sustentar el tema de investigacion.

2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

En el andlisis macro entorno se investiga de manera mundial la relacion que tienen las
empresas en el mundo que se relacionan con el rubro de la empresa de estudio, para conocer el
comportamiento de estas a traves de diversas fuentes de informacion que se aplican al tema de

investigacion.

2.1.1.1 PLAN ESTRATEGICO

A finales del siglo pasado la planificacion estratégica de repuestos para vehiculo pesado
ha venido evolucionando de tal manera que se ha convertido en una estrategia indispensable para

las organizaciones del rubro de ventas de repuestos pesado, ya que es un plan estratégico que
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desarrolla, profundiza y trata de sefialar los lineamientos correspondientes para establecer planes
que conlleven como meta la realizacion de acciones especificos y el cumplimiento de objetivos

propuestos.

Johnson, Scholes, & Whittington, (2006) Menciona que: “Capacidad estratégica se puede
definir como la educacion y ajuste de los recursos y competencias de una organizacion para que

pueda sobrevivir y prosperar.”(p. 115)

Como una necesidad de las empresas para mantenerse competitivas en el mercado,
recurren continuamente al desarrollo de planes estratégicos en areas especificas en las que se
quieren sobresalir. En el caso de la industria de los repuestos de carga pesada, es un mercado
dificil para competir, ya que hay muchos competidores en el mercado, y dificilmente los clientes
mantienen una fidelidad con las empresas distribuidoras de repuestos. Por lo que al momento de
pensar en la implementacion de un plan estratégico en esta industria, su enfoque principal es la
capacitacion del equipo de ventas, diversificacion en la venta de repuestos, capacitacion en
atencion al cliente y conocimiento técnico de los repuestos, asi como la mejora en los tiempo de
entrega de los repuestos y que estos a la vez sean entregados de forma correcta y en el tiempo que

lo necesita el cliente.

La aplicacion de un plan estratégico conlleva distintas aplicaciones y herramientas
dependiendo de la industria a la cual pertenece la organizacion, hasta en algunos casos llegan a
cambiar la forma de operar de la organizacion, asi como también la de sus competidores directos
e indirectos. Asimismo el equipo al cual se les ha asignado el desarrollo de los planes estratégicos
deben de cerciorase bien de las propuestas a presentar, ya que se deben de evaluar sus ventajas y
desventajas y analizar su enfoque de acuerdo al mercado. Para citar un ejemplo, la estrategia de
competir con precios bajos en el mercado, no es una estrategia recomendable, ya que es facil de
copiar, y ademas afecta la rentabilidad de la empresa reduciendo los margenes de ganancia. Por
lo que se recomienda crear estrategias enfocadas en la calidad del producto que se vende,
atencién al cliente, tiempo de respuesta, personal altamente capacitado, conocimiento del

producto y del mercado por parte de sus colaboradores, abastecimiento de inventarios.
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De acuerdo a Porter ( 1995)

La estrategia competitiva es la busqueda de una posicion competitiva favorable en un sector
industrial, la arena fundamental en la que ocurre la competencia. La estrategia competitiva trata de
establecer una posicién provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la competencia
en el sector industrial. Dos cuestiones importantes sostienen la eleccion de la estrategia
competitiva. La primera es el atractivo de los sectores industriales para la utilidad a largo plazo y
los factores que lo determinan. La segunda cuestion central en la competitividad estratégica son
los determinantes de una posicion competitiva relativa dentro de un sector industrial. (p.19)

La implementacion de una estrategia busca una ventaja competitiva en el mercado, y se
puede desarrollar de acuerdo a las necesidades de la empresa, es importante mencionar que la
estrategia manejas diferentes enfoques, es por ello que se debe de tener claro, que es lo que se
quiere alcanzar, a donde se pretende llegar e ir de la mano con el planteamiento de los objetivos.

Segun Gerry, Scholes, Johnson ( 2006)
Estrategia es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que permite lograr una
ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de sus recursos y competencias, con el
fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas. (p. 10).

Para la implementacion de una estrategia, la empresa debe de contemplar el contar con los
recursos necesarios, tanto recurso humano como el recurso financiero, ya que se requiere de una

inversion y de un analisis de la propuesta a presentar.

Johnston & Marshall, (2009) Afirma que: “las ventas personales y en consecuencia, la
administracion de las ventas esta sufriendo enormes cambios. Diversas fuerzas conductuales,

tecnoldgicas y administrativas estan impulsando estos cambios. “(P.3).

Chile (2006) Menciona que:

DoucUC y General Motors Chile Firman Acuerdo para Capacitar Red Chevrole. La alianza
estratégica permitird a esta empresa automotriz contar con un marco de cooperacion y asistencia
académica para desarrollar un completo programa de formacion profesional y capacitacion
laboral. El programa de DuocUC y GM Chile implica una importante inversion del plantel
académico en equipamiento y tecnologia para homologar los altos estandares en calidad que la
empresa automotriz tiene a nivel mundial. Durante el primer afio, se realizaran cerca de 130 cursos
en mas de 50 puntos de venta y posventa de la red de concesionarios Chevrolet en todo el pais,
dirigidos al personal técnico, ejecutivos de ventas y servicios, quienes recibirdn lo mas avanzado
en el manejo de nuevas tecnologias, ademas de herramientas solidas para el manejo comercial de
productos y calidad de servicio. Ademas de fortalecer los procesos de capacitacion de GM Chile,
esta alianza apunta al desarrollo de iniciativas de integracién, acceso a practicas y capacitacion,
validacion y entrenamiento para los profesionales de la compafiia automotriz.
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Muchas empresas optan por las alianzas estratégicas, por lo que buscan otras empresas
afines a su industria, ya que lo que se pretende es unir fuerzas para crear un impacto méas fuerte
en lo que se quiere hacer, y a la vez en esta union de fuerzas, ambas partes buscan ganar-ganar.
Aparte de ello que les permite disminuir costos operativos en el desarrollo de la estrategia con
mejores resultados tratandose de dos empresas.

2.1.1.2 VENTAS

En Europa, Segun Erickson (2010) en las empresas el estilo y la capacidad de ventas han
sido factores fundamentales de primer importancias en el desarrollo de cada pais que han
devenido en grandes potencias industriales en cualquier rubro al que se dediguen, otros paises
como ser Inglaterra, EEUU y Japdn estan caracterizados por inteligentes estilos de ventas que les
permite controlar grandes mercados. Sin embargo en la actualidad se han notado sustanciales
cambios en esta actividad debido a considerar muchos factores en el mundo comercial

caracterizado por la competitividad de las empresas.

El autor de este libro de igual forma hace referencia acerca de las diferencias notables de

los agentes de ventas del pasado como también de los actuales y menciona lo siguiente:

El vendedor del pasado se diferencia notablemente del vendedor de hoy. Este debe estar
familiarizado con un cierto nimero de ciencias que tienen que ver con el comportamiento
humano. Entre ellas se cuentan la psicologia, la sociologia, la economia, la educacion, etc.
El vendedor de hoy, que representa a una empresa en un territorio determinado, tiene que
hacer uso de aquellos conocimientos que le permiten motivar la venta y, al mismo tiempo,
convertirse en un educador, capaz de vincular su empresa al mercado de que se trate.
Todo ello constituye una nueva vision de la venta en la actualidad. (Erickson, 2010, p. 13)

Ademas la gestién de ventas relacionadas con los tipos de vendedores y actividades
correspondientes, se presentan una gama de diferentes estilos o formas de ventas, o tipos de
vendedores. “Los analistas de venta han elaborado distintas definiciones, segun sus puntos de
vista, acerca de las diversas modalidades y tipos de vendedor. Unos tienden a diferenciar la venta

de servicio o de bajo nivel, de la venta creativa o de alto nivel” (Erickson, 2010, p. 17). Esta
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gestion de ventas se caracteriza por que el vendedor se dirige al cliente que esta resuelto a

comprar, y la venta estd destinada a crear necesidades de compra estimulados por motivos de

necesidad de los clientes.

2.1.1.3 PLANIFICACION DE VENTAS

Referente a la planificacion de ventas, estas deben ser ocupaciones especificas para

gerentes de ventas en la empresa, es importante entender que el primer paso y lo mas importante

para planificar ventas es fijar objetivos que necesitan ser evaluados por la situacion potencial del

mercado o los diversos factores que lo componen, ya que este es derivado del andlisis de la

situacion del mercado. (Torres Morales, 2014a). La siguiente figura muestra el proceso de

planeacion de ventas en una empresa.
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Figura 1. Diagrama de proceso de planeacion de la empresa

Figura: (Torres Morales, 2014b, p. 54)
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2.1.1.4 EQUIPOS DE VENTAS

Si bien existe una cantidad de factores que determinan la estabilidad o el crecimiento de
una empresa en el mercado, se puede decir que el equipo de ventas es uno de sus pilares mas
fuertes en su operacion, ya que son ellos los que determinan los ingresos financieros a las
organizaciones, esto a través de la realizaciébn de ventas del producto o servicio que se
comercializa. Sin embargo no es una tarea facil, ya que no solo se trata de contratar un
colaborador y asignarle un portafolio de producto o servicios y salga a la calle a ofrecerlos a sus
clientes. Se requiere de mucho més que eso, una serie de eventos relacionados a obtener ventas
de forma exitosa, que representen un aporte de crecimiento para la empresa a través de la
rentabilidad de la misma, margenes de ganancia aceptables, participacion de mercado, la
fidelizacion de sus clientes. Todo esto no se puede lograr si no se cuenta con el recurso humano
adecuado y las herramientas necesarias de trabajo, asi como los recursos financieros para poder

competir en los mercados que cada vez se vuelven mas agresivos.

Segun Pearson los 10 factores de éxitos mas importantes en un vendedor
e Habilidad para escuchar.
Habilidades de seguimiento
Habilidad para adaptar el estilo de ventas de una situacion a otra.
Tenacidad para no abandonar la tarea.
Habilidades organizacionales.
Habilidad de comunicacion verbal.
Capacidad de interaccion con personas en todos los niveles de la organizacion.
Habilidad demostrada para vencer objeciones.
Habilidades para cerrar un trato.
Habilidades para la planeacion personal y administracion del tiempo. (Jobber & Lancaster, 2012,
p.7)

No todos los ejecutivos de ventas tienen esos 10 factores de éxito, muy a menudo nos
encontramos con vendedores que carecen de muchas cualidades, que al final repercute de forma
negativa en los resultados proyectados por el departamento de ventas, asi como en la imagen de
la empresa. Al no tener la habilidad de escuchar a nuestro clientes, dejamos de lado el suplir sus
necesidades, porque no se le permite expresarse y se le vende lo que él vendedor cree que
necesita sin antes escucharlo. La habilidad del seguimiento, algunos ejecutivos de ventas,

Unicamente se encargan de tomar el pedido del cliente, y se olvidan de cerciorarse de que le haya
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llegado el producto completo, en buenas condiciones y en el tiempo de entrega estipulado, lo que
al final crea molestia del cliente.

No todo vendedor tiene la habilidad de adaptarse a diferentes ambientes, y creen que es
correcto el manejar las gestiones de venta de igual manera con todos sus clientes, cuando se sabe
que toda empresa tiene diferentes tipos de clientes, por lo que no es permitido darles el mismo
trato a un cliente que es comerciante individual como a un cliente empresarial, sin dejar de lado
la misma calidad de atencién para ambos. La habilidad de organizarse es importante, ya que el
ejecutivo de ventas, debe de programar con una semana de anticipacion las visitas que hara la
siguiente semana, y clasificar sus clientes, porque unos necesitan mas inversion de tiempo que
otros. Y el estar lo suficientemente preparado para atender cualquier eventualidad que se le
presente. Asi como el buen manejo de sus herramientas de trabajo como las reportarias y la

administracion de la cuenta de cada uno de sus clientes.

El saber mantener esa comunicacion constante con sus clientes, asi como el tener la
capacidad de darse a entender. Las empresas tienen diferentes tipos de clientes, como por
ejemplo en el rubro de los repuestos de carga pesada nos encontramos con clientes como;
navieras, transportistas, sub-distribuidores de repuestos, talleres, constructoras, etcétera, por lo
que son clientes muy diferentes entre si, y es primordial tener la habilidad de saber desenvolverse
con cada uno de ellos. Normalmente se pierde cantidad de ventas, por la falta de habilidad del
vendedor de manejar las objeciones de los clientes, sin embargo estas situaciones se dan por la
falta de conocimiento del producto que venden vy la falta de habilidad de negociacion y

compromiso para con la empresa en la cual laboran.

2.1.1.5 RENTABILIDAD

Es importante mencionar que para obtener la mayor rentabilidad en las empresas uno de
los principales y prioritarios aspectos es tener el adecuado enfoque estratégico caracterizado para

obtener mejore crecimiento econdémico en la empresa. También es necesario exponer algunos
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planteamientos basicos como ser Evitar errores, cumplir con criterios de gestion y disponer de un

marco general de trabajo para gestionar. (Marketing Publishing, 2007a)

La rentabilidad continGa siendo la motivacion mas importante para quienes invierten
capital en una empresa. Conocer los factores de los cuales depende la rentabilidad, se
constituye en un instrumento insustituible para controlarla. Por otra parte la reduccion de
costos obedece tanto a causas internas (maximizacion de utilidades), como externas de
competitividad. La contabilidad de gestion ofrece técnicas para la reduccion de costos y la
creacion de valor, que contribuyen a elevar la rentabilidad financiera de la empresa al
mejorar el margen de utilidades y la participacion en el mercado. (Morillo, 2005, p. 2)

Si hacemos referencia a la rentabilidad financiera de la empresa y sus componentes
podemos decir que es una medida relativa de las utilidades adquiridas, en comparacion de da las
utilidades netas con las ventas. (Rentabilidad o margen de utilidad neta sobre ventas), con la
inversion realizada (rentabilidad econdmica o del negocio), y con los fondos aportados por sus
propietarios (rentabilidad financiera o del propietario). Estas utilidades son los incrementos como
resultado de las actividades lucrativas para mejorar el patrimonio de la empresa por medio de
cualquier activo. También se puede mencionar que la rentabilidad financiera de la empresa mas

que todo da capacidad a la empresa para producir e invertir mas (Morillo, 2005)

2.1.1.6 MERCADO

Neilson (2009) menciona que las empresas que ya cuentan con un buen mercado o han
crecido en este aspecto deben y pueden mantener ese poder, marcando la diferencia en cuanto a
sus productos ofrecidos, o bien evitando que la competencia copie sus productos o accedan a la
industria de su rubro. Hay que hacer conocer que también es dificil mantener ese mercado debido
a que muchas empresas son monopolios de los gobiernos en cada pais por orden directa de ellos.
Se debe hacer como en otros paises o estados de Europa en donde se dan licencias exclusivas
para las empresas para que solo ellas ofrezcan los servicios a nivel general en el pais entre otros

aspectos como regular precios.
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Otro de los aspectos primordiales para que las empresas cuenten con un gran mercado 0
aumente el mismo es que debe mantener los componentes necesarios para el mismo, esto
enfocado en mantener diversas lineas de productos, marcas de cada producto y tener planes para
cada uno. La planificacién de mercados debe de contar con diversos pasos 0 aspectos importantes
a tomar en cuenta como por ejemplo un plan de un producto o de marca debera contener las
siguientes secciones: resumen para los ejecutivos, situacion actual de mercadotecnia, amenazas y
oportunidades, objetivos y problemas, estrategias de mercado y programas de accién. (Céspedes
Séenz, 2010)

La siguiente figura muestra componentes de un plan de mercadotecnia para manejar de
manera idénea el mercado.

i 1. Resumen para ejecutivos -] ( 5. Estrategia de mmi:;tnng
j 2. Situacion actual d; vmercadotecma ] | 6. Programas de accion

| 3. Amenazasy oporthidades ] ‘ 7. Presupuestos

:Vd. Objetivos y problet;nas ] _8 Controles

Figura 2. Componentes de un plan de marketing

Fuente: (Céspedes Sdenz, 2010, p. 28)
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2.1.1.7 CLIENTES Y FIDELIZACION DE CLIENTES

Haciendo referencia a los clientes es importante aplicar estrategias para el servicio al
cliente en la empresa con el propdésito de lograr una fidelizacion con ellos, para que de esta forma
busquen los productos en la empresa una y otra vez. Para eso se necesita buscar la manera de que
siempre elijan a la empresa como su principal proveedor y de esa forma crear diferencia ante la
competencia. “Se identific6 que para el comprador o cliente eran importantes los valores
agregados; entonces se comenz0 a trabajar en este aspecto, empezando a disefiar estrategias
de servicio que satisficieran al cliente y le entregaran ese algo mas que la competencia no le
daba” (Gomez Escobar, 2009, p. 4). Con esto lo importante es hacer notar cuales son los
elementos mas esenciales que se deben tener en cuenta para ofrecer un mejor servicio a los
clientes, mantenerlos contentos y cumplir con sus necesidades y que de esta forma no tenga

otra opcién al momento de adquirir sus productos. (Gomez Escobar, 2009)

Gomez Escobar (2009) Menciona:

El servicio al cliente es el Unico gestor de clientes leales. Cuando se iniciaron las estrategias
orientadas al servicio al cliente, la frase que sirve como titulo era algo diferente, se leia asi: el
servicio al cliente el Unico gestor de clientes fieles. Y en los comienzos las estrategias de servicio
estaban encaminadas a lograr esto, clientes fieles, fue con el transcurrir del tiempo que nos dimos
cuenta que solamente lograbamos tener clientes leales, nunca completamente fieles. Esto se
explica con las teorias del “balde agrietado™1[1], las cuales afirman que los clientes son como el
agua en un balde agrietado o roto, le echamos el agua para llenarlo, pero por las grietas también
sale agua, en menor cantidad de la que agregamos, pero siempre sale. (p. 4)

En la actualidad la aspiracion de muchas empresas es retener a sus clientes, pero lo que no
hacen y es muy importante es fidelizar a sus vendedores para lograr que haya mas compromiso y
cumplir con los objetivos propuestos, y asi mismo lograr la fidelizacion del cliente. También se
afirma que no se debe olvidar que atraer a nuevos clientes a la empresa requerira de un costo
quiza elevado debido a costes de capacitacion, contactatar a los target group y sobre todo la
promocion que se hace a nivel de medios para promocionar los productos a los clientes. (Chiesa,
2004). Cuando hablamos de fidelizar clientes se debe hacer todo lo posible para que vuelvan por
los productos de la empresa, de esta forma se debe trabajar en la mejora de procesos comerciales

dirigidos para los consumidores.
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Dlagnosis de la accién soclal empresarial

Atraer

! ]

Vender

! |

Satisfacer

: |

Fidelizar

Figura 3. Diagnostico empresarial para fidelizar clientes

Fuente: (Chiesa, 2004, p. 37)

Algunas de las acciones que la empresa debe emprender para logra la lealtad de los

clientes es llevar a cabo acciones que permitan fidelizar los mismos como se muestra en la

siguiente imagen.

CUADRO 2

ACCIONES PARA CONSECUIR LA LEALTAD DE LOS CLIENTES

CARENCIAS NECESIDADES ACCIONES

- = = Segmentacidn
Ser escuchado ——— - _ % .
Investigacidn comercial
S el Customer Care
= e Marketing tribal

y valores sociales

Pomportamicric il Ser servido .. Calidad, valor
vide
lnforrnacnén SOblE |3

cmpresa

Figura 4. Acciones para conseguir lealtad de los clientes

Fuente: (Gonzélez-Gallarza Granizo, 2004, p. 59)
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2.1.1.8 REPUESTOS PARA VEHICULO PESADO A NIVEL INTERNACIONAL

Existen cantidad de empresas dedicadas a la venta de repuestos de carga pesada, en su
mayoria todas de origen Norte Americano, sin embargo sus repuestos normalmente son
ensamblados en paises como; Brasil, México, China, Canada, Japon, y la Unién Europea.
Siempre con los requisitos de mantener los altos estandares de calidad que requiere el ensamblaje
de cada uno de los repuestos, con el fin de no perder el prestigio que caracteriza los productos del
mercado Norteamericano. Cada empresa se enfoca en mantenerse a la vanguardia en la
fabricacion de repuestos de tecnologia avanzada que provea seguridad y confiabilidad a sus

clientes, asi como la extension de garantias en repuestos fijados.

La industria automotriz es muy competitiva, lo que no permite a estos grandes fabricantes
de repuestos cometer errores que les podria restar participacion de mercado afectando la imagen
de la empresa. Por lo que constantemente participan en programas de certificacion de estandares
de calidad en cada una de las lineas que fabrican, con certificaciones (ISO 9001 / TS 16949) y
14001 (ISO), entre otras, para mantener los procesos mejora continua, la excelencia de clase

mundial.

Una caracteristica de los fabricantes de repuestos de carga pesada, la mayoria de ellos cuenta
con una dindmica pagina web donde los clientes reciben una variedad de informacion de primera
mano que les es muy util, como ser;

e Historia de la empresa.

e Linea de repuestos de carga pesada.

e Catalogos de repuestos.

e Literatura técnica en formatos.

e Ficha técnica.

e Certificaciones.

e Crear Ordenes y verificar el estatus de las mismas.

e Capacitaciones en linea.

e Entre los grandes fabricantes y distribuidores de repuestos se encuentran;
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2.1.1.9 IMPACTO DE LA TECNOLOGIA EN REPUESTOS PARA VEHICULO
PESADO

Suérez Uribe & Garavito Rojas, (2006) afirma que:
La prestacion de servicio al cliente con tecnologia en américa latina inicia también su incursion,
en especial en las empresas de servicio. En algunos casos es por ley que se requiere el seguimiento
de la atencion al cliente, la virtualizacion de los mismos sera la salvacién para estas empresas. Se
busca una tecnologia mas coherente para poder atender al cliente en una forma efectiva y
satisfactoria (p. 1).

La tecnologia ha venido a confortar de una manera competitiva a las deferentes empresas
que se dedican a la venta de repuestos y a todo el mercado que tenga que ver con ello, como ser
talleres y empresas de transporte. Entre esas empresas que son grandes fabricantes y

distribuidores de repuestos se mencionan las siguientes:

e Bendix Comercial
e Pai industries in

e Temo

e Dayton Pats

e Good Year

e Federal Mogul

e FP Diesel.

Recientemente Rodear lanzé al mercado la serie de llantas Duraseal, especificamente para
uso del transporte pesado, las cuales cuentan con tecnologia de punta que permite, mediante un
gel que se activa cuando penetra algun artefacto punzante, sellar instantaneamente una
pinchadura en carretera. Ello evita que el piloto tenga que parar y cambiar el neumatico.
(Pacheco, 2007, p. 1)

2.1.1.10 TRANSPORTE PARA VEHICULO DE CARGAS PESADAS

Torres, (2013) Dice que:
El transporte surge con el desarrollo econémico y social de la comunidad y de los paises, y el
volumen del transporte crece de forma imparable. Pero desde el punto de vista de una empresa de
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transporte este hecho no significa que tenga asegurada la existencia. Debera hacerlo con calidad y
a costo competitivo. Desde el punto de vista de la empresa cargadora sera necesario tomar una
serie de decisiones: Transporte propio o subcontratado eleccion del medio méas idéneo gestion de
carga, ocupacion de vehiculos, frecuencia de servicio, plazos de entrega. (p. 3)

Asi mismo y en relacién al transporte el siguiente apartado hace referencia de las técnicas

de Ford que muestran el tipo de transporte mas utilizado para 1914.

Ramos Martel & Ramos Martel, (2011) Menciona que:
En lo que concierne al movimiento de mercancia, las técnicas de Ford también propiciaron que el
camiodn se convirtiera desde 1914 en el trasporte mas utilizado para carga en lugar de la carretera
de bueyes, el caballo, el carro y el ferrocarril, se buscaba que el automaévil pudiera servir para algo
mas que para el traslado de personas. Esta fue la razon para que se fabricaran plataformas de
carga, las cuales se montaron sobre el bastidor de los coches. Su perfeccionamiento se logr6 con la
contribucion de bastidores mas fuertes y de motores de mayor potencia. (P.43)

2.1.1.11 ANALISIS DELAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTES

Segun Porter (1994) define toda empresa industrial como un grupo de organizaciones que
producen algun tipo de producto, su modelo dentro de la estrategia competitiva plantea que

existen cinco fuerzas que permiten identificar que tan competitiva es una industria.

Esta herramienta se encarga de analizar cada una de ellas con el objetivo de determinar
coémo interactian con la industria, estas cinco fuerzas competitivas son: nuevos ingresos, poder
negociador de los comparadores, poder negociador de los proveedores, amenaza de situacion

rivalidad entre los actuales competidores.

La finalidad de la formulacion de dichas estrategias es acoplarse a esta competencia, con
el objetivo de lograr un posicionamiento que permita a la empresa tener herramientas solidas ara

defenderse mejor contra dichas fuerzas o ejercer una influencia que le sea favorable.

Segun Thompson (2007) este modelo de fuerza se aplica para llegar a determinar el origen
y la fortaleza de las estrategias competitivas tales como:

25



e La identificacion de la fuerza competitiva especificas a cada una de las cinco
fuerzas.
e Laevaluacion de cada una de las fuerzas que comprende cada una de las mismas.

e La determinacion si dichas fuerzas genera gran beneficio.

La cinco fuerzas competitivas son estrategias que determinan que tanta

competencia tienen la organizacion y a la vez que tan rentable puede llegar hacer.

5 Fuerzas de Porter

Amenaza de

nuevos
competidores
Poder de Rivalidad y Poder
negociaciénde comgetgncla del —— negociacion de

los proveedores | los clientes

Amenaza de

nuevos
productos/
servicios

Figura 5. Fuerzas competitivas de Porter

Fuente: (Porter, 1994)

a) Nuevos Ingresos: Esta se refiere a la nueva competencia la cual depende de las barreras
presentes y de la reaccion de los competidores existentes, donde en la empresa BARJUN

la competencia es mucha y desleal.
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b) Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores pueden llegar a ejercer su

c)

d)

e)

poder de negociacion aumentando los precios y disminuyendo la calidad de los productos.
Los requisitos que debe poseer un proveedor poderosos son los siguientes:
v Que este dominado pocas empresas Yy que este mas concentrado al sector industrial
al que vende.
v El hecho que no esté obligado a competir con otros productos sustitutos para la
venta de un sector industrial.
v Que los proveedores vendan un producto que sea importante para el producto del
comprador.
v" Que el grupo proveedor presente toda una amenaza real de integracion hacia
adelante.

Poder de negociacion de los compradores: La importancia dependera de que tan alta sea la
concentracion de un volumen alto de compra, con ello la participacion de los costos,
donde estos seran mas sensibles a los precios si compran repuestos estandares y en
general si desean bajos precios y alta calidad.

Precio de los productos sustitutos: Son los que merecen mayor atencidén ya que estan
sujetos a una mayor tendencia de mejorar la retribucion y el desempefio de los precios al
producto. El punto central es la innovacién, el valor agregado, la amplia tecnologia.
Competidores en la industria e intensidad de rivalidad: Esta toma la forma de un juego por
la posicion de la empresa en el mercado, lo cual se relaciona con la rivalidad intensa entre
las demas empresas, como numero de competidores y a la vez el crecimiento de la

industria.

Porter menciona que la rivalidad intensa es el producto de una mezcla de factores tales

como.

Falta de diferenciacion o costos cambiantes ya que os clientes se guian mas por el

precio y el servicio debido que no existe una mayor diferenciacion entre los productos de
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una empresa y otra, por lo que solo queda competir por el servicio y por lo de bajos

precios.

2.1.1.12 LA CADENA DE VALOR

La cadena de valor se ha convertido en un concepto fundamental para que las empresas

mejoren las relaciones con los clientes y los proveedores y con ello alcancen una ventaja

competitiva (Correa, 2009). La cadena de valor se define como el conjunto interrelacionando de

actividades creadoras de valor la cual va desde la obtencion de fuente de materia prima hasta que

el producto terminado es entregado al consumidor final incluyendo las diversas actividades de

Post venta en las cuales participan varias empresas.

De igual manera permite dividir la compafiia en sus actividades estratégicamente

relevantes con el objetivo de entender el comportamiento de los costos, asi como también las

fuetes actuales y potenciales de diferenciacion, se logra la ventaja competitiva realizandolas

mejor 0 con menores costos que la competencia.

INFRAESTRUCTURA EMPRESARIAL

Gerente General-Gerente de ventas-Gerente de Créditos y Cobros-Contador General-Asuntos Legales-Inventarios

Gerente de Ventas

(@)

Gerentes de Vendedor de
Tiendas (5) Campo (7)

Cajeras (5)

Conserjes (5)

y Logistica
Gerente General
Asistente
Administrativo
Contador General Gerente de Inventarios
Créditos y Cobros
Vendedor de Auxiliares Asuntos Legales

Mostrador (5) Contables (2)

28




Administracién de Recursos Humanos

Contratacion de personal, Clima laboral sano, Otorgamiento de beneficios de ley.

Tecnologia

La empresa cuenta con el Sistema Operativo SAP, y en complemento de otros programas que permite la
generacion de reportes de ventas y estadisticas de analisis de inventario y de cobros. Y como una herramienta en
los procesos de ventas.

Abastecimiento

A través de proveedores tanto locales como extranjeros, ya sea para la distribucion de repuestos o insumos para el
desarrollo de actividades a nivel de empresa.

Gestion Comercial Gestion de la Logistica Gestion de Servicio al
Cliente
e Prospectar y | « Pedido de inventario a proveedores. e Atencion de
captacion de | ¢ Coordinacion de fechas de ingreso de los contenedores. reclamos.

clientes. e Recepcion y almacenamiento de inventario. e Seguimiento  de
Cotizar e Adecuada distribucion inventario en las sucursales. clientes.

e Cerrar ventas e Coordinar despacho de pedidos a clientes, tanto en el | ® Retencion de
. casco urbano como en el interior del pais. clientes.

e Traslado de repuestos entre sucursales. e Atencion en

devoluciones.
e Autorizacion de
descuentos.

Al analizar la cadena de valor permite ver donde existen puntos fuertes y puntos debiles
dentro de la misma determinado con esta que valores agregado existen y con ello como se puede
lograr una ventaja competitiva antes las demas empresas mediante el valor del producto que se

proporciona el mercado de repuestos.

2.1.2 ANALISIS MICROENTORNO

En esta seccion de analisis de micro entorno, se investiga a nivel nacional la literatura
que sustenta el tema de investigacion con temas que ayudan a comprender mas el tema de estudio
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referente a la planificacion de estrategias para el incremento y la rentabilidad en la empresa, con
el fin de mejorar la situacion actual del departamento de ventas de EMPRESA BARJUM

2121 MERCADO DE REPUESTOS PARA VEHICULO PESADO EN
HONDURAS

La calidad de repuestos de transportes en Honduras ha venido evolucionando de una
forma segura y eficiente donde el mantenimiento y los repuestos que se utilicen Forman una
parte fundamental para las empresas de repuestos de equipo pesado, Desde mucho tiempo atras
han existido empresas que han optado por establecer estrategias y técnicas de ventas que

permitan a la organizacion ocupar un lugar importante en el mercado.

Cabe mencionar que desde el afio 1976 la ley de trasporte en Honduras se encuentra desfasada es
por ello que las autoridades de INSEP han concentrado su labor en actualizarla, Roberto Ordofiez,
enfatizd “Que estas obras conllevan un proceso de elementos técnicos y estrategias de despliegue
de promocion a nivel nacional e internacional, las que podran acelerar el cumplimiento de las
metas del Plan de Nacion, al convertir a Honduras en un pais mas atractivo y apto para las
inversiones.(INSEP, s. f., p. 1)

Hace dos afios, la corporacion Maquinaria y Tractores (Matra) comenzaron una estrategia
de diversificacion de riesgo con miras a aumentar en el 2020 al menos 15 puntos porcentuales su
particion de mercado, atrayendo también clientes pequefios y medianos. En este momento, la
participacion de mercado de Matra es de un 60% en construccion y un 40% en el sector agricola,

segun Alonso Bogantes, gerente general. (Mora, 2014, p. 3)

En los dltimos afios La tecnologia en vehiculos de carga pesada ha venido alcanzado
estandares similares a los vehiculos de alta gama, ya que debido a la alta tecnologia es capaz de
cargar hasta 80 toneladas (70 automdviles) con una atencion bastante centralizada. El
mantenimiento de estos vehiculos inicia a los 10 Kilometros, tienen un panel de computadora de
abordo, el cual le informa como va el funcionamiento del vehiculo, y le avisa si el vehiculo de
carga pesada sufre de algun inconveniente y si es de urgencia indica si debe de pararse para
reparalo, si no es tan urgente puede continuar hasta llegar y poder repararlo, tienen una caja

automatizada lo cual ha sido transformada de la caja robusta convencional.
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Cuenta con una caja automatica con 16 cambios, un sistemas BS en el cual en una
situacion de emergencia optimatiza los tiempos para frenar, motor del RPM donde le dice que el
rango es de del funcionamiento normal es de 1000 a 1400 revoluciones por minuto, es diésel, la
amplitud de la cabina es stper grande es bastante confortable.

La DGT mantiene constantes operativos porque este sector del transporte no tenia permisos
vigentes y es desde el afio 1976 que se aprob6 el uso de estas rastras de siete ejes pero es hasta hace
tres afios que las industrias especializadas en carga pesada comenzaron a utilizar este transporte
moderno (INSEP, s. f., p. 1)

Figura 6. Transporte pesado en Honduras

Fuente: (INSEP, s. f., p. 1)

Mora (2014) Afirma que:
Comercializar maquinaria y vehiculos pesados no es tarea facil a nivel nacional por tratarse de un
mercado que depende, principalmente, del sector construccion, industrial y agropecuario. Para las
empresas, se vuelve un mercado cada vez mas duro en el gue se requiere constante innovacion y
actualizacion, y no depender Unicamente de las ventas al Estado, uno de los grandes compradores
para obras publicas. (p. 1)

Maés que diversificar la gama de maquinaria, en Grupo Purdy trabajan por incrementar los

servicios que ofrecemos a nuestros clientes y en la calidad de los diferentes productos que
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tenemos a nivel de servicio”, manifestd Allan Rodriguez, gerente de Purdy. (Industrias de

maquinaria pesada recomponen sus estrategias para competir, 2014, p. 1)

2.1.2.2 POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Los administradores estratégicos tienen que clasificar a sus competidores de acuerdo con
su eleccion de modelo empresarial, pueden identificar las estrategias que sus rivales han optado,
como que necesidades de los clientes hay que satisfacer, a que grupos de ellos hay que atender y
que competencia distintivas es necesario adquirir. (Hill & Jones, 2010, p. 178)

Haciendo referencia a la empresa de estudio en cuanto a la competencia, durante afios la
empresa Barjum analiza su competencia de cerca sacando como conclusion que de todas las
empresas dedicadas a la venta de repuesto para vehiculo pesado sus principales competidores son

los siguientes:

Cemcol es una de las principales empresas repuestos para vehiculo pesado el cual se
considera la competencia mas proxima que tiene Barjum. Esta empresa fue fundada en
Tegucigalpa el 10 de Enero de 1949 iniciando sus operaciones en barrio la bolsa, proximamente
se extendid a la ciudad de SPS, atreves de los afios empresa Cemcol ha seguido extendiendo sus
operaciones por las ciudades de Choluteca, la ceiba con el objetivo de ofrecer una mejor atencion
a sus clientes. (CEMCOL, 2012)

Recadisa S. de R.L inicia formalmente sus operaciones en el afio 1991 lo cual fue
implementada por un grupo de transportistas con una experiencia de mas de 30 afios en el
transporte de carga y venta de equipo pesado en Honduras. Al ir penetrandose en el mercado
nacional se percataron de las oportunidades de negocio que habian representado marcas
mundialmente reconocidas. Es en este momento que se forma la division comercial de la

empresa. Actualmente suplen multiples materiales a las distintas industrias que existen en el pais.
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En RECADISA S. de R.L. contamos con mas de 100,000 (cien mil) piezas en inventario de mas
de 7,000 (siete mil) distintos articulos para brindarle los repuestos que usted necesite. Contamos
con repuestos para motores Detroit Diesel, Caterpillar, Cummins, Mack e International. Para
diferenciales Mack, Eaton, Rockwell/Meritor y Spicer/Navistar tenemos un amplio stock de
repuestos. En la division de transmisiones tenemos repuestos para Fuller/Eaton y
Rockwell/Meritor, también contamos con clutches o embragues de 14x2 y 15x2 de bronce y de
fibra organica. (RECADISA, 2011, parr. 1)
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Figura 7. Industrias automotrices

Fuente: (RECADISA S. de R.L. de C.V. Repuestos, 2011., p. 1).

Repacasa es una empresa hondurefia con mas de 28 afios de operacion, dedicada a la
comercializacion de repuestos y partes para todo tipo de camiones. Desde nuestro inicio en 1984
hemos estado comprometidos a proveer a los clientes las mejores lineas de productos. Se
caracterizan por tener un extenso inventario de repuestos importados desde Estados Unidos,
Japén y selectos paises europeos, por contar personal altamente calificado para brindarle un
excelente servicio y por tener los mejores precios y garantias ya que somos importadores directos
de repuestos de alta calidad. (REPACASA, 2016, parr. 1)
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Ultra repuesto de Honduras S: A de C.V es una de las empresas de la industria que se
dedica a la venta de piezas nuevas para vehiculo de motor ubicada en Sam pedro Sula, Cortes
dicha empresa es privada y fue fundada en el afio 1995. (ULTRA RESPUESTOS, 2013, parr. 1)

Repuestos Javi, S de R.L., Fundacion el 1 de septiembre de 1997, cuentan con sucursales
en las zonas de El Progreso, La Ceiba, Puerto Cortes, San Pedro Sula, Tegucigalpa y Tocoa.
Distribuyen Repuestos para Camiones, Cabezales y Buses. Especialistas en Bandas, Balineras y
Filtros para tipo de aplicacion. (Repuestos CAVI, 1997, parr. 1)

2.1.3 ANALISIS INTERNO

En esta seccion de analisis interno se da a conocer la situacion actual del departamento de
Ventas de Empresa Barjum en donde de manera practica se muestran datos generales de la
empresa y del rubro de la misma y sobre todo centrado en la investigacion del tema de estudio
con la propuesta de el plan estratégico para lograr el incremento y la rentabilidad en la empresa.

2.1.3.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE EMPRESA BARJUM

Gerente
General

Gerente de Gerente de
Ventas Ventas
Zona Zona Norte
Centro Sur
Gerente de Gerente de Gerente de Gerente de Vendedor Vendedor Gerente de Vendedor Vendedor Vendedor
Tienda Tienda Tienda Tienda de Campol deCampo2 TiendaSPS deCampol deCampo2 de Campo 3
Torocagua Loarque Cabafias Choluteca
Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor
de de de de de
Mostrador Mostrador Mostrador Mostrador Mostrador

Figura 8. Estructura Organizacional de Empresa Barjum

Fuente: (Empresa Barjum, 2016)
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En la actualidad la empresa cuenta con 41 colaboradores, distribuidos en cada una de las
sucursales, fungiendo como casa matriz la tienda ubicada en la colonia Torocagua, donde se
encuentran las oficinas administrativas y la bodega principal que abastece a las demas tiendas de
repuestos, asi como la mayoria del total de sus colaboradores, de los 41 colaboradores, 31 estan
asignados en las diferentes tiendas, los 10 colaboradores restantes pertenecen al é&rea

administrativa y contable de la empresa.

Plazas por Sucursal Empresa Barjum
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Figura 9. Plazas por sucursal de empresa BARJUM

Fuente: (Empresa Barjum, 2016)
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2.1.3.2 EMPRESA BARJUM

Empresa Barjum, S. de R.L., es una empresa familiar dedicada a la distribucion de
repuestos para vehiculos de carga pesada comenzando sus operaciones en el mercado desde hace
mas de 40 afios. En ese entonces su fundador, el empresario Judeth Barjum, Unicamente se
dedicaba a prestar servicio de transporte de carga a una empresa de carne de ganado ubicada en el
hermano pais de Nicaragua, por lo que se constituyé inicialmente como Transportes Barjum. Sin
embargo la visién del empresario fue méas alla, ya que cada vez que uno de sus vehiculos de
transportes se le dafiaba, le era muy dificil obtener los repuestos para la reparacion de sus
unidades en el tiempo oportuno, por lo que a raiz de tal problema, y de las solicitudes de sus
amigos mas cercanos de que les trajeran los repuestos que ellos también necesitaban, comenzé de
esta manera en el mercado de los repuestos de carga pesada, siendo uno de los pioneros en el

rubro en Honduras.

Actualmente la empresa cuenta con cinco tiendas de atencion al cliente de forma
personalizada. En el afio de 1971 inicia operaciones la primera tienda de distribucion de repuestos
bajo el nombre Empresa Barjum, S de R.L, en el barrio Cabarfias de la ciudad de Tegucigalpa.
Para el afio de 1993 se apertura la segunda sucursal en la colonia Torocagua, siempre en la misma
ciudad de Tegucigalpa, en miras a la expansion inauguran su tercera sucursal en la ciudad de
Choluteca en el afio 2006. Transcurririan seis afios para sus inicios de una nueva tienda en la zona
norte de San Pedro Sula, y para el afio 2012 comienza a funcionar la quinta sucursal en la Colonia

Loarque de Tegucigalpa salida al sur.

Sobre colocacion de repuestos: En los Gltimos afios la colocacion de repuestos de empresa
Barjun ha tenido una colocacion de 40% sin embargo se considera que este porcentaje podria
mejorar satisfactoriamente, capacitando a la fuerza de venta constantemente con el objetivo que
siempre tenga presente la informacion de los diferentes repuestos y a la ves capacitarlo en el

manejo de objeciones y técnicas de venta.

Dentro de su portafolio de proveedores, Empresa Barjum cuenta con los distribuidores de
las marcas mas importantes y reconocidas a nivel mundial por sus altos estandares de calidad en
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los repuestos que ofrecen al mercado. Asimismo mencionar que la mayoria de sus proveedores

son empresas bajo estandares de certificacion.

‘ Empresa Pagina Web Logo
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/info_enter iframe.asp
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http://www.goodyear.eu/es _es/

FEDERAL MOGUL
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FP DIESEL
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Figura 10. Proveedores de repuestos de vehiculo pesado de Empresa Barjum

Fuente: (Empresa Barjum, 2016)

37


http://www.bendix.com/es/aboutus/aboutus_1.jsp
https://www.paiindustries.com/contact/espcontact.php
http://es.stemco.com/
http://www.daytonparts.com/DPweb/App_11/Info_site/info_enter_iframe.asp
http://www.daytonparts.com/DPweb/App_11/Info_site/info_enter_iframe.asp
http://www.goodyear.eu/es_es/
http://www.federalmogul.com/es-ES/Paginas/Home.aspx#.VsQIlkCVtJI
http://www.federalmogul.com/es-ES/Paginas/Home.aspx#.VsQIlkCVtJI
http://www.fme-cat.mx/Brand-FPDiesel.aspx

2.1.3.3 SISTEMA DE MONITOREO, CONTROL Y EVALUACION DE
INDICADORES PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE EMPRESA BARJUM

Con la finalidad de medir el rendimiento de cada uno de los ejecutivos que conforman el

equipo de ventas de Empresa Barjum, se han tomado en cuenta algunos de los indicadores que

permitiran obtener resultados precisos en cuanto al desempefio y el desarrollo de su formacién

profesional en el campo de las ventas de repuestos para vehiculos de carga pesada. Ya que con el

nuevo programa de capacitaciones se pretende obtener que cada colaborador del departamento de

ventas incremente sus resultados de manera positiva, por lo que es preciso un factor que indique

si las acciones tomadas estan dando los resultados esperados o si es necesario realizar un cambio

en la estrategia planteada.

Objetivo General Efecto Indicadores Modos de Verificacion
Incrementar las ventas | Enriquecer los Eficiencia de las | e Informes de ventas por
de Empresa Barjum, a | conocimientos visitas por vendedor-por tienda y
través de un programa | técnicos de vendedor a a nivel de empresa;
de capacitacion e | repuestos de carga clientes.
implementacion de | pesada y el Promedio de v' Adiario
reportes y controles de | desarrollo de visitas por dia. v" Semanal
ventas. habilidades de Ia Incorporacion  de v" Mensual

fuerza de ventas. nuevos clientes por v' Anual
vendedor.
Promedio de | e Registro y
pedidos- programacion de

Cotizaciones y
Total facturado.
Saldos de la
cartera de clientes
al dia.

Porcentajes en los

margenes de
ganancia.
Repuestos mas
vendidos por
vendedor.
Repuestos con
mayor porcentaje
de ganancia.

e Aplicacion de encuesta

Capacitaciones;

Técnicas.

De Campo.
Desarrollo de
habilidades.

SNENEN

de satisfaccion a
clientes.
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2.2 TEORIAS DE SUSTENTO

En esta seccion de la investigacion se presentan las teorias de sustento que apoyan el tema
de estudio analizando las teorias de planeacion estratégica y teoria de ventas abordando temas

especificos que complementan la misma.

2.2.1 TEORIA DE PLANEACION ESTRATEGICA

Segun Ortega Martinez (2010) Las teorias que se han desarrollado sobre planeacién
estratégica se refieren a las economias desarrolladas y a las empresas grandes, que cuentan con
las facilidades necesarias y la estructura que les permite realizar su planeacion estratégica formal.
Como lo indican Robinson y Pearce (1994), para el caso de la PYME hacen falta estudios
relacionados con la planeacion, ya que normalmente los estudios realizados se aplican para las

grandes empresas, lo que se conoce como el sindrome de pequefia gran empresa.

Las teorias de la escuela de planeacion estratégica indican que las empresas pueden
realizar su planeacion formal mediante elementos escritos y ordenados a partir de los cuales sea
posible dar seguimiento a los resultados. Dentro de los principales autores de esta escuela estan
Armstrong (1982), Ansoff y Brandenburg (1967), quienes sefialan que “la planeacion es un
proceso en el cual se establecen guias formales y limitantes para el comportamiento de la
empresa”’. También en otros estudios (Capo, Farley y Hulbert, 1994) se fortalece el concepto de

la formalidad para alcanzar mejores resultados en la empresa.

El origen y la naturaleza de la planeacion estratégica segun sus fundamentos son tan
antiguas como el hombre mismo, esto porque se preveo necesario la organizacion mediante la
planificacion. De acuerdo con la experiencia histérica de la humanidad, la planeacién ha sido tan
necesaria en los sistemas socialistas como en los capitalistas, s6lo que la participacion de todos
los sectores interesados o afectados por este proceso resulta una condicion fundamental en ambos
sistemas para que la formulacion de planes, programas o proyectos, no quede Unicamente en el
discurso politico o derive, mas temprano que tarde, en un rotundo fracaso. (Asociacion

Internacional de Presupuesto Publico, 2016)
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Los primeros estudios sobre las empresas han explicado la manera como las mejores
practicas contribuyen al crecimiento de las mismas y su estrategia, asi como la forma de enfrentar
el ambiente. Estos primeros estudios se enfocaban hacia la fortaleza interna de las empresas como
factor de apoyo para el crecimiento y desarrollo. Entre ellos estadn los preparados por Edith
Pernose, que en 1959 publico su libro La teoria del crecimiento de las empresas, en el cual indica
que a largo plazo la rentabilidad, supervivencia y crecimiento de la empresa estan en su
capacidad de adaptarse y extender sus operaciones en un mundo incierto, cambiante y
competitivo. (Ortega Martinez, 2010, Parr. 7)

Chandler (1962) es otro de los primeros autores que tratan el tema de la estrategia en las
empresas. En su libro Estrategia y estructura, (Strategy and Structure) menciona que la estructura
de las empresas se debe constituir de acuerdo a la estrategia que ha establecido, la cual debe
contar con la estructura adecuada para poder seguir dicha estrategia, ya sea de crecimiento a otros
mercados, diversificacion de productos, entrada en nuevas lineas de negocio y cuando se decide

seguir una integracion vertical u horizontal. (Ortega Martinez, 2010, Parr. 7)

Algunos precursores de esta teoria mencionan lo siguiente:

Porter (1996) indica que la estrategia esta relacionada con las actividades y, por lo tanto,
una empresa puede aventajar a sus competidores si establece actividades que la diferencien de
ellos o bien, si realiza las mismas actividades pero en una forma distinta. En 1979 fue publicado
por Harvard Business Review, un articulo de este autor en el cual habla de su modelo de las cinco

fuerzas que dan forma a la competencia del sector.

Barney (1991) afirma que la ventaja competitiva que tiene una empresa se basa en los
recursos y capacidades bajo su control y son raros, imperfectamente imitables y no sustituibles.
Barney, Wright y Ketchen (2001) agregan que dichos recursos incluyen las habilidades de la
direccion, los procesos y rutinas, asi como el control de la informacién y el conocimiento. Estas
ventajas también se identifican con la estructura institucional, es decir, la habilidad de utilizar

estos recursos en funcion del mercado, teniendo en cuenta a sus competidores.
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En 1990 Mintzberg publico un articulo en el cual establece que el estudio de la estrategia
en las empresas puede ser clasificado de acuerdo a las diversas escuelas del pensamiento.
Identifica 10 corrientes del pensamiento que se presentan en la siguiente tabla.

Otro estudio realizado por Wittington (2001) establece que la planeacion estratégica se
cataloga en cuatro areas de estudio: la planeacion clasica, planeacion evolucionaria, la planeacion
procesal y la planeacion sistémica. En la figura 5 se muestran estas cuatro tendencias, los
principales expositores y los objetivos que busca la estrategia en estas escuelas. Entre otros.
(Ortega Martinez, 2010, Parr. 7)

La ASIP menciona que la creencia revela que la planeacién es un patrimonio peculiar del
hombre del siglo XX, muestra simplemente una falta de memoria histérica; porque, en realidad,
los hombres desde sus origenes han recurrido a la planeacion. Durante el horizonte primitivo,
tanto el hombre recolectar como el cazador, para resolver problemas vitales, tuvieron la
necesidad de recurrir a la planeacion y organizacion.. Encontrar su aprovechamiento, cazar a un
mamut o a un animal salvaje para aprovechar su carne y su piel, no fueron empresas faciles de

lograr por simple ensayo y error. (Asociacion Internacional de Presupuesto Publico, 2016)

2.2.1 TEORIA DE VENTAS

Teoria de Jerarquia de Maslow: Una de las teorias fundamentadas en la necesidad en
psicologia es la Jerarquia de necesidades de Maslow. Abraham Maslow present6 cinco niveles de
necesidad humana en un documento en 1943. Indico que la gente tiene cinco necesidades basicas
que atienden en orden prioritario. Las necesidades fisioldgicas son las primeras, seguidas por las
necesidades de seguridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizacion. Esta teoria contiene un
gran valor en las ventas, ya que los vendedores llegan a conocer a sus prospectos y les hacen
preguntas con el fin de conocer sus necesidades en una situacion de compra. Identificar en qué
parte de la piramide de Maslow se encuentra tu cliente es parte de la inteligencia emocional de
todo vendedor. “Por ejemplo, algunos compradores de autos pueden estar mas interesados en

supervivencia basica o seguridad y desean un automovil econdmico y confiable. Otros
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compradores pueden estar buscando automoviles por razones de afiliacion o autorrealizacion”
(Kokemuller, 2016, parr. 3)

Haciendo referencia a la teoria de la determinacion del vendedor, que se conoce como las
5 preguntas, ofrece un marco de preguntas sencillas que los vendedores deben responder para
hacer que un prospecto compre. Las cinco preguntas son: “;Por qué debo comprar?”, “;qué debo
comprar?”’, “;a quién debo comprar?”’, “;cual es un precio justo?” y “;cudndo debo comprar?”
Estas preguntas también se refieren a las cinco categorias que comunmente conciernen al
comprador. En esencia, si un vendedor puede dar respuesta a estas cinco interrogantes de manera

Optima, puede cerrar la venta. (Kokemuller, 2016, parr. 3)

En cuanto a e | proceso de toma de decision de un comprador Kokemuller (2016) afirma que:

Se basa en los pasos que normalmente sigue un comprador para realizar una adquisicion.
El proceso inicia al admitir una necesidad, que es lo que motiva a un comprador a
considerar una compra. Después se dirige a la busqueda de informacion y procede a
formular la consideracion de la compra. Después de evaluar las opciones criticamente, el
comprador realiza lo que él considera la mejor compra posible. Después de utilizar el
producto o el servicio, el comprador evalia el valor relativo y sus expectativas. Si un
vendedor entiende este proceso sistematico que siguen los compradores, entonces puede
ayudar desde un inicio y sugerir necesidades y deseos que los compradores ni siquiera han
descubierto. Durante la busqueda de informacidn, el vendedor debe presentar su solucién
como valor positivo. Durante la compra, y después de ella, el servicio al cliente para
lograr una relacion permanente es esencial. (parr. 4)

Comparar dos motivos para comprar ofrece un analisis sobre qué requiere un prospecto al
presentarse una situacion de compra. Las compras emocionales y las compras racionales son una
comparacion de compras motivadas por aspectos sentimentales o racionales. Comprar un
producto y comprar una marca es una evaluacion que refleja el interés del cliente por un producto
en particular o por comprar una cierta marca. Saber si un cliente es motivado por sus emociones o
por su razon ayuda al vendedor a dirigir su esfuerzo, pero el aspecto emocional parece tener
mayor peso en la decision, ain con compradores racionales. Si bien es cierto que los vendedores
desean vender productos de calidad, también es cierto que desean promover relaciones a largo

plazo y motivar la compra por marca. (Kokemuller, 2016, parr. 6)
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Blanco (2012) menciona que las ventas durante el final del Siglo XX pasado
evolucionaron de tal manera que se pasd de vender Unicamente autos color negro y el cliente
debia decidir por eso o0 nada, a la terrible oferta mundial de miles de modelos de autos del color
mas raro que se le pueda ocurrir. Claro, la primera explicacion es que durante las Ultimas dos
décadas del Siglo XX el mercado en su totalidad se fue transformando de un mercado de
Demanda (pocos productos para muchos clientes) a un mercado de Oferta pronunciada
(demasiados productos para los clientes existentes), debido a que antes los compradores
superaban.

Blanco (2012) Menciona que: “A los oferentes en sus demandas y requerimientos; y
desde los altimos afios de la década de los 90°s y mas acentuado en el comienzo del nuevo siglo,
pasamos a un mercado de oferta creciente donde la competencia entre los vendedores ha llegado
a un nivel de alta especializacion...” (p. 28). Y el que gana, tal como las competencias
deportivas; gana por milésimas de segundo respecto a su competidor mas cercano. Esa
pequefiisima diferencia hace a los lideres del Siglo XXI. Antes, los proveedores operaban en un
entorno que se caracterizaba por productos bien diferenciados, una demanda creciente, un
equilibrio razonable entre capacidad y demanda, con fronteras de categorias de producto bien
definidas y protegidas. Los buenos productos eran suficientes para asegurar el éxito. Muchos
productos estaban patentados y la substitucion limitada ayudaba a proteger los margenes de

ganancia.

Las empresas se enfocaban en el crecimiento de las ventas sin preocuparse demasiado por
la rentabilidad, puesto que en la mayoria de los casos el crecimiento de las ventas derivaba en
rentabilidad. Si subian los costos entonces subian los precios. Entonces, la gestion de ventas era
mas tactica que estratégica. Pero en la actualidad, las cosas se presentan de otra manera. La

evolucidn de las ventas tiene tres aspectos fundamentales:

1. Expectativas creciente de los clientes
2. Globalizacién de los mercados

3. Desmasificacion de los mercados internos (Blanco, 2012, p. 28)
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2.3 CONCEPTUALIZACION

Estrategias competitivas: Esencialmente, la definicion de una estrategia competitiva
consiste en desarrollar una amplia férmula de como la empresa va a competir, cuéles deben ser
sus objetivos y que politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos. La estrategia
competitiva es una combinacion de los fines (metas) por los cuales se esta esforzando la empresa

y los medios (politicas) con las cuales esta buscando llegar a ellos. (Escalante, 2009, p. 4)

El plan estratégico: Es por lo tanto, un documento cuya elaboracion nos obligara a
plantearnos dudas acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las cosas y a
marcarnos una estrategia en funcién de nuestro posicionamiento actual y del deseado. Este
ejercicio de reflexion sera determinante en el porvenir de la empresa y en la imagen de la misma
en el exterior, porque la intencion de mejorar, de marcarse objetivos, de fijarse una meta, no solo
nos beneficia a nosotros mismos como organizacion sino que ademas contribuye a dar una

imagen seria y organizada de la empresa en el exterior.

El plan estratégico es ademas la tarjeta de presentacion de la idea del emprendedor frente
a todos los grupos con los que la empresa pretende entablar relaciones: accionistas,
entidades financieras, trabajadores, clientes, proveedores, etc. Por ello, el emprendedor
debe recoger en el plan estratégico toda la informacion relativa a la puesta en marcha del
negocio. A modo de conclusion, podriamos terminar este apartado con. (Martinez Pedros
& Milla Gutiérrez, 2012, p. 8)

Mercado: “Un mercado es un conjunto de personas, empresas o instituciones (que se
denominan consumidores 0 usuarios), que compran, usan, poseen 0 consumen un determinado

producto o servicio” (Marketing Publishing, 2007b, p. 38)

Rentabilidad: “Es la condicion de rentable y la capacidad de generar renta (beneficio,
ganancia, provecho, utilidad). La rentabilidad, por lo tanto, esta asociada a la obtencion de
ganancias a partir de una cierta inversion” (RAE, 2016, péarr. 1). Lo habitual es que la
rentabilidad haga referencia a las ganancias econdmicas que se obtienen mediante la utilizacion

de determinados recursos. Por lo general se expresa en términos porcentuales.
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La fidelizacion del cliente: “Debe ser el objetivo final de un nuevo planteamiento de
marketing, con el fin de poder permitir a las empresas ser consideradas excelentes en el mercado
actual” (Chiesa, 2004, p. 39).

Motivacion de equipos de ventas: EIl verbo motivar significa segun el diccionario «dar
causa 0 motivo para una cosa», 0 bien, «dar o explicar la razén o motivo que se ha tenido para
hacer algo». Por tanto, motivar tiene que ver con el impulso que esté detras de lo que vamos a
hacer mafiana, de lo que hacemos ahora mismo, o de lo que hicimos ayer, con la fuerza que nos
permite realizarlo, con el motor que nos proporciona la energia, o la paciencia, o el tesén, para
llevarlo a buen puerto. Es claro que los frutos de esas motivaciones pueden ser positivos o
negativos, pueden ayudarnos o ayudar a los demas, o pueden dafiarnos o hacer dafio a quienes
nos rodean. (Ongallo, 2012b, p. 205)

Repuesto de equipo pesado: Pieza o parte de un vehiculo destinada a substituir otra que
realiza una funcion anéloga, para eliminar un defecto o averia, o bien para mejorar las
prestaciones. En general, el término se toma como sinénimo de recambio. (Diccionario
Motorgiga, 2016, parr. 1)
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

En este capitulo de metodologia, se presenta la congruencia, matriz metodoldgica,
definicion operacional de variables, la metodologia a utilizar, el enfoque de la investigacion,
disefio, métodos, poblacion, unidad de andlisis, técnicas e instrumentos aplicados, fuentes de
informacién y limitantes de estudio con la finalidad de recolectar la informacidén que apoyara dar

los resultados esperados en la investigacion.
3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En esta unidad se desarrollaremos la matriz de congruencia metodoldgica, la cual busca
la relacion directa de todos los compenetes de este capitulo tales como: Los objetivos, preguntas
de investigacion, variables y la misma validez de los resultados que se obtengan de la
investigacion. La congruencia metodologica trata de medir las variables de forma adecuada para

que no afecten los resultados esperados, en la investigacion.
3.1.1 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

En esta seccion definiremos como medir cada una de las variables de la investigacion para
identificar cuéles son las dimensiones importantes para la misma, estas seran medidas a traves de
los indicadores de las dimensiones, las cuales deben tener congruencia con los capitulos
desarrollados anteriormente. A continuacion se detallan las variables dependientes y variable

independiente identificadas en esta investigacion en el siguiente diagrama:

——
=
&=

Figura 11. Diagrama de variables

Fuente propia
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3.1.2 INSTRUMENTOS

Los instrumentos utilizados en la presente investigacion que se presentan a continuacion
son los identificados como necesarios para recolectar datos mediante un andlisis de enfoque

mixto:

e Entrevistas

e Encuestas

3.1.3VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

Para la validacion y confiabilidad de los instrumentos antes mencionados se aplicaran las
técnicas de encuesta y entrevista con la aplicacion de cuestionarios estructurados, cuya validez de
instrumentos se hara mediante la revision de personas calificadas y expertas en el mismo. En
cuanto a la aplicacion de encuestas se elaboraran 2 instrumentos, uno dirigido para clientes y
otros para el equipo de ventas seleccionadas para la prueba piloto de este estudio e identificar la

situacion actual del departamento de ventas en la empresa.

3.1.4. PROCEDIMIENTOS EMPLEADOS

En la presente investigacion se aplicaran encuestas (250) encuestas a los clientes y 10
encuestas dirigidas al equipo de ventas las entrevistas a gerentes de empresas relacionadas al
rubro de venta de repuestos para vehiculos. Las encuestas pasaron por la aprobacion de la

asesora metodoldgica y asesor tematico para la aplicacion.
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3.1.5 Matriz Operacional de variables.

Pregunta Pregunta Objetivo Variable Variable Definicion Definicion  Dimension  Indicador
principal independie  Conceptual Operacio es
nte nal
Cémo 1...Cuédl es 1. Elaborar Rentabilida Condicion de La Capacidad Volumen de ventas
afecta la la una d rentabley la  rentabilida de generar
falta de estrategia a estrategia capacidad de desuna rentabilidad Ingresos
un plan implementa  que permita generar renta  relacion
estratégic r para a la (benéeficio, entre los Promociones
o para el lograr empresa ganancia, recursos
increment  rentabilida  lograr provecho, necesarios
0 de d, mayor utilidad). La yel
rentabilid  incremento  rentabilida rentabilidad, beneficio
ad y deventasy d, por lo tanto, econémico
ventas de mayor incremento esta que deriva
repuestos  participacié  de ventas y asociadaala deellos.
para n del  mayor obtencion de
vehiculos mercado en  participacié ganancias a
pesados la n en el partir de una
de EMPRESA  mercado. cierta
EMPRES BARJUM? inversion
A 2
BARJUM
?
2. Incremento El Incremento  Serefiere  Nivel de Incentivos
Implement  de ventas de las Ventas ala ventas —
ar un esun tema que  venta de Capacitaciones
2. ¢Qué programa preocupa a la producto
programa de o mayoria t_je los so .
capacitacio empresarios, servicios Eficiencia
de n que chicos, constituy
capacitacié per_mita mediana, e la base
mejorar el grande, todos de las
nrequiere desempefio sevenen la operacio Nuevas estrategias
la empresa del equipo necesidad de nes de las
de ventas que sus em
para en organizaciones  presas a
mejorar el BARJUM al_cancen un través de
nivel de venta estas
desempefio optima para ventas,
del equipo subsisgir y las B
posteriormente  compafiia
de ventas? general S
utilidades. obtienen
ingresos.
El hecho
de ser
rentables
depender
ade
muchos
otros
factores,
como la
gestion
de
Costos.
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3. ¢Cuales 3. Identificar los factores | Participa Un término este En  términos | Competen Posicionamiento
son los que _per_rr)itan mayor | cién de que es empleado econdmicos, cia de
o participacion  en el | mercado con gran se Ig dlceI mercados Nuevas tecnologias
actores que . mercado  a
_q mercado. frequenCIa enla escenario Diversificacion de
no permiten sociedad actual (fisico o productos
un padra referllrs_e_a virtual) donde Publicidad.
. todo aquel sitio tiene lugar un
porcentaje pUblico en el que, | conjunto
de en los dias requlado  de
participaci6 establecidos, se transacciones
procede a comprar | € intercambios
n de o vender diversos geervitc)if:eesmri
mercado productos partes
mas alto y compradoras y
- partes
rapido? vendedoras
que implica un
grado de
competencia
entre los
participantes a
partir del
mecanismo de
oferta y
demanda
Plan | Es un documento En empresas | Guiade Planificacion
estra | en el que los pequefias, planificaci
tégi responsables de los Planes | 6n
co una organizacion Téctico y
(empresarial, Operacional Organizacion
institucional, no pueden ser
gubernamental, un mismo
deportiva,...) documento.
reflejan cual sera Esto ayuda a Ejecucion
la estrategia a que los
seguir por su planes para
compaifiia en el el mediano y
medio plazo. largo plazo Seguimiento
no se filtren
hacia la
competencia.

3.1 FOQUE Y METODOS

La investigacion se basé en la utilizacion de un enfoque mixto debido a los resultados que
se obtendran de la encuestas y entrevista, buscando resultados de una combinacion mixta del
método cuantitativo y cualitativo por aplicar al personal y a los clientes de la Empresa Barjum el

que responderad a los instrumentos que se aplicaran en la recoleccion y el anlisis de datos. Con
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este enfoqué se busca la prueba de la hipotesis planteadas en este capitulo haciendo la respectiva
medicion a través del analisis estadistico, como también la interpretacion o andlisis de la

informacidn recabada en la investigacion.

3.3 MATERIALES

Haciendo énfasis a materiales utilizados para llevar a cabo la investigacion se pueden dar

a conocer los siguientes:

e Recurso de Bibliotecas y hemeroteca (Fisicos y electronicos)
e Informes de la empresa Barjum
e Recurso Humano.

e Recursos econdmicos.

3.4 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion para el enfoque cuantitativo fue no experimental
Transeccional, o transversal con un alcance descriptivo por la relacion que hay con las variables y
la poblacion estudiada en la investigacion, ya que los datos de estudio son recopilados del
personal que labora en empresa Barjum. Este disefio de investigacion nos llevard a la ejecucion

del plan estratégico propuesto en la investigacion.

3.4.1 POBLACION
Nuestra poblacion objeto de estudio esta formada por todos los colaboradores que

integran el Talento Humano del area de ventas de Empresa Barjum y los clientes de la misma en

Honduras, esto alrededor de 10 empleados que conforman el equipo de ventas y 250 clientes.
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3.4.2 MUESTRA

La muestra aplicada en los instrumentos corresponde a:
10 empleados del equipo de venta y (250) clientes de crédito registrados en sistema de la empresa

Barjum lo cual detallo una muestra representativa de 30 encuestas.

Formula Donde
) n = Tamafio de la muestra
n= S Z = Margen de confiabilidad
82 SZ S = Desviacion estandar de la poblacion
_2 4+ — E = Margen de error
n= (0.45)2
(0.05)2 + (0.45)2 =30 la muestra representativa
(1.64)2 250

3.4.3 UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis seleccionada para esta investigacion fue:

1) Gerente de ventas de la empresa grupo Barjum que se encuentra ubicada en la ciudad de

Tegucigalpa.

2) Colaboradores del area del equipo de ventas de empresa Barjum.

3) Clientes de empresa Barjum.

3.4.4 UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta representa la informacién brindada por el gerente de

ventas de la empresa, el equipo de ventas y los clientes.
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3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

En el proceso de obtencion de informacion para esta investigacion se realizé mediante dos
instrumentos aplicados que se dan a conocer en la seccién de posterior, partiendo del enfoque

mixto en que se basa la investigacion.

3.5.1 INSTRUMENTOS

e Encuesta

e Entrevista

Se entrevisto a dos gerentes de ventas de empresa Barjum uno de la zona de Tegucigalpa
y otro la zona de SPS, el tiempo requerido para realizar la entrevista fue de dos dias con 45

minutos cada entrevista

3.5.1.1 TIPOS DE INSTRUMENTOS

Los instrumentos utilizados son para hacer recoleccién de datos, se basaron mediante

analisis cuantitativo y analisis cualitativo.

3.5.1.2 PROCESO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS

Para validar los procesos de encuesta y entrevistas se utilizé a juicio de expertos en el
tema de validacion de instrumentos. Asi mismo se aplicaron dos encuestas en Empresa Barjum,
una dirigida a los colaboradores del area de ventas, conformada de (12) preguntas y datos
demogréaficos, y la otra dirigida a los clientes de la empresa, conformada de (12) preguntas y
respectivos datos demograficos, para la aplicacion de las 2 encuestas fueron aprobadas por el

asesor metodoldgico, tematico, estadistico y posteriormente se aplico.
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3.5.2 TECNICAS

Entre las técnicas aplicadas en el desarrollo de la investigacion se utilizaron las siguientes:

Investigacion documental o bibliografica

Investigacion de campo

Encuestas

Entrevistas

3.6 FUENTES DE INFORMACION

Las principales fuentes de informacion en la investigacion fueron el gerente de ventas,

los colaboradores del equipo de ventas y los clientes de Empresa Barjum.

3.6.1 FUENTES PRIMARIAS

La principal fuente de informacién primaria fue el gerente de ventas de Empresa Barjum

ya que él es el involucrado directo con todo el equipo de ventas y clientes.

3.6.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias para esta investigacion fueron varias, la principal fueron los
colaboradores de Empresa Barjun, ya que estos son los encargados de la atencion al cliente y
ofrecer los servicios los cuales tendran un beneficio directo con la propuesta de implementar un
plan estratégico en la empresa, otra fuente fue la revision de toda la literatura bibliografica de

primera mano o analizada por expertos que sustenta el tema de investigacion de manera directa.
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3.7 LIMITANTES DEL ESTUDIO

1. En la investigacion una de las limitantes fue lograr encuestar la poblacion total de

clientes.

2. Otra fue la solicitud de reuniones periddicas con el gerente de ventas de la empresa por

cuestiones de tiempo y reuniones.

3. Contar con poco tiempo para la elaboracion de la tesis.
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CAPITULO IV. RESULTADO Y ANALISIS

En este capitulo se da a conocer los resultados obtenidos de la aplicacién de los
instrumentos dirigidos a los colaboradores del &rea de ventas y a los a los clientes de la empresa
Barjum, haciendo el andlisis de resultados para poder comprobar la hipotesis planteada y asi
mismo dar respuesta a las preguntas de investigacién definidas en el planteamiento del problema
que de la misma forma van de acorde a los objetivos, variables, preguntas de investigacion

definidas en el estudio.

Cabe mencionar que los resultados que se presentan a continuacion reflejan el analisis de
los datos obtenidos de dos encuestas aplicadas, una dirigida a colaboradores del equipo de ventas
y la otra dirigida a los clientes de empresa Barjum. Asi mismo se obtuvo informacion de
entrevistas dirigidas a los gerentes o jefes de ventas en la que se dio a conocer la situacion actual

de diversos aspectos que vive el equipo de ventas en la empresa.

4.1 ANALISIS DE LA ENCUESTA AL EQUIPO DE VENTAS

A continuacidn se presentan los resultados y analisis obtenidos la encuesta aplicada al
equipo de ventas de Empresa Barjum, Asi mismo es importante mencionar que los resultados
obtenidos en la investigacion, son claros y precisos los cuales fueron obtenidos de la recopilacion

de informacion obtenida directamente de los colaboradores del equipo de venta.

ANALISIS RESPECTO A LA VARIBLE DEL INCREMENTO DE LAS VENTAS
DE REPUESTOS
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1. ;Cual considera usted es su nivel de conocimiento de los repuestos gque vende?

31 Buenos 2 20%

by by bueno & GO%

) Excelente 1 10%
1

di Regular

e\

0%

Figura 12. Incremento de ventas.

Para determinar el nivel de conocimiento que tiene la fuerza de ventas de empresa Barjum
en la figura 11 se observa que el 60% tienen un muy bueno conocimiento, 20% buenos, y
excelente solamente un 10% considerando las respuestas que dieron los vendedores se refleja que
existe una debilidad en el conocimiento de los repuestos. Por lo tanto es importante que la
Empresa Barjum que debe de crear un programa de capacitacion para fortalecer el conocimiento
técnico en cuanto a los repuestos que distribuyen, asi como el desarrollo de sus habilidades para

mejorar los resultados de ventas y fortalecer su relacion con los clientes.

“La capacitacion en nuestro medio se ha basado en la instruccidn, escasamente en nuestra
formacion. Lo cual ha puesto en evidencia que la manera trasmision de conocimientos es

insuficiente para lograr modificaciones en los comportamientos”.(Alles, 2009, p. 13).

2. De la linea de repuestos gque vende ; En cual de ellas siente gque tiene mayor conocimiento?

a) Motores 7
b) Lubricantes v Filtros

iA c) Valvulas de aire y owverjol

d) Suspensiéon v frenos

S =S =

Figura 13. Conocimiento de las lineas de repuesto que vende

Para determinar qué tan amplio es el conocimiento que tienen con respecto a las lineas de

repuestos que venden, se evalu6 que el 70% de los vendedores se enfocan mas en los motores
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distribuyendo asi en un 10% las demas lineas, cuando no beberia de ser asi ya que el vendedor
debe de conocer a la perfeccion toda las lineas de repuestos que vende diariamente y asi llegar a
los objetivos esperados. Es por ello que se recomienda realizar més seguido retroalimentaciones
de todos los productos que el equipo de ventas ofrece a los clientes con el objetivo de tener un
amplio conocimiento de todos los repuestos.

Calderon Martinez (2010) Menciona que: “Si también es cierto que se necesita la
discusion critica sobre el concepto, sus fortalezas debilidades y de como se ha contribuido al

conocimiento existente sobre la gestion”. (p.84)

3. ; Siente que [a empresa le brinda todo el apoyo v 1as herramientas necesarias que necesita para vender?

505 &0

§ Ne 5 A0

N

Figura 14. Control de las herramientas que la empresa le brinda.

En relacion a la figura 14 se determina que el grado apoyo que la empresa le brinda a los
vendedores con respecto a las herramientas necesarias es de un 50% lo cual se concluye que no
es nada satisfactorio ya que deberia de inclinarse mucho mas positivamente a que la empresa si
les brinda las herramientas necesarias para poder realizar el trabajo de venta con excelentes
resultados. Por ende se sugiere que es necesario que la empresa mejore las herramientas de
trabajo tales como ampliar el plan de celular, mejorar el presupuesto de combustible asignado
Etc. Esto con el objetivo de que la fuerza de venta no presente excusa para poder realizar ventas

efectivas.
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Mora Sequeira, (2015).”La investigacion siguié un momento trasversal explorando en el
diagndstico del estado actual del desarrollo de habilidades en el uso de herramientas informaticas

de apoyo. Que permite un conocimiento amplio sobre el producto”. (p.17).

4, ;Hace usted una bisgueda continua de clientes potenciales?

ST T0%

& No 3 30%

Wi

Figura 15. Conocimientos de la busqueda de clientes potenciales

En lo que se refiere a busqueda de clientes potenciales, de acuerdo a la figura 14 se
determina que el grado de conocimiento y busqueda de los clientes potenciales para la venta de
repuestos que tienen los vendedores es de un 70% concluyendo asi que un 30 % no hacen el
esfuerzo necesario para contribuir a la basqueda excesiva de clientes. Esto quiere decir que no es
muy bueno para la empresa ya que el objetivo de la empresa es que todos los vendedores y
gerentes de ventas estén en constante busqueda de nuevos clientes potenciales para la colocacion

de repuestos para vehiculo pesado, lo que permite un incremento en su participacion de mercado.

Se recomienda a la empresa hacer un censo por zona del total de las empresas registradas
relacionadas con la industria de los repuestos de carga pesada y que figuren como posibles
clientes potenciales, y solicitarles a su equipo de ventas como una norma la captacién de clientes

nuevos de manera mensual.
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Pérez Morales (2009) Como dijo una vez el experto en administracion Peter Drucker que
el propdsito basico de un negocio es crear un cliente. Pero hoy a pesar de toda la tecnologia
sofisticada con que contamos todavia no sabemos mucho acerca delo que motiva su conducta de

compra. (p.31)

5. Seqin las objeciones que su cliente le presenta; Como las debate?

Evplica |3 calidad de |a marca del repueste 3 20%

Bl Bcal.. Bajalosprecios 4 0%
Beda ks pecks Antes evalia lastuacion §  40%
Aiks wmlla ...

Figura 16. Conocimiento de manejo de objeciones

En la figura anterior se observa que el 50% de los encuestados evalGan antes la situacion,
dejando con un 40% la opcidn de bajar los precios y con un 30% explica la calidad de la marca,
de igual manera se recomienda a la empresa capacitar a los colaboradores de venta con respecto
al buen manejo de objeciones con el objetivo de aumentar la colocacion del producto, el que la
fuerza de ventas conozca a fondo el producto que vende, le permitird comunicarle al cliente con

mucha seguridad y confianza la calidad del producto, a través de un leguaje técnico.

Pérez Morales, (2009) Menciona:
El manejo de objeciones: Las opciones de los clientes son a la vez un obstaculo y una ayuda para
el vendedor profesional, son un obstaculo porque interrumpen el flujo d una presentacién de
ventas bien planeadas. A veces también son Gtiles porque pueden darle informacidn vital para la
venta. La clave de la venta. (p.26)
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B) ANALISIS RESPECTO A LA VARIABLE RENTABILIDAD

6. ; De qué manera trata usted de vender a un buen margen de ganancia para la empresa?

Con el menor descuento posible
Cowelmeord... Werifica los precios del merczado

i [MEE I pre... Defiende la calidad del repuesto

Detkwde @call...

=l
2
1

00 %%
20
0%

Figura 17. De grado de margen de rentabilidad

De acuerdo a la figura 6 el margen de ganancia que trata de adquirir el vendedor para la

empresa segun los encuestados es de un 90% con un menor descuento, un 20% verifica los

precios de mercado y con un 10% la calidad del producto, es por ello que se determina que la

mayoria de los vendedores estan enfocados en brindar el menos descuento posible logrando asi

una mayor rentabilidad para la empresa, sin embargo debido a la alta competencia del mercado

de repuestos de vehiculo pesado se recomienda que debe de aumentar un poco mas el porcentaje

de la calidad ya que segun las estrategias de ventas es un factor indispensable para lograr mayor

posicionamiento en el mercado y por ende mayor rentabilidad.

Prieto Herrera, (2008) Afirma: “El analisis de rentabilidad de un producto requiere de la

comparacion de los costos variables, aquellos que varian en relacién con el volumen de ventas,

comisiones de ventas materiales, mano de obra Etc.”. (p.30).

7. ;Cuando un cliente le solicita repuestos, usted le ofrece repuestos adicionales a los gue esta solicitando?
S 10 100%

8l Ne 0 0%

]

Figura 18. Ofrecimiento de repuestos adicionales
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De acuerdo a la figura 18 y segtn al nimero de encuetados se denoto que el 100% de los
vendedores realiza efectivamente la venta cruzada, el cual se recomienda a la empresa la
implementacion del proceso de un coaching eficaz para validar si efectivamente estan realizando

la venta cruzada.

Marketing Publishing, 2008).”En ocasiones el analisis indicara que el camino que debe
tomarse es el de crecer en nuevas areas o0 en nuevos mercados con los productos existentes o con

nuevos productos en distintas areas”. (p.23).

9, ; En qué area siente usted que necesita la empresa le capacite para mejorar su rendimiento?
Atencion al cliente 0 0%
Conocimients teenico del products 2 20%
Técnicasy estrategias de wentas 3 30%
Trabajo en equipe 1 10%
Todas |az anteriores 4 40%

Otroz O 0%

Figura 19. Necesidad de capitaciones para mejorar el rendimiento

Segun la figura 19 se detalla que el mayor porcentaje del 40%, la capacitacion en todas las
areas, como ser; Atencion al cliente, conocimiento técnico del producto, técnicas y estrategias de
ventas, trabajo en equipo, seguido con un 30% la técnicas y estrategias de ventas, un 20% el
conocimiento técnico del producto y finalizando con un 10% el trabajo en equipo concluyendo
con este grafico que la empresa no debe enfocarse Unicamente en capacitacion de conocimiento
técnico del producto, si no también incluir en sus programas de capacitacion otras areas como la
ya descritas anteriormente, todo lo que pueda aportar al crecimiento profesional de los
colaboradores y la evaluacion continua y si las capacitaciones estan brindando los resultados

esperados y de no ser asi hacer una reevaluacién de resultados y programas.
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“Las habilidades que debe desarrollar y emplear un vendedor. Evaluacion del cliente,

conocimiento de las necesidades del cliente atreves del sondeo, vender el beneficio de satisfacer

dichas necesidades y detectar el momento propicio al poco tiempo de haber iniciado el proceso

de venta”.(Pérez Morales, 2009, p. 13)

10. ;Usted como ejecutivos de ventas de Empresa Barjum ; Qué le recomiensa para mejorar?
Capacitaciones
Capaciscio... Abastecimiente de inventario
PR— Invertie en maketing
Agilizar el proceso de ingrese de preducte al sidema
brivedtir en...
Adecuads distibuicidn de repuestos entre todas laz Hend as
ligar &l pr.
Aghsar el p Expandir el espacio fisice
Adecuada & Otrs
Espandir &l...
L]
] 1 1 4 5

L= - -

Figura 20. Recomendaciones por parte del vendedor

Segun en la figura 20 dos factores son los que se destacan del por qué los vendedores le

recomiendan a la empresa, en primer lugar un mayor abastecimiento de inventario con un 60%,

seguido con un 20% en capacitacion de conocimiento técnico de los repuestos que venden. Si

bien Empresa Barjum, cuenta con una linea extensa de repuestos para vehiculos de carga pasada,

segun informacion recopilada tanto de sus clientes como de sus ejecutivos de ventas, necesita

importar en mayor cantidad de repuestos para poder abastecer la demanda del mercado y que le

permita una postura mas competitiva dentro del mismo. Asimismo una amplia gama de repuestos

que supla la demanda del mercado, debe de ir acompafiada de un equipo de ventas altanamente

agresivo que le permita a la empresa alcanzar sus niveles de ventas deseados.

11. ;Se siente usted comprometidos con Empresa Barajum?

Sl

No

Figura 21. Compromiso con la empresa
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En la figura 21 muestra que el 100% de la fuerza de ventas dice estar altamente
comprometido a lograr los objetivos de la empresa. Sin embargo al consultarles por qué se
sienten comprometidos con la empresa, todos respondieron que a través de ella pueden cubrir
todos sus gastos personales y familiares, lo que indica que no hay un sentido de pertenencia para
con la empresa, y Unicamente cubren una necesidad de trabajo que le permita mantenerse a si
mismos y sus familias. Por lo que se recomienda crear incentivos para todos los colaboradores de
la empresa que les permita dar esa milla extra, ir mas alla de lo que se espera de ellos y se sientan

comprometidos con el desarrollo y posicionamiento de la empresa.

12. ; Qué le recomienda a Empresa Barjum para gque haga la diferencia?

50%
0%
10%

bejorar el servicio de atencidn al clients
hdzjorar el =... Abastecer su inventario
fhastecer s, Capacitaciones v evalucidn continua del personal

Minguno 10%

= o o W th

Capacitacio...

Incentivar al empleado 10%

Hinguno

Inzentivar al...

o 1 2 2 4

Figura 22. Recomendaciones para marcar la diferencia

En la figura 22 se observa el 50% del equipo de ventas encuestados concluyeron que una
de las recomendaciones para la empresa seria el mejorar el servicio de atencion al cliente
seguido con un 30% el abastecimiento de inventarios. Como se ha venido mencionando la
empresa precisa de capacitaciones en diferentes areas, y el abastecimiento de inventarios, en
mayores cantidades, ya que actualmente se cuentan con 05 tiendas ubicadas en las ciudades de
Tegucigalpa, San Pedro Sula y Choluteca, y con la cantidad de repuestos que se importan a la

fecha, no se dan abasto para cubrir la demanda de cada una de las zonas.

La Unica, verdadera y real ventaja competitiva en una empresa es el tema del servicio al cliente.
Con esta maxima como guia, Gabriel Vallejo, con la colaboracion de Fernando Sanchez, presenta
el libro Un paso adelante. Como lograr la ventaja competitiva a través del servicio al cliente, un
texto que explica los elementos que deben conformar esta estrategia y que, ademas, presenta una
propuesta para desarrollar una compafiia en la que el cliente sea la prioridad. Es indispensable que
las organizaciones se enfoquen en otorgar una buena experiencia al consumidor, pues una
empresa puede tener lo que quiera, pero si no tiene clientes no tiene nada.(Economista, 2013, p. 1)

63



Datos Demogréficos

Edad
1220 4 0%
3180 9 00%
5170 0 0%
Género

Femenino ] 0%
Mazculine 10 00%

Figura 23. Edades y género

En la figura 21 se concluye que el 90% del equipo de ventas esta entre las edades 31y 50
afios seguido con un 10% las edades de 18 a 30 afios, es por ello que se concluye que la fuerza de
ventas de empresa Barjum son personas maduras, mas serias en el desarrollo de sus funciones,

tomando en cuenta que cada uno de ellos tiene compromisos familiares.

En cuanto al género, el total del equipo de ventas, son hombres, lo que indica que debido a la

industria a la que pertenecen los repuestos de carga pesada, es liderada por varones.
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Nivel educativo

Primaria 0 0%
Secundaria & A0%
Universidad 9 0%

Otres 0 0%

Figura 24. Nivel educativo

En la figura 24 se concluye que el 50% del equipo de ventas encuestado tienen un nivel
educativo secundario y el resto del 50% tiene un grado un poco mas elevado como pasantes
universitarios. Segun indagaciones para contratar ejecutivos de ventas en el mercado de los
repuestos de carga pesada, mas que los niveles académicos, se toma en cuenta tanto el

conocimiento de los repuestos, como los afios de experiencia.

4.2 ANALISIS DE LA ENCUESTA CLIENTES DE LA EMPRESA BARJUM

A continuacion se presentan los resultados y analisis obtenidos la encuesta aplicada a los
clientes de Empresa Barjum, también es importante mencionar que los resultados obtenidos en la
investigacion, son claros y precisos los cuales fueron obtenidos de la recopilacion de informacion

obtenida directamente de los clientes de la empresa.
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VARIABLE RESPECTO AL INCREMENTO DE LAS VENTAS

Sugerencias de clientes a Empresa Barjum.

12. ;Usted como cliente, que puede sugerir a Empresa Barjum para mejorar?

Minguno 7 25%
Minguno Existencia de inventario & 256%
Exictancia .. Mejores precios 4 194.3%
) Entrega de Repuestos 0O 0%
fukjores pre...
Lineas econdmicas 1 36%
Ertrega de... L. .
Seguimiento del cliente & 21.4%
Uineas econ...
Seguimierto...
1] 2 4 fi

Figura 25. Sugerencias de los clientes

Con el proposito de obtener informacioén y conocimiento de los propios clientes de la
empresa, Yy hacerles participes en el andlisis para la implementacion de una estrategia que permita
incrementar las ventas. Se le hizo la pregunta, sobre que pueden sugerir a la empresa para
mejorar, a lo que el 28% de los encuestados sugirié el abastecimiento de inventario. ElI 21%
sugiere que se les dé un mayor seguimiento a los clientes, refiriéndose a mantener una mayor
comunicacion y estar pendiente de sus necesidades. Mientras que el 25% dice que no tener

sugerencias, ya que se sienten satisfechos con el servicio de la empresa.

Como conclusion del resultado de tal pregunta, se puede decir que la empresa necesita
una mayor inversion en cuanto a mantener mayor cantidad de inventario, ya que segin sondeos el
cliente no se queja de la falta de lineas de repuestos, si no mas que todo su énfasis es en mantener
las cantidades necesarias para abastecer la demanda de repuestos de vehiculos de carga pesada.
Demanda, Cantidad de un bien que los compradores estan dispuestos y tienen la capacidad de

comprar. (Principios de Economia, s. f., p. 67)

66




1. ;Por qué compra usted en Empresa Barjum?

Pracigs 12 428%
Pracios Calidad de los repuestos 10 26.7%
Credito Autorizade 8 2084

Calidad de ...
f Servicio de Mencion al cliente 11 3034
Credito Auto...

Euvistencia de Inventano B 214%
Servicio da. .
i Recomendacion 1 26%
Busenciad. Coumbie 3 107%
Recomenda...
Costumbra

0 1 5 [ 10

Figura 26. Preferencia de compra en Empresa Barjum

De acuerdo a la pregunta 1 de la encuesta dirigida a los clientes de Barjum, se ha
determinado porque los clientes compran en Empresa Barjum, siendo el precio y la atencion al
cliente los elementos mas significativos, con un 42% y un 39%, seguido de la calidad de los
repuestos que distribuyen con un 35.7%. Lo que se puede decir que la empresa debe de mantener
su estrategia de precios, sin sacrificar los margenes de ganancia, asi como crear los programas de
capacitacion de atencion al cliente que permita un equipo de colaboradores con mucho mas
afinidad con el cliente del que ya tienen, lo que resultara en incrementar la preferencia de sus
clientes, como también el mantener la calidad de las marcas de los repuestos de carga que

distribuyen.
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Johnson, Scholes, & Richard (2006) menciona:
La estrategia de precios reducidos no se puede aplicar si no se tiene una base de costes reducidos.
Sin embargo, los costes reducidos, de por si, no constituyen una base para una ventaja. Los
directivos suelen aplicar una estrategia de costes reducidos que no les ofrecen una ventaja
competitiva. El reto clave consiste en como se pueden reducir los costes de forma que los demas
no puedan equipararse y, por tanto, de forma que la estrategia de precios reducidos pueda ofrecer
una ventaja sostenible. (p.246)

¢ Qué es lo que mas le gusta de la casa de repuestos de su preferencia?

03. ;De la casa de repuestos de su preferencia, gue es lo gue mas le gusta y es por ello gue la prefiere?
Crédite 9 22.1%
Crédita Sermicio de atencién al cliente 17 B0.7%
Semicio de. Precios T 25%
Existencia de inventario B 21.4%

Pracios
Calidad de repuastos g2 Z3.6%
Eeistencia d... Rapiedez 2  7.1%
Calidad der... 0 0%

Rapiedez

0 El ] 12 16

Figura 27. Preferencia de los clientes

El servicio de atencion al cliente es el factor mas significativo del porque los clientes
prefieren hacer sus compras en una casa de repuestos en especial. Asi como el mismo resultado

de la figura 1, donde prevalece entre los factores mas importantes.

Es recomendable que Empresa Barjum, inculque en sus colaboradores, el entregar un
valor agregado a sus clientes, de ir mas alla de lo que ellos esperan, como el realizar llamadas
telefonicas informandoles de los repuestos que tal vez habian estado esperando han llegado,

consultarle si su pedido ha llegado en tiempo aceptable y que haya llegado completo, tal como lo
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solicito. Dirigirse a sus clientes con mucho respeto y &nimo. Realizar llamadas de cortesia y

consultarle si se le ha estado atendiendo bien y que se esta a sus érdenes para sus consultas.

Como obtener la lealtad de los clientes

¢Cuénto deberia invertir una empresa en generar lealtad por parte de sus clientes, de modo que los
costos no superen las ganancias? En primer lugar, hay que distinguir cinco niveles a la hora de
invertir en la creacion de relaciones con los clientes:

1. Marketing basico. El vendedor Gnicamente vende el producto.

2. Marketing reactivo. El vendedor vende el producto y &nima al cliente a que le Ilame si tiene
cualquier pregunta, comentario o reclamacion.

3. Marketing responsable. El vendedor llama al cliente para comprobar si el producto se ajusta a
sus expectativas. El vendedor también pide al cliente sugerencias para mejorar productos y
servicios e informacion sobre cualquier problema que haya podido tener.

4. Marketing proactivo. El vendedor llama de vez en cuando al cliente para presentarle nuevas
mejoras del producto o para sugerirle nuevos productos.

5. Marketing de colaboracion. La empresa se relaciona constantemente con sus principales
clientes para ayudarles a conseguir mejores resultados. (Kotler, Philip; Keller, Kevin Laner;, 2006,
p.157)

4. (Al momento gque solicita se le resulva un problema, queda satisfecho con la solucion que se le brinda?
Sio2@ 0 00%

= Ne O 0%

Hiv

Satisfacciéon con la solucion brindada al cliente

Figura 28. Satisfaccion con la resolucion de problemas

En la figura anterior se muestra que el 100%, de los clientes encuestados ha dicho estar
satisfecho, con las soluciones que se les brinda cuando se les ha presentado un problema.
Resultado excelente que la empresa debe de mantener. Se puede decir que se debe a la calidad de
las marcas que se distribuyen que por ser calidad no presentan un nimero considerable de

reclamos, manteniendo la satisfaccién de sus clientes.
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Los expertos recomiendan el uso de repuestos de calidad, para evitar la frecuencia de

fallas en las unidades de transporte de carga'y mantener la vida util de los mismos.

El nivel de satisfaccion del cliente después de la compra depende de los resultados de la oferta en
relacion con sus expectativas previas. En general, la satisfaccion es una sensacion de placer o de
decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados) con las
expectativas de beneficios previas. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente
queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda
satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado.
(Kotler, Philip; Keller, Kevin Laner;, 2006, p.144)

Referencia de compra de repuestos adicionales para clientes

6. ; Cuando usted le hace un pedido al vendedor, &l le ofece ofros repuestos adicionales 2 los repuestos que usted esta solicitando?

5o TEY
| Ne 7 I

o

Figura 29. Ventas cruzadas

El 25% de los ejecutivos de ventas de Empresa Barjum, no ofrecen a sus clientes
repuestos adicionales a los que ellos solicitan al momento de comprar, porcentaje que debe de ser
0, ya que todo ejecutivo de ventas sin excepcion alguna debe hacer ventas cruzadas de los

repuestos que se venden.

Evaluar el desempefio de los ejecutivos de ventas, exigiéndoles la realizacién de ventas
de productos adicionales a los que el cliente esta solicitando. Tal tema debe de incluirse en su

programa de capacitacion de ventas.
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Alternativas de diferentes marcas

7. s Cuando usted soficita un repuestos en especifico, y por el momento no hay existencia, el vendedor le ofrece ofras akternativas de diferentes marcas?

Si %5 I
| Mo 3 074

o

Figura 30. Opciones de diferentes marcas

El 89% de los clientes, dicen recibir otras alternativas de marcas diferentes, cuando no
hay en existencia de las marcas especificas que solicitan. Hay una similitud con la figura 6, ya
que no deberia de ser opcional el ofrecer o no diferentes alternativas a las que el cliente solicita,

debe de haber un porcentaje 0 en la interrogante NO.

En ambos caso tienen una pronta solucion que se centra en los amplios programas de
capacitacion de los equipos de ventas que la empresa puede brindar a corto plazo para evitar las
fugas de ventas por circunstancia que estan en manos de la administracion del rendimiento del

equipo de ventas.

Johnston, Mark W.; Marshall, Greg W (2009) Menciona:

Un objetivo sobresaliente de la capacitacién en el conocimiento del producto es permitir que un
vendedor aporte a sus clientes en perspectiva la informacion que necesitan para tomar decisiones.
A continuacion se enumeran algunos beneficios que se acreditan a los vendedores conforme
adquieren conocimiento del producto:

Orgullo y confianza en la calidad de su producto.

Confianza en si mismos, que surge del conocimiento técnico del producto.

Comunicacion con los clientes mediante el uso del vocabulario operativo peculiar de la industria.
Comprension del funcionamiento del producto que permite un diagndstico efectivo de los
problemas de los clientes.

En suma, estos beneficios contribuyen a una mejor interaccion vendedor-cliente. (P.315).

agrwbdE
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Factores de por qué los clientes dejan de comprar en la empresa

8. Cuando usted deja de comprar en una casa de repuestos de debe a;

Mal servicio de atencidn al cliente 12 42.0%
Mal servicio... Falta de imventario 17 B0.7%
Falts de iy Falta de zolucion de problemas 2 T.1%
Entregatardias en losrepuestos 7 25%

Falta de sal...
Precios 7 285%

Ertrega tard...
e Falta de afinidad con el personal que |e atiende & 17.0%
Precios Otos 0 0%

Fatta de afi...

(troz

1 4 t 1 16

Figura 31. Factores del porque lo clientes se retiran de las empresas

Para un 60%, la falta de existencia de inventario en una empresa de repuestos, es un factor
determinante para que el cliente se retire y no vuelva, o no la considere como su opcion nimero
1. Ya que aparte de un 42% del buen servicio de atencion al cliente el abastecimiento de
inventario, puede ser motivo de éxito o fracaso de una casa de repuestos. Todo consumidor siente
satisfaccion de encontrar todo en un solo lugar, sentir la seguridad de que se le suplen todas sus

necesidades.

Kotler, Philip; Keller, Kevin Laner (2006) Menciona:

A los mayoristas se les presiona para que se encarguen de lineas completas y conserven un inventario
suficiente para entregas inmediatas, lo que pone en riesgo sus utilidades. Por esa razon, en la
actualidad los mayoristas acostumbran reexaminar cuantas lineas de productos les conviene mantener
y se quedan solamente con las mas rentables. Asimismo, analizan qué servicios son los mas
importantes para establecer relaciones solidas con los clientes, y qué servicios deberian abandonar o
por cudles deberian cobrar. La clave es encontrar una mezcla distintiva de servicios que valoren los
clientes. (P.522).
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Conocimientos técnicos de repuestos

0. ; Como evallia usted al vendedor que le atiende en cuanto a conocimiento téchico de repuestos?

Malo 0 0%
Reqular 0 0%
Bueno 16 &7.1%

Eyvalente 12 42 2%

Figura 32. Equipo de ventas, conocimiento técnico del producto

El 57.1% de los clientes percibe como bueno el conocimiento técnico referente a los
repuestos que los ejecutivos de Empresa Barjum les venden y el 42% perciben excelente dicho
conocimiento. Lo que significa que los ejecutivos de ventas deben de capacitarse para fortalecer
su conocimiento de los repuestos de carga pesada y se sientan seguros en el proceso de ventas y

tengan un amplio conocimiento de los atributos y funcionamiento de los repuestos.

Johnston, Mark W.; Marshall, Greg W (2009) Menciona:
El conocimiento del producto, significa conocer no solo como se fabrica, sino también como se
usa y, en algunos casos, como no debe usarse. Un fabricante de herramientas ofrece a sus
ingenieros de ventas recién contratados una exposicién extensa en la planta de los aspectos
técnicos y de ingenieria. Antes de que salgan al campo pasan cierto tiempo en la planta de un
cliente para aprender la instalacién de las maquinas y las operaciones en condiciones reales.
(P.315).
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Frecuencia del cliente al buscar repuestos

10. ;Con que frecuencia no encuentra los repuestos que husca?
Rarawez 16 &7.1%
Segquido 11 383%
Muy sequide 1 36%

Siempre los encuentra 0 0%

Figura 33. Frecuencia con que los clientes no encuentran los repuestos que buscan.

En cuanto a la frecuencia con lo que los clientes no encuentran los repuestos que buscan en
Empresa Barjum, el 57% ser muy raro que no los encuentren, mientras que el 39.3%, dijo que

muy seguido lo que es un porcentaje elevado, en cuanto a la falta de abastecimiento de repuestos.

Nuevamente se recomienda la inversion de abastecimiento de inventarios, para mantener la

satisfaccion del cliente y no emigre a la competencia.

Los minoristas mejoran cada vez mas sus habilidades en las estimaciones de la demanda, de
seleccién de productos, de control de inventario, de asignacion de espacios y de exposicion.
Utilizan computadoras para controlar el inventario, computar el volumen econémico del pedido,
realizar pedidos y determinar el dinero invertido en cada vendedor y en cada producto. (Kotler,
Philip; Keller, Kevin Laner;, 2006, p.512)
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Sugerencias de clientes a Empresa Barjum en cuanto a nueva linea de repuestos

11. ; Queé repuestos que no vende Empresa Barajum, sugeriria que vendiera?

Hinguno 10  35.7%

Llantaz 1 6%

Ninguno Cromos 2 TA%

Liantaz Mas existencia de inventario 3 10.7%

Cromoz Camionena-Carocefa 4 14.3%

Wiz existen... Prenzas altemas 0O 0%

Camionena-... Cajas de diferencial 0 0%

Prensas ghte... Repuestos de transmisian 1 3E%

Cajas de dif.. Fricciones 2 7.1%

Repusstas... Mangueras para cabezales 1 3E%

— Hojas sueltas 1 3E%
hngueras ...
Hojas susltaz

1] 2 4 fi ]

Figura 34. Sugerencia de los clientes de Empresa Barjum, para vender otras lineas

de productos.

El 35.7% de los clientes, dijo no tener sugerencias de nuevas lineas de repuestos para la

empresa, los demas fueron distribuidos en pequefios porcentajes de lineas en especifico.
Es necesario hacer una revision de las lineas que lo clientes sugirieron del porque no se

distribuyen y cuanto representa en fuga de ventas por la falta de las mismas, y que tan rentables

son y como pueden contribuir al incremento de las ventas.
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Johnston, Mark W.; Marshall, Greg W (2009) Afirma: “Vender una linea completa de
productos relacionados se conoce como vender linea entera. Muchas compafiias hacen hasta lo
imposible con cualquier orden de ventas para demostrar que su compafiia vale la pena como

proveedora” (P.87).

Datos demograficos

Edad
12-30 = 10.7 %%
21-50 z0 T
51-70 5 17 9%
hlas de 71 o 0%

Figura.35 Edad

La mayoria de los clientes encuestados, su rango de edad de 31 a 50 afios, cuenta con un
elevado porcentaje del 71.4%, siendo, muy por debajo le siguen las demas rangos de entre 51 a

70 afos y 18 a 30 afios. Lo que indica que son clientes jovenes maduros.

Género

Género
Masculino 27 =Lt
Femenino 1 25

Figura. 36 Género
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Tomando en cuenta el género de los clientes encuestados, una muy marcada diferencia
entre hombres y mujeres en el mercado de los repuestos de carga pesada. Sin embargo las
mujeres estan adquiriendo un interés por el rubro de la industria de los vehiculos de carga pesada,
que su involucramiento puede ser porque sus padres, hijos 0 esposos estan dentro del mercado de
carga pesada. Ya que es claro que tal rubro esta liderado por los varones.

Nivel educativo

Nivel educativo

Frimaria & Z286%
Secundaria 11 203%
Universidad 3 32.1%

Otras O 0%

Figura 37. Nivel educativo

En cuanto a la educacion de los clientes del rubro del transporte de carga pesada, es
variado, ya que los porcentajes entre si de cada uno, no hay diferencias muy marcadas, cada
porcentaje se puede decir que es muy representativo. Nivel primario con un 28.6%, nivel
secundario con un 32.1% vy el nivel universitario con un39.3%. Esto se debe a que dentro del
mercado de carga pesada, se encuentran clientes de rubros relacionados como ser; pequefias casas

de repuestos, constructoras, transportistas, navieras, camaroneras, aserraderos.
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4.1.1 APLICACION DE ENTREVISTAS A GERENTES DE VENTA EMPRESA
BARJUM

Asi mismo esta investigacion incluye el uso de instrumentos para recopilar informacion
por medio de entrevistas aplicadas a los gerentes de ventas de Tegucigalpa y San Pedro Sula, esto
para aportar a la investigacion con informacién enfocada en la situacion actual de la empresa,

desde su punto de vista critico por parte de los mismos.

Ambos gerentes de ventas dicen reunirse constantemente con sus equipos asignados y
tratar diversos temas concernientes al departamento de ventas, uno de ellos dice hacerlo a diario
mientras que el otro gerente dice 02 veces por mes los dias sdbados. Se muestra una clara
diferencia entre los puntos que dicen tratar en dichas reuniones. En cuanto a la identificacion de
fortalezas y debilidades de sus equipos, se puede percibir que uno de los gerentes tiene muy bien
identificados ambos puntos, sin embargo el otro de los gerentes, sus respuestas son muy
ambiguas y no utiliza un lenguaje técnico relacionado al campo de las ventas. Las evaluaciones
de los resultados de ventas, afirman se realizan a diario, no hay una evidencia clara de cémo lo

hacen y que acciones toman al respecto si los resultados no son favorables.

Para ellos las técnicas a utilizar para el incremento de ventas, se enfocan en calidad,
precios y tratar de venderles lo que la empresa tiene disponible. Para uno de los gerentes de
ventas un vendedor rentable es aquel que vende a buen margen, cumpla las metas de la empresa,
que cubra los costos del vendedor, para el otro gerente Unicamente es el que pueda cobrar y crear

afinidad con los clientes.

Los buenos clientes en general los clasifican como el que cumple con sus obligaciones de
pago a tiempo. También dicen exigir captacion de nuevos clientes potenciales casi a diario. Con
respecto a la programacion de gira, ambos dicen hacerlo a diario, 0 que esta dentro del plan para
el afio 2016, y el otro gerente apunto que solo tiene un vendedor de campo, sin embargo segun
investigacion no hay evidencia de lo dicho, ya que se ha confirmado que hay dias en que los
ejecutivos de ventas, visitan segun los clientes les van llamando, no tienen un programacion de

gira.
78



Referente a la visibn que tienen para Empresa Barjum, una repuesta sencilla,
posicionamiento y la otra respuesta implementacién de procesos estructurados, incrementar la
participacion de mercado e innovar en nuevos rubros.

Los aportes que sienten que han hecho a la empresa a través de su administracién; orden
con el personal, control en los gastos de viaticos y operativos, control en las compras locales,
control de inventarios y monitoreo de precios. La segunda respuesta, captacién de clientes,

optimizacion de inventarios y posicionamiento.

Ellos sugieren a la empresa para mejorar, un programar el sistema para que sea amigable
con el departamento de ventas, constantes capacitaciones, manejar un presupuesto anual a nivel

de empresa. La sugerencia de su homdlogo; mas abastecimiento de inventario.

Uno de los gerentes evalua los gastos operativos bajos en comparacion a la rentabilidad
que generan mientras que la otra respuesta dice que el comprar para las demas sucursales ha
hecho que sus gastos se incrementen. Ambas personas encuestadas dicen necesitar 02 vendedores
mas, uno para cubrir el mercado que aun no hay atendido, el otro gerente no justifica por qué

necesita 02 ejecutivos mas.

Sobre el tema de que necesita la empresa para abastecerse de inventario e incrementar las
ventas; respuesta 1; investigar qué productos distribuye la competencia y la empresa no, hacer
sugerido de repuestos, incrementar las ventas de contado y mantener los cobros al dia. Respuesta

02; mas propagandas, ofertas, mas inventario, optimizar las entregas a tiempo.

Ambos gerentes coinciden que el equipo de ventas precisa de capacitaciones técnicas,
agregando uno de ellos habilidades para cerrar ventas, objetar los precios y la calidad del
producto. Ambos gerentes andan en un rango de edad de 43 afios, uno de ellos con 20 afios de
experiencia en el mercado de los repuestos y un afio como gerente de ventas, el otro gerente 12

afios en el rubro y 7 afios como gerente de ventas.
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En conclusién solo uno de los gerentes de ventas, por las respuestas dadas a las
interrogantes cuenta con un conocimiento mas claro en cuanto a la administracion del
departamento de ventas, con un lenguaje mas técnico y siendo claro y conciso en los temas

mencionados.

4.2 ESTRUCTURA DE LOS RESULTADOS

Referente a las variables mencionadas anteriormente y basado en cada instrumento
definido se puntualizaron diferentes variables estructuradas de manera que fueran faciles de
detectar de identificar de manera rapida y eficaz y a la ves simple de comprender, se realizé la
tabulacion por medio del sistema ¢con el objetivo de generar las diferentes cruces de variables, de
igual manera con la intencion de lograr medir la informacion necesaria en la investigacion para

poder realizar el analisis de los resultados obtenidos.

4.2.1 INSTRUMENTOS APLICADOS

Se disefiaron y aplicaron dos instrumentos de encuesta, uno dirigido para el equipo de
ventas de la empresa y el otro dirigido a los clientes registrados en sistema. Esto se realiz6 con el
objetivo de poder obtener informacidn necesaria del sentir de los clientes y del equipo de ventas
con respecto a la empresa Barjum, cada instrumento se estructuro de forma sencilla y breve con
puesta de una breve introduccion y una serie de 12 preguntas por instrumento totalizando asi un

maximo de 24 preguntas.

4.2.2 ANALISIS FODA DE LAS ENCUESTAS Y ENTREVISTAS APLICADAS

Con la aplicacion de encuestas y entrevistas del departamentos de ventas de la empresa
Barjum (gerentes de venta y ejecutivos de venta de Tegucigalpa y SPS), asi como a clientes se
identifico una serie de detalles importantes lo cual fue de mucha ayuda en el analisis de dato, en

el que a través de un andlisis FODA se da a conocer la situacién actual de la empresa analizando
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asi como esta internamente la organizacion he identificar las (debilidades y fortalezas), como

también externa (Amenazas y oportunidades) que se presentan en el entorno.

FORTALEZAS

e Cuenta con mas de 40 afios en el mercado de los repuestos para vehiculos de carga
pesada.

e Distribuye repuestos de las marcas de mas alta calidad del mercado y sus clientes las
aprecian.

e Tienen una amplia linea de repuestos para vehiculos de carga pesada.

e Atencion al cliente personalizada.

e Precios competitivos en el mercado.

DEBILIDADES

e Falta de conocimiento técnico de los repuestos por parte del equipo de ventas.
e Falta de colaboradores comprometidos con la empresa.

e Insuficiente abastecimiento de inventario para cubrir la demanda.

e Falta de programas de capacitacion en diferentes areas.

e Tiempo de entrega de los repuestos.

e Entrega completa de los pedidos de repuestos que realizan los clientes.

e Falta de implementacion de controles y reportes para cada ejecutivo de ventas.
e Seguimiento de clientes.

e Adecuada distribucion de inventario en cada una de las sucursales.

o Optimo manejo de las existencias reales de inventario en sistema.

AMENAZAS
e Expansion de la competencia ya existente.

e Ingreso de nuevos competidores al mercado.
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e Factores economicos del pais, del extranjero por los tratados entre paises y la
globalizacion.
e Incrementos de los impuestos del gobierno.

e Competencia desleal.

OPORTUNIDADES

e Abastecimiento de inventario adecuado para cubrir el total de la demanda.
e Introduccién de nuevas lineas de repuestos (ejemplo; llantas).

e Captacion de nuevos clientes potenciales.

e Refrescar la imagen de la empresa.

e Apertura de sucursales en ciudades estratégicas del pais.

e Implementacion de programas de capacitacion anuales.

4.2.3 PRINCIPALES HALLAZGOS ENCONTRADOS

Aparte del analisis de FODA detallado anteriormente, a continuacion se dan a conocer
hallazgos importantes que se consideraron en la investigacion para que aporten un mayor
significado a la misma y que de esa forma contribuya de mejor manera al cumplimiento de

objetivos propuestos en la investigacion.

e Los clientes aprecian la calidad de los repuestos que la empresa distribuyen, sin embargo
se sienten afectados por la falta de suficiente cantidad de inventario.

e Tanto los clientes, como los propios ejecutivos de ventas saben que hay un grado de
carecimiento de conocimiento técnico de los repuestos.

e Todos los ejecutivos de ventas dicen conocer no mas de dos lineas de repuestos.

e La mayoria de clientes prefiere a Empresa Barjum por sus precios, la calidad de las
marcas de los repuestos que vende Yy la atencidn al cliente.

e Los clientes, dicen estar satisfechos con la solucién de problemas que se les brinda

cuando estos se presentan.
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El mercado de la industria de los repuesto de carga pesada esta liderada por hombres.
El rango de edad del equipo de ventas predominante es de gente joven.

Nivel académico de los ejecutivos de ventas en su mayoria pasantes universitarios.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se detalla las conclusiones de acuerdo a la informacion obtenida mediante
diferentes fuentes y datos recolectados por los instrumentos aplicados, respondiendo y teniendo
congruencia con los objetivos, preguntas de investigacion y variables definidas en esta
investigacion. De igual manera establecemos nuestras recomendaciones finales considerando lo

que se debe emprender para contribuir o reducir la problemética planteada en este estudio.

5.1 CONCLUSIONES

1. Después de haber analizado los procesos de la empresa se concluye que una de las
principales causas por el cual la fuerza de ventas no aumenta la productividad es por la
falta de un plan estratégico que permita organizar controlar y administrar de manera

eficiente el departamento de ventas.

2 Los vendedores de la empresa Barjum requieren de un programa de capacitaciones que les
permita reforzar sus estrategias y técnicas de venta, y a la vez llegar a tener un buen

manejo de objeciones para aquellos clientes que estén renuentes a la compra del producto.

3 El departamento de ventas carece de formatos que les permita controlar y dar seguimiento
a los resultados de cada uno de los ejecutivos de ventas, asi como el mantener una
retroalimentacion de las gestiones que realizan y la falta de exigencia en cuanto a la

presentacion de informes de las actividades realizadas en el transcurso de la semana.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Debido al bajo desempefio de la fuerza de ventas de empresa Barjun Se recomienda
implementar una estrategia que permita al departamento de ventas desarrollar técnicas,
estrategias, manejo de objeciones, calidad en el servicio al cliente, el buen uso de inventarios

todo esto con el objetivo de llegar a tener un buen posicionamiento en el mercado.
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2. Mayor énfasis por parte de la empresa en el tema de ofrecer al equipo de ventas capacitaciones
periddicamente, con el objetivo de que sus vendedores no tengan excusa con respecto a la

productividad de ventas de repuestos para vehiculo pesado.

3.Se indica la implementacion de controles y reportes para la fuerza de ventas que deban de
presentar al finalizar la semana y este sirva como evaluacion de los resultados de cada uno en los
que los gerentes de ventas se involucren y den seguimiento, asi como la evaluacién del mercado
para definicion de metas por ventas mensuales por cada ejecutivo con el fin de que haya un
mayor compromiso por parte de ellos en incrementar las ventas y no entren en la etapa de

conformidad y entorpezcan el crecimiento de la empresa.

85



CAPITULO VI. APLICABILIDAD

En el presente capitulo se expone una alternativa como solucion de crear una estrategia
que permita a la empresa lograr mayor, incremento de ventas y participacién en el mercado
Disefiando un programa de capacitacion que permita mejorar el desempefio del equipo de ventas
de empresa BARJM.

6.1 PLAN DE ACCION PARA LA ELABORACION DE UN PLAN
ESTRATEGICO

a. INTRODUCCION

La presente informacion establece un plan estratégico para el incremento de las ventas de
la empresa lo cual dentro de este plan se establecera un programa de capacitacion para el
departamento de ventas, el cual es sugerido a la empresa Barjum. De igual manera es importante
destacar que en este plan de accion se elaborara un presupuesto, no obstante dicho presupuesto
quedara a decision de la gerencia si se realiza 0 no ya que el plan de accion solo quedara como

sugerencia para la empresa Barjum

Se desea lograr que este plan de accion sea una guia sencilla, entendible y de mucha
utilidad para el equipo de ventas y que de igual manera se pueda integrar a la empresa como un

programa de capacitacion de ventas.

b. DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION

Antes de empezar a ejecutar la serie de pasos sugeridos por el presente plan de accion
estratégico, es fundamental que la gerencia y empleados del equipo de ventas de Empresa Barjum

se comprometan a apoyar a la ejecucion exitosa de este plan, para que en conjunto revisen y
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autoricen la ejecucién tanto de este plan de accién con una implementacion exitosa de la

estrategia propuesta.

6.3.1 IMPORTANCIA DE CAPACITAR AL EQUIPO DE VENTAS DE LA
EMPRESA BARJUM

e Aumentar el volumen de ventas y a la vez aumenta la rentabilidad de la empresa.

e Porqué defiende con propiedad los beneficios y el posicionamiento en el mercado.

e Aumenta el conocimiento moral y motivacion de los vendedores.

e Se convierten en vendedores creativos, carismaticos y con facilidad de palabra.

e Porque se convierten en vendedores eficientes y agresivos con respecto en no aceptar un
NO por un cliente.

e Porque se convierten en personas exitosas sin dejar a un lado su personalidad vy
descubriendo con ello sus debilidades y reforzando sus fortalezas.

e Mejoran su profesionalismo como persona como colaborador y sobre todo mejoran el

proceso de realizar ventas efectivas y de calidad duradera.

6.3.2 ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR

Se ha creado un manual de estrategia para la empresa Barjum elaborandoles la mision,
vision y valores, con el objetivo que los colaboradores tengan lineamientos a seguir dentro de la

empresa.

VISION
En el afio 2018 expandir operaciones en el mercado cubriendo las ciudades de mayor
crecimiento econémico posicionandose como la empresa lider en la distribucion de repuestos de

carga pesada, gozando de un alto prestigio empresarial a nivel de pais.
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MISION

Satisfacer la demanda de nuestros clientes a través de una diversificada linea de repuestos
con las marcas de la mas alta calidad y prestigio, acompafiado de un equipo de colaboradores
altamente capacitado y comprometido a brindar un servicio de atencion de excelencia a través de

la mejora continua, fortaleciendo las relaciones con nuestros clientes.

VALORES

e Compromiso

e Integridad

e Lealtad

e Trabajo en equipo
e Servicio

e Confianza

e Respeto

6.3.3 PROGRAMAS DE CAPACITACION

La estrategia a implementar con el fin de incrementar las ventas y el posicionamiento en
el mercado de la Empresa Barjum, sera elaborara un programa de capacitaciones presenciales y
virtuales que fortalezcan las debilidades del equipo de ventas en cuanto al conocimiento de los
repuestos que distribuyen, asi como el desarrollo de habilidades de estrategias en la negociacion
de cierre de ventas. Ya que se ha identificado una fuerte debilidad en la estructura el
departamento de ventas que son los que generan los ingresos en todas las organizaciones. Es
importante destacar que la empresa con una linea de repuestos de alta calidad y reconocimiento

en el mercado.

Las capacitaciones estan divididas en tres categorias;

e Capaciones técnicas
e Capacitaciones de desarrollo de habilidades y crecimiento personal
e Capacitaciones en campo.
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6.3.3.1 CAPACITACIONES TECNICAS

PLAN DE ACCION; CAPACITACIONES TECNICAS PERIODO
ESTRATEGIA ACCION RESPONSA | PLA PRESUPUESTO
BLE Z0
Capacitaciones | e  Las capacitaciones estan dirigidas a ejecutivos de ventas. | Gerente lafio | Lps.6,000.00(24)= Lps

Técnicas de
cada una de las
lineas de

repuesto.

e Lacoordinacion con los proveedores para el envid del
moderador se realizara con un mes de anticipacion.

e Laempresa debe de cubrir con todos los gastos de la
logistica del lugar donde se llevara a cabo la capacitacion.

e Laempresa debe de comprometerse a convocar la mayor
cantidad de asistentes posibles. .

e Laempresa debe de mantener un volumen considerable
de compras anualmente para poder gozar del beneficio de
las capacitaciones de sus proveedores

e Ladisposicion de cada proveedor es de 02 capacitaciones
al afio.

e  Seprogramara un total de 02 capacitaciones al mes
tomando en cuenta que cada capitacién tiene una
duracion de dos horas.

e Las capacitaciones seran presenciales para el equipo de
venta de Tegucigalpa y virtuales para el equipo de venta
de Choluteca y San Pedro Sula.

e Las capacitaciones se impartiran de la 05:00pm en
adelante, por lo que al cerrar las demés sucursales, en
cada una de las tiendas se conectaran via Internet para
recibir las capacitaciones a través de videos conferencias
y podran realizar preguntas, tomando participacion en la
misma. La empresa ya cuenta con excelentes servicios de

Internet y equipo adecuado.

General en
conjunto con
los Gerentes

de Ventas.

144,000.00 (Logistica)

Total Mensual
Lps.144,000.00
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Existen limitantes en la capacitacion para la fuerza de ventas de San Pedro Sula y Choluteca.

Movilizacién de los colaboradores de las sucursales.
Por las distancias practicamente se pierde un dia de trabajo completo, dejando percibir ventas, y a la vez dejando
de atender a sus clientes.

Para no cerrar las sucursales no todo el equipo de venta participa en cada una de las capacitaciones impartidas.

El traslado de los vendedores de las diferentes zonas genera costos elevados de hospedaje, alimentacion y

transporte.

Para las dificultades antes mencionadas y obtener el maximo provecho de las capacitaciones, es por ello que se

sugiere se impartan capacitaciones virtuales.

En esta técnica se desea que los vendedores de la empresa BARJUM tengan un amplio

conocimiento de todas las lineas con las que cuenta la empresa con el objetivo de que tengan la

facilidad

de poder objetar a los clientes y a la ves tener la facilidad de poder ofrecer diferentes

repuestos a los clientes logrando con esto la venta cruzada del producto.

6.3.3.2 CAPACITACION DE DESARROLLO DE HABILIDADES Y

CRECIMIENTO PERSONAL

En la siguiente técnica se pretende lograr al menor costo que los vendedores puedan llegar

a tener un mejor conocimiento con respecto al servicio al cliente, y a la ves lograr que todo el

personal

virtuales

de la empresa aproveche al maximo las capacitaciones presenciales y capacitaciones

para aquellos vendedores que o tengan la facilidad de trasladarse hasta Tegucigalpa.

PLAN DE ACCION; CAPACITACIONES DE HABILIDADES PERIODO
ESTRATEGIA ACCION RESPONSA | PLAZ | PRESUPUES
BLE O TO
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Capacitaciones; Gerente 1 afio. Lps.0.000

Se impartiran capitaciones por INFOP, con los siguientes General en
Atencion al lineamientos; conjunto  con
cliente. e  Capacitacion dirigida al departamento de ventas. los  Gerentes
e Coordinar con un mes de anticipacion. de Ventas y
e Laempresaes responsable del traslado del instructor. jefe de

Administracion e Horarios de 5:00pm a 7:00pm. compras.

del tiempo e Lugar, sucursal de Torocagua
e  Una capacitacion cada 4 meses.
Técnicas de

ventas

Observaciones; | Misma dinamica que las demas capacitaciones, para las sucursales de San Pedro Sula y Choluteca, a través de

video conferencia.

6.3.3.3 CAPACITACION EN CAMPO

En esta capacitacion se busca que los vendedores se comprometan a conocer al maximo

los productos con el objetivo de incrementar el volumen de ventas.

PLAN DE ACCION; CAPACITACIONES DE CAMPO PERIODO
ESTRATEGIA ACCION RESPONSAB | PLAZ | PRESUPUES
LE O TO
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Capacitacion de | Dirigida al equipo de ventas. Gerente de | Perman Ninguno
Campo en Almacén; Ventas ente
Almacény
Plantel de e En las reuniones de los dias sabados se destinara una hora, para

clientes. que los ejecutivos de ventas estudien los repuestos en el almacén

de las sucursales tomando en cuenta la diversidad y complejidad de
los repuestos, en supervision del gerente de ventas.

Plantel de Clientes;

e Programar cierto tiempo prudente en el plantel de los clientes para
aprender en condiciones reales la instalacion y ubicacién de los
repuestos.

6.4 PLAN DE ACCION; IMPLEMENTACION DE FORMATOS Y
RESPONSABILIDADES

Adicional a las capacitaciones y reforzamiento de las mismas se implementaran los siguientes

manuales que a la fecha el departamento no los tiene como norma;

e Establecer cumplimiento de metas de ventas a cada ejecutivo de ventas, tomando en cuenta

los siguientes factores;

Tomar como referencia el historial de ventas del afio anterior para definir un
porcentaje de incremento en las ventas en el afio actual.
Analizar la situacion econdmica actual de las industrias relacionadas al mercado de
los repuestos de carga pesada.
Crecimiento de la cartera de clientes asignada, asi como la evaluacién de los nuevos
clientes ingresados, categoria A-B-C.
Evaluacion del abastecimiento de inventario tanto en cantidades como ingreso de
nuevas lineas.
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e Implementacion de un control de visitas, que los clientes deben de firmar y sellar como

evidencia de que el vendedor cumplié su labor de visitar el total de sus clientes asignados.

= Tal control debe de revisarlo el jefe inmediato, en comparacion con la cartera de
clientes asignada.

= Presentar el control de visitas al finalizar la semana, con su respectivo sello y firma
por cada visita.

;é"sjv\ EMPRESA BARJUM, S. de R.L.
2, CONTROL DE VISITAS DE CLIENTES
FECHA;

CLIENTE; CLIENTE;
FIRMA; FIRMA;
SELLO; SELLO;
CLIENTE; CLIENTE;
FIRMA; FIRMA;
SELLO; SELLO;
CLIENTE; CLIENTE;
FIRMA; FIRMA;

SELLO; SELLO;

e Reunidn los dias sabados de los gerentes de ventas con sus equipos de trabajo para discutir y

evaluar los temas detallados a continuacién con el fin de evaluar el desempefio de cada uno.

= Valor de las cotizaciones, pedidos y el total facturado de ambos.
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Valor total de los cobros realizados durante la semana.

Total de clientes visitados.

Captacion de nuevos clientes.

De los clientes que se visitaron y no compraron especificar los motivos.

Discutir situaciones que se hayan presentado con algin cliente y si es preciso
reprogramar una visita en compafiia con el gerente de ventas.

Si hizo evaluacién del inventario del cliente y sugerencia de repuestos.

Discutir los seguimientos de los clientes.

Sondeo contindo de la competencia, temas que sean relevantes de resaltar.

Clientes activos en sistema que han dejado de comprar.
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Ejecutivo de Ventas;

EMPRESA BARJUM, S. de R.L.

RESUMEN DE VISITAS SEMANALES

Zona;

Total Pedidos

Lps.
Pedidos Facturados

Lps.
Total Cobros

Lps.
Total Clientes Visitados

Viaticos
Gasto de Combustible Lps.
Alimentacion
Hospedaje
Otros
Total Viaticos Lps.

Fecha Del;

Al;

Total
Cotizaciones

Cotizaciones
Facturadas

Total Facturado Pedidos/

Cotizaciones

Total Clientes
Nuevos

Lps.

Lps.

Lps.

Observaciones de Clientes Visitados que no Compraron/ Especifique

Cliente

Motivo

Programacién de gira de la proxima semana

La programacién de gira se establecera con el objetivo de que el vendedor administre

adecuadamente el tiempo para las vistas de cada uno de sus clientes, ya que cada cliente tiene su

grado de complejidad.
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Se le solicito al departamento de informatica se generé un reporte de sistema de los
movimientos de las Gltimas compras de los clientes, con el fin de dar seguimiento de los clientes

que han dejado de comprar.

1. El gerente de ventas generara el reporte, lo imprimird y lo llevara a la reunion de los
dias sabados para discutirlos con la fuerza de ventas.

2. Evaluaran las posibles causas de la decision del cliente de no comprar.

3. Programar una visita a los clientes que han dejado de comprar con el gerente de ventas

y el vendedor.

El reporte tiene la opcién de pasarlo a formato de Excel, se genera de la siguiente forma;

EMPRESA BARJUM, S. DE R.L.
Consulta de actividad de ventas por cliente

ULTIMA ;
. SALDO DIAS SIN
CcODIGO CLIENTE FECHA DE
PENDIENTE VENTA VENTA
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f‘—'\_
Escritorio ‘
N

Carpeta de
Reportes
——

- ™
Clientes
Ultima Fecha
de Venta

o

Seleccionary
Especificar
Parametro

Aceptar

Open AS XLS

6.5 PLAN DE ACCION DEL COACHING

Este plan conlleva a una metodologia de Coaching con un plan de mejoramiento de
servicio al cliente que se vera reflejado en el momento que el vendedor este ofreciendo el
producto. Donde exista un sistema de controles bajo un pensamiento o cultura conocer a tu

cliente

Descripcion del plan de accion conoce a tu cliente

Antes de describir el plan de accion conoce a tu cliente es importante que los gerentes de
venta comprenda la importancia que es cada uno de los clientes para la empresa y a la ves

enfocarse en conocer las necesidades del cliente, mediante una comunicacién eficaz, cubriendo
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dichas necesidades mediante el producto (Repuestos) como responder las gestiones solicitadas en

un tiempo preciso y oportuno, logrando de esta manera satisfacer las necesidades del cliente.

Este plan conoce a tu cliente consiste en la implementacién del método del coaching,
donde se pretende mejorar la calidad de servicio al cliente y a la ves poder captar la mayor

cantidad de clientes posibles.

La propuesta de implementacién del coaching consiste en que una vez analizada las
entrevistas a los jefes y vendedores se pueda determinar la necesidad de la implementacion del
meétodo de coaching donde se pueda desarrollar las habilidades de los vendedores y gerentes del
departamento de ventas asi como también empoderarlo para la toma de decisiones y asi poder
tener una mejor aceptacion por parte de los clientes. Motivacion a través de capacitaciones,

incentivos y trabajo en equipo.

De igual manera el 42% de los clientes de la muestra de la poblacion segun las encuestas
aplicadas se encuentran insatisfechas con el servicio al cliente, por lo que se puede determinar
que se necesita de un procedimiento de mejoramiento de servicio al cliente que contenga una guia
de procesos y controles basados en la cultura del conocer a tu cliente. Para poder aplicar la
metodologia del coaching es necesario definir las cinco etapas de la implementacion de un

coaching y los responsables directos de cada etapa.

1. Seleccién de los entrenadores

Responsable: Gerente general de la empresa y Gerentes de ventas con asistencia del

Consultor Externo.

En esta etapa se debe identificar y a la ves evaluar los pro y los contra de los modelos de
las distintas empresas de la venta de repuestos para vehiculo pesado, multiples entrenadores o
empresas de coaching, establecer diferentes criterios de seleccion y los pasos que se deben de
tomar en cuenta tales como: entrevistas estructuradas y practicas de coaching, en este estudio se

sugirid la eleccién de coaching que sean parte de la empresa asesorados por un experto.
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2. Establecimiento de roles

Responsable: Consultor experto

En esta etapa se pretende aclarar las funciones de las partes aplicadas, es decir el rol de los
gerentes de venta debe de lograr que el modelo de coaching sea de facil aplicacién y entendible
para cada uno de los vendedores, ya que con la utilizacion de dicho modelo los vendedores
podrén desempefiarse eficazmente con un mejor servicio y asi lograr una mayor aceptacion por

parte de los clientes.

De igual manera en esta etapa se establecen objetivos, politicas y estrategias que seran

utilizadas para la implantacion del coaching eficaz.

Objetivo general

Llegar a la conclusion que el modelo de coaching sea de facil aplicacion para los gerentes

de venta y vendedores de la empresa Barjum.

Objetivos especificos

Incrementar el grado de conocimiento del coaching en los gerentes de ventas.

e Establecer estrategias claras para el desarrollo del coaching eficaz.

Principales partes interesadas

e Usuario final (Cliente)

e Superior inmediato del usuario final
e Entrenadores externos

e Gerente general

99



3. Construccion de procesos claves

Responsable: Gerente General y gerentes de venta

Establecer un programa de motivacion con el objetivo de que el vendedor este
motivado y sea mas facil la implementacion del coaching en sus labores, tomando
en cuenta que los incentivos en la motivacion es una fuerza impulsadora para
lograr el éxito del coaching.

Capacitacion para los gerentes de venta con el objetivo de formarlos para el
desarrollo como un mejor ser humano en el habito profesional

Entrenamiento a los vendedores sobre el coaching, con este se pretende que los
gerentes de venta apliquen y trasmitan todo el conocimiento aprendido del
coaching eficaz, con esto haciendo parte cambio a los vendedores y desarrollarse
con eficacia en el mercado laboral

Capacitar a los gerentes de venta en el modelo coaching como instrumento a

desarrollar con los vendedores.

4. Implementacion del coaching

Responsable: Consultor experto. Gerente general, Gerentes de venta

Informarles a los principales grupos involucrados sobre el objetivo y el proceso de las

funciones del coaching, evaluar la predisposicion de los participantes para llevar acabo las

funciones que se les asignan y a la ves organizar las herramientas de apoyo necesaria para que

tenga éxito, trabajar con las reacciones de las partes interesadas en un dialogo permanente para

mejorar el entendimiento y compresion del proceso del coaching.

5. Medicion y efectividad

Responsable: Gerente general

El cambio y el comportamiento de resultados.
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e Identificar los objetivos que se miden y como se utilizaran los resultados.

e La percepcion y satisfaccion de los involucrados.

e Utilizar las diferentes observaciones por parte de los entrenadores con el objetivo

de descubrir problemas dentro de la empresa.

6.5.1 DESARROLLO DE COMPETENCIAS: Implantacion del coaching al

desarrollo de competencias

ACTITUD FRENTE AL NUEVO
METODO

Provocar un cambio de actitud ante los
gerentes de venta para la aceptacion del
coaching.

1. Formacion de actitudes.
2. Establecimiento del cambio. 3.
Beneficio del cambio.

Introductorio del coaching eficaz.

Proporcionar la informacién basica y
necesaria del coaching

Etapas del coaching eficaz

Implementacién del coaching

Identificar las intervenciones del coaching

Intervenciones del coaching para
el liderazgo

Técnicas del coaching

Identificar en que momento debe de
aplicarse las técnicas del coaching en el
trabajo.

El como proporcionarle, técnicas
de comunicacion, el arte de vender

Coaching en equipo

Mejorar el ambiente de trabajo, formando
excelentes equipos de venta.

1. Caracteristicas y cualidades de
buenos equipos de venta.

2. Como llegar a formar unos
buenos vendedores.
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La siguiente propuesta de formato de coaching para el departamento de ventas en la

empresa Barjum es la siguiente:

Coaching para el departamento de ventas de empresa BARJUM

Nombre del vendedor:
Nombre del Evaluador:
Fecha:

Resumen de secion anterior

Segumiento del coaching anterior

Desempeiio y productividad

Meta Real Esperado
Mensual
Coaching

Instrucciones: A continiacion se presenta 17 criterios a evaluar, califique para obtener la nota final del vendedor:
0No se aploica en mi 1. No me describe 2. Podria describirme 3.Me describe en forma regular

4.Me describe bien 5. Me describe muy bien 6. Me de scribe con exactitud

Actitud conductual
Nota Nota

Nota optima obtenida Nota optima Obtenida
Actitud positiva 6 Cumple con instrucciones 6
Comunicacion efectiva 6 Analisis de informacion 6
Conocimientos de los repuestos 6 Habilidades de venta 6
Proactividad e iniciativa 6 Imagen y presentacion 6
Persiste en logro de resultados 6 Interes por los repuestos 6
Trabajo en equipo 6 Visitas a tiempo 6
Resumen de:

Fortalezas Debilidades
Firma Coach Firma Coachee
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CUADRO DE INTERPRESTACION DE DATOS DEL COACHING

Nombre del departamento :
Nombre del colaborador:
Cargo que desempefia:
Fecha de evaluacion:
Calificacion Final:

Muy Requiere Insatisfactorio menos de 6
Sobresaliente | Bueno 8-9 | Bueno 7- | mejora 5-6
Criterios 9-10 Puntos puntos | 8 puntos puntos puntos
Calidad en la atencion
Ofrece productos
extra.

Conocimiento de los
repuestos

Trasmite confianza al
cliente

Manejo de objeciones

Trasmite seguridad

Comentarios

Nombre del evaluador:

Firma:
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ANEXOS



unitec

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Q

ENCUESTA EQUIPO DE VENTAS DE EMPRESA BARJUM

Buen dia. Somos estudiantes de Maestria en Direccién Empresarial quienes investigamos
el tema Plan estratégico para el incremento de la ventas y la rentabilidad de la empresa de
repuestos para vehiculo pesado Empresa BARJUM en Honduras”. A continuacién se
presentan una serie de preguntas las cuales solicitamos responder de forma objetiva, la
misma servird para recolectar informacién necesaria para la implementacién de dicha
estrategia. Seleccione la respuesta que se considere correcta:
1. ¢ Cual considera usted es su nivel de conocimiento de los repuesto que vende?

a) Bueno

b) Muy bueno

c) Excelente

d) Regular

¢ Por qué?

2. De las lineas de repuestos que vende, ¢ En cudl de ellas siente que tiene mayor conocimiento
y por qué?

3. ¢Siente usted que la empresa le brinda todo el apoyo y las herramientas necesarias que
necesita para vender?

Si No ¢ Por qué?

4. ¢ Hace usted una busqueda continua de clientes potenciales?

Si No De ser si su repuesta ¢ Qué hace?
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5. Segun las objeciones que su cliente le presenta, ¢ Como usted las debate?

6. ¢ De qué manera trata usted de vender a un buen margen de ganancia para la empresa?

7. ¢ Cuando un cliente le solicita repuestos, usted le ofrece repuestos adicionales a los que esta
solicitando?

Si No de ser su respuesta no ¢Por qué?

8. ¢ Usted le brinda asesoria a sus clientes de los repuestos que le vende?

Si No ¢ Por qué?

9. En qué area siente usted que necesita que la empresa le capacite, para mejorar su
rendimiento?

a). Atencion al cliente

b). Conocimiento técnico del producto
C. Técnicas y estrategias de ventas
d). Trabajo en equipo

e). Todas las anteriores

f). Otros

10. Usted como ejecutivo de ventas de Empresa Barjum ¢ qué le recomendaria para mejorar?

11. ; Se siente usted comprometido con Empresa Barjum?

Si No ¢ Por qué?
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12. ¢ Qué le recomendaria a Empresa Barjum que haga diferente?

Datos Demograficos:
Edad: 18-30 _ 31-50 __ 51-70 __ Masde 71 __ Sexo: Masculino __ Femenino __

Nivel educativo: Primaria __ Secundaria __  Universidad ___ Otros ___
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LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Q

ENCUESTA A CLEINTES

Buen dia. Somos estudiantes de Maestria en Direccion Empresarial quienes investigamos el

tema Plan estratégico para el incremento de la ventas y la rentabilidad de la empresa de

repuestos para vehiculo pesado Empresa BARJUM en Honduras”. A continuacion se

presentan una serie de preguntas las cuales solicitamos responder de forma objetiva, la

misma servira para recolectar informacion necesaria para la implementacion de dicha

estrategia. Seleccione la respuesta que se considere correcta:

1.

¢Por qué compra usted en Empresa Barjum?

¢, Cudl es el orden de su preferencia en cuanto a sus proveedores de repuestos? Siendo
1 la puntuaciéon més altay 5 siendo la puntuacién mas baja.

Ultra Repuesto

Cavi

Empresa Barjum

Cemcaol

Repacasa

¢,De la casa de repuesto de su preferencia, que es lo que mas le gusta y es por ello que
la prefiere?

¢ A su criterio que aspectos se debe de mejorar Empresa Barjum para servirle mejor?

Atencion al cliente.

Tiempo de entrega de sus productos.

Tiempo de respuesta del vendedor a sus consultas.
Mantenimiento de inventarios.

Todas las anteriores.
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5. ¢ Al momento que solicita se le resuelva un problema, queda satisfecho con la solucién que
se le brinda?

Si No ¢Por qué?

6. ¢ Cuando usted le hace un pedido al vendedor, él le ofrece otros repuestos adicionales a los
repuestos que usted esté solicitando?

Si No

7. ¢Cuando usted solicita un repuesto en especifico, y por el momento no hay existencia, el
vendedor le ofrece otras alternativas de diferentes marcas?

Si No

8. ¢ Cuando usted deja de comprar en una casa de repuesto se debe a;

a) Mal servicio de atencién al cliente.

b) Falta de inventario.

c) Falta de solucion de problemas.

d) Entrega tardias de los repuestos

e) Precios.

f) Falta de afinidad con el personal que le atiende.

g) Otros.

9. ¢Como evalta usted al vendedor que le atiende en cuanto a conocimientos técnico de
repuestos?

a) Malo

b) Regular

c) Bueno

d) Excelente

e) ¢Porque
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10. ¢,Con que frecuencia no encuentra los repuestos que busca?

a) Raravez

b) Seguido

¢) Muy seguido

d) Siempre los encuentro

11. ¢ Qué repuestos que no vende Empresa Barjum, sugeriria que vendiera?

12. ¢ Usted como cliente, que puede sugerir a Empresa Barjum para mejorar?

Datos Demograficos:
Edad: 18-30 _ 31-50  51-70 _  Méasde 71 __ Sexo: Masculino ___ Femenino

Nivel educativo: Primaria __ Secundaria __ Universidad Otros
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LAUREATE INTERNATIOMAL UNIVERSITIES
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Entrevista dirigida a Gerentes de Ventas de Empresa Barjum

¢Cada cuanto se reune con su equipo de ventas y que temas trata en las reuniones
concernientes a la operatividad del departamento de ventas?

¢Cudles son las fortalezas y debilidades que ha identificado en su equipo de ventas?

¢Hace seguimiento y evaluacion de los resultados de cada uno de sus ejecutivos de
ventas?

¢Que tacticas y estrategias pone en practica para incrementar las ventas?

¢A su criterio que caracteristicas tiene un ejecutivo de ventas rentable?

¢A su criterio que caracteristicas tiene un cliente rentable para Empresa Barjum?

¢Usted exige a su equipo de venta la captacion de nuevos clientes potenciales?

¢En su equipo de ventas hay una programacion de visitas de clientes y un reporte de
resultados de cada uno de sus ejecutivos al finalizar la semana?

¢Como gerente de ventas cual es su vision para empresa Barjum a largo plazo? ;Y de qué
forma espera lograrlo?

118



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

¢En su administracion que aportes le brinda usted a Empresa Barjum que le permita crecer
de forma rentable?

¢Qué le sugiere a la empresa para que mejore sus resultados de ventas?

¢Como evalla sus gastos operativos versus rentabilidad para generar venta?

¢Usted cree que cuenta con la cantidad necesaria de ejecutivos de ventas para cubrir el
mercado?

¢A su criterio que necesita Empresa Barjum, para abastecerse de inventario e incrementar
su participacion de mercado?

¢En qué areas considera usted que se debe de capacitar al equipo de ventas para mejorar
su rendimiento?

¢Cuantos afios tiene de experiencia como Gerente de ventas?

¢Cuéntos afos tiene de experiencia en el rubro de repuestos para vehiculos de carga
pesada?
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