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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa en estudio pertenece al sector de tecnologia. El caso en
mencion se limitara a la funcidn comercial, que tiene a su cargo la gestion

ventas de los productos y servicios que la empresa ofrece.

Como la mayoria de empresas del sector, la empresa mostraba una inercia
en su proceso de ventas, debido a que a largo de los afnos ha logrado ganar
una importante cartera de clientes, que continuamente realizan
adecuaciones y ajustes a los productos que han adquirido, lo cual
representan su principal fuente de ventas y obtencion de ingresos, sin
embargo, en su dia a dia no esta trabajando en potenciar los aspectos de
prospeccion de clientes y calificacion de oportunidades de negocio, los
cuales son trascendentales para la captacién de nuevos clientes, por lo que
al replantear su proceso comercial mediante la aplicacién de la metodologia
de Venta de Soluciones, logré aumentar su objetivo de ventas para la

categoria de clientes nuevos en un 15%, respecto a trimestres anteriores.



INTRODUCCION

Las empresas desarrolladoras de software con reconocimiento dentro del
sector tecnologico son en su mayoria poseedoras de una cartera de clientes
estable, ello hace que su fuerza de ventas se centre en atender
principalmente nuevos desarrollos y/o modificaciones de las aplicaciones de
esta cartera, dejando de lado la captacién de nuevos clientes. Este no
resulta un problema a primera vista, dado que la empresa mantiene un
crecimiento, sin embargo, este es lento. Por lo que es necesario analizar el
proceso comercial: prospeccién, calificacion de oportunidades, atenciéon de
pedidos y cierre de la venta, a fin de cubrir integralmente estos frentes
mediante la aplicacidbn de una metodologia de ventas que permita alcanzar
los objetivos de ventas de la planificacion y mejorar el rendimiento del

proceso.
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CAPITULO |
PENSAMIENTO ESTRATEGICO

1.1. DIAGNOSTICO FUNCIONAL
1.1.1. Productos y/o Servicios

A continuacidén se muestran los principales productos y servicios de la

empresa:

a) Productos:

e SIX/ TCL, opera en el esquema cliente/servidor y provee de una
serie de funciones que permiten que el programa aplicativo cliente
solicitar una determinada gama de servicios.

e SIX/ EFT Switch, brinda una plataforma para soportar operaciones
transaccionales de una gran variedad de aplicaciones de servicios
de pago y banca electronica.

o SIX/Security es un producto disefado para permitir a las
Instituciones implementar en forma rapida y segura su sistema de
validacion de tarjetas y claves secretas necesarios para sus

servicios generados desde sus canales electronicos de atencion.
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e SIX/PPV, es un sistema integral orientado a brindar el servicio de
atencion de los requerimientos de compra de productos
prepagados, a través de la utilizacién de los diferentes canales de
atencion al cliente tales como: POS, ATM, IVR, VENTANILLA etc,
de empresas comercializadoras (Adquirientes o Comercios) con las
que se establecen convenios.

e SIX/OLC, es un sistema integral que ofrece a las empresas
acreedoras de deudas la automatizacion de los procesos y flujos de
informaciéon entre recaudadores, autorizadores financieros,
acreedores y deudores, es decir las entidades que forman parte del
proceso de recaudacion.

e SIX/ATM, es un sistema de administracion del servicio de cajeros
automaticos disefiado especialmente para que las entidades
financieras cuenten con una red propia de Cajeros Multiservicios
(ATMs) permitiéndoles ofrecer un servicio competitivo y al mismo
tiempo les brinde la flexibilidad que requieren para innovar en
forma oportuna su entrega de servicios bancarios.

b) Servicio:

e Soluciones basadas en los productos de software que posee

e Mantenimiento y Asistencia Técnica

e Capacitacion y Entrenamiento

¢ Instalacién y Configuracién de Productos SIX

e Evaluacion de Performance del ambiente

¢ Migracién de Plataforma y/o Equipo

12



1.1.2. Clientes

La empresa en estudio posee clientes a quienes se les ha facturado' de

forma porcentual (2011) como se muestra a continuacion:

e Bancario: Banco de la Nacion (5%), Banco Financiero (5%), Banco
Scotiabank (2%), Banco Central de Reserva del Peru (5%), Banco Interbank

(14%), Banco Ripley(5%), Banco Falabella(9%), Banco HSBC(2%)

e Telecomunicaciones: Telefénica del Peru (10%), Nextel (5%), América

Moviles (20%)

e Comercio: Cencosud (2%), Supermercados Peruanos (2%),

Hipermercados Tottus (1%), Tiendas Ripley (2%)

e Cajas Municipales: CMAC Piura (4%), CMAC Trujillo (%5), CMAC Santa
(2%)

1.1.3. Proveedores

A continuacion se muestra los proveedores con los que trabaja actualmente

la empresa en estudio:

¢ Electrodata: Proveedor de Hardware (HSM, Token fisico, entre otros)

1 . e . .. .. . ~ .
Se ha realizado el analisis de las ventas en funcion a la facturacion obtenida en afo de referencia:
2011

13



Enotria: Proveedor de Tarjetas plasticas, Tarjetas de Coordenadas, Token

fisico, entre otros.

IBM: Proveedor de Pin Pad, Kioscos, POS.

Sofline: Licencias de la Plataforma en Oracle

Domain: Licencias de la Plataforma en Linux

14
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1.1.5. Procesos

El proceso se encuentra definido de la siguiente manera:

El Proceso de Venta de la empresa de encuentra definido por los siguientes

subprocesos:

e Atencion al Cliente

e Retroalimentacion de Cliente

e Comunicacion con el Cliente

A continuacion se dara una breve explicacion de los mismos:

1.1.5.1. Atencion al Cliente

Este subproceso se ha enfocado a la atencién de requerimiento
que el cliente pueda solicitar, el alcance es desde que se recibe la
solicitud, se solicita al area de operaciones su atencion, se remite
la propuesta comercial para la negociacion respectiva, hasta que
se cierra la venta y se realiza la solicitud de puesta en marcha de

la implementacion.

17



ATENCION DE PEDIDOS
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Figura 2— Atencion al Cliente

Fuente. Novatronic S.A C.



1.1.5.2.

Retroalimentacion de Cliente

Este subproceso esta orientado a recibir una retroalimentacion de
parte del cliente sobre los productos y servicios brindados, a fin de
gue nos sirva como referente para la mejora continua de sus

procesos.

PROCESO DE “ATENCION DE QUEJAS Y SUGERENCIAS”

* DIAGRAMA DE FLUJO

ATENCION DE QUEJAS Y SUGERENCIAS

Gerente de Marketing/
Personal de la empresa Consultor de Negodios/ Consultor de Negocios
Asislente de Markeling

Inicio
L 4
(‘-Dc“t’:ﬁé”g s (1.02)Recibir y
sugerencaspor | #] regstrar ia quelao
parte gl Cliente. Sl
+
(103)SolleZar 3

atencion de 13 queja

i

(1.04)Analizar las
quejas y tomas
3cciones Necesaas

3

{1.05)R2altzar una
ancues”a A dients

v

(1.05)=%echar
seguiMentp 313
Quejas

-

(1.07)Acomar ias
acciones pestinemes,
3 tomar sodre 105

lreaﬂauos ouanloosl

(1.08)E)ecuts I35
acciongs scigIs

bl

Fin

Figura 3 - Atencion de quejas y sugerencias
Fuente. Novatronic S.A.C.
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Por otro lado, se realizan trimestralmente encuesta al cliente sobre
los servicios terminados, de tal forma de contar con la opinion a fin
de tomar medidas sobre aquellos problemas recurrentes
(correctivos) y sobre aquellos que podrian ser de impacto
(preventivos):

PROCESO DE 'ENCUESTA DE SATISFACCION GLOBAL"

« DIAGRAMA DE FLUJO

ENCUESTA DE SATISFACCION GLOBAL
Alta Dlrecaonlgonsunor Asnstentg de Consultor de Comité de Calidad Duefios del Proceso
de Negocios Marketing Negocios
( nicio '
4
30
Realzar analiss de
centes a ser
encuestados 1
(3.02)Coordnx la
distibucon de la
Encuestas de
Sarstaccion Glebal
(3.05)Acordarfas |
» acciones pertnentes
(3.03)Efectuar 3 tomar sobre los

seguimento para la resultados obtenidos

devolucion de las

encuestas
(3.08)Ejeautar ias
p| acciones sofctadas
y elabarar mforme
(3.04)Presentar
mensualmente
resultados a comié
de Calidad
Fin

Figura 4 — Encuesta de Satisfaccion Global
Fuente. Novatronic S.A.C.

1.1.56.3. Comunicacion del Cliente

Este ultimo subproceso nos permite establecer canales formales

para recibir tanto la comunicacion del cliente, como para enviarle

20



informacion, por ejemplo: de los nuevos productos y/o servicios,

triptico de productos, notas de prensa, entre otros.

.PROCESO DE “ELABORACION Y/O MODIFICACION DEL MATERIAL PUBLICITARIO”

DIAGRAMA DE FLUJO

ELABORACION Y/O MODIFICACION DEL MATERIAL PUBLICITARIO

Gerente de

Markeating

Consultor de Hegocios

(1.01)Recibir los
requenmientos para
modificar el materal (1.02)Evaluar ia
publictano convenencia de
la elaboracon del
_ matenal solicitado
—— — 4
|
. 4

(1.03)Desarmollar Ia
propuesta del material
solictado

(1.04)
Presemar &l matenal al
comité de marketng

(1.05)
Gestonar y difundir &
material

Figura 5 — Elaboracion y/o modificacion del material publicitario
Fuente. Novatronic S.A.C.
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1.2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

1.2.1. Vision de la empresa

"Ser una empresa de Tl especializada en Soluciones Transaccionales, lider

en Latinoamérica, rentable y eficiente”

1.2.2. Mision de la empresa

"Brindar Soluciones Transaccionales basadas en software especializado que
modernice el mundo en que vivimos"

Satisfacer a nuestros clientes mediante el suministro de productos y
servicios de software, con el soporte de personal calificado, buscando la
innovacion tecnolégica en las soluciones que proveemos y el continuo

mejoramiento de nuestros procesos.

1.2.3. Objetivos estratégicos

e Operativos — Cumplimiento de la entrega de la implementacion y puesta
en marcha del servicio.

e Financieros — Rentabilidad para los accionistas.

e Comerciales — Obtener el Liderazgo del Mercado.

¢ Innovacién — De los productos y servicios.

e Exportaciones — En su busqueda de lograr la internacionalizacion.

e Servicio — Brindar un servicio de alto nivel con el soporte de personal

calificado y especializado.

22



1.2.4. Fortalezas y Debilidades

Fortalezas:

e Personal calificado y especialista
e Constante innovacion tecnolégica de productos y servicios
e Calidad del Producto y Servicios, aplicacion de altos estandares de

calidad y mejores practicas de la industria

Debilidades:

e Cantidad de recursos humanos, no suficiente para la atencion de los
proyectos que se requiere atender.
e Bajo crecimiento en el mercado internacional, se ha hecho esfuerzos para

lograr mayor participaciéon en el exterior, sin embargo, aun los se ha

logrado cubrir la cuota esperada.

1.2.5. Oportunidades y Amenazas

Oportunidades:

e Contamos con 70% Participacion en el mercado peruano
e Somos reconocidos dentro de nuestro nicho de mercado

e Apertura de mercado internacional, que disminuyen las restricciones vy

permiten la competencia.

23



Amenazas:

e La empresa no es conocida fuera de su nicho de negocio, principalmente

en el exterior.

e Nuevos competidores tanto en Peru como en el exterior.

1.2.6. FODA cruzado y estrategias

Estrategias

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas

v Internacionalizacién de la
empresa, en busqueda de
nuevos mercados en mercados
extranjeros, teniendo como
carta de presentacion el
reconocimiento ganado en el

Peru

v Desarrollo de Nuevos
Esquemas de Venta (Esquema

BPO).

v Incrementar el reconocimiento

de la empresa

v Precios Competitivos

v Analizar las ventajas de los
productos y servicios de los
competidores a fin de desarrollar y
mantener sus propios servicios y
productos con caracteristicas

competitivas

Debilidades

v Capacitar a nuestro pefgonal en
herramientas/tecnologia

nuevas.

v Alianzas con empresa que
provean las apoyo para la

implementacién de soluciones.

v Trabajar en el Crecimiento de las
ventas en el Mercado Extranjero
mediante el trabajo conjunto con
otras empresas extranjeras que
nos ayuden a cumplir con los

objetivos de ventas de nuestras

24




Estrategias

Oportunidades

Amenazas

v Alianzas con proveedores a fin

de obtener menores precios.

soluciones.

Cuadro 1: FODA y Estrategias

25
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO
2.1. SOBRE EL OBJETIVO

Para el presente informe, se propone implementar una metodologia de
trabajo en la cual las proyecciones para las Ventas y Operaciones sean mas
asertivas y asimismo se creen los mecanismos para que haya un mayor

compromiso en los objetivos de forma consensuada.
Para ello se definiran a continuacion los siguientes conceptos:

2.2. FUNCION COMERCIAL

Conjunto de actividades necesarias para hacer llegar al consumidor los

bienes y servicios producidos por la empresa.
Sus funciones mas importantes se detallan a continuacion:

a) Planificacion y Control: consiste en precisar, en un momento
concreto, las acciones futuras planificacion y, posteriormente,
comparar los resultados reales de la actividad con las provisiones
hechas anteriormente para sacar conclusiones de esta comparacion

control.

26



La parte directiva del departamento es la que planifica, controla,

organiza y gestiona.

Planificacion
y Control

Relacién con Estudio de
otras areas Mercado

Promociony
Publicidad

Figura 6 — Frentes Comerciales

b) Estudio de Mercado: proporciona informacion que permite a la
direccion de la empresa fijar su politica y tomar decisiones sobre
bases seguras. El estudio de mercado utiliza fuentes de informacion
internas y externas y técnicas de recogidas de datos (encuestas,
entrevistas personales experimentacion observaciéon), para intentar

determinar las preferencias de compra de los consumidores.
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c) Promocién y Publicidad: mediante la publicidad podemos:
e Dar a conocer el producto al cliente
¢ Informar de sus caracteristicas

e Destacar el principal atributo que lo diferencia de su

competencia.

Con la promocién del producto se pretende incrementar las ventas.

d) Ventas: Consiste en organizar la venta directa y/o también la relacion
con los canales de distribucion (intermediarios). Es la funcidén mas
importante de todas las que se realizan en el departamento comercial,

ya que a través de la venta, la empresa logra ingresos (facturacion).

Todas estas funciones estan profundamente ligadas relacionadas
entre si y con el resto de la empresa, es en el estudio de mercado
donde se obtienen las caracteristicas de los consumidores, para los
cuales se planifica una publicidad y un determinado tipo de venta,
ademas también se obtienen las primera propuestas para el desarrollo

de nuevos productos.

e) Relacion con otros departamentos (areas): la empresa es un
sistema se encuentra interrelacionado con los demas y con la
empresa de forma global.

Operaciones: a fin de que se presente al cliente un determinado
producto al cliente de acuerdo a las condiciones establecidas en

propuesta comercial.
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El comercial a partir de su funcion de estudio de mercado, es el que
detecta los cambios en los gustos de los consumidores vy, por tanto, el
que propone al de produccion posibles variaciones en la composicidon

presentacion de los productos.

Finanzas: aprueba las necesidades financieras del comercial.
Objetivo: maximizar los ingresos y defendera un precio mas alto. Las
decisiones sobre venta y precios se toman en el comité de direccion.
RRHH: funciones principales: seleccionar y contratar trabajadores,
formarlos, elaborar nominas y seguros sociales, y velar por el

cumplimiento de la seguridad laboral y se |la seguridad social.
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2.3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Conocer el mercado es fundamental para la empresa, por lo que ésta, en su
mayoria, se dotara de un sistema de informacién y de unos procedimientos
de investigacibn que aporten los datos que necesita sobre las
caracteristicas y tendencias del mercado en estudio, o que le permitira a

la direcciéon tomar las decisiones oportunas.

La investigacion de mercado?, es la compilacion sistematica, registro,
analisis e interpretacion de datos o problemas relativos al mercado y a la

comercializaciéon de bienes y servicios.
2.3.1. Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la mencionada investigacion de mercado son:
e Proporcionar informacién sobre el mercado y el entorno.

e Analizar las necesidades, los problemas de comercializacion y las

oportunidades del mercado.

e Facilitar el desarrollo y la evaluacion de las estrategias

comerciales o seleccionar los modos de acceso al mercado.
e Definir y evaluar los segmentos del mercado.

e Proporcionar informacion para controlar el plan de marketing.

*Definicion segun la Asociacion de Marketing Americano (American Marketing Association)
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2.3.2. Fases

2.3.2.1. Definicion del problema y de los objetivos de la investigacion

En la mayoria de los casos la funcion comercial se enfrenta a un problema al
que intenta dar una solucién, en este caso, lo primero que tiene que
hacer el investigador es plantearse qué problemas o tipo de problemas
pretende resolver (por ejemplo; lanzar un nuevo producto, actualizar sus
productos, entre otros). Ademas, tiene que traducir este problema a
cuestiones concretas y sencillas que pueda medir y analizar, es decir, tiene
que plantearse los objetivos de la investigacion (por ejemplo, saber qué
cantidad del nuevo producto vamos a vender y a qué tipo de consumidores

les seria de interés).

2.3.2.2. Analisis de la situacion

En esta fase se debe analizar toda la informacion disponible de como
funciona la empresa y los competidores respecto al problema en

investigacion.

Podemos ver que uno de nuestros competidores ya tienen un producto

similar al que pretende lanzar la empresa.

2.3.2.3. Investigacion preliminar

Antes de plantear una investigacion mas importante, es conveniente

realizar una pequena investigacion informal, para tener un primer contacto
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con el mercado y asi entender de mejor manera qué vamos a preguntar o a
observar en la poblacion objeto de nuestro estudio. Se puede realizar un
sondeo piloto para saber qué caracteristicas del producto que queremos

lanzar les gustan a las amas de casa, por ejemplo.

2.3.2.4. Plan de investigacion

Esta es la parte mas importante de la investigacién de mercados. En

ella debemos tomar decisiones sobre dos aspectos relevantes.

El primero es determinar las fuentes de informacién comercial que vamos a
utilizar. Las fuentes de informacion son basicamente de dos tipos:
informacion secundara, informacién ya publicada y disponible, e
informacion primaria, datos que la empresa debe buscar en el mercado

mediante la investigacion y que después tiene que elaborar.

El segundo aspecto se refiere al método que vamos a utilizar para
recoger los datos primarios del mercado. Podemos utilizar encuestas,

observaciones, etc.

2.3.2.5. Acopio, ordenacion, analisis e interpretacion de los datos

El acopio de datos primarios se realiza en uno de los métodos, que veremos
en el siguiente apartado, en lo que se llama trabajo de campo, consistente
en interrogar y recoger informacion de las personas que hemos elegido
para nuestra investigacion, es decir, se obtienen datos directamente de

los consumidores. Estos datos se ordenan y analizan utilizando técnicas
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estadisticas y matematicas para poder sacar las conclusiones mas

importantes.

2.3.2.6. Elaboracion de informes

Las conclusiones mas importantes obtenidas del analisis anterior de la

informacion se recogen en una serie de informes de la forma mas concisa y

mas simple posible, para que lo entiendan aquellas personas que tienen que

tomar las decisiones de marketing.
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2.4. METODOLOGIA DE VENTA DE SOLUCIONES

Esta metodologia® se aplica a un producto ya existente, el vendedor se
centra en el dolor del cliente y aborda sus necesidades desarrollando una
oferta en funcién a sus productos (y servicios). La resolucion del dolor es lo

que constituye una verdadera "solucion".

2.4.1. Prospeccion

La fase de prospeccidon o exploracion es el primer paso del proceso de venta
y consiste en la busqueda de prospectos; es decir, aquellas empresas que

aun no son clientes pero que tienen grandes posibilidades de serlo.

La prospeccion involucra un proceso de tres etapas:

Etapa 1.- Identificar a los prospectos, para ello, se puede acudir a diversas

fuentes, por ejemplo:

e Referencias de los clientes actuales, personal interno o terceros.
e Empresas o compafias que ofrecen productos o0 servicios
complementarios.

e Informacién obtenida del seguimiento a los movimientos de la
competencia.

e Grupos o asociaciones.

* EADES, Keith. El Proceso de Ventas revolucionario que esta cambiando la forma de

vender, McGraw-Hill, 2003 Pag. 52 al 77
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e Periddicos y directorios.

Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial de compra.
Luego de identificar a los prospectos, se procede a darles una "“calificacion”
individual para determinar su importancia en funcion a su potencial de
compra y el grado de prioridad que requiere de parte de la empresa y/o el
vendedor, tomando en consideracion factores como: Capacidad econémica,
Autoridad para decidir la compra, Accesibilidad, Disposicion para comprar,

Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

Luego de asignar la puntuacion correspondiente a cada factor se califica a
cada cliente en perspectiva para ordenarlos de acuerdo a su importancia y

prioridad para la empresa.

Etapa 3.- Elaborar una lista de prospectos: Una vez calificados los
prospectos se elabora una lista donde son ordenados de acuerdo a su

importancia y prioridad.

El acercamiento previo o "pre entrada", Luego de elaborada la lista de
prospectos se ingresa a la fase que se conoce como acercamiento previo 0
pre entrada que consiste en la obtencion de informacion mas detallada de
cada prospecto y la preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las

particularidades de cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:
e Investigacidon de las particularidades de cada cliente potencial
(Nombre completo, necesidades tecnologicas internas y de su sector)
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e Preparacion de la presentacion de ventas adaptada a las necesidades

del cliente potencial.

¢ Obtencion de la cita o planificacidén de las visitas en frio: Dependiendo
de las caracteristicas de cada cliente, se toma la decisién de solicitar

una cita por anticipado.

2.4.2. Calificacion de la Oportunidad de Negocio

En el acercamiento al prospecto es posible descubrir las necesidades
tecnologicas que presenta. En tanto, es necesario recabar informacion para
evaluar si se encuentra en condiciones de adquirir una solucién, como por

ejemplo:

Productos o Servicios similares que usa actualmente.

Motivos por los que han adquirido los productos o servicios similares.

Estilo de compra

Presupuesto.

Es importante sefalar que cuando el cliente revela informacion sensible
acerca de su negocio, es porque ha establecido un vinculo de confianza, la

sinceridad y competencia sobre su empresa.

Finalmente, esta informacion es necesaria para tomar la decision de proveer
al cliente de un producto o servicio y que asi se convierta en una

Oportunidad de Negocio para la Empresa.
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2.4.3. Comprension de los problemas comerciales de los clientes y la

vision de soluciones

El siguiente paso es necesario trabajar en identificar claramente las tres

areas principales indicadas a continuacion:
e Las razones del problema
e Elimpacto del problema (a través de la organizacion)
e Las capacidades necesarias para resolver el problema.

2.4.4. Negociacion ganar — ganar

La justificacion del valor debe ser un motor importante del éxito en la venta
de soluciones, la justificacion del valor hace la decision mas atractiva para el

comprador, pues hay situaciones en las que el tiempo apremia.

Luego, cuando el cliente conoce el valor cuantificado de la solucion, las

presiones para descuentos son el siguiente paso.

Finalmente, la mayoria de los clientes no creen en el valor de las ofertas
nuevas sobre tecnologia sin pruebas, demostracion u otros, por que hay que

agotar todos los esfuerzos para cerrar la venta.

37



2.4.5. Cierre de la Venta

Son aquellos pasos que se realizan para formalizar la venta (Contrato,
Ordenes de Compra, Carta Fianza u Otros), asimismo, la empresa
proveedores de la solucidn tecnoldgica coordinando sobre todos pormenores
de la inicio de la implementacion, plazos de entrega del producto o servicio,
plazos de cobro al cliente.

Un método practico para convencer a un cliente a pagar una prima por una
nueva solucién esta dando amplias garantias para cubrir los riesgos. Por
ejemplo, si la participacion en la cadena de valor del cliente en una solucién
provista por terceros, el proveedor puede garantizar que el rendimiento de la

nueva organizacion es mejor que el de la anterior.
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CAPITULO i
PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

3.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa mostraba una inercia en su proceso de ventas, debido a que
enfocaba su fuerza de ventas a la atencion de su cartera de clientes
actuales, los cuales realizaban solicitudes de soluciones para la ampliacion
de su plataforma tecnoldgica mediante la provision de productos y servicios,
con lo cual cubrian gran parte de los objetivos de ventas, sin embargo, no se
mostraba crecimiento de las ventas en territorios nuevos o identificacion de

oportunidades de negocio de prospectos (potenciales clientes).

Asimismo, el proceso de ventas que la empresa tenia implementado se
basaba en su experiencia, lo cual le habia dado resultados, aunque

presentaba falencias para la captacion de prospectos vy territorios.

En relacion a la metodologia existente, los planes de ventas se enfocaban

principalmente en la obtencion de ventas, mas no en la creacién de ventas.
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Por tanto, se requiere de herramientas / metodologias, basadas en buenas
practicas y usadas ampliamente por empresas de rubros similares, que
ayuden a administrar los frentes comerciales de forma integral y mejorar el

proceso de venta para cumplir con los objetivos de la organizacion.

3.2. ALTERNATIVAS DE SOLUCION

1. Alternativa No. 1: “Adoptar la metodologia de Investigacion de

Mercados”

2. Alternativa No. 2: “Adoptar la metodologia de Ventas de Soluciones”

3.3. METODOLOGIA DE EVALUACION DE SOLUCIONES

Para evaluar las alternativas usaremos la técnica del ranking de factores

Factores técnicos: 70%

Factores econdmicos: 30%

3.3.1. Calificacion:

0 No se hace
1 Pobre

2 Regular
3 Bueno
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4 Muy Bueno

5 Excelente

A continuacion se muestran los factores a evaluar en ambas alternativas:

3.3.2. Factores técnicos / cualitativos:

Es necesario definir los factores técnicos a evaluar, por tanto, a continuaciéon

se muestran los principales:

Apoyo a todos los frentes comerciales, es importante cubrir la mayoria
o todos los frentes comerciales, de tal forma que se logren impulsar
los objetivos de ventas a partir de todos estos esfuerzos integrados.
Clara identificacion de los territorios/Prospectos, dado que la falencia
radica principalmente en la captacibn de los prospectos y la
identificacibn de los territorios que la empresa pretende
ingresar/mantener, por tanto, tendra mayor valor aquella metodologia
que permita ampliar los territorios/prospectos.

Generacion de Valor hacia el Cliente, es importante destacar el valor
que conseguira el cliente toda vez que el servicio ofrecido sea posible
apoyarlo con la solucibn buscada y que a su vez pueda ser
solventada por este.

Analisis adecuado del mercado objetivo, este factor es la base para

establecer objetivos y realizar el plan de ventas, por ello se brindara
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vi.

vii.

mayor valor a aquella metodologia permita delimitar el mercado
objetivo.

Apoyo para el desarrollo de Nuevos Productos, dado que es
importante una linea de productos y servicios sostenible en el tiempo,
se debe contar con que la metodologia permite identificar
necesidades del mercado, para luego evaluar el desarrollo del o los
nuevos productos.

Seguimiento cuantitativo de la oportunidad de negocio, toda vez que
se esta trabajando una oportunidad de negocio, es necesario realizar
un seguimiento cuantitativo a fin de enfocar los esfuerzos para el
cierre de la venta.

Participacion colaborativa de las diferentes areas, para la elaboraciéon
de la propuesta comercial de cliente, el area comercial requiere del
apoyo de las areas de operaciones y administrativas, en tanto, es de
importancia que se logre un trabajo colaborativo, eficiente, con

capacidad de respuesta rapida.
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3.3.3. Factores economicos / cuantitativos

Cumplimiento del Objetivo de Ventas, Los ingresos de la empresa tiene

relacion esencial con el logro del objetivo de ventas que logre concretar.

Aumento en la Rentabilidad, a mayores ventas la rentabilidad aumentara,

lo cual es considerado un factor critico de éxito para la empresa.

Aumento de Ventas en nuevos Territorios/Prospectos, es necesario
trabajar en este factor, ya que si tenemos mas Territorios/Prospectos

lograremos aumentar las ventas.

Reduccién de Incumplimiento Contractuales, este es uno de los
problemas recurrentes que se traducen en pérdidas de dinero para la
empresa lo cual ocurre porque muchas veces no se realiza una
comunicacion adecuada de los términos y condiciones de una propuesta

comercial a las area operativas o de administracion
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3.3.4. Evaluacion técnica:

No. Factor | Alternativa 1 7 Alterﬁat}VaF 2- 1

Apoyo a todos los frentes

i. ) 3 5
comerciales
i Clara identificacion de los 5 3
territorios/Prospecto
i Generacioén de Valor hacia el 4 5
" | Cliente
Analisis adecuado del mercado
iv 5 3

objetivo

Apoyo para el desarrollo de
Nuevos Productos

.| Seguimiento cuantitativo de la
Vi, : . 3 5
oportunidad de negocio

vii Participacion colaborativa de las 3 5
" | diferentes areas

Total 26 31

Cuadro 4: Evaluacion técnica
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3.3.5. Evaluacion econdmica:

No. Factor Alternativa 1 Alternativa 2
.| Cumplimiento del Objetivo de
i. 3 5
Ventas
ii. | Aumento en la Rentabilidad 2 5
i Aumento de Ventas en nuevos 5 3

Territorios/Prospectos

Reduccion de Incumplimiento
Contractuales

Total 14 18

Cuadro 5: Evaluacion econdmica

3.4. TOMA DE DECISION

Del analisis realizado en el punto anterior, la aplicacion de la metodologia de
Venta de Soluciones trae beneficios organizativos y econdmicos para la

empresa, en tal sentido se decide adoptar la Alternativa 2.
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3.5. DESARROLLO DE LA SOLUCION ELEGIDA

3.5.1. Aplicacion de la Metodologia de Venta de Soluciones

Se disenaron los procesos tomando de referencia las metodologias de venta de

soluciones, por lo que a continuacién se muestra el flujo de cada proceso.

3.5.1.1.

Prospeccion

Mediante este proceso todo el personal de la empresa puede recoger
la referencia de un prospecto en particular e informar al consultor de
Negocio, quien registrara a la empresa, realizara un estudio previo y
programara una visita a fin de presentarle los productos y servicios
que ofrece la empresa y recoger los problemas/necesidades de TI

que tengas, a fin de identificar oportunidades para el negocio.
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3.5.1.2.

Prospeccion

Consultor de

Todo el Personal . Gerente de Cuenta
Negocio
Inicio
v
Informar sobre
nuevos ®1 Revisar la bitacora
prospectos
v

Plan de Visitas a |

prospecto P Aprueba Plan

Coordina Reunion | .
con la empresa

No

Registro en el Fin
Bitacora de
Oportunidades

\ 4

Calificacion
de
Oportunidad

Figura 7 — Prospeccion
Fuente. Novatronic S.A.C.

Calificacion de la Oportunidad de Negocio

Cada oportunidad es trabajada por el consultor de negocio, quien
evalua la necesidad Tl y realizar la estimacion de costos y tiempo,
asimismo, en comunicaciones con el cliente se encarga de verificar si

la empresa se encuentra en condiciones de adquirir la solucion o
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requiere de otras facilidades de cobro y de qué factores internos y/o
administrativos depende. Este informe es evaluado por cada Gerente
de Cuenta y/o Gerente General, a fin de evaluar si se obtendran los
beneficios esperados, en caso que si, se convierte en una

oportunidad de negocio.

‘Calificacién de la Oportunidad |

| Consultor de Gerente de Cuenta | Gerente General

‘ Negocio
[
i [ !nlc;lo__:
' 4
| | Realiza
estimacion previa
del RQ
v
Reuniones con
cliente para Revisa andlisis |
| | Delimita la (costo/beneficio) |
Oportunidad | | |
| v .
| _Requieré |
| <_ aprobacion de i Si
96? | v
| I | Revisa analisis
No | | (costo/beneficio)
| [
. & |
5 . .
Si . - Califica —>—No{-»{ Fin ;
: ) | % .1
s | N‘O .
| — Califica
N, ' 5
Registrar/Trabajar ] |
la oportunidad de (e — —Si
‘ Negocio

Desarrollo de |
|

Propuesta
‘ | Comercial

|
" Figura 8 - Calificacion de la Oportunidad de Negocio

Fuente. Novatronic S.A.C.
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3.56.1.3. Desarrollo de la Propuesta Comercial

La oportunidad es desarrollada por el equipo técnico de la empresa,
para ello revisan la informacion recogida y elaborar la propuesta
técnica, que es revisada en primera instancia por el Gerente de
producto y por el consultor de negocio, luego este ultimo realizar la

estimacion de costos y realiza la propuesta comercial.

Desarrollo de Propuesta Comercial

Consultor de Gerente de i
. Operaciones Gerente de Cuenta
Negocio Producto
Inicao
\
Regstra Solicitud Asigna Revisa
de Propuesta » responsable de » documentacion
técnica operacaones del RQ
v
Elabora propuesta
Obs ? -4 No Obs.? < técnica
S
‘ v
No
Si » Levantar Obs
» Estmar Costos
i
A
Elaborar
Propuesta t t I— Rewisa PC
Comerdial
v
Reshza No : Aprueba.?

Modfficaciones |
Envia PC al
Chente i !

v
Seguimiento

y
‘ } Negoaacion {
(-

Figura 9 - Desarrollo de la Propuesta Comercial
Fuente. Novatronic S.A.C.
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3.5.1.4.

Finalmente, debera ser aprobada por el Gerente de cuenta, para

luego ser presentada y enviada al cliente.

Negociacion ganar — ganar

Luego de la presentacion de la propuesta comercial, el cliente
realizara la evaluacion de los términos y condiciones, puede que en
este punto sea necesario presentar una demo (prueba) para lograr la
aprobacion de parte del cliente, sin embargo, involucra costos vy
esfuerzos, por lo que se deberan evaluar los costos/beneficio, esta

decision estara a cargo del Gerente de Cuenta.

En tanto se cuente con la aprobacion, se deriva al equipo de
operaciones para que elabore la demo, la cual pasa por la revision
tanto del Gerente del producto y Consultor de Negocio, para luego ser

presentado al cliente.

Finalmente, es necesario negociar con el cliente términos como:
garantia, mantenimiento, plazos, forma de pago, estas dos ultimas
variables son las mas criticas, dado que algunas empresas no
pueden solventar la adquisicion de la solucién, por tanto es necesario

brindarle alternativas flexibles para el pago.
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Seguimiento y Negociacion

Consultor de Gerente de
Negocio Producto
Inicio
Yy
Segumiento de la
propuesta
'.
Se requiere
prueba?
Fin e
v
Asigna
Solicita Prueba » responsable de
operaciones
No
v
Obs.? <4 No Obs.?
Mo
Si

» Presentar Prueba

v

Negociacion de
Costos

v

Presentar
Estrategia de
Cobro

v
Aprueba
Cliente?

v
Cierre de ﬂ

Venta l l

Fin

Figura 10 - Negociacion ganar — ganar
Fuente. Novatronic S.A.C.
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Operaciones

Realiza Demo,
prueba o piloto

Si
h 4

» Corregir Errores

Gerente de Cuenta

Anglisis de Costo/
Beneficio

A
Aprueba?



3.5.1.5. Cierre de la Venta

Cada la aprobacion del cliente se debe realizar actividades para
informar a las areas de operaciones, a fin de que inicie el proyecto; y
al area de administracion para el analisis de pagos, definir
condiciones del contrato y la firma del mismo, asi como los periodos

de facturacion.

Cierre de la Venta

Consultor de

. Gerente de Cuenta Operaciones Administracion
Negocio
Inicio Fin
A

= = ]
|

Tomar control del |
proyecto

Informar sobre la
aperturadel
Proyecto

v v

Gestion de
Andlisis de Pagos Proyecios

Y

Definir
Condiciones de |5
Contrato

Revisar y Modifica
condiciones

-

v
v Si| Obs.?

Presentar
Contrato al Cliente

Si
. )

Presentar
Contracto al - ~—— Firma de Contralc
Cliente

1
U, ]

Condiciones para
la facturaadn

h
Fin

Figura 11 - Cierre de la Venta
Fuente. Novatronic S.A.C.
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Por otro lado, para el seguimiento de las oportunidades de negocio se
establecieron los siguientes porcentajes:

v Prospeccion: 0-10%

v Calificaciéon de la oportunidad de negocio: 11 -30%
v Desarrollo de la propuesta comercial 31 -60%
v Negociacién ganar — ganar 51 -80%
v Cierre de la venta 81 - 100%

Dado que era necesario no existia un cuadro como herramienta
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RESULTADOS

Los resultados al aplicar esta metodologia fueron exitosos, ya que se logro

crear en la empresa:

Una metodologia ordenada para el proceso comercial

Aumento de la Cartera de Clientes, a la puesta en marcha de la metodologia

se tomo6 como prospectos a las siguientes empresas:

Banco Cencosud

= CMAC-Santa

= Edyficar

= Backus

= \Western Union
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De acuerdo al plan de visitas establecido, se realizaron se registraron
oportunidades de negocios para: Banco Cencosud, Backus y Western
Union, de las cuales solo en el Banco Cencosud se llegdo a presentar
Propuesta Comercial, pudimos ver que el principal problema era que en
todos los casos no contaban con el presupuesto para adquirir la solucién e
instalarlas en sus oficinas, por ello se defini6 como estrategia de cobro
trabajar un esquema BPO, en el cual, solo pagan un monto inicial y luego

pagos mensuales por 2 o 3 afnos.

Mayor oportunidades de cerrar la venta, dado que se hace un analisis del

cliente y enfocarnos a sus condiciones de pago

Seguimiento cuantitativo de la oportunidad de negocio, el cuadro de
seguimiento refleja una oportunidad de negocio ganada de S/. 390,600
sobre un objetivo de S/. 2'600,000, que representa el 15% del crecimiento

de las ventas por trimestre.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La metodologia de Soluciones de Venta que ha sido comprobada en
muchas organizaciones, asimismo, cabe senalar que es de importancia que
se tome como referencia en las organizaciones que tengan problemas en el

Proceso de Ventas.

Al establecer los puntos de revision, es mas facil hacer el seguimiento de las
Ventas y realizar los esfuerzos pertinentes para afianzar el cierre de la

venta.

La metodologia permite trabajar colaborativamente con las diversas areas
para la entrega de soluciones que satisfagan las necesidades de la empresa
y apoyar al desarrollo de nuevos productos y servicios, con lo cual estamos

cubriendo la totalidad de los frentes comerciales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda difundir esta metodologia de Venta de Soluciones de
Excelencia para lograr el éxito en el Planeamiento Comercial en las
empresas medianas y grandes, en las cuales posee recursos necesarios

que se destinan a la mejora continua de sus procesos de negocio.

El presente trabajo hace énfasis en la parte comercial, se recomienda hacer
un analisis similar en lo correspondiente a operaciones, que representa a la

pieza fundamental del éxito del negocio.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Propuesta Técnica, Es el documento que entrega el area de operaciones al
area comercial, donde se encuentra el alcance y estimaciones de tiempo vy

esfuerzo (H/H). Asimismo, es el input para elaborar la propuesta comercial

Propuesta Comercial, En un documento donde se formaliza la cotizacion de
los productos y servicios para implementar la solucion solicitada por el cliente,

contiene la especificacidén técnica y economica.
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ANEXOS
1. PRODUCTOS DE NOVATRONIC
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