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BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

PREFACIO

Le presentamos el sequndo bardmetro sobre la evolucion de las redes comerciales en Espafia, que com-
prende el semestre entre julio y diciembre de 2010. Este es el cuarto estudio que realizamos en el IESE
sobre la gestion de redes de venta en Espaia, siguiendo nuestro primer barémetro, el “1er estudio so-
bre la gestidn de las redes comerciales en Espafia 2010: ;Qué esta cambiando en la gestion comercial?”
y el de "Redes de venta indirecta: oportunidades en épocas de incertidumbre”.

El objetivo del bardmetro es el de medirle el pulso a la evolucion de las redes de venta. Preguntamos
sobre la evolucion de los ultimos seis meses y sobre la evolucion esperada de los proximos seis meses.
Tenemos una interesante muestra de Consejeros Delegados, Directores Generales, Directores Comercia-
les, y Directores de Venta, opinando sobre la evolucion de sus empresas, que representan una amplia
muestra del tejido empresarial espafol.

En este sequndo barometro observamos casi una repeticion de los datos del primero. Es decir, los
datos son preocupantes, en cuanto que la situacion para las redes de ventas es dificil, reflejo sin duda
del momento de crisis econdmica que atravesamos. Algunas de las preguntas asoman un continuo
empeoramiento de la situacion, aunque otras muestran una mitigacion de esa caida.

A la luz de los resultados, parece que es dificil empeorar mucho mas. Habra que esperar los resultados

del proximo barometro. Nuestros encuestados son optimistas de cara al futuro. Veremos en el proximo
barometro si se cumplen estas previsiones.

"
#
.

Cosimo Chiesa Julian Villanueva
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INTRODUCCION

Interpretando los numeros

En las siguientes paginas mostramos los resultados del barometro realizado por el IESE, con la colabo-
racion de Barna Consulting Group, sobre la evolucion de las redes de venta en Espafia. En este informe
reportamos los resultados de cada una de las preguntas del cuestionario. Hemos procedido a reportar
todos los resultados en tablas, para ser consistentes en toda la encuesta.

Cuestionario

Hemos utilizado el mismo cuestionario que en la primera ola, que fue sometido a un test previo. Se trata
de un cuestionario corto que trata de medirle el pulso a la evolucion de las redes de venta en Espana.

Muestra
La seleccion de la muestra para este estudio se realizo del siguiente modo:

® Directores Generales, Directores Comerciales y Directores de Ventas registrados en la base de datos de
IESE Business School. Posterior filtrado manual. Un total de 6.400 contactos.

® Directores Generales, Directores Comerciales y Directores de Ventas de contactos profesionales de los
profesores Cosimo Chiesa y Julian Villanueva, y de Barna Consulting Group. Aproximadamente 500
contactos.

El cuestionario se administrd via correo electrdnico, y se envid dos veces. Una primera presentando el
cuestionario, y una segunda, como recordatorio. Todas las respuestas se obtuvieron en enero de 2011.
Se registraron un total de 414 encuestas utiles.

o1
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BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

RESULTADOS DEL ESTUDIO

1. Sector en el que opera su empresa:

22 Ola 12 Ola
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Actividades asociativas 2 0,5 1 0.4
Automotriz 8 1.9 6 2,4
Banca y servicios financieros 15 3,6 17 6,9
Comercio minorista [ retail 21 5.1 10 4,0
Construccién 23 5,6 20 8.1
Educacion 4 1,0 2 0,8
Hosteleria y turismo 6 1.4 9 3,6
Investigacion y desarrollo 1 0,2 3 1,2
Maderas y muebles 6 1.4 3 1,2
Mantenimiento y reparacion 4 1,0 3 1,2
Actividades diversas de servicios 2 0,5 1 0.4
personales
Maéquinas y equipos 3 0,7 15 6,1
Metalurgia 27 6.5 4 1,6
Otras industrias 14 34 2 0.8
Otras manufacturas 18 4.3 12 4,9
Otros 50 12,1 27 10,9
Petroleo, gas y carbon 3 0,7 6 2,4
Quimica y farmacéuticas 39 9,4 15 6,1
Reciclaje 2 0,5 2 0,8
Salud 10 2,4 2 0.8
Servicios de energia, agua, vapor, gas 3 0,7 3 1,2
Actividades recreativas, culturales y 4 1,0 3 1,2
deportivas
Tecnologias de la informacion y las 31 7.5 34 13,8
telecomunicaciones
Textiles y prendas de vestir 14 3.4 4 1,6
Transporte y logistica 15 3,6 3,2
Actividades sanitarias y veterinarias, 2 0,5 2 0,8
Servicios Sociales
Administracion Publica 1 0,2 1 0.4
Agricultura, caza y pesca 6 1.4 1 0,4
Alimentacion y bebidas 51 12,3 23 9,3
Alquileres 1 0,2 0,0 0,0
Asesoria y consultoria 25 6,0 6 2,4
ND 3 0,7 2 08
Total 414 100,0 247 100,0
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Como cabia esperar, la dispersion de empresas es amplia y podemos decir que todos los sectores estan

~N

representados. Comparando con la anterior ola, hay alguna diferencia de representacion, pero al ser re-
lativamente bajos los numeros industria a industria, no podemos decir que la diferencia sea significativa.

2. Volumen de facturacion anual de su empresa en Espaiia

(en millones de euros):

22 Ola 12 Ola

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

Menos de 10 124 30,0 43 17.4

De 10 a 25 79 19,1 49 19,8

De 25 a 50 60 14,5 28 1.3

De 50 a 100 37 8,9 34 13,8

De 100 a 300 58 14,0 40 16,2
>300 56 13,5 51 20,6
ND 0 0,0 2 08
Total 414 100,0 247 100,0

En la 22 Ola se observa un porcentaje mayor de pequefas empresas respecto a la 12 Ola (30% vs. 17,4%), por
el contrario en porcentaje de Grandes Empresas -mas de 300 M. €- fue mayor en la 12 Ola (13,5% vs. 20,6%).

Tamano de las fuerzas de ventas

3. Numero de empleados en su empresa a Diciembre de 2010 es:

4. Numero total de comerciales a Diciembre de 2010:

La Fuerza de Ventas para su empresa es:

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 Ola 12 Ola

Num. de Num. de

respuestas Min. Max.  Media Mediana respuestas Min. Max. Media
Numero de 409 0 90.000 981,44 100 239 1 45.000 1.060,64
empleados
Numero de 403 0 75.000 272,75 8 237 0 7.000 126,73
comerciales
en plantilla
Numero de 27 0 10.000 144,55 2 161 1 3.000 105,4
comerciales
externos

El tamafo medio de la fuerza de ventas es superior este afo al anterior, aunque este dato esta muy influido
por un solo “outlier" y la diferencia no es estadisticamente diferente entre las dos olas. En cualquier caso, lo
importante es destacar de nuevo que nuestra muestra contempla desde empresas muy grandes hasta em-
presas pequeias. Esto hay que tenerlo en cuenta a la hora de interpretar los resultados posteriores, ya que
no estaremos analizando ni empresas grandes ni PYME's, sino una muestra aleatoria de las empresas espa-

fiolas que cuentan con fuerzas de ventas.

IESE - Universidad de Navarra



oo

5. Su canal mas representativo se dirige a:

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Consumidor final 178 43 43,6 104 421 42,3
Cliente intermedio 230 55,6 56,3 142 57,5 57,7
No disponible (ND) 6 1.4 - 1 0.4 -
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

y mitad.

6. La Fuerza de Ventas para su empresa es:

El tipo de canal utilizado es casi idéntico al del afio pasado. Tenemos tanto empresas dirigidas al consumidor
final, como empresas dirigidas a un consumidor intermedio, en una distribucion de aproximadamente mitad

22 Ola 12 Ola

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido

Una ventaja 295 73 72,3 167 67,6 69,6

competitiva

Un medio para 13 27,3 27,7 73 29,6 30,4
llegar al cliente

ND 6 1,4 - 7 2,8 -

Total 414 100 100 247 100,0 100,0

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

Se observa una creciente importancia de las fuerzas de ventas como fuente de ventaja competitiva, aunque
la diferencia es pequefa y no es estadisticamente diferente. Por tanto, podemos asumir que el tamafo se
estabiliza. Habra que ver la evolucion en el largo plazo.

7. En su empresa los modelos de presupuestacion son:

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Anuales 294 7 721 158 64,0 64,0
Trimestrales 40 9,7 9,8 29 1,7 75,7
Dinamicos 74 179 18,1 60 24,3 100,0
NS/NC 6 1,4 - - - -
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

Se observa también un repunte (diferencia significativa) hacia un mayor uso de presupuestos anuales, en
detrimento de presupuestos dinamicos.
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8. Su cargo actual es:

©

22 Ola 12 Ola

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Consejero Delegado 46 mn1 1,8 19 77 8,1
Director General 153 37,0 39,3 77 31,2 32,8
Director Comercial 115 278 29,6 80 32,4 34,0
Director de Ventas 22 5.3 57 15 6,1 6,4
Jefe de Ventas 9 2,2 2,3 14 57 59
Otro 44 10,6 1.3 30 121 12,8

ND 25 6,0 - 12 49
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

Podemos observar un ligero crecimiento del peso de los Directores Generales en el cargo de las personas que
contestaron la encuesta, aunque la distribucion sigue siendo muy variada. Aproximadamente el 38% de los
encuestados trabajan en ventas y el 51% a nivel de Direccion General o de Consejero Delegado.

LOS ULTIMOS SEIS MESES

9. La evolucion de ventas ha sido:

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

2¢ Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Mucho peor que los 39 9,4 9,4 23 9.3 93
objetivos marcados
Algo peor que los 150 36,2 36,2 103 41,7 419
objetivos marcados
En linea con los 106 25,6 25,6 67 271 27,2
objetivos
Algo mejor que los 88 21,3 21,3 39 15,8 15,9
objetivos marcados
Mucho mejor 31 7,5 7,5 14 57 57
que los objetivos
marcados
ND 0 0 - 1 0.4 -
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

Al igual que ocurria en la ola anterior, en esta sequimos teniendo mas empresas que no consiguen cum-
plir con sus objetivos que empresas que lo consiguen. Aunque parece haber una timida mejoria, ya que
un 28,8% de las empresas ha obtenido resultados de ventas superiores a los presupuestados versus un
21,6% hace 6 meses (+7,2%), la diferencia no es estadisticamente significativa. Por tanto, lo que vemos

es que se mantiene la tendencia anterior, a la baja.
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11. El tamano de su fuerza de ventas es:

22 0Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Mucho Mayor 14 1,5 - - -
Mayor 19,6 19,8 37 15,0 15,2
Iqual 58 58,5 148 59,9 60,4
Menor 18,4 18,5 55 22,3 22,4
Mucho menor 1,7 1,7 5 2,0 2,0
ND 1,0 - 2 08 -
Total 100 100 247 100,0 100,0

12. El nivel de motivacion de sus FF.VV. es:

Analizando las dos olas, parece que el tamafo de las fuerzas de ventas tiende a estabilizarse, ya que
las mayores reducciones han ocurrido al comienzo de la crisis, y en algun caso a incrementar ya que
un 6,1% de las empresas cuenta con un numero de vendedores mayor al que contaba en los ultimos
6 meses. Se observa, por tanto, una leve mejoria, ya que en la anterior ola la tendencia era negativa.
Esta diferencia es estadisticamente significativa y representan sin duda buenas noticias para el mer-
cado de trabajo.

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 Ola 12 Ola

Porcentaje Porcentaje
Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Mucho Mayor 2,2 2,2 2 0,8 0,8
Mayor 32,9 33 79 32,0 324
Igual 39,6 39,8 86 34,8 35,2
Menor 22,7 22,8 68 27,5 27,9
Mucho menor 2,2 2,2 9 3,6 3,7

ND 0,5 - 3 1,2
Total 100 100 247 100,0 100,0

Los datos de esta ola no son estadisticamente diferentes a los de la ola anterior. Por tanto, podemos
concluir que la motivacion sigue igual que hace un afo. De nuevo, y como apuntamos en el anterior
barometro, esta es la vision de la alta direccion. Es decir, lo que Consejeros Delegados, Directores Gene-
rales y Directores Comerciales piensan de la motivacién de sus comerciales.
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13. La rotacion

voluntaria del personal comercial ha sido:

—
—

22 0Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Mucho mayor 2 0,5 0,5 3 1,2 1,2
Mayor 35 8,5 8,5 21 8,5 8,7
Iqual 216 52,2 52,7 121 49,0 50,0
Menor 98 23,7 239 63 25,5 26,0
Mucho menor 59 14,3 14,4 34 13,8 14,0
ND 4 1 - 5 2,0 -
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

Los datos de rotacion voluntaria son casi idénticos a los de la primera ola. Es decir, la rotacion sigue des-
cendiendo. Al no haber oportunidades profesionales para el vendedor fuera de la empresa, este se man-
tiene en su puesto. De nuevo, y como hemos compartido con anterioridad, esto representa una clara
oportunidad para mantener a los mejores comerciales y buscar talento en otras organizaciones.

10. El ciclo de ventas es:

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 0la 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Mucho mas corto 39 9,4 9,5 20 8,1 8,2
Algo mas corto 85 20,5 20,7 50 20,2 20,5
Igual 144 34,8 35 63 25,5 25,8
Algo mas largo 102 24.6 24.8 67 27.1 27,5
Mucho mas largo 41 9.9 10 44 17.8 18,0
ND 3 0,7 - 3 1,2 -
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

Los datos tienden a la media. Es decir, que crece significativamente el porcentaje de empresas que
piensa que el ciclo de ventas es igual de largo (o de corto) que hace seis meses. Concretamente, es
el 35% de las empresas. Aunque es cierto, que aln se observan mas empresas que manifiestan que
el ciclo se sigue alargando que aquellas que piensa que se esta acortando. No podemos, por tanto,
hablar de recuperacion, pero si de un pequefio mitigamiento en la caida. Esta leve mejoria es esta-
disticamente significativa.
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BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

14. Sus ofertas/descuentos:

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Han aumentado mucho 15,7 16,6 55 22,3 24
Han aumentado algo 199 48,1 50,9 107 43,3 46,7
Se mantienen 22,7 24 51 20,6 22,3
Se han reducido algo 6,5 6,9 12 49 52
Se han reducido mucho 1.4 1,6 4 1,6 1.8
No aplican 5.1 - 17 6,9 -
ND 0,5 - 1 0,4 -
Total 414 100 100 247 100,0 100,0

Desgraciadamente, la opinion generalizada es que siguen aumentando las ofertas y descuentos (un
67,5%). En la anterior ola, apuntabamos que este era quiza el dato que arrojaba mas pesimismo de toda
la encuesta (un 70,7%). Parece claro que las empresas han desatado una guerra de precios, con los nefas-
tos efectos que esta tendra en la rentabilidad y en la lealtad de los clientes.

15. La gestion de cobros:

22 0la 12 Ola

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido

Se ha complicado 70 16,9 16,9 74 30,0 30,1
notablemente

Se ha complicado 182 44 441 94 38,1 38,2

algo

Esta igual 129 31,2 31,2 59 239 24,0

Ha mejorado algo 30 7,2 7.3 12 49 49

Ha mejorado 2 0,5 0,5 7 2,8 29
notablemente

ND 1 0,2 - 1 0,4 -

Total 414 100 100 247 100,0 100,0

La gestion de cobros sigue empeorando, aunque “solamente” el 16,9% de las empresas considera que se

ha complicado notablemente, en comparacion con el 30% de la ola anterior.
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16. ¢Cuantos de sus vendedores estan llegando a objetivos?

—_—
(O8]

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia ~ Porcentaje valido
Todos 24 538 59 1" 4,5 4.6
La mayoria 135 32,6 33,2 67 27,1 27.8
Algunos 158 38,2 38,8 116 47,0 48,1
Muy pocos 67 16,2 16,5 36 14,6 14,9
Ninguno 23 5.6 5.6 " 4,5 4.6
ND 7 1,7 - 6 2,4 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

En esta segunda ola los resultados son muy similares a la anterior, y constata que tenemos aproxi-
madamente casi una cuarta parte (22,1%) de los comerciales que no consiguen llegar a los objetivos.
Por otro lado, mas de un 39% de los vendedores alcanza sus objetivos (un 32,4% en el barometro

anterior).

17. La captacion de clientes:

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Frecuencia ~ Porcentaje valido
Ha aumentado mucho 23 5,6 58 15 6,1 6,3
Ha aumentado algo 143 34,5 35,9 84 34,0 35,1
Se mantiene 129 31,2 324 78 31,6 32,6
Se ha reducido algo 70 16,9 17,6 43 17,4 18,0
Se ha reducido mucho 33 8 8,3 19 7,7 8,0
No aplica 12 29 - 7 2,8 -
ND 4 1 - 1 04 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Los datos de la sequnda oleada son casi idénticos a los de la primera. Los datos de captacion se man-
tienen en un 32% de las empresas, mientras que un 26% han visto reducido su ritmo de captacion algo

o mucho.
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BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

18. La pérdida de clientes:

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia ~ Porcentaje valido
Ha aumentado mucho 20 4.8 53 8 32 3,5
Ha aumentado algo 85 20,5 22,5 65 26,3 28,3
Se mantiene 177 42,8 47,0 109 441 474
Se ha reducido algo 73 17.6 19,4 38 15,4 16,5
Se ha reducido mucho 22 53 58 10 4,0 43
No aplica 34 8.2 - 16 6,5 -
ND 3 0,7 - 1 0,4 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

19. ¢Esta satisfecho con el desempefo de su fuerza de ventas?

Los resultados de captacion y pérdida de clientes son practicamente idénticos a los de la ola anterior y
de hecho no son estadisticamente diferentes entre las dos olas. Por ello, podemos constatar que se man-
tiene la tendencia negativa. El resultado es el que era de esperar, dadas las guerras de precios: aumenta-
mos en captacion, pero nuestros clientes duran menos. Este hecho puede provocar una ceguera en algu-
nas empresas que se dejen seducir por los datos de aumento de clientes, cuando estos pudieran ser de
mucha menor calidad y rentabilidad en el corto y en el largo plazo.

Es necesario, por tanto, revisar nuestros procesos de captacion y retencion pues todo parece indicar que
podriamos estar captando mas pero a mayor coste, incorporando clientes de corta duracion y con mucha
menor rentabilidad. Muchos comerciales podrian estar poniéndose medallas en funcion del numero de
clientes captados, cuando lo que importa es el valor de cliente.

22 Ola 12 Ola

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia ~ Porcentaje valido

Si, absolutamente 57 13.8 14 33 13.4 13,6

Si, en algunos aspectos 244 58,9 60 139 56,3 57.2

No, hay aspectos 105 25,4 28,8 67 271 27,6
mejorables

No, en absoluto 1 0,2 0,2 4 1,6 1,6

ND 7 1.7 - 4 1,6 -

Total 414 100 100 247 100,0 100,0
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Los resultados son practicamente idénticos a los de la primera ola. Nuestros encuestados se muestran
mayoritariamente satisfechos con el desempefo de sus fuerzas de ventas -74%-. La "total disconformi-
dad" con la fuerza de ventas ha pasado de un 1,6% a un 0,2%.



Estado de los procesos comerciales en la empresa

20. Los procesos comerciales en su empresa estan:

o

5

<

22 Ola 12 Ola =

Porcentaje Porcentaje <

Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido S

o

Bastante mas definidos 63 15,2 15,3 37 15,0 15 =

(el comercial tiene =
mucha menos z:zi
autonomia) o
Algo mas definidos 149 36 36,2 88 35,6 35,8 é
Igual de definidos 157 37.9 38,2 88 35,6 358 Z

o

Algo menos definidos 36 8,7 8,8 24 9,7 9,7 %
Bastante menos 6 1.4 1,5 9 3,6 3,7 Z
definidos (el comercial 5
tiene mucha mas 2
autonomia) o
ND 3 0,7 - 1 0,4 - 5
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0 g
De nuevo, en esta pregunta obtenemos casi lo mismo que en la anterior ola. Hay una tendencia a definir cada vez é
mas los procesos. Es decir, a que el comercial tenga unos principios muy marcados de los que no puede salirse. S
z

, 3

<<

LOS PROXIMOS SEIS MESES =

21. ¢Cual cree que sera la evolucion de las ventas de su empresa, en los
proximos 6 meses?

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Frecuencia ~ Porcentaje valido
Espera un fuerte 31 7,5 7,5 8 3.2 33
crecimiento
Espera un crecimiento 202 48,8 49,2 112 453 45,7
moderado
Prevé que las ventas se 120 29 29,2 81 32,8 33.1
mantendran
Espera un 51 12,3 12,4 37 15,0 15,1
decrecimiento
moderado
Espera un fuerte 7 1.7 1,7 7 2,8 2,8
decrecimiento
ND 3 0,7 - 2 0.8 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Observamos en esta pregunta un mayor optimismo de cara a los proximos meses. Parece que los encues-
tados piensan mayoritariamente que solo se puede ir a mejor (un 56,7%). En la anterior oleada nos pre-
guntabamos si refleja este dato lo que nuestros encuestados realmente piensan, o lo que les gustaria que
ocurriese. Es bien conocido que los buenos comerciales tienden a ser optimistas por naturaleza, por lo

que probablemente sus respuestas anteriores hayan sido sinceras.

IESE - Universidad de Navarra



o))

Aunque en nuestro primer estudio sobre redes de venta en Espania y en la primera ola del barometro se mos-
traron también optimistas (un 49% de los encuestados pensaba que las ventas iban a aumentar), la realidad es
que ellos mismos han apuntado seis meses después que los resultados han ido peor que los objetivos (solo un
21,6% de los encuestados ha obtenido objetivos superiores a los establecidos). ;Puede deberse a que los obje-

tivos hayan sido demasiado ambiciosos? ;O sera que nuestros encuestados son optimistas por naturaleza?

22. En su opinion, los objetivos marcados para los proximos 6 meses seran:

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 0la 12 Ola

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido

Muy dificiles de 12 29 29 18 73 73

alcanzar

Dificiles de alcanzar 161 38,9 39,2 95 38,5 38,8

Optimistas pero 231 55,8 56,2 126 51,0 51,4
alcanzables

Faciles de alcanzar 6 1.4 1.5 6 24 2,5

Muy faciles de alcanzar 1 0,2 0,2 - - -

ND 3 0,7 - 2 0.8 -

Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Los resultados a esta pregunta reflejan datos similares a los de la primera ola. Los objetivos siguen siendo,
para un alto porcentaje de las redes de venta encuestadas, dificiles de alcanzar (42,1%). Esto puede ex-
plicar en gran medida el dato inicial de la pregunta sobre la evolucion de las ventas, en la que veiamos
que muchas empresas no conseguian alcanzar sus objetivos de venta.

23. (Como definiria la inversidn en sus FF.VV. para los proximos 6 meses?

22 0Ola 12 0la
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Aumentaré 21 5.1 51 9 3,6 3.7
significativamente
la inversion
Aumentaré ligeramente 126 30,4 30,6 57 23,1 23,6
la inversion
Mantendré la inversion 223 53,9 54,1 146 59,1 60,3
actual
Reduciré ligeramente 24 5.8 58 18 7.3 7.4
la inversion
Reduciré 7 1,7 1,7 4 1,6 1,7
significativamente la
inversion
No invertiré 1 2,7 2,7 8 3,2 3,3
ND 2 0,5 - 5 2,0 -
Total 114 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Se observa en esta sequnda ola un aumento de la propension a invertir en redes de venta durante los
proximos seis meses (35,7% vs. 27,3% en la primera ola). Sin embargo, la realidad es que los datos de
hace seis meses también indicaban un deseo de aumentar la inversion, que no se ha visto reflejada en el
tamano de la fuerza de ventas. Probablemente debido a que las expectativas no se han hecho realidad.
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24. a En los proximos 6 meses en qué espera Crecer/Decrecer/Mantener:

En los proximos seis meses, a) los equipos de venta directa:

—_—
~

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Creceran 99 239 243 43 17.4 179
Decreceran 25 6 6,1 17 6,9 71
Se mantendran 265 64 65,0 169 68,4 70,4
No tengo 19 4,6 4,6 n 45 4,6
ND 6 1,4 - 7 2,8 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Los encuestados prevén aumentar sus fuerzas de venta indirecta. Estadisticamente, los resultados son

parecidos a los de la anterior ola.

24. b En los proximos 6 meses en qué espera Crecer/Decrecer/Mantener:

En los proximos seis meses, b) la administracion de ventas / customer services

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Creceran 38 9,2 9,3 19 7,7 8,0
Decreceran 45 10,9 1.1 33 13,4 13,9
Se mantendran 293 70,8 72,2 171 69,2 71,8
No tengo 30 7.2 7.4 15 6,1 6,3
ND 8 1.9 - 9 3,6 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Los datos en torno a las fuerzas de administracion de ventas y customer services son similares a los de la
primera ola y reflejan que no prevén realizar cambios en sus estructuras mas alla de los “naturales”.

24. c En los proximos 6 meses en qué espera Crecer/Decrecer/Mantener:

En los proximos seis meses, c) los jefes, mandos intermedios

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Frecuencia Porcentaje valido
Creceran 33 8 8,1 14 57 59
Decreceran 39 9,4 9,6 27 10,9 1,3
Se mantendran 305 73,7 749 180 72,9 753
No tengo 30 7.2 7.4 18 7.3 7.5
ND 7 1,7 - 8 3.2 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Los resultados son estadisticamente similares a los de la anterior ola. La tendencia es a mantener los

mandos intermedios.
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18 24. d En los proximos 6 meses en qué espera Crecer/Decrecer/Mantener:

En los proximos seis meses, d) los agentes y/o comisionistas

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Creceran 96 23,2 23,7 49 19,8 20,5
Decreceran 27 6,5 6,7 16 6,5 6,7
Se mantendran 155 374 383 86 34,8 36,0
No tengo 127 30,7 31,3 88 35,6 36,8
ND 9 2,2 - 8 3,2 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

24. e En los proximos 6 meses en qué espera Crecer/Decrecer/Mantener:

En los proximos seis meses e) otros canales de venta directa

BAROMETRO SOBRE LA EVOLUCION DE LAS REDES COMERCIALES EN ESPANA (JULIO-DICIEMBRE DE 2010)

22 Ola 12 Ola
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Frecuencia  Porcentaje valido
Creceran 120 29 30,1 56 22,7 241
Decreceran 5 1,2 1,3 7 2,8 3,0
Se mantendran 115 27.8 28,8 74 30,0 31,9
No tengo 159 38,4 39,8 95 38,5 41
ND 15 3,6 - 15 6,1 -
Total 414 100,0 100,0 247 100,0 100,0

Al igual que ocurria en la anterior ola, las figuras principales de venta se mantienen en su mayoria, pero
hay un deseo de aumentar los agentes y/o comisionistas (23,7% vs. 20,5%), asi como otros canales de
venta directa (30,1% vs. 24,1%).
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Conclusiones

Los resultados del sequndo barometro reflejan una situacion aun dificil para las redes de venta en Espafa.
Aunque hay una timida mejoria con respecto al semestre anterior, nuestros encuestados mayoritaria-
mente siguen sin conseguir los objetivos marcados. Esto es de esperar, dada la profundidad de la crisis
economica que estamos viviendo.

En cuanto al dimensionamiento de las fuerzas de venta, observamos una consolidacion de su tamano.
Los recortes de afios pasados ya no son la tonica y parece que en el futuro algunas empresas quieren
contratar mas, aunque de momento los resultados no acompafan. Por ello, la rotacion de empleados
se mantiene en niveles historicamente bajos, lo cual debe interpretarse en clave de oportunidad: la de
retener y atraer a los mejores.

En cuanto a las dindmicas competitivas, los resultados siguen siendo muy preocupantes. Las empresas
dicen que captan mas, pero también que se pierden mas clientes. Estas dos observaciones, unidas al alar-
mante crecimiento de los descuentos, nos lleva a creer que en muchos sectores se han iniciado guerras
de precios que llevan al cliente a ser mucho menos leal, cambiandose de un proveedor a otro en funcion
del precio, como criterio predominante. Esta tendencia debe ser erradicada, o de lo contrario, la recupe-
racion, pasada la crisis, serd mucho mas dificil.

Por el lado de los cobros, que es uno de los aspectos que mas preocupaba en el primer estudio sobre las
redes de venta en Espafa, la tendencia es a que sigan deteriorandose, aunque no a la velocidad que lo
hicieron los seis meses anteriores.

¢Y de cara al futuro? Observamos un claro optimismo. Sin embargo, en los estudios anteriores también
lo hemos observado, y no se ha materializado. Parece como si las organizaciones estuvieran esperando la
ansiada recuperacion economica para poner toda la carne en el asador.

do}
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