CREATIVE

)¢

IDEAC

b —

EDUCATION

Aprendiendo de las mejores redes comerciales
V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espana 2014

COORDINADORES
ACADEMICOS

Prof. Cosimo Chiesa
Prof. Julian Villanueva

AUTORES

Prof. Cosimo Chiesa
[ciar Ferrer

Rafael Salazar

Juanjo Tordera

Prof. Julian Villanueva

Sigue este estudio Accede a informacion extra

en Twitter: desde tu movil escaneando
nuestro codigo QR.

| _{ #IESEventas

ail |[ESE

Business School

Universidad de Navarra







Aprendiendo de las mejores redes comerciales
V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaia 2014

COORDINADORES
ACADEMICOS

Prof. Cosimo Chiesa
Prof. Julian Villanueva

AUTORES

lIIER ot Cosno s
EIII' Rafael Salazar

. Juanjo Tordera
Business School Prof. Julian Villanueva
Universidad de Navarra






INDICE

T 1[0 9
AUTONES ..eeercceersimrssessssssss s s s sn s s s s e s s s sssan s s s mn e s anessan e e s snneamneaannesannessnneasanessnnnssanness 11
600 R 0T T Y 0 g "
600 TR S T R Y 0 gl 0 "
Consejo ASESOF 207 2....cccciirerinssersnssansssssassssssssssasssssassssssasssnsssssssssssssassssssasssnssnnss 12
00 T 0T T LY 0 g 12
LN 0T LT 13
INTERPRETANDO LOS NUMEROS ...oossceeeesteeeeseeesssceeesssseessssssessssseessssesssssssesssesssssssssssssesssssessssssssesssessssseesesses 13
CUESTIONARIQ .. veeeeseeeeseeessessssessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmssssnsssssssssnssssmsssssssssessssessssssssssssassssssessssssssssssassssasassaness 13
IVIUESTRA <. eeeeeeeeetmeeesseeessesesseesssesesseesssesssses e ess e E 2R A8 E R £ R AE R E £ re b sneErees 13
EN RESUMEN ....oooeeeeeteeeeeeetsee st ssssessssessssss s ssssessssesssses s e e s bbb st anes 14
Analisis de las respuestas a 1a encuesta .....ccoceereecrerrrsssrssssse s 15
Resultados del estudio cuantitativo ......coeeeeeeieeiisssssncsrss e 15
INFORMACION DE CUALIFICACION weererererersersersessessessessessessessessessesseeseeseeseeseseesses e oo 15
1. SeCtor €N €l QUE OPEIA 18 EMPIESA . e receurecrueesseeessessseessseesssessssesssesssse bbb s bbb bbb 15
2. Volumen de facturacion anual en Espafia, aproximado, de su empresa en 2013 .....coecneeneeereeennes 15
3. Volumen de facturacion de su empresa Total Espafia y @Xtranjero: ... enecenmeeesmecsseesnseeennees 16
4. SU EIMPIESA B! ceureureureeuseesseesssesseesssessseessesssesssesssesssessseessessssesaseesse s sess £t seE s b seE b E et base b se b bR s s st bses bbb aes 16
5. Numero de empleados, aproximado, en Espafia de su empresa a 31 de Diciembre 2013:............. 16

6. Numero total de comerciales, aproximado, en Espafia de su empresa a 31 de Diciembre
o L4 0 TP 17
7. SU CArQO0 ACTUAIL BS uuruiureureerenesresnessessssssessesssessssssssessnsssssansssessssssessssasessssnssssssnsssessssssessssansssssanssnesnsasessssanesnes 17
8. Su canal Mas repreSeNtativo S& dIMgR @i .. e rreeureeeseeesseeesseesseesseeessesss s ssssesessesss s sssessssessaess 18
9. Actualmente su esfuerzo comercial se centra en: (Respuesta MUILIPIE): .o..reeeererreeesrereesssneeesssnnes 18
10. Su posicionamiento en precio respecto a |a media de SU SECLOr €5 . renreermrereeereesreesseeeseeeseees 19
GESTION DEL CLIENTE weoooseeeeeseeeeeseeesssesessssssesesssesssssssessssesssesssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssessssssessssssesesssosssssseses 19
11. ¢Cuenta con alguna estrategia de SEgMENTACIONT .....veeeeeecerrrereeernereeesesseesseessessess s sssssssssssssssssesasees 19

12. ¢Su fuerza de ventas cuenta con un rutero o agenda comercial que les indique
la frecuencia y dias de ViSita COMEICIAI? ..t ssesss e sssssesssessessnsssessssssesssssnsssssaneas 20

o1

V/ Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espafia 2014

IESE - Universidad de Navarra



o))

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaiia 2014

13. ¢Qué criterios utiliza para confeccionar las rutas y determinar la frecuencia
de 1as Visitas? (RESPUESLA MUIIPIE) c.uuuurreeeeereeessereesssessssssssssssssesssssssesssssssessssssssssssssssssssssssesssssssssssssns 20

14. Su equipo de ventas, jcuenta con aplicaciones de gestion de clientes -CRM-
y/0 automMatizacion de VENTAS =SFA=7. ... oeeeeeeeeesseeeeeseesesseesessesesssesessssssssssssssssesssssesesssessssesesssaseees 21

15. ¢De qué equipos electrénicos dispone para ayudar a sus comerciales
a la automatizacion de las ventas? (Respuesta MUITIPIE) ....occeeeeerrreeeemmmeeeeeesssseeeseeeessssseesseesssanns 21

16. La oferta de aplicaciones de gestion de clientes -CRM- y de automatizacion de fuerzas de

ventas ~SFA-: (RESPUESEA MUITIPIE) rvveeeeeuurerrreeeesseeeeeeesssseesseesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaees 22
CAPTACION, CRECIMIENTO Y PERDIDA DE CLIENTES...oosseeoeeseeeeeseeeressmeeeessseesessseeessssesesssssessssseeessssessssseeessseee 22
17. ¢Analiza en su empresa los procesos de captacion y pérdida de Clientes?.....eorerecereeureeereeennes 22

18. ¢Su Fuerza Comercial cuenta con algun objetivo, retribuido o no, sobre la captacion
0TI T 0 YT 23

19. ¢Tiene su empresa una metodologia/protocolo de captacion de clientes?........oeeeeessmereeeeeennns 23

20. Sus motivos de pérdida de clientes son: (Ordene de mayor a menor siendo 1 el mayor

V28T 101121 T 24

21. ¢Dispone su empresa de una metodologia estandarizada de recuperacion de clientes
PEIATAOS? eeoeeereeeeeeeeseeeeseeesseeesseeesseeesseeeeseeesseessseeesseeeeeees e ER oL E e R R R R R bssensnees 25
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES «..oooseeeeseeeessseesssessssseesssessssessssesssseessseessssesssseessseessseessssessssesssseesseesssssessseeses 25
22. iMide el grado de fidelidad de SUS CHIENTES? ... iueeeurermreereressresseesseees s s sssessssessaens 25
23. ¢Su empresa cuenta con programas de fidelizacion de ClieNtes? ... reoneerreeseesseesseeeseeessesseenes 26
24. iMide la efectividad de diChOS Programas? ... cneenreenmeesseessesssesssesssesssessssssssessssssssessssssssssnas 26
25. iEsta contento con los resultados de dichos programas de fidelizaCion?.........cocneeerreeenecennecenne. 27

26. ¢Su fuerza comercial cuenta con algun objetivo, retribuido o no, sobre

la retencion/fidelizacion y/o recuperacion de CHENTES? ........weerveeeeveesesseeesssessssessssssssseesssesenens 27

27. iRealiza encuestas de satisfacCion de ClIENTES? ... ettt ettt enes 28

POLITICA DE GESTION DE PERSONAS....oocereeeereesmesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 28
28. ¢En su empresa existe la figura del especialista de recursos humanos en ventas

0 BUSINESS PAITN@IS? ...ttt bbb ass s s s 28

29. ¢Cual fue su porcentaje de rotacion voluntaria de personal comercial en 2012 y 20137............ 29

30. ¢Cual fue su porcentaje de rotacion total (voluntaria + despidos) de personal

COMEICIAl €N 2012 Y 207137 .ccereeeereeeereenessesssessessssssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssessesssessssssessessnssssssssssesnsans 30

31. ¢Existe un plan de carrera definido dentro del area comercial de suU €mMpPresa?.....ooeoreeenees 31
POLITICA DE SELECCION, FORMACION, REMUNERACION Y SUPERVISION ...ccooeoeeereereereesseessesssessesneee 31
32. Su empresa realiza la seleccion de vendedores: (Respuesta MUItIPIe).....c.eeevererereeceervseeersesesieens 31

33. ¢Cual es su grado de satisfaccion con los métodos de seleccion que ha utilizado?........cccveeeeneee 32

34. ;Cual piensa que es el area de formacion mas deficiente de su fuerza comercial?
(Seleccione cuatro, y ordénelas de mayor a menor (1-4), siendo 1 el aspecto
INAS JEFICTENTE) oeeeeeeeeeeeee et eeseeeeeeseeeseeseeeeeeseeeseaseeseessesseeasesseessessesaseasesseessessesasessseaeessesaseaseeseasessesaneseseasenseeanenne 34

IESE - Universidad de Navarra



35. ¢Sus comerciales conocen los productos y las mejores practicas comerciales

de 12 COMPELENCIA MAS BITECTAT ..ueuieeecereceeeere ettt essees s es bbb bbbt snsbaes 35

36. En el sistema de retribucion de su fuerza comercial, (Cual es el porcentaje de retribucion

variable respecto a la retribucion total? (Siendo 0% nada, y 100% el total) .........coeeererrerereereenne. 35

37. En sus sistemas de retribucion a su fuerza comercial, /Cuantos criterios/parametros

utiliza para el calculo de la retribuCion Variable? ... seeesssessssesseessseessssessans 36

38. ¢Cuantos acompafamientos recibe cada comercial por parte de sus superiores

QUIANTE UN GN07 ettt e eeeeeeseeeaeassseseasassseseasasssesessseseasasssesesassseeeasssaneasassseatassssnentassesseasasssenesssaneasasen 36

39. ¢Cuales son los criterios que utiliza para medir el desempefio de su fuerza de ventas?

(RESPUESEA MUITIPIE) wourreveeeeeeeeeeseeeesieee s s s s s s ssssss s s s s ss s s esss s ss s s s saeneras 37

40. ;Cuantos vendedores gestiona como media un supervisor/mando directo de comerciales? .....37

41. ;/Qué porcentaje de tiempo de su jornada laboral pasa un supervisor acompafiando a su

equipo de ventas por término medio al cabo del afo? (Siendo 0% nada y 100% el total)......... 38

RELACION MARKETING Y VENTAS....oocoooseeeeseeeeeeeseseeeesseessseeesssesssseesssesesseeesseeesseeesseeesssesssseeesseeesseesssseessseesse 38

42. ;Opina que los departamentos de marketing y ventas estan alineados para ofrecer las

propuestas de valor que NECESItaNn 10S ClIBNTES? ... reereerreeree e seessecsseceseeeeee e sssesssesssesseees 38

43. En caso de haber contestado negativamente a la pregunta anterior, entiende que

se debe a: (RESPUESTA MUITIPIE) ..uuuceeuveeeeeeveeeeeesseeeeesseee s ssasessssssesssssssessssssseessssssesssssssessssssensssses 39

ORGANIZACION EN EQUIPO..oooc.oeeeeeeeeeeeeeeseeeeessseeessseesesssesessssesessssssessseseessseseesssesessssesessssesssssseessssesessssessssseee 39

44. ;Cuantos clientes gestiona un vendedor por término medio

€N SU CANTEIA B ClIBNTES? ettt ee e eeeeessseseessseseassssseseassssesesassseassseseetassssneaeasssaneasasaneaeassneneasasenen 39

45. ;Qué porcentaje de tiempo de su jornada laboral pasa un vendedor con sus clientes

por término medio al cabo del afo? (Siendo 0% nada y 100% el total).......coeeeereeereremeerueerrreenens 40

FIGURAS DE VENTA'Y DIMENSIONAMIENTO. ... coumreuereeseerseeesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssnnss 40
46. Marque las figuras comerciales que componen su fuerza de ventas actual y futura:

(RESPUESEA MUITIPIE) w.rveeeeeeeereeseeeessseeeesssseesesssssessssssssessssssesssssssssssssssssssssassssssssssessssssssessssssssssssssesssssanessesss 40

47. ¢Es partidario de externalizar algunas de |as tareas COMErciales?.....eerreerreeesseeesseesmseesneees 41

48. ;Como evaluaria a su equipo de ventas en relacion con su COMPELENCIA? ..uveererereeermermeerreesreesees 41

49. ;Como evalua la calidad de ejecucion de su fuerza de VeNntas?.......cveeeeesesesesesssesssessssssssenens 42

50. ¢Su fuerza comercial tiene una metodologia de ventas definida, conocida y asimilada?............ 42

51. ¢Mide usted el coste por visita? (para el colectivo de vendedores

€N SU red MAS rEPIESENTATIVA) .cvvuereveereesseeesseeessssess s ssssesssesessssssesssssesssasessssssnsssssess s ss s sssses s esssasenees 42

VARIOS oo eeeeeseeeesssseeessssseeesssss e ssass s8R 8RR 43
52. ;Qué papel cree que jugara Internet en el futuro de las redes

de venta en su sector? (RESPUESTA MUITIPIE) couuuurreeeuereeesserreessseseesssssssessssesssssssessssssssesssssssssssssssssssssnns 43

53. /Qué uso comercial le esta dando su empresa a las redes sociales? (Respuesta multiple)......... 43

54. En el entorno actual, el factor precio parece que ha incrementado su peso en la decision

final del comprador. ;Como ha afectado esto
a su politica de precios? (ReSPUESa MUITIPIE) c.cceueuurrreeeeeussreeseeeessssseeseeeessssssesseessssssseesseessssssssssesssssasens 44

~N

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espafia 2014

IESE - Universidad de Navarra






PREFACIO

Hace cinco afos, se realizaba el primer estudio IESE sobre la gestion de las redes comerciales en Espafa,
del que se sacaron numerosas conclusiones acerca de las muchas iniciativas de profesionalizacion de esta
importante labor en la empresa. Un aflo mas tarde, se decidio realizar el estudio sobre las redes de venta
indirecta. Fue el afo pasado cuando el estudio se centrd en la innovacion en el area comercial.

Este afio, con el V Estudio observamos como las conclusiones se repiten a lo largo de los afios: Existen
claras areas de mejora en nuestras fuerzas de ventas. Observamos una necesidad de mejora hacia la re-
cuperacion de clientes perdidos, ya que la mayoria de las empresas prefieren centrarse en capturar clien-
tes nuevos o mantener los actuales. A pesar de que se sigan cometiendo errores, mas de la mitad de las
empresas encuestadas consideran a su equipo de ventas por encima de su competencia. Ademas, aumen-
ta la presencia del uso de redes sociales en todas las empresas.

Este estudio esta enmarcado en una situacion econdmica dificil tras mas de 7 afios de crisis. Pero también
es cierto que no son pocas las empresas que han redefinido o, al menos, ajustado sus procesos comercia-
les, y que se han crecido ante la adversidad. En los Encuentros de Direccion Comercial que hemos orga-
nizado en el IESE, hemos tenido la oportunidad de contar con decenas de altos directivos que han com-
partido sus mayores preocupaciones comerciales y las maneras en las que las estaban afrontando.

Queremos agradecer a casi los 500 directivos que han contestado a esta encuesta. Pero también muy
especialmente la ayuda prestada por nuestro Consejo Asesor, que han sido los ponentes de los siete En-
cuentros de Direccion Comercial que ya hemos tenido en el IESE.

Esperamos que los resultados del estudio le ayuden a plantearse objetivos de mejora para este afio. Como
en estudios anteriores, aun hay mucho potencial por desarrollar en las fuerzas de venta espafolas, y
nuestro deseo con este tipo de estudios es que directivos como usted puedan compararse a otras compa-
fias y se animen a implementar nuevas maneras de resolver problemas en la funcion comercial.

Prof. Cosimo Chiesa Prof. Julian Villanueva
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INTRODUCCION

Interpretando los numeros

En las siguientes paginas mostramos los resultados del estudio realizado por el IESE, con la colaboracion
de Barna Consulting Group, sobre las practicas de redes comerciales en Espafia. En este informe reporta-
mos los resultados de cada una de las preguntas del cuestionario. En cada pregunta hemos indicado el
numero de encuestados que han contestado a dicha pregunta en concreto, asi como aquellos que no lo
han hecho (indicado con un “NS/NC"). Un encuestado podria no contestar a una pregunta porque no
tiene sentido en la realidad comercial de su empresa, porque no entiende la pregunta o por el agotamien-
to natural que se produce en cuestionarios de esta longitud. Por lo general, la falta de respuesta es baja.

El epigrafe de la pregunta responde exactamente a tal y como aparecia la pregunta en el cuestionario.
En algunos casos hemos procedido a reportar los resultados en graficos, y otras veces, en tablas, segun
nos parecia que se entendia mejor.

Cuestionario

El cuestionario se realizé atendiendo a las distintas tematicas que se muestran en el indice. Una primera
version fue sometida a discusion del equipo de trabajo que elimino, modifico y afadio varias preguntas.
El nuevo cuestionario fue sometido a un pre-test y posteriormente corregido por los autores. Se decidid
por un cuestionario largo que recogiese una amplia variedad de preguntas sobre la gestion de redes co-
merciales en Espafia. Respecto al cuestionario realizado hace dos arios, hemos repetido algunas preguntas
y afadido algunas que no fueron incluidas entonces y que nos parecia interesante conocer.

Muestra

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

e Directores Generales, Directores Comerciales y Directores de Ventas registrados en la base de datos de
IESE Business School. Posterior filtrado manual. Aproximadamente 3.000 contactos. No se ha produci-
do ningun filtro con respecto al tamario de la empresa, ni se ha exigido un minimo de facturacion, por
lo que en los resultados se obtiene un mayor porcentaje de PYMEs.

® 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 2.500
contactos.

El cuestionario se administro via correo electronico, y se enviaron dos oleadas. Una primera presentando
el cuestionario, y una sequnda, como recordatorio. Todas las respuestas se obtuvieron en los meses de
Diciembre de 2013 y Enero de 2014. Se registraron un total de 487 respuestas validas.

—_—
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En resumen

Estamos muy satisfechos de poner a su disposicion el quinto estudio realizado por el [ESE sobre la gestion
de redes de ventas en Espafia. Confiamos en que los resultados de esta encuesta sirvan de reflexion para
la mayor profesionalizacion de nuestras fuerzas comerciales en un entorno como el actual, de fuerte
recesion economica, y que dicha profesionalizacion redunde en una mayor productividad de las empresas
espanolas.
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ANALISIS DE LAS RESPUESTAS o
A LA ENCUESTA

RESULTADOS DEL ESTUDIO CUANTITATIVO
Informacion de cualificacion

1. Sector en el que opera la empresa:

V/ Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espafia 2014

F % % valido O val. acum.
Agricultura, Pesca 2 0,4 0,4 0,4
Agua, gas y electricidad 21 43 43 4,7
Alimentacion y Bebidas 67 13,8 13,8 18,5
Banca y Servicios Financieros 37 7.6 7.6 26,1
Comercio Minorista [Retail 32 6,6 6,6 32,6
Construccion 9 1.8 1,8 34,5
Maquinaria y Equipos 31 6,4 6,4 40,9
Otras manufacturas 39 8,0 8,0 48,9
Otros 36 7.4 7.4 56,3
Otros Servicios 96 19,7 19,7 76,0
Quimica y Farmacéutica 59 12,1 12,1 88,1
Tecnologias de la Informacion y Telecomunicaciones 58 119 11,9 100,0
Total 487 100,0 100,0

Al'igual que el Estudio de 2012, las respuestas a esta encuesta revelan una variedad de sectores, suficien-
te para poder hacer una buena radiografia de la gestion de redes de ventas en Espaiia.

2. Volumen de facturacion anual en Espana, aproximado, de su empresa
en 2013:

F % 9 valido % val. acum.
Menos de los 12 millones de € 151 31,0 31,8 31,8
Entre 12 y 25 millones de € 52 10,7 10,9 42,8
Entre 25y 100 millones de € 99 203 20,8 63,6
Mas de 100 millones de € 173 355 36,4 100,0
Total 475 97,5 100,0
NS/NC 12 2,5
Total 487 100,0

A nivel de facturacion en Espafa, observamos que la muestra esta repartida por tramos de facturacion, y
abarcan desde Pymes a grandes empresas.

IESE - Universidad de Navarra
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3. Volumen de facturacion de su empresa Total Espana y extranjero:

Al consolidar la facturacion a nivel global, se observa que mas de la mitad de los encuestados forman
parte de empresas de mas de 100 millones de euros, existiendo una distribucion mas o menos homogénea
en el resto de rango de empresas, predominando las Pymes.

= F % O valido 9 val. acum.
fza Menos de 12 millones de € 110 22,6 22,8 22,8
% Entre 12 y 25 millones de € 45 9,2 9,3 32,1
E Entre 25y 100 millones de € 68 140 14,1 46,2
£ Més de 100 millones de € 260 534 53,8 100,0
2 Total 483 99,2 100,0

E NS/NC 4 8

ig Total 487 100,0

:

4. Su empresa es:

F % O valido % val. acum.
Multinacional Espafiola 8 175 17,5 17,5
Multinacional Extranjera 195 40,0 40,2 57,7
Nacional 205 421 42,3 100,0
Total 485 99,6 100,0
NS/NC 2 0,4
Total 487 100,0

El 429 de la muestra esta compuesta por empresas nacionales, valor muy proximo a la representacion de
las multinacionales extranjeras que ha alcanzado en el estudio de este afio un 400%.

5. Numero de empleados, aproximado, en Espaina de su empresa a 31 de
Diciembre 2013:

F % % valido O val. acum.
Menos de 10 48 99 10,0 10,0
Entre 11y 49 66 13,6 13,8 23,8
Entre 50 y 249 146 30,0 30,4 54,2
Entre 250 y 1000 108 22,2 22,5 76,7
Mas de 1000 12 230 23,3 100,0
Total 480 98,6 100,0
NS/NC 7 1.4
Total 487 100,0

A pesar de que nuestra encuesta muestre gran representacion de empresas grandes, de mas de 100 mi-
llones de euros, el numero de empleados medio de la muestra es entre 50 y 250 empleados.
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6. Numero total de comerciales, aproximado, en Espaina de su empresa a

31 de Diciembre de 2013:

—_—
~N

F 0% O valido 0b val. acum. %

Menos de 10 173 35,5 35,6 35,6 uéf
Entre 11y 49 132 27,1 27,2 62,8 °
Entre 50 y 249 101 207 20,8 83,6 $
Entre 250 y 1.000 55 11,3 13 94,9 §
Més de 1.000 25 5,1 5,1 100,0 *f
Total 486 99,8 100,0 o
NS/NC 102 =
Total 487 100,0 %‘
:

El numero medio de comerciales de las empresas encuestadas esta alrededor de 11 y 49. Si establecemos
el cruce de variables: nimero de empleados y niimero de comerciales, observamos que lo habitual en

nuestra muestra son empresas de 50 a 250 empleados con menos de 50 comerciales.

7. Su cargo actual es:

F % % valido O val. acum.
Consejero Delegado 37 7,6 7,6 7,6
Director General 61 12,5 12,5 20,1
Director Comercial 223 458 458 65,9
Director de Ventas 64 13,1 13,1 79
Jefe de Ventas 33 6,8 6,8 85,8
Otros 69 14,2 14,2 100,0
Total 487 100,0 100,0

Casi un 66% de los encuestados tiene responsabilidad directa sobre el area comercial/ventas. Por otro
lado, un 20% estan en areas de direccion general, con la probabilidad de que tengan responsabilidades

comerciales directas, especialmente en el caso de las PYMES.
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8. Su canal mas representativo se dirige a:

F % Y valido % val. acum.
Cliente/B2B 371 76,2 76,5 76,5
Consumidor final/B2C M4 23,4 23,5 100,0
Total 487 100,0 100,0
NS/NC 2 04
Total 487 100,0

Consumidor final/B2C
249

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaiia 2014

Cliente/B2B
76%

Tres de cada cuatro empresas declaran que su canal mas representativo se dirige a cliente intermedio
(B2B). Este dato es mucho mas alto que el de otros estudios realizados con anterioridad.

9. Actualmente su esfuerzo comercial se centra en: (Respuesta multiple):

F % % valido
Recuperar los clientes perdidos 100 20,5 20,6
Captar clientes nuevos 405 83,2 83,3
Mantener los clientes actuales 367 75,4 75,5
NS/NC 1 0,2
Total 487 100,0

La mayoria de las empresas se centra en los procesos de captacion y mantenimiento de clientes.

- El 839% de los encuestados declara que sus esfuerzos comerciales se centran a captar clientes nuevos.
- El 75% de las empresas se esfuerza en mantener los clientes actuales
- 1 de cada 5 empresas declara hacer esfuerzos en la recuperacion de clientes.

¢Sera la recuperacion de clientes perdidos una asignatura pendiente en la estrategia comercial? ;O quiza
es que realmente el retorno de la accion comercial en nuestros ex clientes sea muy bajo o incluso nega-
tivo? La respuesta dependera de cada sector y empresa, pero con los altos indices de pérdida de clientes,
merecera la pena poner el foco en este proceso comercial, aprendiendo de este 20% que lo estan inten-
tando.
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10. Su posicionamiento en precio respecto a la media de su sector es:

do}

El 53% de las empresas encuestadas considera que tiene un posicionamiento en precio medio-alto, sien-
do un 219% las que consideran que es medio. Tan sélo 6 de las empresas encuestadas se situa como em-

presas cuyos productos o servicios son de bajo precio.

F % Y valido 9% val. acum. <

Alto 82 168 169 169 .
Medio-alto 258 530 53,3 70,2 5
Medio 105 21,6 21,7 91,9 i
Medio-bajo 33 68 6,8 98,7 §
Bajo 6 1,2 1,2 100,0 g
Total 484 99,4 100,0 €
NS/NC 3 06 B
Total 487 100,0 2
‘

Gestion del cliente

11. {Cuenta con alguna estrategia de segmentacion?

F % Y valido % val. acum.
No 30 6,2 6,2 6,2
No, pero estamos trabajando en ello 51 10,5 10,6 16,8
Si, pero no la usamos con fines comerciales 43 8.8 89 91,1
Si'y nos sirve para mejorar nuestra efectividad 359 737 743 100,0
comercial
Total 483 99,2 100,0
NS/NC 4 8
Total 487 100,0

Los principales datos a destacar en esta tabla son los siguientes:

- E1 83,2% de las empresas segmenta a sus clientes, y 3 de cada 4 la aplica para mejorar la efectividad

comercial.

- En la actualidad un 179% de las empresas encuestadas no segmenta a sus clientes.

Las empresas son conscientes de la importancia de la segmentacion, pero estos datos se mantienen cons-

tantes respecto a encuestas realizadas en anos anteriores.

Podemos destacar que ese 9% de los encuestados, que manifiestan tener estrategias de segmentacion
pero que no las usan para fines comerciales, pueden ser empresas con un numero muy reducido de clien-
tes, por lo que no necesiten establecer fuertes estrategias y trabajar con ellas. Es por ello que deberemos
centrarnos en el grupo (un 3% mayor que la encuesta de 2012) que al menos reconoce estar “trabajando

en ello”
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12. ¢Su fuerza de ventas cuenta con un rutero o agenda comercial que
les indique la frecuencia y dias de visita comercial?

F % % valido % val. acum.
No 207 425 42,5 42,5
Si'y se cumple a un nivel aceptable 213 43,7 43,7 86,2
Si, pero no se cumple 67 138 13,8 100,0
Total 487 100,0 100,0

Si, pero no
se cumple
14%
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Si'y se cumple
a un nivel aceptable
449

No
42%

Los resultados a esta pregunta son similares a afios anteriores, sin embargo, las empresas deben intentar
aumentar la atencion a los clientes y cuidar mas sus agendas comerciales.

El 44% tiene definido un rutero o agenda comercial y se cumple a un nivel aceptable, nivel similar a las

empresas que no cuenta con éstos.

13. ¢Queé criterios utiliza para confeccionar las rutas y determinar la
frecuencia de las visitas? (Respuesta multiple)

F % % valido
Ventas actuales 181 37,2 374
Potencial de compra 261 53,6 53,9
Localizacion geografica 222 45,6 459
Cliente o grupo 124 25,5 25,5
Complejidad del cliente o de la venta 119 24.4 24.6
No controlo las rutas, el comercial decide su ruta 90 18,5 18,6
NS/NC 28 57
Total 487

Los criterios principales para la confeccion de ruta son los mismos que fueron en 2012: Potencial de
compra, localizacion geografica y ventas.
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14. Su equipo de ventas, jcuenta con aplicaciones de gestion de clientes

-CRM- y/o automatizacion de ventas -SFA-?

No

Mas de la mitad de las fuerzas de ventas (57%) disponen de aplicaciones de gestion de clientes. El 23%
estan implantandolas o considerando implantarlas. Es posible que el 19% de las empresas que no cuen-
te con dichas aplicaciones, sean empresas pequefas o con una cartera reducida de clientes (como vimos
en preguntas anteriores donde se muestra que el 9% de las empresas no recurren a segmentacion de

F 0% O valido 0b val. acum. %

No 91 187 19,0 19,0 uéf
No, pero estamos considerando implantarlas 41 8,4 8,6 27,6 g
No, pero estamos en proceso de implantarlas 73 150 15,2 42,8 :5:
Si 274 56,3 57,2 100,0 §
Total 479 984 1000 E:
NS/NC 8 16 .
Total 487 100,0 =
‘

clientes).

15. ¢De qué equipos electronicos dispone para ayudar a sus comerciales
a la automatizacion de las ventas? (Respuesta multiple)

F % % valido
PC portatil 379 77,8 78,5
Tablet - Ipad 169 34,7 35,0
Telefono multifuncion [ Smartphone 338 69,4 70,0
PDA [ terminal de Punto de Venta -TPV- 28 57 58
NS/NC 21 43
Total 487

Los resultados a esta pregunta nos dicen que:

- El equipo mas extendido es el portatil, con casi el 80% de las redes de venta.

- El Smartphone pasa a representar del 44% de equipos elegidos en 2012 al 70% en 2014, lo que demues-
tra el aumento de utilidad que los comerciales ven en estos dispositivos y sus beneficios en este area.
- El IPad o la tableta sigue aumentando y creciendo en el ultimo afo, pasando del 14% al 35% en 2014.
Este crecimiento sequira en alza ya que las tabletas estan entrando cada vez con mas fuerza en las
redes de venta, pues aportan mucha conveniencia respecto al PC con el suficiente poder de computa-

cion.
- Finalmente, el TPV sigue disminuyendo hasta el 5,8%.
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16. La oferta de aplicaciones de gestion de clientes -CRM- y de
automatizacion de fuerzas de ventas -SFA-: (Respuesta multiple)

F % %% valido
Se adaptan, en gran medida, a nuestras necesidades 134 27,5 279
Sirven como base, pero hay que adaptarlas a nuestras necesidades 232 47,6 48,2
No se adaptan a nuestras necesidades, por lo que hay que crearlas 65 13,3 13,5
ad hoc
NS/NC 62 12,7
Total 487

Es interesante destacar que solo el 28% de las empresas encuestadas cuentan con aplicaciones de gestion
de clientes que se adaptan a sus necesidades. En cambio, casi la mitad de encuestados (48%) demuestran
que utilizan estas ofertas como base, pero que tienen que adaptarlas a sus necesidades. El resto, un 13%,
representa aquellas empresas que han tenido que desarrollar las aplicaciones ad-hoc, ya que no se adap-

tan a sus necesidades.

Captacion, crecimiento y pérdida de clientes

17. ¢(Analiza en su empresa los procesos de captacion y pérdida de

clientes?

F % Y% valido 9% val. acum.
Si, y esta informacion forma parte de nuestra 326 66,9 68,3 68,3
informacion de gestion comercial habitual
Hacemos un seguimiento de la captacion, pero no 69 142 14,5 82,8
de la pérdida
No hacemos sequimientos especificos de estos dos 82 16,8 17,2 100,0
procesos
Total 477 979 100,0
NS/NC 10 2,1
Total 487 100,0

El 68,3% de la muestra de empresas encuestadas hacen sequimiento de la captacion y de la pérdida de
clientes, en cambio el 17% no hace sequimiento especifico, dato que disminuye solamente un 2%, buena
sefal pero no suficiente como para centrar sus esfuerzos en la recuperacion de clientes perdidos.

Comprobamos de nuevo que las empresas prefieren focalizarse en la captacion de clientes nuevos antes

que en la recuperacion de aquéllos perdidos.
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18. ¢Su Fuerza Comercial cuenta con algun objetivo, retribuido o no,

sobre la captacion de clientes?

No

El 35% de las empresas no tiene, actualmente, un objetivo sobre la captacion, aun cuando (en referencia
de la pregunta 9), el 83,2% afirma que centra sus esfuerzos comerciales en la captacion de clientes nuevos.

F 0% O valido 0b val. acum. %

Si 313 643 65,1 65,1 uéf
Ahora no, pero lo han tenido en alguna ocasion 37 7,6 7.7 72,8 g
No, pero lo estamos valorando 40 8.2 8,3 81,1 :5:
No 91 187 18,9 100,0 :
Total 481 988 100,0 g
NS/NC 6 1.2 p
Total 487 100,0 %
‘

19. ¢Tiene su empresa una metodologia/protocolo de captacion de clientes?

F % Y valido % val. acum.
Si, esta definido y estandarizado 149 30,6 31,2 31,2
Existen unas guias para el comercial 171 35,1 35,8 67,0
No, nos basamos en el buen criterio de los comerciales 157 32,2 32,9 100,0
Total 477 97,9 100,0
NS/NC 10 2.1
Total 487 100,0

1 de cada 3 empresas deja esta mision al libre albedrio de los comerciales, fidndose de ellos 100% vy sin

llevar a cabo ningun estudio previo del tema.

Cabria pensar que estas empresas sean empresas grandes, con comerciales con muy buen criterio, aunque
no quita que es necesario que la empresa detecte las mejores practicas y forme a éstos en los mejores
procesos, 0, sean empresas pequefas, que como bien venimos definiendo a lo largo de este estudio, no
necesitan o no muestran gran interés en los esfuerzos por la captacion de clientes.

Si cruzamos ambas variables (tamafo y metodologia de captacion de clientes), observamos que no son
necesariamente las empresas grandes las que dejen el protocolo de captacion al criterio de los comercia-
les, es mas, se observa que éstas prefieren utilizar tacticas o guias para la captacion. Es en cambio, en las
empresas pequerias, donde abunda la libertad de actuacion para los comerciales, accion que considera-
mos de urgente cambio, ya que son las PYMES las que necesitan procesos y herramientas mas afinados,
al competir con multinacionales o con empresas con un elevado nimero de comerciales.

Existen unas

No, nos basamos

Si, esta definido

Facturacion anual en Espaia gmgcs)rag::éig: 32 le(l)sbggrr;]g:lctiglréc; y estandarizado Total
Menos de 12 millones de € 31,33% 29,33% 39,33% 100%
Entre 12 y 25 millones de € 18,00% 40,00% 42,00% 100%
Entre 25y 100 millones de € 24,74% 45,36% 29,90% 100%
Mas de 100 millones de € 39,05% 34,91% 26,04% 100%
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20. Sus motivos de pérdida de clientes son: (Ordene de mayor a menor
siendo 1 el mayor y 5 el menor)

12 Prioridad 22 Prioridad 32 Prioridad 42 Prioridad 52 Prioridad

Precio 58,80% 20,50% 8,49% 5,80% 4,97%
Mi oferta no responde a los 15,94% 28,16% 15,11% 16,56% 18,63%
requerimientos del cliente

Calidad 6,21% 9,94% 15,73% 18,22% 40,17%
Servicio (Venta y/o post 8,49% 14,49% 21,12% 28,36% 19,25%
venta)

Atencion comercial 5,59% 10,97% 20,91% 21,33% 32,71%

El 58% de los encuestados opina que el precio es el principal motivo por el cual se produce la pérdida de
clientes. El sequndo motivo se debe a que la oferta no responde a las peticiones del cliente, con la opinion
del 289% de los encuestados. La calidad y la atencion comercial son los motivos menos comunes segun el
40,17% y el 32,71% respectivamente.

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaiia 2014

Sus motivos de pérdida de clientes son: (Ordene de mayor a menor siendo 1 el mayor
y 5 el menor)

70,00%
M 1° Prioridad
60,00% - M 27 Prioridad
I 3¢ Prioridad
50,00% - 42 Prioridad
52 Prioridad

40,00% -

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% - T 1
Precio Mi oferta no Calidad Servicio (Venta y/o  Atencion comercial
responde a los post venta)
requerimientos del
cliente
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21. ¢Dispone su empresa de una metodologia estandarizada de
recuperacion de clientes perdidos?

No

Solo el 21,3% de las empresas tiene algun tipo de protocolo de recuperacion de clientes perdidos, y el
27% pretende implantarla.

F 0% O valido 0b val. acum. %

No, es responsabilidad de los equipos comerciales 225 46,2 51,0 51,0 uéf
no perder clientes, y, en su caso, recuperarlos o
No, pero tenemos previsto implantarla 122 251 27,7 78,7 ié
Si 94 193 21,3 100,0 %
Total 441 90,6 1000 g
NS/NC 46 94 s
Total 487 100,0 é
:

Es logico que el 51% de las empresas no tengan una metodologia estandarizada de recuperacion de
clientes, ya que son pocas las empresas que demuestran interés en el tema, un 20%, como vemos en la
pregunta 9.

Fidelizacion de los clientes

22. (Mide el grado de fidelidad de sus clientes?

F 0  Op valido 0/ val. acum.
No 212 435 43,5 43,5
Si 275 56,5 56,5 100,0
Total 487 100,0 100,0
Si
57%
No
430/

Algo menos de la mitad de las empresas no mide directa o indirectamente el grado de fidelidad de sus
clientes, a pesar de que es el 75% de las empresas las que se esfuerzan en mantener clientes actuales.
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23. /Su empresa cuenta con programas de fidelizacion de clientes?

F % 9 valido % val. acum.
No 218 4438 45,8 45,8
No, pero los tuvimos en un pasado 17 3,5 3,6 494
No, pero tenemos previsto tenerlos en un futuro 84 17,2 17,6 67,0
Si 157 32,2 33,0 100,0
Total 476 97,7 100,0
NS/NC 1 2,3
Total 487 100,0

El 33% de las empresas tiene programas de fidelizacion, y el 18% tiene previsto implantarlos, pero ac-
tualmente son el 67% las que no tienen dichos programas.

Estas cifras son muy similares a las del 2012, lo que nos lanza la pregunta de qué ha pasado con casi el
18% que declararon tener previsto implantar su programa. /Seran las mismas que este 17.6%, o por el
contrario, lo han rechazado?

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaiia 2014

24. ;Mide la efectividad de dichos programas?

F % O valido % val. acum.
Si, con criterios cualitativos y cuantitativos 42 268 27,5 27,5
Si, con criterios cualitativos (encuestas de satisfaccion, 42 26,8 27,5 55,0
impresion del equipo...)
Si, con criterios cuantitativos (Vida media de clientes, 56 357 36,6 91,6
venta cruzada...)
No 13 8,3 8,5 100,0
Total 153 97,5 100,0
NS/NC 4 2,5
Total 157 100,0

El 91,6% de los encuestados miden la efectividad de los programas de fidelidad. La técnica mas comun,
escogida por 1 de cada 3 empresas, es a través de criterios cuantitativos.
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25. ;Esta contento con los resultados de dichos programas de

fidelizacion?

No

Casi el 16% de los encuestados esta muy satisfecho con los resultados, pero el 77% piensa que éstos son
mejorables. Solo el 7% de las empresas no esta satisfecho con su programa de fidelizacion.

F 0% O valido 0b val. acum. %

Si, hemos alcanzado los resultados esperados 22 14,0 15,6 15,6 uéf
Si, pero son mejorables 109 69,4 773 92,9 g
No, los resultados no compensan los recursos 10 6.4 7.1 100,0 ;3:
destinados §
Total 141 898 1000 g
NS/NC 16 102 5
Total 157 100,0 g
‘

26. ¢/Su fuerza comercial cuenta con algun objetivo, retribuido o no,
sobre la retencion/fidelizacion y/o recuperacion de clientes?

F % Y valido % val. acum.
Si 172 353 36,4 36,4
Ahora no, pero lo han tenido en alguna ocasion 31 6,4 6,6 43,0
No, pero lo estamos valorando 56 11,5 1,9 54,9
No 213 437 451 100,0
Total 472 969 100,0
NS/NC 15 3,1
Total 487 100,0

Sélo el 36% de las empresas si que cuentan con algln objetivo sobre la retencion/fidelizacion y/o recu-
peracion de clientes. Recordamos que la pregunta 18 nos mostraba como el 65% de las empresas encues-
tadas si que contaba con objetivos sobre la captacion de clientes (accion predominante en el esfuerzo

comercial de las empresas).

Sin embargo, si incluimos a la captacion las acciones de retencion y fidelizacion, son el 63% las empresas

que no cuentan con objetivo alguno.
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27. ;Realiza encuestas de satisfaccion de clientes?

oo

F % Y% valido 9% val. acum.
Si, de forma periodica 241 49,5 52,3 52,3
Si, las hemos realizado alguna vez 120 24,6 26,0 78,3
No, pero estamos pensando en realizarlas 74 152 16,1 94,4
No, considero que no son necesarias 26 53 5,6 100,0
Total 461 94,7 100,0
NS/NC 26 53
Total 487 100,0

Las empresas son cada vez mas conscientes de la importancia que tiene que sus clientes queden satisfe-
chos. Vemos como éstas hacen hincapié en dichas acciones, llegando al 78% el numero de empresas que
si ha realizado encuestas alguna vez, y al 94% las que realizan éstas, o las tienen en mente. Disminuye el
porcentaje de las empresas que considera innecesarias dichas encuestas.
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Mas de la mitad de las empresas (52,3%) realizan periodicamente encuestas de satisfaccion a sus clientes.
Sin embargo, solamente el 5,6% piensa que en su caso No son necesarias.

Sorprendentemente, casi la mitad de la muestra que las otorga cierto valor no la estan realizando actual-

mente. ;Se puede diseiiar un buen proceso de retencion de clientes o de recuperacion de los perdidos si
no preguntamos por la satisfaccion de los clientes actuales?

Politica de gestion de personas

28. ¢En su empresa existe la figura del especialista de recursos humanos
en ventas o Business Partners?

F % Y valido % val. acum.
No 361 741 75,5 75,5
Si 117 24,0 24,5 100,0
Total 478 98,2 100,0
NS/NC 9 1.8
Total 487 100,0
Si
24%
No
76%
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Casi el 25% de las redes comerciales disponen de la figura del especialista en recursos humanos en ven-

N
©

tas. Este dato ha mejorado significativamente desde el estudio del 2012, donde era del 14%.

Es habitual en nuestra muestra que no exista esta figura en las empresas, pero si cruzamos las variables
de la facturacion en Espaia, con la existencia de especialistas en RRHH, observamos que a medida que

aumenta dicha facturacion, aumenta el numero de especialistas.

Facturacion anual en Espafa

¢En su empresa existe la figura del especialista de recursos
humanos en ventas o Business Partners?

No Si
Menos de 12 millones de € 89,26% 10,74%
Entre 12 y 25 millones de € 78,43% 21,57%
Entre 25y 100 millones de € 76,53% 23,47%
Mas de 100 millones de € 61,54% 38,46%

29. ;/Cual fue su porcentaje de
en 2012y 201372

rotacion voluntaria de personal comercial

V/ Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espafia 2014

F % Y valido % val. acum.
Menos del 5% 360 739 76,8 76,8
Entre el 5% y el 10% 66 13,6 141 90,9
Entre el 10% y el 20% 22 4,5 4,7 95,6
Entre el 20% y el 30% 10 2,1 2,1 97,7
Mas del 30% n 23 23 100
Total 469 96,3 100,0
NS/NC 18 3,7
Total 487 100,0

La rotacion voluntaria del equipo comercial es cada vez menor. En los ultimos 5 afos, las empresas con
rotaciones menores al 5% han aumentado 15 puntos llegando al casi 77% . Esta claro que la crisis hace
que se presenten menos oportunidades para los comerciales y, por tanto, estos aguanten mas tiempo en

sus actuales puestos.
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30. ;Cual fue su porcentaje de rotacion total (voluntaria + despidos) de
personal comercial en 2012 y 2013?

F % Y valido % val. acum.
Menos del 5% 231 474 49,6 49,6
Entre el 5% y el 10% 129 26,5 27,7 77,3
Entre el 10% y el 20% 54 11 11,6 88,9
Entre el 20% y el 30% 21 43 4,5 93,4
Mas del 30% 31 6,4 6,7 100,0
Total 466 957 100,0
NS/NC 21 43
Total 487 100,0

Algo mas dividida esta la representacion de la rotacion total (incluyendo aqui los despidos de comerciales).

Sigue predominando la rotacion voluntaria menor al 5%, pero en comparacion con la tabla anterior,
vemos como los despidos estan mas presentes en todas las empresas, con el casi 90% de éstas con rota-

cion menor al 209%.

Si observamos la tabla cruzada que elaboramos con la facturacion y la rotacion, observamos que las
empresas que mas rotacion voluntaria tienen son las PYMES y las grandes empresas, pero, cuando inclui-
mos a los despidos, vemos que, a pesar de sequir siendo éstas las que predominan, existe mayor dispersion
del numero de rotaciones dentro de las empresas con mas de 100 millones de euros de facturacion.

Facturacion

Rotacion voluntaria

Menos  Entre el 5% Entre el 100% Entre el 2000  Mas del

del 5% y el 10% y el 20% y el 30% 30%
Menos de 12 millones de € 75,34% 13,01% 5,48% 2,05% 4,11%
Entre 12 y 25 millones de € 82,35% 7,84% 1,96% 5,88% 1,96%
Entre 25y 100 millones de € 80,61% 14,29% 3,06% 0,00% 2,04%
Mas de 100 millones de € 74,07% 16,67% 6,17% 2,47% 0,62%
Facturacion Rotacion total

Menos  Entre el 5% Entre el 100% Entre el 2000  Mas del

del 5% y el 10% y el 20% y el 30% 30%
Menos de 12 millones de € 11,76% 5,88% 15,69% 9,80% 56,86%
Entre 12 y 25 millones de € 15,46% 4,12% 28,87% 3,09% 48,4500
Entre 25y 100 millones de € 8,70% 6,21% 36,02% 497%  44,10%
Mas de 100 millones de € 10,96% 2,74% 20,55% 9,59% 56,16%
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El 2206 de las redes comerciales manifiesta tener un plan de carrera. Para el resto, este plan no existe,

salvo un 12% que afirma que lo esta desarrollando.

31. (Existe un plan de carrera definido dentro del area comercial de su 3
empresa?

F 0% O valido 0b val. acum. %

Si existe 107 22,0 22,3 22,3 uéf
Lo estamos desarrollando 57 M7 1,9 34,2 g
No existe, pero hay un programa de deteccion 141 29,0 29,4 63,6 ;3:
y desarrollo de personas con alto potencial §
No existe 174 357 36,3 100,0 ?ﬁ
Total 479 984 100,0 5
NS/NC 8 1,6 S
Total 487 100,0 &
g

Politica de seleccion, formacion, remuneracion y supervision

32. Su empresa realiza la seleccion de vendedores: (Respuesta multiple)
F % % valido

A través de una empresa de seleccion de personal 228 46,8 46,8

Por medio de un convenio con una ETT 16 33 33

Directamente 401 82,3 82,3

NS/NC 6 1.2

Total 487

El porcentaje de empresas que realizan directamente la seleccion de sus vendedores es del 82%, pero

ademas, el 47% utiliza empresas de seleccion de personal.
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ha utilizado?

33. ¢Cual es su grado de satisfaccion con los métodos de seleccion que

Para poder analizar la respuesta de esta pregunta, hemos ponderado los grados de satisfaccion (siendo 5
muy satisfecho, 4 satisfecho, 3 neutro, 2 insatisfecho y 1 muy insatisfecho).

Método de seleccion Media N
A través de una empresa de seleccion del personal 2,2 239
Por medio de un convenio con la ETT 1.7 258
Directamente 2,6 210

A pesar de ser el método que mas eligen las empresas, la seleccion directa de personal obtiene una pun-
tuacion no muy alta en la escala de satisfaccion, evaluandola entre la insatisfaccion y la neutralidad (2,6).
El mismo grado de insatisfaccion es el que tienen las empresas que prefieren utilizar empresas de selec-
cion de personal.

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaiia 2014

0,7

05 1

03 -+
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" La L

¢Cual es su grado de satisfaccion con los métodos de seleccion que ha utilizado?

M Muy satisfecho

M Satisfecho

B Neutral
Insatisfecho

Muy insatisfecho

A través de una empresa Por medio de un convenio Directamente
de seleccion de personal con una ETT

Por otro lado, hemos analizado la opinion mas frecuente sobre estos métodos de seleccion.
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A través de una empresa de seleccion de personal

Segun la encuesta, el 39% de los encuestados esta insatisfecho con las empresas de seleccion de personal.

Por medio de un convenio con una ETT

El 62% esta muy insatisfecho con la seleccion a través de empresas de trabajo temporal.

Directamente

El 38% de los encuestados que utilizan método de seleccion directa esta insatisfecho.

M Muy satisfecho

M Satisfecho

M Neutral
Insatisfecho
Muy insatisfecho

B Muy satisfecho

W Satisfecho

W Neutral
Insatisfecho
Muy insatisfecho

B Muy satisfecho

M Satisfecho

I Neutral
Insatisfecho
Muy insatisfecho

(F8)
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34. ;Cual piensa que es el area de formacion mas deficiente de su fuerza
comercial? (Seleccione cuatro, y ordénelas de mayor a menor (1-4),
siendo 1 el aspecto mas deficiente)

g

é Promedio N

g Producto 3,3 330
% Sector y competencia 2,7 396

§ Técnicas de venta y negociacion comercial 2,6 393
% Actitudes 2,7 360
iﬁ Gestion y conocimiento de clientes 2,8 384
:é Aplicaciones informaticas y equipos electronicos de ayuda 2,5 351
i:? Rentabilidad de las operaciones 2,3 408
2 Al'igual que en la anterior pregunta, hemos dado un valor a los grados de deficiencia de la fuerza comer-
g cial, de tal manera que el aspecto mas deficiente se evalia como 1, intermedio -alto con un 2, interme-
> dio-bajo con un 3, el menos deficiente con un 4.

Observamos, por lo tanto, que las empresas encuestadas definen al area de formacion del producto como
una de las areas menos deficiente, siendo el area de rentabilidad de las operaciones la mas deficiente.

¢Cual piensa que es el area de formacion mas deficiente de su fuerza comercial?
(Seleccione cuatro, y ordénelas de mayor a menor (1-4),
siendo 1 el aspecto mas deficiente)

70,00% -~
60.00% - M Aspecto mas deficiente
' W Aspecto deficiente

intermedio alto

50,00% - I Aspecto deficiente
intermedio bajo

40,00% - Aspecto deficiente
menor
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20,00% -

10,00% -

0,00% -
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35. ¢Sus comerciales conocen los productos y las mejores practicas

comerciales de la competencia mas directa?

w

F % Y% valido 9 val. acum.
Si 116 238 24,2 24,2
Si, pero no lo suficiente 283 58,1 59,1 83,3
Minimamente 80 164 16,7 100,0
Total 479 984 100,0
NS/NC 8 1,6
Total 487 100,0

El 83% de las empresas encuestadas dice conocer parte o totalidad de los productos y practicas comer-
ciales de la competencia mas directa, pero solo el 24% de éstas admite conocerlas en su totalidad.
Las empresas deberian conocer a fondo su competencia para que sus esfuerzos comerciales sean mas

eficaces.

V/ Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espafia 2014

36. En el sistema de retribucion de su fuerza comercial, ;Cual es el
porcentaje de retribucion variable respecto a la retribucion total?

(Siendo 0% nada, y 100% el total)

F % Y% valido % val. acum.
Menos de 10% 5, 11,3 1,8 1,8
Entre 10% y 20% M7 240 25,1 36,9
Entre 20% y 30% 139 285 29,8 66,7
Entre 30% y 40% 80 164 17,2 83,9
Entre 40% y 50% 32 6,6 6,9 90,8
Entre 50% y 60% 15 3,1 3.2 94
Entre 60% y 70% 6 1.2 1.3 95,3
Entre 70% y 80% 4 8 9 96,2
Entre 80% y 90% 4 8 9 97,1
Entre 90% y 100% 14 29 3,0 100
Total 466 957 100,0
NS/NC 21 43
Total 487 100,0

Lo mas habitual es que el porcentaje de retribucion variable sobre la retribucion total sea de aproxima-
damente 25%. Sélo en un 16% de las empresas, el variable es superior al 30%.
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37. En sus sistemas de retribucion a su fuerza comercial, /Cuantos
criterios/parametros utiliza para el calculo de la retribucion variable?

El variable tipico esta alrededor del 25% y depende de 1 a 3 parametros, datos muy similares al estudio
de 2012.

i F % 9% valido % val. acum.
Z De1a3 248 50,9 51,5 51,5
° De4a6 174 357 36,1 87,6
S Mas de 6 32 66 6,6 94,2
; Ninguno, mi retribucion es fija 28 57 58 100,0
€ Total 482 990 1000

pr NS/NC 5 1,0

-‘% Total 487 100,0

:

38. ¢(Cuantos acompanamientos recibe cada comercial por parte de sus
superiores durante un ano?

F % Y valido % val. acum.
Entre 1y 2 51 10,5 10,9 10,9
Entre 2y 3 116 238 24,7 35,6
Entre 6y 12 184 378 39,2 74,8
Mas de 12 98 20,1 20,9 95,7
No reciben acompafiamientos 20 4,1 43 100,0
Total 469 96,3 100,0
NS/NC 18 3,7
Total 487 100,0

Tan solo en el 20% de las redes, los mandos comerciales acomparan a sus vendedores mas de una vez al
mes.

El 35% de las redes analizadas tienen mandos comerciales que acomparian a sus vendedores menos de
una vez cada dos meses.

Estas empresas deberian de analizar el rol de sus mandos comerciales, si debe ser mas de apoyo a sus
equipos o de trabajo interno o gestion de cartera propia.
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39. ¢Cuales son los criterios que utiliza para medir el desempeiio de su
fuerza de ventas? (Respuesta multiple)

w

F () 0 valido %
Ventas 443 91,0 91,0 uéf
Ratios de crecimiento 226 46,4 46,4 g
Introduccion de nuevos productos 186 38,2 38,2 :5:
Venta cruzada 132 27.1 27,1 %
Captacion de clientes 287 58,9 58,9 %é
Margen [ Precio medio 263 54,0 54,0 o
Realizacion de informes, informacion aportada (Cliente, 103 21,1 21,1 §
competencia, mercado...) ii’
Ntmero de visitas 139 285 28,5 £
Efectividad de visitas n3 232 23,2 3
Mortalidad de clientes 31 6,4 6,4 §
Ratios de cobro y morosidad 143 29,4 29,4
Otro 55 11,3 11,3
NS/NC 2 0,4
Total 487

Los criterios habituales que se utilizan para medir el desempefio de su fuerza de ventas son los mismos
que en 2010 y 2012. El criterio principal es ventas y el sequndo criterio captacion de clientes.

40. ;Cuantos vendedores gestiona como media un supervisor/mando

directo de comerciales?

F % Y valido % val. acum.
Menos de 5 207 425 45,5 45,5
De6a 10 190 39,0 41,8 87,3
De 11a 15 28 57 6,2 93,5
De 16 a 20 13 2,7 29 96,4
De 20 a 40 8 1,6 1.8 98,2
Mas de 40 9 1.8 2,0 100,0
Total 455 934 100,0
NS/NC 32 6,6
Total 487 100,0

En un 87% de las empresas, el nimero medio de vendedores por mando es 10 o inferior. Es posible que
la reduccion de las redes comerciales afecte mucho mas a vendedores que a mandos, que pueden estar
asumiendo parte de la gestion de cartera de su territorio, reduciendo asi su dedicacion al equipo. En
ocasiones no se pueden reducir los manos proporcionalmente al equipo por razones de dispersion geo-

grafica.
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41. (Qué porcentaje de tiempo de su jornada laboral pasa un supervisor

acompanando a su equipo de ventas por término medio al cabo del

ano? (Siendo 0% nada y 100% el total)

é F % 9 valido % val. acum.
; Menos de 10% 96 19,7 20,0 20,0
£ Entre 10% y 20% 103 21,1 21,4 41,4
5 Entre 20% y 30% 120 24,6 24,9 66.3
g Entre 30% y 40% 64 13,1 13,3 79,6
s Entre 409 y 5006 28 57 5,8 85,4
g Entre 50% y 60% 28 57 5,8 91,2
2 Entre 60% y 70% 24 49 5,0 96,2
= Entre 70% y 80% 13 27 2,7 98,9
S Entre 80% y 90% 4 08 08 99,7
= Entre 90% y 100% 102 0.2 100,0

Total 481 98,8 100,0

NS/NC 6 12

Total 487 100,0

Es entre un 20% y un 30% el tiempo medio que un supervisor pasa acompafando a su equipo de ventas.

Sorprende el dato promedio tan bajo de tiempo que los supervisores pasan acompainando a sus comer-
ciales. Este ratio apenas varia en funcion del tamafo de la empresa, aunque sea mas bajo en las mas
pequenas. Esto, junto con los pocos acompafiamientos a los comerciales, nos hace pensar la necesidad
de un cambio por parte de los supervisores hacia su equipo de ventas. ;Se puede formar a tu equipo si
no se supervisa adecuadamente? ;Se puede evaluar si no se supervisa regularmente?

Relacion marketing y ventas

42. ;Opina que los departamentos de marketing y ventas estan
alineados para ofrecer las propuestas de valor que necesitan los

clientes?

F % Y valido % val. acum.
No 52 10,7 11,1 11,1
No lo suficiente 223 458 474 58,5
Si 195 40,0 41,5 100,0
Total 470 96,56 100,0
NS/NC 17 3,5
Total 487 100,0

Casi el 60% de las empresas encuestadas opinan que los departamentos de marketing y ventas no estan

alineados a la hora de ofrecer las propuestas de valor.
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43. En caso de haber contestado negativamente a la pregunta anterior,
entiende que se debe a: (Respuesta multiple)

(T8

Los principales motivos de la no alineacion entre los departamentos comerciales y de marketing, segun
la opinion de los encuestados, son la no alineacion de objetivos, la lejania del cliente por parte de mar-

F () 0 valido %

No, por falta de alineacion de objetivos entre marketing y 125 43,0 39,5 uéf
comercial o
No, por lejania del cliente por parte de marketing 125 43,0 39,5 %
No, por falta de comunicacion interdepartamental 107 36,8 33,8w 5
No, porque el area de ventas no transmita de manera adecuada 43 14,8 13,6 %ﬁ
las necesidades de los clientes %f
No, por falta de entendimiento personal 29 10,0 9,2 2
NS/NC 2 76 g
Total 275 100,0 g
2

keting y la calidad de la comunicacion entre los dos departamentos.

Organizacion en equipo

44, ;Cuantos clientes gestiona un vendedor por término medio

en su cartera de clientes?

N valido Missing Media Desviacion Tipica

Minimo

Maximo

409 78 104,2

205,5

3000

La media general de clientes gestionados por un vendedor se sitta en 104 clientes, valor que oscila entre

un cliente hasta los 3.000 clientes.

Volumen de facturacion anual en

Espafia, aproximado, de su empresa Mean N  Std. Deviation Minimum  Maximum
en 2013:

Menos de 12 millones de € 83 128 166,4 1500
Entre 12 y 25 millones de € 95,7 43 1444 800
Entre 25y 100 millones de € 65 87 n7 350
Mas de 100 millones de € 154 142 289,3 3000
NS/NC 42,6 9 37,6 100
Total 104,2 409 205,5 3000

Podriamos suponer que a medida que aumenta el tamafo de la empresa, aumentan también los clientes
gestionados por un vendedor. Si comprobamos medias de la variable facturacion en Espafa y clientes
gestionados, observamos como nuestra hipotesis se afirma exceptuando la caida de los clientes en em-

presas de entre 25 y 100 millones de euros.
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45. ;Quée porcentaje de tiempo de su jornada laboral pasa un vendedor
con sus clientes por término medio al cabo del aino? (Siendo 0%
nada y 100% el total)

g F % Oovalido % val. acum.
o Menos de 10% 16 3,3 3.3 303
s Entre 10% y 20% 26 53 5.4 87
s Entre 20% y 30% 48 99 10,0 18,7
g Entre 309% y 40% 54 11,1 11,3 30,0
4 Entre 40% y 50% 68 14,0 14,2 44,2
E Entre 50% y 60% 67 138 14,0 58,2
Z Entre 60% y 70% 65 133 13,6 718
o Entre 70% y 80% 73 150 15,3 87,1
z Entre 80% y 90% 42 86 8,8 95,9
E Entre 90% y 100% 19 39 40 100,0
- Total 481 988 100,0

NS/NC 6 12

Total 487 100,0

Si hacemos un promedio del porcentaje de tiempo que un vendedor pasa con sus clientes comprobamos
que la media oscila entre el 40% y el 50%, datos muy similares a estudios de afios anteriores.

Figuras de venta y dimensionamiento

46. Marque las figuras comerciales que componen su fuerza de ventas
actual y futura: (Respuesta multiple)

F % 0 valido
Comerciales de plantilla 420 86,2 86,2
Back office commercial/Customer service 276 56,7 56,7
KAM 217 44,6 44,6
Distribuidores 158 32,4 32,4
Agentes comerciales multicartera 14 23,4 23,4
Agentes comerciales exclusivistas 86 17,7 17,7
Telemarketing 102 20,9 20,9
Promotores en plantilla 44 9,0 9,0
Empresas comercializadoras 31 6,4 6,4
Franquicias 15 3,1 3,1
Empresas de venta subcontratadas 41 8,4 8,4
Otros 28 57 57
NS/NC 6 1,2
Total 487

Un 86% de las empresas encuestadas cuenta con comerciales en plantilla, casi un 57% con Customer
service y 45% con KAM's.

En cuanto a Redes de Venta Indirectas, las cifras se mantienen similares, trabajando el 32% con distribui-
dores, un 23% con agentes multicartera y un 18% con agentes exclusivistas.
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47. ¢Es partidario de externalizar algunas de las tareas comerciales?

ni

F % O valido % val. acum.
Si, totalmente en algunas zonas o divisiones 66 13,6 13,8 13,8
Si, en actividades locales o puntuales 165 339 34,4 48,2
No, siempre que pueda evitarlo 174 357 36,3 84,5
No, nunca 75 15,4 15,6 100,0
Total 480 98,6 100,0
NS/NC 7 1.4
Total 487 100,0

El 48% de las muestra ve interesante la externalizacion de algunas de las tareas comerciales. La otra

mitad evita la externalizacion siempre que sea posible.

48. ;Como evaluaria a su equipo de ventas en relacion con su

V/ Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espafia 2014

competencia?

F % Y% valido 9% val. acum.
Mucho mas productivo 84 17,2 17.2 17,2
Algo mas productivo 194 39,8 39,8 57,0
En linea con la competencia 149 30,6 30,6 87,6
Algo menos productivo 50 10,3 10,3 979
Mucho menos productivo 10 2,1 2,1 100,0
Total 487 100,0 100,0

En términos generales, los encuestados siguen pensando que sus equipos de ventas siguen estando en
linea, o por encima de la competencia, a nivel de desempefio y profesionalizacion.

M Mucho mas productivo

Algo mas productivo
En linea con la
competencia

Algo menos
productivo

Mucho menos
productivo

Si nuestra muestra es aleatoria y representativa de la poblacion de estudio, como pensamos que es, de-
beriamos tener la misma cantidad de redes mas productivas que menos productivas que la competencia.
Sin embargo, nuestra encuesta demuestra que “todos son mejores que la competencia” En nuestra opi-
nion, es un peligro muy real pensar que “yo soy malo, pero mi competencia es peor”. Esto puede hacer
que la profesionalizacion de las redes comerciales no se vea algo como urgente y prioritario por algunas

companias.
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49. ;Como evalua la calidad de ejecucion de su fuerza de ventas?

F % 9 valido % val. acum.
Clara area de mejora 180 37,0 37,4 37,4
Aceptable 250 513 51,9 89,3
Excelente 51 10,5 10,7 100,0
NS/NC 6 1,2
Total 487 100,0

tienen que mejorar dicha calidad.

V Estudio sobre la gestion de las redes comerciales en Espaiia 2014

conocida y asimilada?

En linea con la pregunta anterior, comprobamos como las empresas son mas conscientes de la necesidad
de su mejora para afrontar el mercado. Las empresas eran mas optimistas afos atras, pero es en el afio
2014 cuando sdlo el 10,5% de las empresas consideran como excelente la calidad de ejecucion de su
fuerza de ventas. La mitad de la muestra se evalua como aceptable, y casi un 40% como empresas que

50. ¢Su fuerza comercial tiene una metodologia de ventas definida,

F % Y% valido 9% val. acum.
Si 245 50,3 51,1 51,1
Esta definida pero no es conocida y asimilada 43 8,8 9,0 60,1
por el equipo comercial
Esta definida y es conocida, pero no es asimilada M3 232 23,6 83,7
por el equipo comercial
No 78 16,0 16,3 100,0
Total 479 984 100,0
NS/NC 8 1,6
Total 487 100,0

Solo la mitad de los encuestados tiene una metodologia de ventas definida, conocida y asimilada. Casi 2
de cada 10 de las empresas reconoce tener una metodologia, pero no es asimilada por el equipo comercial.

51. ¢Mide usted el coste por visita? (para el colectivo de vendedores

en su red mas representativa)

F % % valido O val. acum.
Si 146 30,0 30,7 30,7
No 330 678 69,3 100,0
Total 476 97,7 100,0
NS/NC N 2,3
Total 487 100,0

Las empresas siguen sin medir el coste de sus visitas comerciales. Afortunadamente vemos como éstas
son conscientes de que dicha accion es necesaria, y desde 2010 vemos pequeios aumentos en éstas,
siendo en 2014 casi un 31% de las encuestadas las que realizan dicha medida.
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52. ;Qué papel cree que jugara Internet en el futuro de las redes

de venta en su sector? (Respuesta multiple)

TN
w

g

F % % valido l:g

Sera un soporte 307 63,0 63,3 ig
Incrementara la efectividad de las visitas 257 52,8 53,0 %
Reducira los costes de venta 202 41,5 41,6 %
Reducira el tamafo de las fuerzas de venta 110 22,6 22,7 %
Hara que desaparezcan las redes de ventas tal y como 31 6,4 6,4 g
son actualmente g
No tendra un impacto significativo 56 1,5 1,5 E;
NS/NC 7 14 f
Total 487 100 H;’Z

Siguiendo la linea de las opiniones del estudio en 2012, las empresas contintian pensando que el principal
papel de internet en la fuerza de ventas sera como soporte a las fuerzas comerciales, un 63% de las em-

presas.

Aumenta el numero de empresas, a un 53%, que opina que incrementara la efectividad de las visitas

comerciales, y un 41% que reducira los costes de visita.

53. ¢{Qué uso comercial le esta dando su empresa a las redes sociales?

(Respuesta multiple)

F % % valido
No estamos en las redes sociales 100 20,5 20,7
Estamos a nivel corporativo y/o marketing 319 65,5 66,0
Nos sirven para obtener informacion comercial 133 27,3 27,5
Las utilizamos para ampliar la comunicacion de la fuerza 12 23,0 23,2
de ventas con los clientes
Nos sirven para vender 61 12,5 12,6
Otro 17 3,5 3,5
NS/NC 12 2,5
Total 487 100

Es en este afio 2014, cuando el 80% las empresas de la muestra estan en las redes sociales, pero solo

1 de cada 10 empresas la utilizan para vender.

Del 80% que tiene redes sociales, la mayoria esta a nivel corporativo y/o marketing (66%), o para obtener

informacion adicional (un 28%).

IESE - Universidad de Navarra



N
N

54. En el entorno actual, el factor precio parece que ha incrementado
su peso en la decision final del comprador. {Como ha afectado esto
a su politica de precios? (Respuesta multiple)

g F % % valido
g Lanzando nuevos productos diferenciados (I+D+i) 267 54.8 55,4
? Bajando precios nominales 178 36,6 36,9
5 Lanzando productos de calidad mas baratos 100 20,5 20,7
% Incrementando las promociones 141 29,0 29,3
iﬁ Manteniendo precios nominales con mas calidad y/o cantidad 95 19,5 19,7
S Manteniendo precios nominales con la misma calidad y/o 71 14,6 14,7
§ cantidad

e NS/NC 23 4,7

é Total 487

:

La presion sobre precios ha llevado a mas empresas a fomentar el 1+D+i, aumentando a un 55% de los
casos y son menos empresas las que deciden bajar los precios nominales o incrementar las promociones
ante el factor precio.
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