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Resumen

El norte de este esfuerzo de investigacion ha sido determinar la influencia de la
Gestion de la fuerza de ventas en el Rendimiento de los comisionistas de venta de
KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015. También se ha tomado como
objetivo determinar el rendimiento de la Gestion de la fuerza de ventas y, conocer
cual es su nivel de Rendimiento, en el entendido que se trata de comisionistas
quienes desarrollan la labor de vender los productos de esta importante empresa
conocida en el Callején de Huaylas y el Callejon de los Conchucos como KAROCA
EIRL.

De acuerdo a la orientacion esta investigacion es aplicada; de acuerdo al tipo de
orientacion es explicativo - causal, debido a que describe las relaciones entre las
dos variables a través de sus indicadores. La investigacion es de tipo no

experimental y transversal.

La investigacidn concluye principalmente que la gestiéon de la fuerza de ventas
influye directamente en el rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la
Ciudad de Huaraz, 2015. De esta manera, factores como el manual de
reclutamiento, de Seleccién, de éapacitacién, las charlas de mejora de ventas, la
tecnologia de ventas, las recompensas intrinsecas, las recompensas extrinsecas
guardan estrecha relaciéon con el rendimiento de los comisionistas. Sin embargo,
eso no sucede con la determinacion de la cuota de venta y las fuentes de
informacion.

Palabras Clave: Gestion de la fuerza de ventas, rendimiento, comisionistas.
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Abstract

The north of this research effort was to determine the influence of the Management
of sales force performance commission KAROCA EIRL sale of Huaraz, 2015. It has
also taken it aims determine the performance of the Management of the sales force
and know their level of pérformance, with the understanding that it is brokers who
develop the work of selling the products of this important company known in the
Callejon de Huaylas and Callejon de Conchucos in Pert, as KAROCA EIRL.

According to this research orientation it is applied; according to the type of
orientation is explanatory - causal, because it describes the relationship between
the two variables through indicators. The research is not experimental and
transversal.

The research concludes that the management mainly sales force directly influences
the performance of the commission of KAROCA EIRL of Huaraz, Pertl, 2015. Thus,
the operating factors such as recruitment, selection, training, lectures sales
improvement, sales technology, intrinsic rewards, extrinsic rewards are closely
related to the performance of the commission. However, that does not happen with

the determination of the share sale and sources of information.

Keywords: Management of sales force performance, commission.
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1.INTRODUCCION

A mediados de 1980, con la ayuda de la television, surgié una nueva forma
de venta por catélogo, también llamada venta directa. Esta consiste en un
catalogo con fotos ilustrativas de los productos a vender llegando asi mejor a
las personas a través de comisionistas, ya que no hay necesidad de atraer a
los clientes hasta los locales de venta. Esto posibilito a las tiendas poder llegar
hasta los clientes en zonas rurales, que para la época que se desarroll6 dicha
modalidad existia una gran masa de personas viviendo en las provincias. Lo
importante de esto es que los potenciales compradores pueden escoger los
productos en la tranquilidad de sus hogares, sin la asistencia o presién, segun

sea el caso, de un vendedor por comisién.

Las ventas por catalogo son una excelente oportunidad de negocio y requiere
de una minima inversién. El negocio propiamente dicho consiste en exponer
muestrarios de productos junto a sus marcas a través de una explicacion
personal de cada uno de los bienes ofertados. Se agrega a lo anterior la
entrega en el domicilio de los clientes otorgandoseles amplias garantias a toda
la red propia de contactos que estan constituidos gracias a las relaciones
amicales y familiares para que éstas puedan confirmar y concretar su pedido.
Este tipo de modelo de negocio se centra en la figura famosa de Benjamin
Franklin, de quien se piensa, fue el primer creador de catalogos en los Estados
Unidos. En 1744, él cred el concepto basico de venta por correspondencia,
cuando cred el primer catalogo, en el cual se vendia libros cientificos y
académicos. El negocio de venta por correspondencia mas antiguo que adn
existe es el de Hammacher Schiemmer, fundada por Alfred Hammacher en
Nueva York en 1848. Su primer catalogo fue publicado en 1881, ofreciendo
herramientas mecanicas y para construccion. Con el tiempo y el pasar de las
experiencias sumadas al desarrollo del Internet, los sitios web de las
empresas se convirtieron en el modo mas usado para realizar compras. Los
altos costos del papel, la impresion y el envio postal han causado que algunos
catalogos tradicionales, como la tienda departamental Bloomingdale's, hayan

suspendido su impresioén para enfocarse en las ventas por internet. En nuestro



pais existen ejemplos claros que han seguido esta manera de ofrecer
productos a través de estos recursos. Tenemos por ejemplo las ventas que se
realizan en el segmento de las mujeres, Unique, Avon, Yanbal. De igual forma,
la preocupacién por la salud ha tenido eco en marcas como Herbalife,
OmniLife y Natura, solo por citar algunos ejemplos. En este tipo de negocios
queda claro que la compensacion econdémica se realiza a traves de
comisiones que se establecen en el momento en que los comisionistas de
venta realizan la transaccion final. Asi mismo que los comisionistas de venta
que en este caso se constituyen como la fuerza de venta, reciben los

productos a un precio diferente que el precio final del cliente.

Es importante citar que los colaboradores que hacen posible las ventas son
denominados “comisionistas”. El comisionista trabaja para una empresa sin
que éste lo considere como un trabajador que genere obligaciones sociales.
Las compensaciones se derivan de las ventas reales, usualmente expresadas
como porcentaje de las ventas que se realizan antes o después de las propias
ventas. El comisionista representa a la empresa y actiia como representante.
Ellos localizan a los compradores de bienes/servicios, proporcionan
informacién sobre el producto, hacen la venta y garantizan la entrega y el
seguimiento del servicio. Los comisionistas prosperan en una variedad de
negocios. Sus beneficios se acumulan para la empresa y para el comisionista.
Las empresas pueden extender el alcance de mercado sin incurrir en grandes
gastos fijos de personal y los comisionistas pueden obtener una
compensacioén en funciéon de su productividad que repercute también a favor

de la empresa.

Los comisionistas dependen directamente de los clientes para su
compensacién. Si bien pueden ser agresivos a la hora de vender, también
dependen de los clientes satisfechos para la repeticion de compra y si estan
motivados para ello. Con eso se hace importante la gestion de ventas a fin de
mejorar el rendimiento de sus colaboradores que se realiza gracias a las
ventas por catadlogo como opcién de negocio en expansion debido a la

comodidad y el servicio que da a los clientes, que, en la mayorfa de los casos,



incluye la demostracion y explicacién personal de los productos, entrega a
domicilio y amplias garantias de satisfaccion. Considera que los vendedores
por catdlogo son un canal de distribucién con productos singulares que no

estan disponibles en las tiendas tradicionales.

L as ganancias estan relacionadas con los volliimenes de venta. La venta por
catalogo en el Perl ocupa el quinto lugar a nivel de Latinoamérica en el
comercio directo, siendo uno de los métodos mas utilizados por las personas
como medio para conseguir ingresos extra siendo una opcién de negocio en
expansién debido a la comodidad y el servicio que da a los clientes, reporto la
Camara Peruana de Venta Directa (CAPEVEDI). El portal de negocios y
economia de la revista Semana Econdémica informéd que, en el 2013, el Pert
se ubicé por encima de Venezuela, Ecuador y Chile; sin embargo, fue

superado por Brasil, México, Colombia y Argentina en realizar estas ventas.

La empresa, analizada en este estudio, Inversiones & Servicios Karoca EIRL,
tiene como labor la distribucién y venta de calzados y accesorios para damas,
caballeros y nifios; ofreciendo productos de excelente calidad y modelaje. Es
el centro de distribucién exclusiva en Huaraz de Ventcorp Pert SAC, conocido

comercialmente en el mercado nacional por su marca “Viale”.

Esta emprésa viene trabajando en la ciudad de Huaraz mas de 7 anos,
ofreciendo un conjunto de ventajas y facilidades disefiadas para mujeres y

varones que deciden emprender una trayectoria de crecimiento personal y
econdémico.

En las ensefianzas de marketing a nivel profesional y académico la fuerza de
ventas cada vez tiene mayor protagonismo, configurandose como un eslabén

imprescindible en el desarrollo estratégico de la organizacion.

Las modernas tendencias empresariales consideran que la orientacién
estratégica de la organizacién debe enfocarse hacia la satisfaccién de la
necesidad de los clientes. En este sentido, algunos conceptos claves
relacionados con esta orientacién son: el mantenimiento o retencién del

cliente, la atencién, la satisfaccion, la fidelidad, la calidad de servicio, etc. Para



conseguir estos objetivos la fuerza de ventas se configura como uno de los

pilares fundamentales de la estrategia empresarial.

La fuerza de ventas de una empresa es el conjunto de recursos (humanos o
materiales) que se dedican directamente a tareas intimamente relacionadas
con ella. La variable humana de las fuerzas de ventas hace que las empresas -
continden utilizandola como medio para conseguir vender e interactuar con el

mercado de forma eficiente, hecho que constata el mercado Iaboral.

Dentro de las variables de Marketing mix, instrumentos de actuacién de la
empresa sobre el Mercado encontramos la Fuerza de Ventas, su ubicacién,
dentro del mix de Marketing, varia segln los autores, si bien, estan de acuerdo
en la necesaria coordinacién de todas estas variables para actuar sobre el

mercado.

Unos consideran la Fuerza de Ventas dentro de la Promocién. Por otra parte,
nos encontramos con autores que consideran mas adecuado su asignacién a
la politica de distribucién. En nuestra opinidn, consideramos que la
importancia de la Fuerza de Ventas permite su estudio como una variable de

Marketing mix.

Dentro del marketing, la fuerza de ventas es una variable fundamental, se
puede estudiar desde diversas perspectivas, desde el rendimiento, la
remuneracion, la gestién de rutas y sigue siendo fundamental para las

empresas, incluso en un mundo dirigido mediante las nuevas tecnologias.

En la actualidad, los gerentes de pequefias y medianas empresas, los
directores de ventas de grandes empresas toman decisiones que afectan al
rendimiento de sus equipos comerciales sin comprender claramente, en

muchos casos, cuales pueden ser los resultados.

En los estudios realizados por autores que se dedican a analizar la fuerza de
ventas desde la perspectiva del marketing, encontramos numerosas variables
que pueden medirse de forma diferente, el rendimiento tiene varios

componentes o dimensiones, que en general contribuyen a la efectividad de



la organizacion, pero que estan relacionados directamente con el trabajo, las

habilidades y Ia organizacién de la fuerza de ventas (Babakaus, 2010).

El primer grupo de variables determinantes del rendimiento son las variables
de gestién. Dentro de este grupo tenemos la actividad de los gestores, es
decir, de los jefes de ventas o jefes de equipo que dirigen a los comerciales,
ya que en funcién del tiempo que dediquen a cada tarea, influyen al
rendimiento. La segunda variable son las caracteristicas de la fuerza de
ventas en términos de tamario y estructura. El disefio del territorio es otra
variable de gestion que influye en el rendimiento y es considerado como

determinante de la efectividad (Barker, 2011).

Finalmente, la literatura sobre rendimiento de la fuerza de ventas resalta un
grupo de variables que hemos llamado variables de gestién de los recursos
humanos dentro de este grupo tenemos la formacién de los comerciales, las
politicas de compensacion, las técnicas y procesos de seleccidén y la rotacién
dentro del equipo de ventas, aunque esta Ultima se podria entender
tedricamente como consecuencia de las anteriores, realmente influye en el
rendimiento. Estas variables son totalmente controlables por la empresa,
influyen en el rendimiento, y en muchos casos tendran correlacién con el
anterior grupo, ya que los procesos de seleccion influyen en los perfiles de los
comerciales elegidos y la formacién es un predictor de la motivacién que tiene

un comercial dentro de una empresa (Babakaus, 2010).

Estas variables son importantes en la gestion, ya que su existencia condiciona

los resultados que obtendremos al actuar sobre las variables determinantes.

En la Ciudad de Huaraz, la empresa Karoca EIRL, en sus actividades,
presenta un descenso del volumen de sus ventas en comparacioén a los afios
anteriores. Para el afio analizado, la empresa muestra la falta de capacitacién
e incentivo de su fuerza de ventas, disposicion de su stock limitado y atencion
inadecuada.

Inversiones y Servicio KAROCA se remonta al afio 2007, afio en el que la

sefiora Patricia Manrique Gamarra duefia y gerente de la empresa, ingresa a



ser directora de la reconocida marca Viale en la ciudad de Huaraz. Karoca
EIRL siendo una empresa nueva en este rubro, empezé sus actividades en
un local muy pequefio ubicado en la Av. Centenario con el Jr. Huaylas del
distrito de Independencia, en el cual funcionaba el centro de dis’gribucién,
también ahi mismo se contaba con una libreria, actividad principal al que se
dedicaba la Sra. Patricia. Viale alin no era reconocida, por lo que las ventas

de calzados en Karoca no superan los 10 pares de calzado por pedido.

Asi mismo la empresa no contaba con un sistema que le permitiera ingresar
sus pedidos y desarrollar sus operaciones, haciendo que estas se realicen por
medio de llamadas telefénicas y correos electronicos. Con el transcurso de
tres meses se implementd un software que permitia realizar las actividades
para optimizar los procesos que se llevaban a cabo. Inicialmente Karoca EIRL
no estaba constituida con dicho nombre, ya que desarrollaba sus actividades
de manera informal, al transcurso de los arios, el interés de las personas en
la venta de los productos que ofrecian, impulsé al crecimiento y fue
fundamental para que la empresa se formalice y se constituya.
Cronoldgicamente en el afio 2009 debido al incremento de las ventas e interés
de las personas, y en busqueda de mayor mercado, Karoca se reubica a un
local mas amplio y céntrico de esta forma permitiéndole a la empresa captar
mas comisionistas. Esta, se encontraba ubicado en el parqueBelén.2010: Se
crea una sucursal en la ciudad de Caraz, ya que en esta ciudad se contaba
con personas interesadas en la venta de calzado 2011: Karoca se independiza
de Mia Store por causas de indole administrativo, marca de la que también
era distribuidora. De manera que Karoca queda como empresa distribuidora
exclusivamente de la marca Viale.2013: Las ventas por camparias se
incrementaron debido a que la marca Viale empezaba a posicionarse en el
mercado, haciendo que se reubique a otro local mucho mas amplio ya que el
ambiente con la que contaba, no se abastecian para la cantidad de productos
que llegaban, ubicado en el Jr. José de Sucre N° 817. El 13 de junio del 2013:
cambia de razén social de MULTISERVICIOS “PATTY” a Inversiones &
Servicios KAROCA E.I.LR.L. 2015: La apertura de otro centro de distribucion
exclusiva de Viale en Huaraz, obliga a la empresa Karoca mejorar sus
6



servicios a sus comisionistas, se toma la decisiéon de brindar sus servicios en
otro local mas amplio y accesible, localizado actualmente en el Jr. Julian de
Morales 863.

El incremento de las ventas es continuo hasta el afio 2014; a mediados del
mismo afio empieza la decadencia de las ventas de forma vertiginosa de
Karoca, siendo uno de los tres principales centros de distribucién con mayores

ventas a nivel nacional, genera pérdidas a la compafiia Vent Corp Perd SAC.

Para paliar la disminucién de las ventas se siguen afiliando a comisionistas,
reduciéndose el costo de afiliacién; incrementandose asi de 856 comisionistas
aproximadamente en mediados de 2014 a 1000 comisionistas

aproximadamente al primer trimestre del 2015.

A pesar de las nuevas afiliaciones no se muestra el incremento de las ventas,
lo que es preocupante para Karoca; este hecho ha mostrado ansia de la
compafiia central que ha optado por realizar visitas continuas del personal de
la corporacion, promoviendo mejorar sus relaciones interinstitucionales y
personales; buscando causas y explicaciones de las mismas del porqué de

dicha disminucién de sus ventas.

Es relevante que no todas las personas afiliadas ingresan pedido
constantemente, se ha identificado que muchos de estos no son activos
siendo, un factor determinante para el incremento de las ventas. Cabe
recalcar que, con la Ultima actualizacion del sistema, de los 1000
comisionistas con las que se contaba, ahora sélo 600 de ellos se encuentran

registrados; lo que es mas preocupante para la empresa.

Actuaimente Karoca, al reclutar el personal (afiliacion de comisionistas) no
emplea lineamientos que puedan ayudar a involucrarse con su actividad; no
capacitan de manera eficiente a sus comisionistas; al supervisar el
desempefio de estos no acude a acciones correctivas o de retroalimentacion
para mejorar su rendimiento; no se promueven las ventas mediante incentivos
economicos, bonos, etc.; al desarrollar sus actividades no plantean metas
especificas por periodos de tiempos.



Karoca E.LR.L. presenta las posibles causas: “fuerza de ventas”, “stock
limitado”, “atencién inadecuada”, “falta de incentivos a los representantes de

ventas”.

La reduccion del personal como la rotacién del personal conileva desventajas
tanto para los colaboradores como para la empresa, asi mismo presenta
dificultades en las relaciones laborales que puede provocar pérdida en las
ventas. El flujo de personas que entran y salen de la empresa, representa un
alto costo; el proceso de reclutamiento y seleccién trae consigo una inversion,
puesto que para este proceso se publica anuncios, afiches que al no ser

planeada adecuadamente conlleva a la pérdida de la inversion.

Asi mismo al no contar con el personal idéneo, la consecuencia aln seria
mas, ya que el personal que apoye a la atencién de los comisionistas, es un

factor determinante para que éste se siente satisfecho.

Los colaboradores son un elemento imprescindible para la existencia de una
empresa y constituye el centro de interés fundamental y la clave del éxito o
del fracaso. Una mala atencién es muestra que el cliente quede insatisfecho
por el servicio recibido es muy probable que hable mal de nosotros y cuente
su mala experiencia a otros consumidores haciendo que disminuya la venta.
Se agrega que la disminucién de la utilidad, razones por la cual no se cuenta

con las ventas suficientes para determinar que la empresa tenga utilidades.

El descenso del volumen de ventas, determinado por la fuerza de ventas,
stock limitado, atencién inadecuada y a la falta de incentivos, puede llevar la
empresa a disminuir el rendimiento de sus comisionistas, trayendo consigo la

disminucion de la utilidad para la empresa Karoca EIRL y sus beneficios.

Es posible que lo que se requiere en esta empresa huaracina sea motivar a
los comisionistas con premios, bonos, e incentivos por las ventas que estos
generen. Se puede trabajar determinando metas. También se deberia
capacitar a los comisionistas para un mayor desenvolvimiento al momento de
ofrecer los productos por medio de los catalogos, el comisionista es la primera

imagen que ofrece la organizacion, puesto que el encargado de atender al



cliente y, normalmente, la percepcién que el cliente se lleve sera la que
proyectara después a la empresa en general. Otro aspecto podria ser
aumentar el stock con el que normalmente se trabaja, sobre todo las marcas
importadas ya que su duracion nos supera los 10 minutos, con modelos

exclusivos.

Si esto prosigue se podria avizorar el descenso del Rendimiento de los
comisionistas determinado por la Gestién de la fuerza de ventas, puede llevar
a KAROCA EIRL a mostrar indices de ineficiencia, lo cual afectaria sus

utilidades y beneficios de operacion.

Se espera que la investigacién genere reflexién y debate académico sobre el
conocimiento existente sobre la Gestiébn de la Fuerza de Ventas y el
Rendimiento de los comisionistas, ya que en la investigacién se hara
epistemologia o se validard el conocimiento existente de las variables
analizadas, se cuestionara los principios que soportan la teoria existente, se
podra sugerir ideas y recomendaciones para futuros estudios, el proyecto hara
reflexién académica. De igual forma, el desarrollo de la investigacién ayudara
a resolver el problema descrito: jCédmo influye la Gestién de la fuerza de
ventas en el Rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL en la Ciudad
de Huaraz, 20157 se propondra estrategias que, al aplicarse, contribuira a |
resolver el problema, el estudio generara informacion que podra utilizarse para
tomar medidas tendientes a mejorar el sector, la informacioén a generar servira
para actuar a fin de mejorar el rendimiento en esta empresa huarécina. Asi,
los resultados de esta investigacion, al ser aplicados, se traducirén en un
beneficio social debido a que los comisionistas tendran mejores condiciones
econdmicas y motivacionales, aspectos que se relaciona desde el punto de

vista de la administracién moderna que toma al ser humano como un elemento
central de la empresa.

Por lo anterior nacié la necesidad de estudiar y analizar este fenémeno
aplicando las herramientas de la metodologia de investigacidn cientifica, las

nociones de las ciencias administrativas y el marco teérico de los recursos
humanos.



Con esto se formula la pregunta ¢Como influye la gestién de la fuerza de
ventas en el rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad
de Huaraz, 2015?, y se formulan las preguntas especificas ¢Cual es el
rendimiento de la gestion de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de la
Ciudad de Huaraz, 20157 Y ;Cual es el nivel de rendimiento de. los
comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 20157Con ello se
establecié como objetivo principal determinar la influencia de la Gestién de la
fuerza de ventas en el rendimiento de los comisionistas de venta de KAROCA
EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015, determinar el rendimiento de la gestién
de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015 y
conocer el nivel de rendimiento de los comisionistas de venta de KAROCA
EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015.
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2. HIPOTESIS

2.1. Hipétesis General

La Gestién de la fuerza de ventas infiuye directamente en el rendimiento de
los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015.

2.2. Hipétesis Especificas

a. El rendimiento de la gestion de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de
la Ciudad de Huaraz 2015, es deficiente.
b. El nivel de rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la

ciudad de Huaraz 2015 es bajo.

2.3. Definicion de Variables
Variable Independiente, Gestién de la fuerza de ventas = X
Variable Dependiente, Rendimiento (De Ventas) =Y

2.4. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1: Operacionalizacién de variables

Variable Dimensiones Indicadores Tipp de
_ Variable
Reclutamiento y e  Manual de reclutamiento Cualitati
seleccion s Manual de Seleccién uaiitativo
Capacitacid N I
sﬁsgr\igigg y s Manual de capacitacién Cualitativo
Independiente: Productividad de Ia ¢ Charlas de mejorr.:l de ventas o
fuerza de ventas e Uso eficaz del tiempo de ventas Cualitativo
(Gestion de la fuerza e Tecnologia de ventas
de ventas) Motivacién de los o Recompensas intrinsecas
representantes de e Recompensas extrinsecas Cualitativo
ventas o Cuota de venta
Evaluacién de los
representantes de e Fuente de informacién Cualitativo
venta
Dependiente: e Eficiencia de ventas Cualitativo
o Rendimiento
d L .
e \:;nr:f:sf)o o *  FEficiencia de pedidos Cualitativo
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3. MARCO TEORICO

3.1. Antecedentes de la Investigacion

Antecedentes a Nivel Local

Andrea Gonzales Valenzuela y Jorge Pefiaranda Cotrina en su tesis titulada
“Las competencias y desempefio laboral en los hoteles tres estrellas de la
ciudad de Huaraz — 2012”. Esta tesis tuvo como objetivo identificar la
influencia de las competencias en el desempefio laboral en los Hoteles de tres
estrellas de la ciudad de Huaraz, el tipo de investigacion fue descriptivo —
causal de tipo no experimental y transversal, disefiaron los instrumentos para
el trabajo de campo como el cuestionario y la guia de entrevista. Su poblacion
estuvo constituida por 120 trabajadores de los hoteles tres estrellas de Huaraz
y entrevista con 15 jefes de los hoteles, llegando a la conclusién que las

competencias influyen en un 89% de forma directa en el desempefio laboral.

Los Brs. Gabriel Ledn Alonzo y Gémez Lopez Rémulo, en su tesis del “Modelo
de gestion de recursos humanos para mejorar el desempefio laboral del
personal de las unidades de negocio de la comunidad Campesina de Catac-
Recuay- Ancash -2012". Esta tesis tuvo como objetivo general “Disefiar y
validar un modelo de gestion de recursos humanos que contribuya a mejorar
el desempefio laboral del personal de las unidades de negocio de la
Comunidad Campesina de Catac, utilizando una muestra del total de la
poblacidén conformada de 10 integrantes de la junta directiva y 50 trabajadores
entre jefes de area y operarias de cada uno de las unidades de negocio y la
metodologia de investigacion fue cualitativa y cuantitativa, y como instrumento
de investigacion utilizaron el cuestionario y la guia de entrevista. Ellos
concluyeron que un modelo de gestién de recursos humanos que contenga
elementos como un sistema de reclutamiento, seleccién y contratacién, un
proceso de induccién, el desarrollo de competencias, planes salariales y un
sistema de seguridad y salud en el trabajo, mejorara significativamente el

desempefio laboral de los trabajadores de la Comunidad campesina de Catac.
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Antecedentes a Nivel Nacional

En Administracién Keny Alain Quintanilla Arce en su tesis titulada “Gestion por
competencias y desemperios laborales en las municipalidades de Ayacucho”.
Esta tesis tuvo como objetivo determinar la influencia de un sistema de gestion
estratégica por competencias en los desempefios laborales en las
municipalidades de la ciudad de Ayacucho, trabajé con 2,135 trabajadores y
funcionarios de las municipalidades de la ciudad de Ayacucho,
especificamente en la Municipalidad Provincial de Huamanga, Municipalidad
Distrital de San Juan Bautista, Municipalidad Distrital de Carmen Alto y la
Municipalidad Distrital de JeslUs Nazareno, llegando a concluir de que una
nueva concepcion para los directivos y trabajadores en general de las
municipalidades de Ayacucho, es el reto que tienen de adecuarse a las
exigencias del contexto y los cambios, siendo necesario adaptar todo un
sistema de gestibn por competencias en busca de la excelencia
organizacional, debido a la influencia significativa de ésta en los desemperios
laborales , tienen que comprender mejor el desarrollo de habilidades y
destrezas, de capacidades para el manejo de la tecnologia aplicada,
capacidades para el trabajo en equipo, fomentar el desarfollo de la creatividad
e iniciativa, capacidades para el desarrollo de proyectos, para tomar

decisiones de riesgo, orientar adecuadamente las actitudes.

Los Brs. en Administracién Bebeto Gonzalo Martell Ruiz y Alicia Milagros
Sanchez Ayala en su tesis titulada “Plan de capacitacién para mejorar el
desempefio de los trabajadores operativos del gimnasio “Sport Club” de la
ciudad de Trujillo - 2013” plantearon como objetivo demostrar que el
desempefio laboral del personal operativo del gimnasio Sport Club de la
ciudad de Trujillo mejora con la implementacion de un plan de capacitacion,
trabajaron con una poblacién constituida por los 100 clientes que acudieron al
gimnasio Sport Club de la ciudad de Trujillo ente los meses de enero a julio
del afio 2013,llegando a concluir de que la implementacién de un plan de
capacitacion mejora el desemperio laboral de los trabajadores operativos del

gimnasio Sport Club de la ciudad de Truijillo, lo cual se demuestra incluso con
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la aplicacién de la prueba estadistica Z al tener un estadistico de valor 29 que

considera nuestra hipétesis en la zona de aceptacion.

Antecedentes Internacionales

Victor Xavier Quifiénez quien en su tesis titulada “El clima organizacional y su
incidencia en el desempefio laboral de los trabajadores de la Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador sede Esmeraldas (PUCESE)” planteo como
objetivo determinar la incidencia del clima organizacional en el desempefio
laboral de los trabajadores de la Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador
Sede Esmeraldas (PUCESE), la investigacion es de tipo exploratoria y
descriptiva, trabajo con una muestra de 179 trabajadores entre administrativo
y de servicios , docentes tiempo completo y docentes medio tiempo y llego a
la conclusién el clima organizacional es una herramienta estratégica
fundamental para la gestion del recurso humano y el desarrollo
organizacional, que permitié determinar la existencia de inconformidad por
parte de los trabajadores en cuanto al clima organizacional existente en la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Sede Esmeraldas (PUCESE) y Ia
elaboracién de un plan de mejora de clima organizacional contribuye al
desarrollo de estrategias, fundamentado en el andlisis y gestiéon de la

satisfaccion laboral de los trabajadores de la PUCESE.

Leonardo Miguel Cérdova Soria (2010),en su tesis “Implementacion de un
Sistema De Retribucién Para La Fuerza De Ventas De La Empresa Telecel
S.A., De La Ciudad De Oruro”, plantea como objetivo determinar de qué forma
influyen los niveles de retribucién para la fuerza de ventas de la telefénica
telecel S.A., en el rendimiento de esta empresa en la ciudad de Oruro”, el
trabajo de investigacion es inductivo y deductivo, concluyd que el modelo de
los trabajadores irresponsables (shirkingmodel) evidencia y resalta la
importancia que tienen los salarios percibidos sobre la motivacién de los
trabajadores, en este tipo de modelo se considera que la productividad de los
trabajadores esta pbsitivamente relacionada con los salarios percibidos como

consecuencia de la cantidad de esfuerzo que los trabajadores emplean en sus
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funciones cotidianas. En la medida en que en algunas empresas o sectores
existan dificultades o costes elevados en el control y supervision del esfuerzo
de los empleados, la Unica manera de garantizar niveles elevados de la
productividad del trabajo es pagar salarios muy elevados, por encima del

coste de oportunidad en el que incurririan los trabajadores en caso de despido.
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3.2. Bases teoricas
A. Gestion de la fuerza de ventas

A.1. Definicidn de Gestion de la fuerza de ventas

De acuerdo con Hoth y Lois (1987) la gestién de la fuerza de ventas puede
definirse como el grado de seguimiento, direccién, evaluacién y recompensa,
que los encargados del control ejercen sobre los vendedores para que estos

desarrollen sus tareas y responsabilidades.

“La gestion de la fuerza de ventas se entiende como un proceso que implica
las siguientes fases: establecimiento de objetivos, disefio de la fuerza de
ventas, direccién, y evaluacion y control de la fuerza de ventas” (Valdivia,
2015. pag.7) '

SeglnFred (2003), la gestion de la Fuerza de Ventas, es entendida como la
administracién de los componentes del personal de ventas dentro del
programa de Marketing de una organizacién, ha de desarroliar las siguientes
actividades: planificacién, organizacién, direccién y administracion,
evaluacién y control, estandarizacién y mejora. La Gestién de la fuerza de
ventas son varias politicas -y procedimientos que guian a la empresa al
reclutar, seleccionar, capacitar, supervisar, motivar y evaluar a los

representantes para gestionar su fuerza de ventas.

a. Reclutamiento y selecciéon de representantes: En el centro de cualquier
fuerza de ventas exitosa se encuentra un medio para seleccionar
representantes eficaces. Una encuesta revelé que el 25% superior de la
fuerza de ventas es responsable del 52% de las ventas. Contratar a la
gente equivocada es un gran desperdicio. La rotacién de personal
promedio entre los representantes de ventas de todas las industrias es casi
del 20%. La rotacion de personal provoca pérdida de ventas, mayores
costos por encontrar y capaéitar reemplazos y, con frecuencia, mas

presion en los vendedores existentes para compensar la falta de personal.
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Después de que la direccidén desarrolla sus criterios de seleccion, debe
hacer contrataciones.

El departamento de recursos humanos solicita los nombres de los
representantes de ventas actuales, utiliza agencias de empleo, publica
anuncios y contacta estudiantes universitarios. Los procesos de seleccion
pueden variar desde una sola entrevista informal hasta varias de ellas y la
realizacién de prolongadas pruebas.

b. Capacitacién y supervision de los representantes de ventas: Los clientes
de hoy esperan que los vendedores tengan un profundo conocimiento del
producto, que afiadan ideas para mejorar las operaciones y que sean
eficaces y confiables. Estas demandas han requerido que las empresas
hagan una inversién mucho mayor en la capacitacién de su fuerza de
ventas.

c. Motivacion de los representantes de ventas: Casi todos los representantes
de ventas requieren que se les anime y también recibir incentivos
especiales, en especial aquellos que trabajan en campo y encuentran
desafios todos los dias. La mayoria de los especialistas en marketing cree
que cuanto mas grande sea la motivacion del vendedor, mas relevantes
seran su esfuerzo y el rendimiento resultante, las recompensas y la
satisfaccion, factores que, a su vez, incrementa ain mas la motivacién.

d. Evaluacioén de los representantes de ventas: cdmo comunica la direccion
lo que los representantes de ventas deberian hacer y lo que los motiva a
hacerlo. Pero si se quiere tener buena informacién requerida anticipada es
preciso contar con una retroalimentacion adecuada, lo que implica obtener
informacion regular de los representantes para evaluar su rendimiento.

e. Fuentes de Informacién: La mas importante fuente de informacién acerca
de los representantes son los informes de ventas. La informacién adicional
proviene de la observacidn personal, los informes del vendedor, las cartas

y quejas del cliente, y las conversaciones con otros representantes.

Valdivia (2015), “La gestién de la fuerza de ventas se entiende como un

proceso que implica las siguientes fases: establecimiento de objetivos, disefio
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de la fuerza de ventas, direccién, y evaluacién y control de la fuerza de venta”.
Mientras que Kotler y Armstrong (2001), definen la administracion de la fuerza
de venta como el analisis, la planeacién, la implementacién y el control de las
actividades de la fuerza de ventas. Esto incluye disefiar la estructura y
estrategia de la fuerza de venta, y reclutar, seleccionar, capacitar, compensar,
supervisar y evaluar a los vendedores de la compaiiia.

Kotler y Keller (2012) definen la administracion de la fuerza de ventas es un
proceso de cinco fases: 1 seleccidn y contratacién de los vendedores; 2.
Capacitacién de los vendedores en técnicas de venta, productos y politicas
de la empresa, y en el enfoque de satisfaccion del cliente; 3. Supervision de
la fuerza de ventas y capacitacién para que los vendedores administren su
tiempo de forma eficaz; 4. Motivacion de la fuerza de ventas, equi[ibrio de las
cuotas, recompensas econdémicas e incéntivos adicionales; y 5. Evaluacién
individual y grupal. Por su lado, Diez de Castro, Nabarro, y Peral (2003)
afirman: La gestion de la fuerza de ventas se centran en el conocimiento de
los diferentes tipos de clientes, su segmentacion, el disefio de propuestas
comerciales distintas seglin sus necesidades, la ejecucion eficaz del servicio
posventa, la correcta atencién de reclamaciones, la direccién de quipos de
ventas, enire otras.

La fuerza de ventas presenta las siguientes caracteristicas:

1. Permite conectar a la empresa con su mercado y viceversa. En este
sentido es un elemento esencial para que una organizacién esté orientada
al mercado, con el objetivo de satisfacer a sus clientes y Iogrér su fidelidad.

2. Su actuacién tiene una influencia directa sobre los gastos (costos de
trasporte, manutencién, alojamiento, etc.) e ingresos de la organizacion,
incidiendo en su disefio presupuestario.

3. Por la funcidn que realiza, la fuerza de venta ostenta un elevado grado de
autonomia, percibiéndose de forma independiente al resto del personal,
tanto de linea como de staff.

4. Por la naturaleza no rutinaria de su actividad, la fuerza de venta debe de

ser flexible, innovadora y saber adaptarse a los cambios en el entorno. Los
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vendedores desempefian mililtiples actividades: vender, informar,
proporcionar servicio postventa, etc.

5. La fuerza de ventas estd sometida a una fuerte presion fisica (elevado
nimero de visitas personales que tienen que realizar, continuos
desplazamientos, etc.) y psicolégica (negociacién con clientes, trabajar
lejos del domicilio familiar, etc.), requiriéndose para superarlo un elevado
grado de motivacion.

-6. La actuacion del vendedor no puede ser supervisada de forma directa y
personal, sino a través de cuotas, planes de remuneracion, politicas de
gastos, etc. Ello puede suponer que el esfuerzo realizado (labores de
prospeccién, suministro de informacion a la empresa sobre necesidades
de los clientes, etc.), no se vea, en ocasiones recompensado o ni siquiera
reconocido.

7. En el rendimiento de la fuerza de ventas incluyen muchos mas factores
que en cualquier otro puesto de la organizacién, entre los que destacan
los asociados a la personalidad (sociabilidad, autoestima, motivacién,
etc.), las aptitudes y las habilidades (competencia técnica, habilidades
interpersonales, capacidad de comunicacion, etc.) o las caracteristicas

personales (rasgos fisicos, experiencia, etc.), por ejemplo.

La administracion de la fuerza de ventas como el analisis, la planeacion, La
implementacion y el control de actividades de la fuerza de vetas. Esto incluye
disefiar la estructura y estrategia de la fuerza de ventas, y reclutar,
seleccionar, capacitar, compensar, supervisar y evaluar a los vendedores de
la compariia. (Kotler & Armstrong, 2001).

Ademas, Belio (2007) define la fuerza de ventas como el conjunto organizado
de personas, sistemas de trabajo y de tecnologia que tiene la funcién de
vender los productos o servicios de la empresa, en contacto directo con el
comprador final. La fuerza de venta se basa en la venta persona a persona,
es decir, en la presentacién personal de un producto o servicio por parte del

vendedor a un posible comprador con el propésito de vender. Esta
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presentacion se hace generalmente cara a cara, pero también puede hacerse

a distancia (por teléfono, por correo o por internet).

La fuerza de venta es un colectivo con caracteristicas propias, por razén de
representacion y confianza, por la naturaleza fisica y riesgos del trabajo, por
razones de formacién y experiencia y por ser con frecuencia un frabajo

fronterizo y alejado de la ubicacién geografica de la empresa (Artal, 2009).
A.2. Importancia de Gestion de la fuerza de ventas

La gestiéon de la fuerza de ventas es vital para cualquier empresa. Asi, La
fuerza de venta es una de las piezas fundamentales del marketing operativo
y en algunos casos, el capitulo mas importante del esfuerzo comercial de
muchas empresas (Belio, 2007). También se afade que “La fuerza de ventas
sirve para que la empresa se relacione con clientes. Para muchos clientes, el
vendedor es la empresa” (Lopez & Lobato, 2006). Por su lado, Ongallo (2015)
menciona lo siguiente: La organizacién de la fuerza de ventas es clave a la
hora de disefiar el funcionamiento de una empresa de venta directa. El
denominado departamento de Ventas o departamento comercial se
caracteriza por depender directamente del maximo responsable ejecutivo de
la empresa. Sus funciones son las siguientes:

a) Coordinar la red de responsables de equipos de las zonas o divisiones
geograficas (en el organigrama aparecen como «directores de ventas de
zona). Desde una ubicacion fisica, oficina o despacho, se coordina a toda
la red, con la actualizacién de los listados, llamadas a responsables de
equipos, reuniones periédicas con vendedores, etcétera. También es
preciso conocer el mercado. Muchos directores de ventas dedican varias
jornadas al ario a salir a vender o, sencillamente, a acompafar a un
vendedor en un dia de trabajo.

b) Ejecutar los planes estratégicos de ventas. La empresa desarrolla en
conjunto unas pfevisiones anuales de venta, que forman parte de sus
objetivos anuales, planes estratégicos. De este modo, el responsable

maximo de ventas debe orientar sus esfuerzos a que estos objetivos se
consigan. |
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c)

d)

h)

Fijar objetivos con los responsables de zona. En funcién de unas
variables: sociales, demograficas, econémicas, y de unos criterios: ventas
del afio anterior, circunstancias de la zona cada responsable de ventas
tendra unos objetivos para su respectiva area geografica.

Servir de intermediario entre la fuerza de ventas y la direccion de la
empresa para canalizar las demandas e inquietudes de los distribuidores
y agentes independientes. En las reuniones del Comité de Direccion, el
responsable de ventas informa de las necesidades de sus vendedores,
orienta a otros departamentos sobre los productos mas demandados, y
sirve de cauce de comunicacién entre la red de ventas y la empresa.
Orientar a los .departamentos de Marketing, Produccién, Logistica,
etcétera, acerca de necesidades, innovaciones y precios de los productos
de la compaiiia. Los vendedores conocen bien qué productos son los mas
demandados, qué necesidades de disefio tienen, y qué dificultades
encuentran con algunos productos. E! director de Ventas orienta al resto
de departamentos a la hora de realizar cambios.

Participar en los. procesos de planificaciéon e innovaciéon de la empresa,
representando en todo momento a la fuerza de ventas y su «know-how» a
fa hora de poner el producto en el mercado.

Animar, promover las incorporaciones (nombramientos, auspicios o
conceptos similares) de nuevos vendedores a la empresa, mediante los
programas de incentivos, premios y promocion dentro de la propia
estructura de Ventas.

Formar a la fuerza de Ventas, mediante todo tipo de cursos, técnicas,
acciones formativas o reuniones que mejoren la cualificacién de los
vendedores para ser mas eficaces, obtener mejores resultados y conocer
los valores y la misién de la compafifa. Para muchas empresas, la
formacién es una de las funciones més importantes del departamento.

El responsable de Ventas, ademas, tiene en su mano la organizacion y
gestion de convenciones, congresos, actos de presentacién por zonas y

fiestas de todos tipos, tan importantes para celebrar como se merecen los
resultados de ventas.
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A.3. Dimensiones de Gestion de la fuerza de ventas.

Cada contacto con un cliente da a la fuerza de ventas la oportunidad de
entregar un servicio excepcional y aprender mas acerca de las necesidades
de los consumidores. Como la fuerza de ventas tiene un impacto directo en el
ingreso de ventas y en la satisfaccion de los clientes, su administracion
efectiva es vital para la estrategia de marketing. Ademas de generar
resultados de desemperfio, esta fuerza a menudo crea la reputacién de la
organizacién, aunado a que le comportamiento de los vendedores individuales
determinan la posicién ética que se percibe de la empresa en su totalidad
(Ferrell, 2012). |

A.3.1. Reclutamiento y seleccién de la fuerza de venta

La blisqueda de nuevos vendedores recibe el nombre de reclutamiento, que
ha dejado su primera acepcion militar para pasar a denominar cualquier
accién que aumente nuestra fuerza de ventas". Junto con la venta de
productos, el segundo punto clave de la venta directa es la obtencién de
nuevos agentes independientes que distribuyan los productos. Las tasas de
temporalidad de losv vendedores activos originan que, constantemente, los

responsables de equipos de ventas deban realizar este reclutamiento
(Ongallo, 2015).

Ongallo (2015) menciona: El proceso de seleccion es realizado en primera
instancia por el responsable del equipo (y no de infaustos empleados), y debe
ajustarse a las directrices de la compariia. Algunas de ellas tienen en sus
respectivas paginas webs cuestionarios para candidatura espontanea. Con
ello, se aseguran el interés de los candidatos que concurren por esta via, si
bien posteriormente debe realizarse un filtro de la empresa, para evitar perfiles

y actitudes de las que, en algin momento, la empresa se tuviera que
arrepentir:

a) Personas que desean trabajar vendiendo productos de venta directa, y
que piensan que se trata de obtener mucho dinero con muy poco
esfuerzo.
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b) Personas acomodadas econémicamente, o cuya red de contactos le va
a permitir vender rapido y bien. Se introducen en el mundo de la venta
directa por esnobismo o aburrimiento.

¢) Individuos que provienen de otras profesiones mas sedentarias o
ejecutivas, y que ven a la venta directa «por encima del hombro». El
tiempo indica que estas personas no consiguen adaptarse a una
actividad en la que el dinamismo y la actividad precisan de humildad para
mejorar y entrar en un encuentro personal con el cliente.

d) Personas sin conocimientos o habilidades sociales para la venta.
Individuos apocados, acomplejados, que llegan al mundo de la venta
directa con serios problemas personales.

e) Personas que, profesionalmente, se encuentran desmotivadas en su
ocupacioén anterior o presente.

f) Comerciales de la competencia que desea conocer mas sobre los
sistemas de retribucién o motivacidén, o mejorar las caracteristicas de su

propio producto.

Una vez determinada el numero de personas que deben de componer la
fuerza de venta, es necesario proceder a su reclutamiento y seleccién, de
forma en que todo momento se disponga de la fuerza de ventas adecuada, es
decir, el nimero de personas con conocimientos y formacién requerida (Diez
de Castro, Navarro, & Peral, 2003).

Bastos (2006), “La seleccion del personal consiste en un proceso de captacién
de candidatos nuevos, que han de incorporarse a la empresa porque son
necesarios para la evolucién de la actividad”.
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Figura 1: Fases de la Seleccion de Personal

A.3.2 Capacitacion y supervision

La capacitacién de los vendedores puede tardar entre una semana y varios
meses. El periodo medio de capacitacidén para empresas industriales es de 28
semanas, para empresas de servicios de 12 semanas y para empresas de
productos de consumo de 4 semanas. La duracién del proceso de
capacitacion depende de la complejidad la labor de venta y del tipo de persona

gue se ha contratado (Kotler & Keller, 2012).

Los clientes actuales esperan que los vendedores conozcan a fondo el
producto, aporten ideas para mejorar las operaciones del cliente y sean
eficientes y confiables. Estas exigencias han obligado a las empresas a hacer
una inversion mucho mayor en la capacitacién de los vendedores (Kotler &
Keller, 2012)

La compairiia utiliza capacitacion para ayudar a los representantes de venta a:
(1) conocer a la empresa e identificarse con ella; (2) conocer los productos de
la empresa; (3) conocer las caracteristicas de los clientes y de los
competidores; (4) hacer presentaciones de ventas eficaces, y (5) entender los

procedimientos de venta y sus obligaciones (Kotler, 2012).

Ongallo (2015) sefiala que: los desarrollos de los vendedores son importantes

y las capacitaciones periédicas a cargo de profesionales externos, porque
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impulsan cambios de habitos. Pero, para ser realmente efectivas, las
ensefianzas de estos especialistas deben ir acompariadas de capacitaciones

permanentes, de mantenimiento.

A.3.3 Productividad de la fuerza de ventas

Ongallo (2015) dice que todo vendedor tiene que planificar el tiempo, ya sea
en el hogar o en la calle. E!l orden con que se realizan las tareas cotidianas
repercute sobre la satisfaccion que se obtiene de las mismas. Mucha gente
ha aprendido a administrar bien su tiempo, y eso aumenta la productividad de

la jornada laboral; ademas, el tiempo libre se vuelve més satisfactorio.

A.3.4 Motivacion de los representantes de ventas

Ongallo (2015) menciona: La motivacién surge, pues, como elemento clave
de toda fuerza de ventas, que ofrece a nuestros equipos motivos para hacer
las cosas, lograr los objetivos y llegar a las metas propuestas no solo por
factores crematisticos, sino humanos y de autosatisfaccién. Junto con su
comision, porcentaje o retribucioén por llevar a cabo la venta, el vendedor,
ademas, cuenta con unos incentivos que le animan a mejorar y superarse. En
venta directa, la accién como tal discurre en soledad. El vendedor solo, con
su producto, con sus instrumentos de venta, con sus capacidades,
habilidades, problemas y dudas, se lanza «a cuerpo limpio» a ofrecer sus
productos a sus clientes, a sus amigos, en reuniones organizadas o domicilios

particulares, a puerta fria o mediante un equipo de vendedores.

Los autores reconocidos Diez de Castro, Nabarro y Peral (2003) sefialan que
la motivacién se puede definir como la predisposicién general que dirige el
comportamiento de una persona hacia la obtencién de lo que desea. Desde
la perspectiva laboral. De esta forma, la motivacién es la que hara que un
vendedor busque, contacte y mantenga una relacién con clientes potenciales,
que la entrevista de ventas se haga con la maxima preparacién, asi como
tener suficiente dedicacién y persistencia para conocer y satisfacer las
necesidades del cliente que aseguren la venta. Por su lado, Lépez y Lobato

(2006) definen la motivacién como “la fuerza que impulsa a los individuos a
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intentar satisfacer, mediante acciones, las necesidades que se le plantean a

lo largo de su existencia” (pag.6).

No existe la fuerza de ventas que pueda lograr solo objetivo sin la motivacién
suficiente; y mucho menos si no tiene un plan de compensacién y
remuneracion que les permita a sus vendedores mantener la mente despejada
y preparada para salir a conquistar metas mas ambiciosas (De Salterain,
2012).

Ongallo (2015) menciona: Los reconocimientos en venta directa pueden ser

econdmicos, en especie o intangibles.

a) Reconocimientos econdémicos. Se conceden en metdlico por haber
llegado a un determinado nivel de venta. En funcién de la empresa, pueden
ser;
e Proporcionalmente al importe total de las ventas realizadas en un
periodo.
e En funcién del nimero de pedidos realizados.
e En funcién del pedido promedio, especiaimente en empresas de venta
multiproducto.

e Mediante célculos ponderados de la venta que realizan.

b) Reconocimientos en especie. Generalmente reciben el nombre de
«Premios», o «Premium». En este caso podemos hablar de vehiculos,
electrodomeésticos, articulos todos ellos para el uso y disfrute particular del
vendedor. Entran en este tipo los viajes, la participacion en convenciones,
cursos de formacion y excursiones; también se incluyen en este apartado los
siguientes:

e Celebraciones para festejar los éxitos de ventas de un area determinada.

o Piezas artisticas con un motivo concreto de la empresa o valores de Ia

misma.

¢ Joyas de alto valor.
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c) Reconocimientos intangibles. Su valor econémico es infimo comparado
con el valor percibido por el vendedor.

e Titulos y denominaciones honorificas: Consejera del afio, Premio «del
Presidente», Mejor Vendedor, Premio «Jonathan», dichas
denominaciones son una tradicién dentro de la empresa de venta directa
y representan un alto honor para quien la recibe.

e Diplomas acreditativos: Un diploma significa la concrecion de un
esfuerzo, de un mérito para el vendedor o equipo de vendedores.

e Pertenencia a 6rganos representativos en los que estan Gnicamente los
mejores vendedores: Consejo del Presidente, Consejo de Honor, Comité
Asesor, y que por lo general supone una o dos sesiones anuales en un
ambiente distendido con las autoridades de la empresa.

» Comunicaciones especiales, con informacion anticipada sobre planes de

venta, lanzamientos importantes, informacién financiera de la empresa.

A.3.5. Evaluacion de los representantes de venta
Belio (2007) sostiene que hacer una rapida evaluacién de la situacién en que
se encuentra un determinado tema en un determinado momento en la

empresa, con objeto, si procede, de emprender posibles acciones correctivas.

El analisis se puede realizar a nivel individual o para toda la fuerza de ventas.
No obstante, para evaluar en forma eficaz a un vendedor debe de haber
estandares de desempefio predeterminados, los cuales también determinan
el plan de compensacién respectivo. Sin una evaluacién formal y un sistema
de control, la empresa no podra determinar si sus metas de desemperfio se
han cumplido (Ferrell, 2012).

“Es la Gltima fase del proceso y tiene la finalidad garantizar el cumplimiento
de los objetivos establecidos en la planificacion. Se deben comparar los
resultados alcanzados con los objetivos marcados y adoptar medidas

correctivas en el caso de que haya habido desviaciones” (Valdivia, 2015).
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A.4.Modelos Teoricos de Gestion de la fuerza de ventas

s

Ongallo (2015) afirma que los departamentos de Ventas tienen encomendada
la misién de organizar a la fuerza de ventas, mediante la estructura

organizativa que consideren mas adecuada.
‘a. La fuerza de ventas estructurada por zonas o territorios geograficos:

Es dividir el mercado en el que actia la empresa en zonas o territorios de
venta (sin tener en cuenta los productos vendidos ni el tipo de clientes), de
modo que cada vendedor actlia en una zona, vendiendo todos los productos
de la empresa a todos los clientes de esa zona. Este disefio es el mas
adecuado cuando la empresa vende un reducido nlimero de productos y las
caracteristicas de los clientes son similares. La principal ventaja de este
disefio es que disminuye los gastos de desplazamiento, y el inconveniente es

la falta de especializacion de los vendedores
b. La fuerza de ventas estructurada por productos

Consiste en que cada vendedor vende un tipo de producto a todos los clientes
de todo el territorio de la empresa. Este disefio es el mas adecuado cuando la
empresa vende un gran ndmero de productos. La principal ventaja de este
disefio es que permite una mayor especializacién del vendedor en los
productos que vende, y el principal inconveniente es que aumenta los gastos

de desplazamiento. Es el menos utilizado en venta directa.
c. La fuerza de ventas estructurada por clientes

Consiste en que cada vendedor vende a un tipo de clientes de todo el territorio
de la empresa todos los productos de ésta. Este diserfio es el mas adecuado
cuando los clientes tienen caracteristicas distintas. La principal ventaja de este
disefio es que permite una mayor especializacién del vendedor en sus

clientes, y el principal inconveniente es que aumentan los gastos de
desplazamiento.
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d. La fuerza de ventas estructurada de forma combinada.

Este disefio es el mas adecuado cuando el territorio de la empresa es muy
extenso, el nimero de productoé vendidos es muy elevado y los clientes
tienen caracteristicas distintas. La principal ventaja de este disefio es la
especializacién de los vendedores, y el inconveniente es que aumenta los

costes, debido a la hecesidad de un tener un gran nimero de vendedores.

Lopez y Lobato (2006) afirman: La organizacién de la fuerza de ventas:
Consiste en establecer la forma en la que clasifican las actividades de los
vendedores, para desarrollar un mejor control, coordinacién y funcionamiento
de la gestion de la empresa. De forma general las formas de organizacion de
las ventas son: (i) Por zonas geograficas, (i) Por lineas de

productos/servicios, (iii) Por clientes y (iv) por funciones.

A.5.Medicion de Gestion de la fuerza de ventas

La experta en Marketing, Sonia Villafuerte Dominguez indica que una
empresa tiene como lo mas importante a la fuerza de ventas. Ella considera
que sin los encargados de ventas la empresa simplemente no tendria manera
de obtener utilidades. Respecto a la evaluacién de la fuerza de ventas,
manifiesta que la evaluacion del desempefio de ventas es primordial. Los
objetivos de ventas dentro de una empresa es referirse a la evaluacién de las

mismas.

La misma especialista, enfatiza que existen 2 medidas de desempefio:

cuantitativas y cualitativas (Villafuerte, 2012).

Evaluacién Cuantitativa. En las cuantitativas ayudan a diagnosticar

indicadores de por qué el desempefio es menor que el estandar.

Evaluacion Cualitativa. Asi las medidas cualitativas son mas en relacién a

las caracteristicas que posee cada agente de ventas, es decir, la habilidad
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que tiene en las ventas, la relacion con el cliente, el cierre o no de ventas en

un transcurso determinado.

Una parte muy importante dentro del desempefic es la entrevista de
evaluacion donde cada gerente redefine sus objetivos y analiza si fueron
cubiertos o no dependiendo del tiempo, organizacion, etc. A su vez también
se comparan con los de los demas agentes de ventas. Es importante saber si
el personal esta dispuesto a estar en este puesto de ventas pues si no estan
de acuerdo pueden afectar la estabilidad del equipo y sobre todo la imagen
de la compariia.

Oftros autores que se enfocan en la medicién cualitativa para la evaluacién
de la fuerza de ventas son los autores David Jobber y Lancaster Geoffrey
quienes, a partir de su obra: “Administracién de Ventas” publicado en el 2012
mencionan que el grado en el que los equipos de ventas estan controlados
depende de la cultura de la compafiia empleadora. Muchas compafiias en el
mundo occidental estan enfocadas en las ganancias, por lo que resaltan los
mecanismos de control cuantitativo (por ejemplo, ventas y ganancias).
Muchas compafiias japonesas y asiaticas usan sistemas de evaluacion menos

formales y menos cuantitativos”. (Ver Anexo). (Jobber & Lancaster, 2012).

Otro autor, esta vez de la talla de Philip Kotler y Kevin Keller mencionan la
evaluacion de los representantes de ventas son [os informes de ventas. La
informacion adicional, mencionan los autores, proviene de la observacion
personal, los informes del vendedor, las cartas y quejas del cliente, y las
conversaciones con otros represéntantes. Afaden: “El mejor ejemplo del
primero es el plan.de trabajo del vendedor (...) provee una base para
comparar sus planes contra sus logros, o su capacidad de “planificar éu
trabajo y llevar a cabo su plan” (Kotler & Keller, 2012).
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B. Rendimiento de Ventas

B.1. Definicion de Rendimiento de Ventas

Veértice (2008) nos dice que “El rendimiento del equipo de ventas es una
herramienta clave para corregir cualquier esfuerzo del marketing mal dirigido”
(pag.147).

“La razén del rendimiento sobre ventas muestra la relacion de la utilidad neta
con el ingreso proveniente de ventas” (Horngren, Sundem, & Stratton, 2006,
pag.433) '

El rendimiento de ventas es: el resultado neto, es decir el beneficio después
de impuestos, la dltima linea de resultados dividido por las ventas netas.
(Cardenal & Salcedo, 2005)

Segun Kohli y Jaworsli (1994) dan a conocer que el rendimiento de la fuerza
de ventas es una determinante primordial de la efectividad de la organizacion
de ventas, ademas de otros factores como el entorno de ventas, las politicas

y caracteristicas de la organizacion.

Churchill (2001) afirma que “El rendimiento de la fuerza de ventas consiste en
la evaluacién{por parte de la empresa, de los comportamientos de los

vendedores segun su contribucion a los resultados de la organizacién”.

Piercy (1999) describe que las actividades y el rendimiento subsecuente del

vendedor estan influidos por tres grupos de antecedentes:
a. Las actividades de la direccidén de ventas.
b. Las caracteristicas de los vendedores, y
c. Laidoneidad del disefio de la organizacién de ventas.

La relevancia de este concepto esta en que las actividades realizadas por los
vendedores dependen de su voluntad y nivel de esfuerzo, por lo que el
rendimiento estd exento, en gran medida, de incertidumbre, lo cual hace

plenamente responsable a los vendedores del nivel que alcancen en cada una
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de sus facetas. El rendimiento del personal de ventas es el desarrollo de su

trabajo (proceso).

B.2. Factores que inciden en el rendimiento

Al respecto Fuentes (2009) menciona que los factores determinantes en el

rendimiento de la fuerza de ventas son:

Variables A
relacionadas con
la gestion de la

U fuerza de ventas. ) \

Variables de a8
gestion de los Variables el
recursos entorno.
humanos. .
Variables
Autoimagen. personales

< del comercial.

Figura 1: Factores determinantes en el rendimiento de la fuerza de ventas

son:
Fuente: Fuentes (2009)

Los objetivos comerciales son una parte fundamental de los objetivos
generales de la empresa. Por ello, los incentivos por objetivos son un arma de
doble filo: pueden incentivar al personal o desmotivarlo. Probablemente sea
la decisién con el mayor impacto de cualquier ejercicio. Segtin Fuentes
Merino, F. Javier la medicién del rendimiento, la efectividad y el estudio las
variables que los configuran son fundamentales para que los directores y jefes
de venta puedan actuar sobre ellos y conseguir mayor rentabilidad para la
empresa.

32



Bohlander y Snell (2008) dice que “el desempefio es una funcién de varios
factores, pero tal vez pueda reducirse en tres asuntos principales: capacidad,
motivacion y ambiente. Cada persona tiene un patrén Unico de fortalezas y

debilidades que influyen en el desempefio”. Estos factores son:

Tabla 2: La motivacién, el ambiente y la capacidad

Motivacion Ambiente Capacidad
Ambicién de carrera Equipo/materiales Habilidades técnicas
Conflicto del colaborador Disefio del puesto Habilidades interpersonales
Frustracién Condiciones econémicas Habilidades de solucion de
Justicia/Satisfaccion Sindicatos problemas

Habilidades analiticas

Habilidades de
comunicacion

Metas/ expectativas. Reglas y politicas

Leyes y regulaciones

Limitaciones fisicas

Chiavenato (2010) sefiala como factores de desempefio:

a. Produccién. se trata de evaluar el volumen y cantidad de trabajo
gjecutado normalmente. cuanto es su volumen de trabajo realizado
diariamente o mensuaimente. Como ejemplo se tiene la cantidad de ventas,
cantidad de pedidos, cantidad de despachos, tanto como la frecuencia de
pedidos y el ingreso que se genera por la cantidad de pedido

b. Calidad. Exactitud, esmero y orden en el trabajo ejecutado, es un
estandar, una meta, una serie de requisitos, la calidad es un objeto
alcanzable, no un vago sentido de hacer las cosas, es un esfuerzo continuo
de mejorar, mas que un grado fijo de excelencia, es un resultado.

c. Conocimiento del Trabajo. Grado de conocimiento del trabajo, cuanto
conoce el trabajador en el puesto en el cual se encuentra. Mide el grado de
conocimiento y entendimiento del trabajo. Comprende los principios
conceptos, técnicas, requisitos etc. necesario para desempenar las tareas
del puesto.
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d. Cooperacién.-Actitud hacia la empresa, la jefatura y los comparieros de
trabajo, Relaciones con los comparfieros: Mantiene a sus compareros
informados de las pertinentes tareas, proyectos, resultados y problemas.
Suministra informacién en el momento apropiado. Busca u ofrece
asistencia y consejo a los comparieros o en proyectos de equipo. Mantiene
al supervisor informado del progreso en el trabajo y de problemas que
puedan plantearsé. Transmite esta informacion oportunamente. Cumple las
instrucciones del supervisor y trabaja siguiendo fielmente sus érdenes.
Relaciones con el Publico: Establece, mantiene y mejora las relaciones con
el personal externo, como clientes proveedores, dirigentes comunitarios y

poderes publicos.

B.3. Importancia del rendimiento

Ruiz (2010) enfatiza que el desempefio de los colaboradores es la piedra
angular para desarrollar |a efectividad y el éxito de una compaiiia, por esta
razén, hay un constante interés de las empresas por mejorar el desempefio
de los colaboradores a través de continuos programas de capacitacién y
desarrollo. De aqui se desprenden los siguientes factores como aporte del
desempefio.

a. En vista que el desempefio es una variable importante en el desarrollo
de las compafiias, asi como su administracién, no debe ser descuidado
por la gerencia.

b. La falta de una administracién de desempefio en una empresa, niega
gue la misma tenga una visién Hacia el futuro y deja al mayor recurso de
la organizacién sin el compromiso de enfocarse hacia el logro de las
estrategias de la organizacion.

c. La administracién del desempefio es una herramienta que ayuda a la
comunicacién entre el jefe y los colaboradores, genera didlogo que de
otra manera no existiria, y una mejor comunicacién proporciona
beneficios para todas las partes.

d. La administracién del desempefio provee un marco practico para

establecer metas, objetivos y medidas de desemperio, asi como bases
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para tomar decisiones relacionadas con la eficiencia y eficacia de un
puesto de trabajo.

B.4. Evaluacion del rendimiento de! colaborador

La evaluacion del desemperio tiene un gran efecto sobre el rendimiento, pues
no solo es la base para las decisiones de personal, comisién, promocién, etc.,
sino que también afecta a la motivacion de los colaboradores, que es pieza

clave en su rendimiento y satisfaccion (Martinez, 2012).

Al respecto, Chiavenato (2000), expone que el desempefio de las personas
se evalla mediante factores previamente definidos y valorados, los cuales se
presentan a continuacion: Factores actitudinales: disciplina, actitud
cooperativa, iniciativa, responsabilidad, habilidad de seguridad, discrecidn,
presentacién personal, interés, creatividad, capacidad de realizacion y
Factores operativos: conocimiento del trabajo, calidad, cantidad, exactitud,

trabajo en equipo, liderazgo.

Para Desslery Varela (2011), es “calificar el desemperio actual y/o anterior de
un colaborador en relacién con sus estandares. La evaluacion de desempefio
también supone que se han establecido estandares de éste, y también que se
dara a los trabajadores la retroalimentacion y los incentivos para ayudarlos a
solventar en el desempefio, o para que contintien desempefiandose de forma

sobresaliente”.

Bradberry y Greaves (2009), “La evaluacion del desemperfio es una estructura
formal de revision y evaluacién del desempefio laboral individual o de equipos,

en cuanto logros e iniciando planes de desarrollo, metas y objetivos”.

Ongallo (2015) afirma que con el fin de medir el rendimiento y poder acreditar
las capacidades de los colaboradores, la empresa de venta directa debe

definir un mecanismo de incentivo adicional, que debe ser:

a) Objetivo. No existen criterios subjetivos o personales en su
consecucion. Suele ser un criterio medible (niveles de venta, ingresos,

pedido promedio, nimero de clientes servidos).
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b) Universal. Debe ser vélido en toda circunstancia, y al que pueda llegar

todo vendedor «desde cero».

c) Fiable. Debe generar confianza en todos los vendedores de la
empresa. No ha de generar ningtn tipo de suspicacia a la hora de

llevarse a cabo.

En la préactica, la evaluacion del rendimiento enfatiza primordialmente los
resultados de ventas de los vendedores. Por ello se identifican varias
dimensiones, en este sentido Behrman y Perrcault (1993) distinguieron
diferentes facetas de la actuacién del vendedor, susceptibles de ser
evaluados, como el conocimiento técnico del producto, la calidad de las
presentaciones de ventas, el control de gastos, la realizacién de informes y el

cumplimiento de objetivos.

La evaluacién es un proceso de caracter retro alimentador que, de forma
periddica se efectlia en las organizaciones empresariales. El proceso de
evaluacion pasa por una serie de etapas que de forma concatenada permiten
alcanzar el objetivo de averiguar no solo el grado de eficiencia global de un
colaborador con relacién a su puesto de trabajo teniendo en consideracion
tanto los aspectos cuantitativos como cualitativos, sino también el rendimiento

general de la plantilla de empresa.

a. Fase previa. Comprende la planificacién y programacién del proceso de
evaluacion del desempenrio, input basico del proceso de evaluacién del

rendimiento general de la empresa. En esta fase se decidira sobre:

Colectivo sujeto a evaluacion. El cliente interno es el elemento principal
ya que sin la voluntad de éste para prestarse a la evaluacién de su
desempefio no podrian averiguarse las fortalezas o debilidades que
permitiran llevar acabo un diagnéstico. Solo a partir de esta primera
evaluacién se podra escoger el plan de mejora personal que permitira
potenciar el desempefio. De forma sincronizada se llevara a cabo una
revisidn de la informacion especifica de los puestos a evaluar inventariada
en la descripcion de puestos de trabajo: obra en poder de la Direccién de

Recursos Humanos y en la que se define:
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- El objetivo del puesto de trabajo.

- Proceso empresarial al que esta adsctito.

- Funciones, tareas y procedimientos asignados al puesto trabajo.
- Competencias requeridas para el desemperfio de dicho puesto.

Eleccidn de los evaluadores. Esta misién recae, generalmente, en el jefe
directo del empleado o empleados sujetos a evaluacién, que habra sido
formado con este cometido para que sepa:

- Qué debe evaluar. Es necesario que conozca en profundidad los
requerimientos del puesto de trabajo que va a evaluar. Con caracter
general, el mando tiene sobrada experiencia sobre los contenidos de los
puestos de trabajo de sus colaboradores, pero la formacién que le sera
suministrada va encaminada a que sea capaz de desemperfiar su cometido
con éxito.

- Cémo debe evaluar. Se formara al evaluador para que sepa definir los
compromisos o parametros de evaluacién, ya que son la base para la futura
evaluacion, asi aprendera a delimitar:

- Las unidades y los elementos de competencia del puesto de trabajo. La
unidad de competencia es una funcién especifica dentro del puesto de
trabajo a ella se adscriben los elementos de competencia que expresan lo
que el empleado debe ser capaz de hacer. Por ejemplo, contribuciones
individuales (conjunto de resultados esperados del desempefio),
competencias de comportamiento (comunes a todos los empleados). A las
distintas unidades de competencias que conforman un puesto de trabajo
les debera asignar un rango de importancia (peso porcentual), o Metas a
alcanzar en cada unidad. Estas metas deberan marcafse bien en términos
cuantitativos mas faciles de evaluar, en aquellas actividades que asi lo
permitan, o cualitativos en aquellos casos, como el de las empresas de
servicios turisticos cuyas metas son mas dificiles de cuantificar
numéricamente. El cien por cien de la evaluacién se repartira entre las
contribuciones individuales y las de comportamiento, en funcién de las
caracteristicas del puesto de trabajo. Precisar claramente el contenido de
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estas acciones favorece v facilita la observacion y andlisis del proceso al

evaluador.

b. Fase de desarrollo del proceso de la evaluacion.

Observacién y analisis del desempeiio del colaborador. Una vez

comenzado el proceso, el responsable debe hacer un seguimiento del

desempefio del cliente interno para:

e Conformar las evidencias de comportamiento, de conocimiento y
aptitud mostrados.

o Comparar y valorar los logros obtenidos en las distintas pruebas del
periodo de evaluacion previas al diagnéstico.

o Identificar las causas de desviacion.

o Definir las acciones a seguir.

Esta labor puede correr solo a cargo del mando directo o complementando
la de otros evaluadores. Quizas el sistema es el que muchos expertos
denominan evaluacién 360°". El colaborador es examinado por sus
comparieros de equipo o por sus subordinados en el caso de que la
evaluacién sea un directivo, por los clientes, directamente o a través de
manuales de valoracién del servicio, lo que permitira observar los
resultados tangibles de acciéon de mejora, por evaluadores externos y un
largo etcétera. La evaluacion del trabajo como objetivo depurar aquellos
aspectos que no se han mostrado suficientemente positivos. A través de su
propia calificacién y de una serie entrevistas de evaluacién con los
trabajadores afectados, en las que se debatiran los resultados obtenidos
en la evaluacién de desempefio, el evaluador podra dictaminar,
personalmente o de forma consensuada con el interesado, acciones
formativas pertinentes que permitiran no solo optimizar el rendimiento
individual, sino también la posibilidad de replantear una trayectoria dentro
de la entidad.

38



Por lo que siempre llevan aparejado la definicién de un nuevo objetivo, los
plazos establecidos a la labor formativa y los resultados que se pretenden

alcanzar

c. Fase final o verificacion de resultado de la evaluacion del
colaborador. Es fase de control. Esta accién recaera en la Direccion
de Desarrollo de Recursos Humanos como equipo experto en la técnica
de evaluacién del rendimiento. En ella se evaluaran los planes de
mejora consensuados entre jefes directos y el propio trabajador y los
resultados obtenidos. La direcciéon aportara, si procede, las mejoras
técnicas necesarias que permitiran optimizar dichos planes de mejora
de desempefio del personal y procedera a sincronizar todos los planes
parciales o estamentales de mejora del desempefio para procesar,
analizar, y evaluar el rendimiento general en la empresa. La
informacién obtenida tras la evaluacion del desempefio se convierte en
la mejor herramienta de retroalimentacién del proceso de evaluacién

del rendimiento.

Por otra parte, Hoth y Lois (1987) proponen que el rendimiento por
resultados sera menor en empresas o unidades de ventas que utilicen un
sistema de control por comportamientos, si se compara con otras empresas

que utilicen un control por resultados.
B.5. Dimensiones de rendimiento
Respecto a las dimensiones del rendimiento, es decir, a los tipos de

rendimiento que pueden existir en la fuerza de ventas podemos distinguir, las
siguientes:

Fuentes (2009) menciona:

a. Rendimiento externo: entendido como resultados cuantitativos del equipo
de ventas.
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b. Rendimiento de comportamiento: entendido como resultados no
relacionados con aspectos cuantitativos de forma directa, pero que, no

obstante, influyen en los resultados cuantitativos indirectamente.

c. Rendimiento no relacionado con la venta: relacionado con tareas
afiadidas llevadas a cabo por el equipo comercial pero que no son venta en si

mismas.

d. Rendimiento de la venta orientada al cliente: este Gltimo relaciona esta
dimension con efectividad, no con rendimiento, resultado de tareas que estan
encaminadas a la satisfacciéon pura del cliente, como, por ejemplo, los

servicios afiadidos o las tareas de fidelizacion.

Posteriormente, el trabajo de Cravens (1993), conceptualizd las dimensiones

del rendimiento del personal de ventas en tres constructos interrelacionados.

Estos autores consideraron las dos primeras dimensiones como el

rendimiento por comportamientos de ventas, las dos siguientes como el

rendimiento seguin comportamientos complementarios a las ventas y la Gltima
como el rendimiento medido por resultados. A continuacién, se explica cada
uno de ellos:

a. Rendimiento por comportamiento en actividades de ventas: Los
vendedores pasan gran parte de su tiempo en actividades directamente
relacionadas con la generacién de ventas. Como los vendedores tienen
mas control sobre sus actividades de ventas que sobre sus resultados,
estos comportamientos deberian ser el centro de las evaluaciones del
rendimiento.

b. Rendimiento por comportamientos en actividades ajenas a la venta:
Normalmente, los vendedores realizan tareas que no estan directamente
relacionadas con la consecucion de pedidos, por lo menos a corto plazo
(ofrecer informacion, controlar los gastos, etc.). El rendimiento es estas
actividades puede ser importante para la empresa, porque puede estar
directamente relacionado con su efectividad. Se esperara una relacién

positiva entre esta variable y la efectividad de la organizacién. Sin
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embargo, no se espera encontrar relacién con el rendimiento medido en
términos de resultados.

c. Rendimiento por resultados (efectividad): aunque los vendedores
tienen mas control sobre sus actividades que sobre sus resultados, hay
que tenerlos en cuenta, siempre y cuando les puedan ser atribuidos de
forma precisa. Para evitar factores externos ajenos al control de los
vendedores y limitar su incertidumbre sobre la consecucién de resultados
se suelen utilizar cuotas u objetivos, en cuya determinacién se han tenido

en cuenta los factores incontrolables por parte de los vendedores

B.6.Modelos tedricos de rendimiento

Los primeros modelos del rendimiento no precisaban con exactitud su
naturaleza, pero lo consideraban como una funcién de las habilidades y la
motivacién del trabéjador y esto se mantienen con fuerza en las teorias
actuales. Sin embargo, éstas han elaborado considerablemente la proposicién

original, demasiado basica.

a. Un ejemplo fundamental es la teoria del rendimiento presentada por
Campbell (1990). Seglin ésta, hay 3 determinantes basicos de la
conducta:

Conocimiento
declarativo

Conocimientos sobre
los procedimientos

Motivacion

Los conocimientos sobre
los hechos y las cosas
(saber qué  hacer),
principios, objetivos,
autoconocimiento. Es
funcién de muy diversos
factores: habilidad,
personalidad, intereses,
educacion, formacion,
experiencia,
aptitud/interacciones de
trato.

Conocimientos sobre los
procedimientos y
habilidades:  Habilidad
cognitiva, psicomotora,
fisica, de autogestion,
interpersonales.

También son funcién de
los elementos anteriores.

Definida como conducta de
eleccion, es decir: Ia
eleccién de actuar o invertir
esfuerzo, la eleccién del
nivel de esfuerzo, la
eleccién de persistir en el
tiempo. Esta es funcién de
cualquiera de-las variables
independientes
establecidas en cualquier
teoria de motivacion.
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b. Otro modelo fundamental es el de Furnham (1992), que considera cinco

factores basicos relacionados con el comportamiento del colaborador:

1.

Habilidad: Grado en el que el trabajador puede realizar con eficacia los
miltiples procesos de coordinacién necesarios para alcanzar una meta
concreta. Incluye tareas que van desde las relativamente simples hasta
las mas complejas, que requieren procesos de decision intelectual, y que
se relacionan con la inteligencia (aunque son distintas).

Factores Demograficos: Factores como el sexo, la edad o la
educacion. Generalmente, los factores demograficos se relacionan con
los factores biograficos (como, por ejemplo, lugar que ocupa entre sus
hermanos, ocupacién de los padres, etc.) y son distintos de los factores
psicograficos (que se refieren a creencias y valores del individuo).
Inteligencia: Capacidad de pensamiento abstracto y critico. A pesar de
los debates sobre este constructo (por ejemplo, si es hereditaria o
aprendida, cémo debe medifse, etc.), muy pocos dudan de su efecto
sobre la conducta organizacional.

Motivacion: Al igual que la inteligencia, es multidimensional y abstracta;
se refiere a la tendencia a atender a unos estimulos mas que a otros,
acompafiada de una emocién, y el impulso que causa unas acciones
mas que otras. Por ello, se habla de la fuerza de motivaciones
particulares, como la necesidad de logro.

Personalidad: Se refiere a todos aquellos rasgos fundamentales o
caracteristicas de la persona que se afianzan con el tiempo y que
determinan patrones de respuestas consistentes ante las situaciones
diarias. Se supone que los rasgos de personalidad sirven para explicar

el qué, por qué'y cémo del funcionamiento humano.
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Figura 3. Modelo de los determinantes del rendimiento de la fuerza de venta
Fuente: Churchill, Ford y Walker (1981): 232

Otro modelo del rendimiento que incluye factores personales y de situacién es
el de Cardy y Dobbins (1994), interesante porque trata de reunir los dos puntos
de vista del rendimiento comentados al principio: el de los resultados y el de
las conductas. Estos autores distinguen entre lo que el trabajador hace,
produce o entrega (resultados del trabajo) y las conductas relevantes para

ello, considerando ambos aspectos como dos categorias del rendimiento.

Asi, los resultados del trabajo vienen determinados conjuntamente por los
factores del sistema y por las conductas relevantes: la relacion entre los
factores personales y los resultados del trabajo no es directa, sino que opera
a través de las conductas relevantes para el trabajo. En relacién con los
factores situacionales, Schneider y Hough (1995) realizan una relacién mas

exhaustiva de los mismos. De forma abreviada, tendriamos:
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Tabla 3: Relacién de factores situacionales

Consistencia de la tarea

Fase de adquisicion de habilidades para la misma
Caracteristicas de las tareas: | Cantidad de estructura de tarea

Tiempo invertido en la tarea

Presidn de plazos para completarla

autonomia, feedback

Variedad de habilidades, identidad y significado de la tarea,

Especificidad
Complejidad
Caracteristicas de los Dificultad
objetivos: Gratificacion asociada a la consecucion de objetivos

Rendimiento frente al objetivo por excelencia

Caracteristicas del entorno dia

(elementos estructurales)
Lugar de trabajo (oficina/teletrabajo)

Condiciones ambientales (luz, ruido, temperatura) Momento del

fisico: Peligro de dafio fisico Organizacién del lugar de trabajo

Ambigliedad
Caracteristicas de la funcién: | Sobrecarga
Conflicto de funciones

Compaferos de trabajo (de todos los niveles)
Caracteristicas del entorno Estilo de gestion del superior

social: Cohesiodn del grupo de trabajo
Apoyo sccial (trabajo, amigos, familia)
Trabajo en equipo vs. trabajo independiente

Valores
Caracteristicas de la Sistemas de gratificaciones
organizacion: Nivel de participacion de los colaboradores

Nivel de inestabilidad organizativa
Naturaleza de politicas y procedimientos administrativos
Estructura organizativa

En conclusién, no parece haber duda de que tanto los factores personales

como los del sistema influyen en las conductas y los resultados del trabajo, es
decir, en el rendimiento.

Ademas de todos los factores situacionales mencionados, debemos tener muy
en cuenta la interaccion persona sistema. Cada uno de nosotros posee
diferentes valores, motivos, etc., y no respondemos igual a un sistema
determinado. No es sélo el sistema el que puede afectar al trabajador, sino
que este también puede afectar al sistema. La percepcién del colaborador
tiene un papel importante, pues, aunque ciertos factores del sistema puedan
verse como limitaciones. Este es un aspecto fundamental para la gestidn de

los recursos humanos en cualquier organizacién, pues nadie puede negar que
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hay numerosos aspectos subjetivos de la relacion laboral, que son tanto mas
importantes cuanto que es casi imposible medir todas las caracteristicas

objetivas de cualquier trabajo (Ritter & Anker, 2002)

c. Por su parte, también Campbell (1990, et al., 1993) presenta en su teoria

del rendimiento un modelo de 8 factores que lo componen:

1. Competencia de tarea especifica del puesto: grado en que es capaz
de realizar las tareas basicas o técnicas fundamentales para el trabajo. Son
las conductas especificas que distinguen el contenido basico de los
distintos puestos.

2. Competencias de tarea no especificas del puesto.

3. Competencias' en la comunicacion oral y escrita.

4, Demostracion de esfuerzo: Grado de compromiso del trabajador con
las tareas del puesto, de manera constante e intensa en condiciones
adversas.

5. Mantenimiento de la disciplina personal: Grado en que el trabajador
o colaborador evita las conductas negativas.

6. Voluntad de facilitar el trabajo: Apoya a los comparfieros para
solucionar pro'blemas, siendo un buen modelo, y manteniendo los objetivos
a la vista. ,
7. Supervisionl/liderazgo: Conductas dirigidas a influir en el rendimiento
de los subordinados mediante la interaccién personal.

8. Gestién/administracién: Conductas dirigidas a articular objetivos para
la unidad o empAresa, organizar personas y recursos o contribuir a la
resolucién de situaciones problematicas.

B.7. Medicién de rendimiento

Borman y Motowidlo (1993) refieren: El término rendimiento suele emplearse
de forma poco estricta, incluyendo resultados y conductas. Pero, aunque el
rendimiento es conducta, no toda conducta es sinénimo de rendimiento, sélo

la conducta que es relevante para los objetivos suele considerarse
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rendimiento. Entonces, squé tipos de rendimiento o facetas del rendimiento
debemos medir? Generalmente se distinguen 2 tipos diferentes de

rendimiento en funcién de sus consecuencias para la organizacion.

1. Rendimiento de tarea o intrarol: se refiere a las conductas de los
trabajadores respecto a sus tareas u obligaciones laborales, y se compone de
diferentes elementoé, como: posesion de los conocimientos, habilidades y/o
técnicas necesarias para realizar las tareas, formacion para otros trabajos o
actualizaciéon para los cambios en las demandas de las mismas tareas,
aplicaciéon del conocimiento, tareas y técnicas para conseguir los objetivos
organizacionales ,
Este tipo de conductas de tarea puede ser de dos tipos: el priméro se basaen
la transformacién de materias primas en bienes y servicios. El segundo implica
realizar tareas que faciliten la anterior, por ejemplo, la planificacién o la
supervision.
2. Contextual o extrarol: conductas que la organizacidén no exige de manera
formal, pero que son necesarias para su éxito global. Se caracterizan por ser:
Voluntarias: nunca estan entre las obligaciones del puesto. |
Intencionales: es el individuo quien decide comprometerse con su
empresa a través de sus comportamientos.
Positivas: pretenden beneficiar a [a organizacion.
Desinteresadas: la principal motivacién no es un bien personal, aunque no
lo excluya.

Sin embargo, las medidas del rendimiento sirven (o. deberian) como puntos
de referencia para los trabajadores, pues si éstos no saben dénde se
encuentran (con respecto a su rendimiento), dificilmente llegaran a donde
deberian estar (lo que la empresa quiere de ellos). Para ello, también es
fundamental que los evaluados conozcan los "criterios" de evaluacién, o lo

que es lo mismo, aquellos aspectos o dimensiones del trabajo de los
individuos que se miden o evaltan.
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Estas dimensiones les informan de la cantidad y calidad del trabajo que la
organizacién espera de ellos. El punto fundamental para que un sistema de
evaluacién resulte eficiente es que, ademas de que los criterios estén en
consonancia con el contexto de la organizacion (su cultura, estrategia, etc.),
éstos se perciban como justos y se complementen con otras practicas de
gestién de Recursos Humanos (formacion, compensacion, etc.). El tipo de
criterio seleccionado, facilitara un tipo u otro de medida del rendimiento. A

grandes rasgos, podemos diferenciar entre:

Medidas objetivas: El sistema mas extendido de este tipo de evaluacion
es la direccion por objetivos. A partir de los objetivos de la empresa y el
departamento, evaluador y evaluado establecen una serie de objetivos para
una fecha determinada, que deben ser claros, medibles y especificos. En
la fecha establecida, se evalla en qué medida se han conseguido los
objetivos. En la mayoria de los casos, o habitual es apoyarse en una
evaluacién mas subjetiva.

Medidas subjetivas: E| evaluador valora el grado en que el trabajador
posee ciertas caracteristicas (evaluacién por rasgos) o muestra ciertos
comportamientos en su puesto de trabajo (evaluacién por comportamientos
o competencias). Esta forma de evaluar el rendimiento pretende incentivar
aquellos comportamientos que puedan mejorar los resultados econémicos.
Asi, aunque éstos no sean buenos, si el trabajador ha hecho todo lo que
estaba en su mano, puede incluso recibir buenas evaluaciones y no verse
perjudicado injustamente.

a. Efecto halo: propensién a valorar distintas dimensiones de forma
parecida, permitiendo que la calificacién que dan en una dimensién del
trabajo influya en las calificaciones de otras dimensiones del rendimiento
de la misma persona.

b. Error por restriccion del intervalo: el evaluador restringe todas sus
valoraciones a un pequefio abanico de la escala de valoracién, valorando

a todos de forma parecida, pudiendo dar lugar a errores de benevolencia,
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de tendencia central o de severidad. Este error y el anterior son unos de los
mas estudiados.

c. Experiencia del evaluador: los evaluadores con menor experiencia
suelen ser mas severos, pues pareceria que tienen que demostrar su
capacidad como evaluador y tomar decisiones dificiles. Segin adquieren
autoconfianza con la experiencia, se vuelven mas benévolos.

d. Simpatias del evaluador por el .evaluado: en ocasiones, las
valoraciones del rendimiento pueden reflejar las preferencias afectivas de
aquél por la persona que esta evaluando, teniendo poco que ver con la
calidad del trabajo de ésta.

e. Inferencia del evaluador de la autoevaluacion del evaluado: si el
supervisor considera que el trabajador a quien tiene que evaluar piensa que
ha hecho un bueno trabajo, experimenfaré la presiéon de las expectativas y
le costara mas encontrar justificacién para una mala valoracion.

f. Facilidad de observacion: se ha comprobado que cuanta mayor sea la
oportunidad que tenga el evaluador de observar el trabajo del evaluado,
mas altas son las valoraciones. Algunas veces, puede ser que el
colaborador efectivamente ha rendido mejor. Pero hay otros casos en que
es mas por la motivacion del evaluador que por el rendimiento real del
evaluado. La evidencia empirica muestra que, en general, los supervisores
tienden a buscar informacién positiva sobre el rendimiento de sus
evaluados, para evitar asi las consecuencias negativas de las malas

evaluaciones (como sus quejas o resentimiento).

Aunque es el tipo de evaluacion preferible sobre todo para aquellos
trabajadores que estan en contacto directo con los clientes, este sistema
de evaluacién no esta libre de problemas, pues las evaluaciones
procedentes de distintas fuentes pueden ser muy discrepantes. Ademas,
no deberfa asumirse que los distintos evaluadores de un trabajador tienen
las mismas expectativas sobre el rendimiento del trabajo. Esto deberia
tenerse en cuenta al usar herramientas de evaluacién de 360°, pues, como

decimos, es posible que diferentes valoraciones sobre el rendimiento se
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deban a que se tienen unas expectativas diferentes, no a que haya

diferentes percepciones de lo que el trabajador ha conseguido.

Por otro lado, los directores suelen atribuir las causas del rendimiento a
factores internos, es decir, a las caracteristicas del trabajador, sobre todo
cuando el rendimiento es bajo. Por el contrario, los trabajadores suelen atribuir
un rendimiento insuficiente a factores externos, a aspectos del trabajo o la
organizaciéon que estan fuera de su control. Los evaluadores suelen ser mas
duros al valorar conductas de los trabajadores que tienen consecuencias

afectivas (especialmente si son graves) para el propio evaluador que otro tipo
de conductas.
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3.3. Definicion de términos

1.

Cliente: Se entiende por cliente la demanda potencial que puede

responder a nuestra oferta. (Kogan, 2012)

. Comisionista: “El conjunto de individuos que en forma directa o indirecta

colaboran con el comerciante y que estdn unidos a él por diversas
relaciones juridicas” constituyendo “el personal de la empresa comercial.”
(Sandoval., 2008). Asi mismo para Garcia (2008) es realizan actividades
encaminadas a concretar operaciones de compra y venta por cuenta de
otras. Actlian con independencia e iniciativa propia, siendo su

remuneracién un porcentaje del importe de la venta.

Diferenciacion del producto: Proceso de crear una diferencia perceptible
en la mente del consumidor, entre el producto o servicio de una
organizacion y los de las competencias (Lépez & Lobato, 2008).

Eslogan: Frase corta que se utiliza en parte para ayudar a establecer la
imagen, identidad o posicidn de una marca u organizacién pero que se
utiliza principalmente para facilitar su recuerdo (Kotler & Keller, Direccién
del marketing, 2012).

Fuerza de ventas: Es el conjunto de personas responsables de contactar
y tratar con los clientes de una organizacién, de una empresa, sean estos:
Clientes reales (que ya adquieren los productos o servicios de la
organizacién) y Clientes potenciales (susceptibles de adquirirlos en el
futuro) (Kotler, 2012).

Promotor de venta: Se conoce como promotor de ventas a quien, en
presencia del cliente, demuestra los beneficios de un producto, aunque la
promocién también se realiza a través de la publicidad por televisién, radio

o medios impresos. (Rivera & Lépez, 2007).

50



7. Imagen de marca: El conjunto de creencias que los consumidores

mantienen acerca de una marca concreta. (Gonzales, 2014).

8. Motivacion: Una necesidad que esta alcanzando un nivel de intensidad
suficientemente alto para llevar a una persona a buscar su satisfaccion.
(Kotler & Keller, Direccion del marketing, 2012).

9. Venta directa: Es un canal de distribucién y comercializacién de productos
y servicios directamente a los consumidores. World Federation of Direct
Selling Associations (WFDSA).

10. El catalogo de ventas: Se define como una publicacién impresa a todo
color, .de un numero determinado de paginas, con las fotografias y
especificaciones técnicas de los productos que estan a la venta (Ongallo,
2015).

11. Eficiencia y Eficacia: Son elementos propios de un buen desempefio
laboral, lo que favorece sin duda la permanencia, la productividad y el éxito
de cualquier organizacion, asi como el desarrollo de las metas de todos y
cada una de las personas que hacen vida dentro de la misma, lo que se
refleja en su rendimiento (Zambrano ,1995).

12. Brs.: Bachilleres
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4. MATERIALES Y METODOS
4.1. Tipo de Estudio

De acuerdo a la orientacion:

Aplicada, debido a que la investigacion depende a priori de la teoria existente
en las ciencias administrativas y porque se tiene interés en su aplicacion para
desarrollar soluciones a problemas practicos. (Gonzales, 2014). También
porque la investigacién usa elementos y consecuencias practicas de los
conocimientos pertenecientes a la teoria basica (pura o fundamental) vy,
ademas, analiza las variables identificadas a fin de actuar en la solucién del
problema mediante la utilizacién de los conocimientos en la practica, para

aplicarlos, en la mayoria de los casos, en provecho de la sociedad.

De acuerdo al tipo de orientacion:
Explicativo causal, debido a que describe las relaciones entre las dos
variables en un momento determinado y la manera en que incide. La

investigacion también responde a descripciones de cada variable individual.

4.2. Disefio de la investigacion

La investigacion es de tipo no experimental y transversal, debido a que la
recoleccion de datos se da en un momento dado y no se ha manipulado las
variables del objeto de estudio.

4.3. Poblacion

La poblacibn para este proyecto serd finita. Estd constituida por
600comisionistas de ventas de KAROCA EIRL, dato que fue proporcionado
por la gerencia.

Por ofro lado, se tiene a 6 supervisores quienes actian en la empresa de
manera formal; en términos contractuales corresponden a personas que

tienen un maximo de cuatro afios en esta empresa, bajo el régimen de
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contrato renovable anualmente con derechos sociales y seguros médicos;

ademas de gratificaciones en los meses de julio y diciembre.

4.4, Unidad de Analisis y Muestra

Se obtuvo aplicando el muestreo aleatorio. Para determinar el tamafio de
muestra de 234 comisionistas quienes pertenecen la empresa y constituye la

fuerza de venta.

La férmula fue la siguiente:

__ Z *pg(N)
Ez(N —1)+Zzpq

_ 1.96” *0.5x0.5(600)
0.05%(600 —1)+1.96x0.5x0.5

Dénde:
n = tamafio de la muestra, primera aproximacion
Z = 1.96 para un nivel de confianza de 95%
N= poblacién = 600
E = 5% de error estandar = 0.05
p = 50% de probabilidad de éxitos= 0.5
g = 50% de probabilidad de fracaso= 0.5

De esta forma se evalué a los 234 comisionistas que hacen la labor de ventas.

4.5. Técnicas e Instrumentos de recopilaciéon de datos

La técnica a para esta investigacion fue la encuesta. El cuestionario, es el
instrumento para la recoleccién de datos definida como “un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a medir’, (Sampieri, 2010, pag.
285), utilizando preguntas con alternativas tipo Likert de respuesta tipo escala,
en funcién a la naturaleza del indicador. |
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Se hicieron preguntas para |a variable independiente y dependiente en funcién

a los indicadores expuestos en el presente.

4.6. Analisis Estadistico e interpretacion de datos

Para el analisis de datos se usé el andlisis estadistico, a fravés de la
estadistica descriptiva para las variables tomadas individualmente que se
presentan en una distribucion de frecuencias. Se han utilizado las tablas de
contingencia, éstas se emplean para registrar y analizar la asociacion entre
dos o mas variables, habitualmente de naturaleza cualitativa (nominales u

ordinales) desde una sola poblacién, como menciona el concepto.

De igual manera, es preciso mencionar que, en la estadistica, si dos variables
estan relacionadas, se busca un procedimiento que permita estimar el valor
de una variable para diferentes valores de la otra variable. Aqui se destaca el
uso de la Dependencia causal — unilateral, es decir, esta relacion se da
cuando una de las variables influye en la otra, pero no al contrario. (Monje,
2011, pag. 190)

Este analisis se hace de acuerdo con [a codificacién que se establecié para la
recoleccion de datos. Se hizo el registro en una base de datos preparada para
las mediciones a través del programa SPSS v.23 (Statistical Package forthe
Social Sciences). Con este programa se indican los porcentajes de acuerdo
al nimero de incidencias de las variables. Los porcentajes obtenidos facilitan
la elaboracion de tablas de cada una de las variables establecidas para este
aporte de investigacién. De los resultados del analisis de datos se obtuvieron

las conclusiones y recomendaciones.

Interpretaciéon de datos
Dichos datos luego de ser analizados y procesados mediante los programas
anteriormente mencionados, son presentados en este informe que contiene

tablas descriptivas y cruzadas para una visién mas amplia y sencilla sobre los

resuitados de este trabajo de investigacion.
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4.7. Etica de la investigacién

El presente proyecto no presenta ningin tema, concepto o definicién que
atente contra la integridad individual, institucional, étniéo, ni comunitario de
nuestra sociedad. Este proyecto contiene conceptos, definiciones y
terminologias que corresponden a un marco tedrico relacionados a las

ciencias administrativas, cominmente aceptados en la comunidad cientifica.

Haciendo eco a las indicaciones de la Guia PTG 2015, en esta investigacion
no se revela los nombres de los comisionistas porque este documento
claramente establece en la pagina 35: “... No incluir marco muestral si se trata
de personas. Debe'guardarse el anonimato; a menos que sean personas
publicas”. (Tandaypan & Jamanca, 2015)
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4.8. Matriz de Consistencia

Tabla 2: Matriz de Consistencia

Titulo Problema Objetivo Hipotesis Var Indicadores
General Independiente
» Manual de
Determinar la reclutamiento
:Como influencia La Gestion de @ » Manual de Seleccién
influye la dela Gestion | |3 fuerza de 5 * Manual de
Gestién de la | de la fuerza ventas influye - capacitacion
fuerza de de ventas en | directamenteen | © e Charlas de mejora de
ventasenel | el el Rendimiento g ventas
Rendimiento | Rendimiento | de [os e e Uso eficaz del tiempo
de los de los comisionistas e de ventas
comisionistas | comisionistas | de KAROCA © » Tecnologia de ventas
de KAROCA | de venta de EIRL de la 'g ¢ Recompensas
EIRL de la KAROCA Ciudad de S intrinsecas
Ciudad de EIRL de la Huaraz, 2015. 4 » Recompensas
Huaraz, Ciudad de o extrinsecas
20157 Huaraz, » Cuota de venta
“Gestion de 2015. » Fuente de informacién
la fuerza de Especificos Dependiente
\r,::cti?riiénto a. z,C}uéIes el | a. Determinar
de los rendlmlent_q el o
s de la Gestiéon | rendimiento
comisionistas p a. El
de venta de de la fuerza dela Gestion dimiento d
rendimiento de
Karoka EIRL de ventas de | de la fuerza la Gestion de la
Huaraz ' | KAROCA de ventas de fuerza de
O L i
iudad de ela =
Huaraz, Ciudad de KAROC.;A EIRL ,8
20157 Huaraz, de la Ciudad de %
2015, Huaraz 2015, >
. . . e )
a. ;Cual es es deficiente. ) oo
el nivel de b. Conocer el . o ¢ Eﬂc!enc!a de venFas
Rendimiento | nivel de b. El nivel de = * Eficiencia de pedidos
de los Rendimiento | Rendimiento de -E
comisionistas | de los lc?osmisionistas '-g
de KAROCA | comisionistas (9
EIRLdela |deKAROCA |d8KAROCA |
Cludadde |EIRLdela | ERLdela
Huaraz, Ciudad de ciudad de
20157 Huaraz, Hu_araz 2015 es
2015. bajo.
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5. RESULTADOS
5.1. Resultados de las Encuestas: Comisionistas

Tabla 3: Género

Frecuencia ' Porcentaje Porcentaje valido

Valido Femenino 231 98,7 98,7
Masculino 3 1,3 1,3
- Total 234 100,0 100,0

Se aprecia en esta tabla que el 98.7% de comisionistas son del género

femenino, mientras que el 1.3% son varones.

Tabla 4: Grado de instruccién

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Vélido  Univ. Titulado 128 547 54,7
Secundaria 89 38,0 38,0

Primaria 8 3,4 3,4

Técnica 5 2,1 21

Sin estudios 4 1,7 1,7
Total 234 100,0 100,0

Respecto a este item, los resultados reflejan que un 54.7% de los
comisionistas tienen-como grado de instruccién universitario titulado, mientras

que el 38% han culminado la secundaria.

Tabla 5: Particip6 de un reclutamiento formal de la empresa

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido

Valido No 208 88,9 88,9
Si 26 11,1 11,1
Total 234 100,0 100,0

En los resultados se observa que el 88.9% no fueron participes del

reclutamiento formal de la empresa mientras que el 11.1% fueron participes.
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Tabla 6: Parficipé de un proceso de seleccion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido No 204 87,2 87,2
Si 30 12,8 12,8
Total 234 100,0 100,0

Como se puede evidenciar en esta tabla, un 87.2% de los comisionistas que
fueron consultados, no participaron de un proceso de seleccién. Del mismo

modo, se observé que un 12.8% si participé.

Tabla 7: La empresa dispuso de manual de capacitacién.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Nunca 219 93,6 93,6
A veces 11 47 47
Casi nunca 4 1,7 1,7

Total 234 100,0 100,0

Se aprecia que el 93.6% de los comisionistas afirman que la empresa nunca

dispuso de un manual de capacitacion.

Tabla 8: La empresa orienta con charlas para mejorar la venta

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Siempre 226 96,6 96,6
A veces 8 34 34

Total 234 100,0 100,0

Al consultar si la empresa orienta con charlas para mejorar la venta, el 96.6%

de los comisionistas mencionaron que siempre y el 3.4% reveld que a veces.

Tabla 9: Empleo de tecnologia de informacion para mejorar las ventas.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido

Valido Siempre 168 71,8 71,8
Casi siempre 29 12,4 12,4

Casi nunca 14 6,0 6,0

Nunca 12 5,1 5,1

A veces 11 4,7 4.7
Total 234 100,0 100,0

El 71.8% de los comisionista opinan que siempre hacen uso de tecnologia de

informacién para mejorarlas ventas, y el 12.4% casi siempre.
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Tabla 10: Ofrece el producto a través de recompensas intrinsecas.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Siempre 145 62,0 62,0
Casi siempre 29 12,4 12,4
Nunca 25 10,7 10,7
Casi nunca 23 9,8 9,8
A veces 12 5,1 51
Total 234 100,0 100,0

Esta tabla refleja que el 62.0% de los comisionistas siempre ofrecen el
producto explicando que el mejor beneficio que adquieren los clientes son los

calzados y el 12.4% casi siempre.

Tabla 11: Ofrece el producto a través de recompensas extrinsecas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Siempre 135 57,7 57,7
A veces 81 34,6 34,6

Nunca 12 51 51

Casi nunca 6 2,6 2,6
Total 234 100,0 100,0

Los datos reflejan que el 57.7% de los comisionistas siempre ofrecen el
producto explicando factores adicionales al mismo (marca, garantia, regalos),

y el 34.6% a veces ofrecen factores adicionales al producto.

Tabla 12: Fija metas del monto que debe de vender periédicamente.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido A veces 142 60,7 60,7
Casi siempre 50 21,4 21,4

Nunca 19 8,1 8,1

Siempre 12 5,1 5,1

Casi nunca 11 4,7 4,7
Total 234 100,0 100,0

Los resultados muestran que el 60.7% de los comisionistas, a veces fijan
metas de cuanto es el monto que deben vender periédicamente y casi siempre
el 21.4%.
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Tabla 13: Utiliza informacién generada por la empresa que ayuda a mejorar

sus ventas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Nunca 214 91,56 91,5
Casi nunca 20 8,5 8,5
Total 234 100,0 100,0

El 91.5% de los encuestados reconoce que nunca utiliza [a informacién

generada por la empresa que ayude a mejorar sus ventas.

Tabla 14: Eficiencia de ventas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Por debajo de la meta 145 62,0 62,0
En la meta 41 17,5 17,5
Por encima de la meta 29 12,4 12,4
Indiferente 19 8,1 8,1
Total 234 100,0 100,0

Se observa en la tabla que el 62.0% de los comisionistas realizan sus ventas
por debajo de la meta, mientras que 17.5% de los comisionistas llegan a la

meta y solo el 12.4% logra sus ventas por encima de la meta.

Tabla 15: Eficiencia de pedidos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Por debajo de la meta 137 58,5 58,5
En la meta 41 17,5 17,5
Por encima de la meta 29 12,4 12,4
Indiferente 27 11,5 11,5
Total 234 100,0 100,0

Los datos reflejan que el 58.5% de los comisionistas, efectlian sus pedidos
por debajo de la meta, el 17.5% llegan a la meta pedidos y solo el 12.4% logra

realizar sus pedidos por encima de [a meta.
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5.2. Resultados de las Encuestas: Supervisores

Tabla 16: Género

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
Valido Femenino 6 100,0 . 100,0

Se observa que el 100% de los supervisores que laboran en la empresa son

de género femenino.

Tabla 17: Afios en la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Valido . 2 3 50,0 50,0
3 3 50,0 50,0
Total 6 100,0 100,0

La mitad de los supervisores posee una antigiiedad de 3 afios laborando en

la empresa, y el otro 50% de 2 arios.

Tabla 18: Grado de instruccion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Vélido Técnica 4 66,7 66,7
* Univ. Bachiller 2 33,3 33,3
Total 6 100,0 100,0

La informaciéon muestra que las dos terceras partes de los supervisores

cuentan con grado de instruccién técnica y un 33% universitario Bachiller.

Tabla 19: Disponen de documentos formales que garanticen el reclutamiento

a los comisionistas.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido
Valido No 6 100,0 100,0

Segln la tabla el 100% de los supervisores no disponen de documentos

formales que avalen el reclutamiento a los comisionistas.
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Tabla 20: Aplicamos un proceso de seleccion buscando comisionistas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido

Valido No 4 66,7 66,7
Si 2 33,3 33,3
Total 6 100,0 100,0

Los resultados indican que el 66.7% de los supervisores no emplean un

proceso de seleccién y el 33.3% si lo realiza.

Tabla 21: Considero que las capacitaciones (charlas) mejoran las ventas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Vialido Casi siempre 3 50,0 50,0
Siempre 3 50,0 50,0
Total 6 100,0 100,0

El 50% de los supervisores entrevistados mencionan que casi siempre las
capacitaciones mejoran las ventas y la otra mitad consideran que siempre las

charlas mejoran las ventas.

Tabla 22: Se dispone de politicas que regulan la visita a los clientes

potenciales.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Vilido Nunca 5 83,3 83,3
Casi nunca -1 16,7 16,7
Total 6 100,0 100,0

Para el 83.3% de los supervisores nunca se dispone de politicas que regulan

la visita a los clientes potenciales y para un 16.7% casi nunca.

Tabla 23: Creo que el tiempo de atencion por comisionista es lo necesario.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Si 5 83,3 83,3
‘Quiza si 1 16,7 16,7
Total 6 100,0 100,0
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Como se observa el 83.3% de los supervisores afirman que el tiempo de

atencién por comisionista es lo necesario, y solo 16.7% mencionan que quiza

v

Sl.

Tabla 24: Pienso que la tecnologia que se usa (sitio web, redes sociales,
teléfonos méviles, etc.) es suficiente para, contactar, informar y hacer

seguimiento a sus comisionistas.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Si 4 66,7 66,7
Quiza si 2 33,3 33,3
Total 6 100,0 100,0

De acuerdo a los resultados, el 66.7% afirma que la tecnologia que se emplea
en la empresa es suficiente para relacionarse, informar y hacer seguimiento a

los comisionistas; y un tercio de los supervisores afirman que quiza si.

Tabla 25: La empresa recompensa la labor como comisionista en si.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

© Valido Nunca 4 66,7 66,7
A veces 2 33,3 33,3
Total 6 100,0 100,0

Se observa que el 66.7% de los supervisores afirman que la empresa nunca
recompensa la labor como comisionista, y solo el 33.3% mencionan que a
veces.

Tabla 26: La empresa recompensa la labor como comisionista a través de

premios, bonos, regalos, felicitaciones.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido A veces 3 50,0 50,0
Casi siempre 3 50,0 50,0
Total 6 100,0 100,0

El 50% de los supervisores expresan que a veces la empresa recompensa la

l[abor como comisionista y la otra mitad mencionan que casi siempre.

Tabla 27: La empresa fija cuotas mensuales periédicas desarrolladas a partir

de un plan, por ventas o volumen de unidades.
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vélido

Valido . -Siempre 4 66,7 66,7
Casi siempre 2 33,3 33,3
Total 6 100,0 100,0

Las dos terceras partes de los supervisores afirman que siempre la empresa
fija cuotas mensuales periédicas, mientras que el 33.3% afirman que casi
siempre.

Tabla 28: La empresa tiene informacion para los comisionistas para mejorar

sus ventas.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Valido Nunca 4 66,7 66,7
Casi nunca 2 33,3 33,3
Total 6 100,0 100,0

Los resultados reportan que, el 66.7% de los supervisores mencionan que la
empresa nunca cuenta y cede informacién para mejorar sus ventas a los

comisionistas y el 33.3% opina que casi nunca.
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5.3. Transcripcion de la Guia de Entrevista a la Empresaria

1.

;Considera que Karoca tiene una red que se asemeja a Omnilife,
Unique Esika, Avon?

Si, es una red. Son distintos tipos de venta, pero si hay una red.

¢Hay un reclutamiento formal de los comisionistas de la empresa?
No se cuenta como un manual de reclutamiento, seleccién y manual de
capacitacion. No se dan capacitaciones propiamente dicho, tampoco se
tiene politicas de visita a los clientes.

Ahora ;se evidencia que la empresa a través de los comisionistas
utiliza la tecnologia de informacion?

Usan el Facebook. Yo coloco disefios, modelos, fotografias y ellos
comparten con sus clientes asi mismo con el Whatsapp, de cierta forma el
producto es explicado por sus beneficios.

(Existe algun tipo de recompensas no de productos, sino de
aspectos como marca, estilo, garantia que se ofrecen?

Si.

¢Los comisionistas tienen una asignacién de cuanto deberian
vender?, ;cual debe ser Ia cuota a vender?

El negocio es libre, no hay exigencia, no hay continuidad, pero ahora hay
bonos, es algo opcional.

cManeja la fuente de informacion donde pueda mejorar sus ventas?
Tengo un sistema que me da el proveedor donde tengo las ventas de forma
global y las ventas por cada comisionista.

¢Cuél es el nivel de eficiencia que tienen los comisionistas?

Por debajo de la meta esta disminuyendo el nivel de la venta, hay mas
opciones de catalogos

¢Hay algin aspecto que mejorar en la empresa?

No le puedo responder.
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5.4. Factores de la gestion de la fuerza de ventas y su eficiencia

Tabla 29: Reclutamiento formal de la empresa *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como: I
Por debajo de Enla | Porencima de
la meta Indiferente  meta la meta Total
Participé de un reclutamiento No 124 14 41 29 208
formal de la empresa Si 21 5 0 0 26
Total 145 19 41 29 234

En la tabla se muestra que, de los 208 comisionistas que no patrticiparon en
un proceso de reclutamiento formal, 124 de ellos se encuentran por debajo de
la meta en sus ven{as; de los 26 comisionistas que, si participaron en un
proceso de reclutamiento formal, 21 de ellos califican que sus ventas estan

por debajo de la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall -,164 ,040 -3,510 ,003
N de casos validos 234

Tabla 30: Participé de un proceso de seleccion *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como: |
Por debajo de Por encima
. la meta Indiferente  Enla meta | delameta Total
Participé de un proceso No 118 16 41 29 204
de seleccion si 27 3 0 0 30
Total 145 19 41 29 234

En este punto se aprecia, de los 204 comisionistas que no participaron en un
proceso de seleccién, 118 de ellos se encuentran por debajo de la meta en
sus ventas y 41 esta en la meta; de.los 30 comisionistas que, si participaron
en un proceso de seleccion, 27 de ellos califican sus ventas por debajo de la

meta y 3 se muestran indiferentes.
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Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintotico T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,224 ,035 -4,855 ,002
N de casos validos 234

Tabla 31: Uso de manual de capacitacién. *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento _
Mis ventas, respecto a la meta se califican como:
Por debajo Por encima
de la meta |Indiferente Enla meta| dela meta Total
L.a empresa dispuso Nunca 131 19 41 28 219
para Ud de un manual Casjnunca 4 0 0 0 4
de capacitacion. .
A veces 10 0 0 1 11
Total 145 19 41 29 234

Como se evidencia en la tabla, del total de encuestados, 219 comisionistas
mencionaron gque la empresa nunca dispuso de un manual de capacitacién y
que 131 de ellos consideran que sus ventas estuvieron por debajo de la meta,

41 en la meta y solo 28 comisionistas estan encima de la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,145 ,044 -2,741 ,006
N de casos validos 234

Tabla 32: Charlas para mejorar la venta *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como: |
Por debajo Enla Por encima
de [a meta Indiferente meta de la meta Total
La empresa le orienta A veces 8 0 0 0 8
con charlas para Siempre 137 19 41 29 226
mejorar la venta
Total 145 19 41 29 234

En esta tabla se aprecia, que 226 comisionistas indican que la empresa
siempre le orienta con charlas para mejorar la venta; 137 de ellos califican sus

ventas por debajo de la meta y 29 estiman sus ventas por encima de la meta.
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Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 135 ,024 2,897 ,004
N de casos vélidos 234

Tabla 33: Empleo tecnologia para mejorar las ventas. *Eficiencia de ventas

Recuento

Tabla cruzada

Mis ventas, respecto a la meta se califican como:

Por debajo de Por encima de
la meta Indiferente  En la meta la meta Total
Empleo tecnologia de Nunca 0 4 0 8 12
informacion (celulares, Casi nunca 0 1 1 12 14
mensajerfa via internet) A veces 0 1 7 3 14
para mejorar las ventas. Casi siempre 10 3 16 0 o9
Siempre 135 10 17 6 168
Total 145 19 41 29 234

Tal como se muestra en la tabla, 168 comisionistas emplean siempre la
tecnologia de informacién para mejorar sus ventas, 135 califican sus ventas
por debajo de la meta, 17en la meta y 6 por encima de la meta. Asi mismo 29

comisionistas casi siempre emplean tecnologia de informacion, siendo 10 que

califican sus ventas por debajo de [a metay 16 en la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,613 ,047 -9,519 ,000
N de casos validos 234

Tabla 34: Recompensas intrinsecas *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como:
Por debajo de Por encima de

la meta Indiferente  En la meta la meta Total

Ofrece el producto Nunca 0 5 6 14 25

explicando que el mejor :
beneficio que el cliente Casi nunca 2 1 1 23
adquiere son los mismos A veces 0 1 7 4 12
zapatos. .

Casi siempre 10 3 16 29

Siempre 133 9 3 0 145
Total 145 19 41 29 234
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Los datos reflejan que 145 de los encuestados siempre ofrecen el producto
manifestando que el mejor beneficio que el cliente adquiere son los mismos

zapatos, 133 de ellos califican sus ventas por debajo de la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,762 ,029 -16,389 ,000
N de casos vélidos 234

Tabla 35: Recompensas extrinsecas *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como:
Por debajo de Por encima de

la meta Indiferente  En la meta la meta Total

Ofrece el producto Nunca 0 4 0 8 12

explicando factores Casi nunca 1 0 4 1 6

adicionales al producto

(marca, garantia, regalos) A veces 36 11 19 15 81
Siempre 108 4 18 5 135
Total 145 19 41 29 234

Respecto a este item, cabe indicar que del total de encuestados 135 ofrecen
el producto explicando factores adicionales al producto, 108 de elios califican
sus ventas por debajo de la meta y 18 en la meta. 81 mencionan que a veces
ofrecen los productos explicando los factores del producto, de las cuales 36

consideran sus ventas por debajo de la meta, 19 en la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,433 ,053 -7,558 ,000
N de casos vélidos 234
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Tabla 36: Cuota de venta *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como:
Por debajo de Por encima de

la meta Indiferente  En la meta la meta Total

Fija metas de cuanto es el Nunca 3 5 0 11 19

monto que debe de Casinunca 2 0 7 2 1

vender periédicamente.

A veces 110 9 13 10 142

Casi siempre 21 2 21 <] 50

' Siempre 9 3 0 0 12
Total 145 19 41 29 234

En estos temas se aprecia que, 142 comisionistas respondieron que a veces
fijan las metas de cuanto es el monto que se debe vender periédicamente,
110 de ellos sus ventas lo califican por debajo de la meta. 50casi siempre fija

metas, de las cuales 21 califica por debajo de su meta y 21 en la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,083 ,068 -1,217 ,224
N de casos vélidos 234

- Tabla 37: Fuente de informacion *Eficiencia de ventas

Tabla cruzada

Recuento
Mis ventas, respecto a la meta se califican como: I
Por debajo de Por encima de

la meta Indiferente  En la meta la meta Total

Utiliza informacion Nunca 129 19 37 29 214

generada por la empresa  4g; nunca 18 0 4 0 20

que ayuda a mejorar sus :
ventas
Total 145 19 41 29 234

En cuanto a la fuente de informacién del total de encuestados, 214 nunca ha
utilizado informacién generada por la empresa que ayude a mejorar sus
ventas, 129 de ellos califica por debajo de la meta sus ventas y 37 lo considera
en la meta. 20 de los comisionistas casi nunca utiliza informacién generada
por la empresa, de las cuales, 16 califican sus ventas por debajo de la meta 'y

4 en la meta.
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Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,109 ,049 -2,057 ,040
N de casos vélidos 234

5.5. Factores de la gestién de la fuerza de ventas y eficiencia de pedidos

Tabla 38: Manual de reclutamiento * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos I
Por debajo de Por encima
la meta Indiferente En[a meta | de la meta Total
Participé de un No 118 20 41 29 208
reclutamiento formal de Si 19 7 0 0 26
la empresa
Total 137 27 41 29 234

En la tabla se muestra que, de los 208 comisionistas que no participaron en

un proceso de reclutamiento formal, 118 de ellos se encuentran por debajo de

la meta en la eficiencia de sus pedidos; de los 26 comisionistas que, si

participaron en un proceso de reclutamiento formal, 19consideran que sus

eficiencias de pedido estan por debajo de la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,146 ,042 -3,087 ,002
N de casos validos 234
Tabla 39: Manuel de seleccién * Eficiencia de pedidos
Tabla cruzada
Recuento
Eficiencia de pedidos
Por debajo de Por encima
la meta Indiferente Enlameta| delameta Total
Participé de un proceso  No 115 19 41 29 204
de seleccion Si 22 8 0 0 30
Total 137 27 41 29 234
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De los 204 comisionistas que no participaron en un proceso de seleccion, 115

de ellos se encuentran por debajo de la meta en la eficiencia de sus pedidos

y de los 30 comisionistas que si participaron en un proceso de seleccion, 22

de ellos califican que la eficiencia de pedidos esta por debajo de la meta.

Medidas simétricas

Error

estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -, 160 ,042 -3,359 ,001

N de casos validos 234

Tabla 40: La Manual de capacitacion. * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos
Por debajo Por encima

de la meta | Indiferente Enlameta| dela meta Total
La empresa dispuso Nunca 124 26 41 28 219

para Ud de un fT‘?"“a‘ Casi nunca 3 1 0 0 4

de capacitacion.

A veces 10 0 0 1 11

Total 137 27 41 29 234

Como se evidencia, 219 comisionistas mencionaron que la empresa nunca

dispuso de un manual de capacitaciéon, 124 de ellos consideran que sus

eficiencias de pedidos estuvieron por debajo de la meta, 41 en la meta y 28

comisionistas califican su eficiencia de pedido por encima de la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacién
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,135 ,046 -2,499 ,012

N de casos validos 234
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Tabla 41: Charlas de mejora de ventas * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos [
Por debajo Por encima
_ de lameta |Indiferente Enlameta| delameta Total
La empresa le orienta A veces 8 0 0 0 8

con charlas para Siempre 129 27 41 29 226
mejorar la venta

Total 137 27 41 29 234

Se observa que, 226 comisionistas indican que la empresa siempre le orienta
con charlas para mejorar la venta; 129 de ellos califican que la eficiencia de
pedidos esta por debajo de la meta, 41 en la meta y 29 estiman su eficiencia

por encima de la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 143 ,026 2,908 ,004
N de casos validos 234 ’

Tabla 42: Tecnologia de ventas * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos
Por debajo de Por encima de
la meta Indiferente  En la meta la meta Total
Empleo tecnologia de Nunca 0 4 0 8 12
informacidén (celulares, ,
mensajeria via internef) a1 nunca 0 1 1 12 14
para mejorar las ventas. - A veces 0 1 7 3 11
Casi siempre 10 3 16 0 29
Siempre 127 18 17 6 168
Total 137 27 41 29 234

Tal como se muestra en la tabia, 168 comisionistas emplean siempre la
tecnologia de informacién para mejorar sus ventas, 127 califican su eficiencia
de pedido por debajo de la meta, 17en la meta y 6 por encima de la meta. Asi
mismo 29 comisionistas casi siempre emplean tecnologia de informacion,
siendo 10 que califican su eficiencia de pedido por debajo de la metay 16 en

la meta.
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Medidas simétricas

Error .

estandarizado Significacién

Valor asintético T aproximada aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,584 ,047 -9,266 ,000
N de casos vélidos 234

Tabla 43: Recompensas intrinsecas * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos
Por debajo de Por encima de
la meta Indiferente  En la meta la meta Total
Ofrece el producto Nunca 0 5 14 25
explicando que el mejor Casi nunca 2 1 9 11 23
beneficio que el cliente

adquiere con los mismos A veces 0 1 7 4 12
zapatos. Casi siempre 10 3 16 0 29
Siempre 125 17 3 0 145
Total 137 27 41 29 234

Los datos reflejan que 145 de los encuestados siempre ofrecen el producto

explicando que el mejor beneficio que el cliente adquiere son los mismos

zapatos, 125 de ellos mencionan que la eficiencia de pedidos esta por debajo

de la meta.
Medidas simétricas
Error
estandarizado Significacién
Valor asintotico T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -, 729 ,030 -15,827 ,000
N de casos vélidos 234

Tabla 44: Recompensas extrinsecas * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos
Por debajo de Por encima de

la meta Indiferente  En la meta la meta Total

Ofrece el producto Nunca 0 4 0 8 12

explicando factores Casi nunca 1 0 4 1 6

adicionales al producto

(marca, garantia, regalos) A veces 34 13 19 15 81
Siempre 102 10 18 5 135
Total 137 27 41 29 234
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En esta tabla se aprecia que, 135 encuestados ofrecen el producto explicando
factores adicionales al producto, 102 de ellos califican su eficiencia de pedido

por debajo de la meta y 18 en la meta.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -414 ,053 -7,298 ,000
N de casos vélidos 234

Tabla 45: Fijacién de cuota de venta * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada
Recuento

Eficiencia de pedidos

I

Por debajo de Por encima de
la meta Indiferente  En la meta la meta Total
Fija metas de cuanto es Nunca 1 7 0 11 19
el monto que debe de Casinunca 2 0 7 2 11
vender periédicamente. A veces 106 13 13 10 142
Casi siempre 20 3 21 6 50
Siempre 8 4 0 0 12
Total 137 27 41 29 234

En estos temas se aprecia que, 142 comisionistas respondieron que a veces

fijan las metas de cuanto es el monto que se debe vender periédicamente.

Medidas simétricas

Error
estandarizado Significacion
Valor asintético T aproximada _aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,090 ,066 -1,347 178
N de casos validos 234

Tabla 46: Fuente de informacion * Eficiencia de pedidos

Tabla cruzada

Recuento
Eficiencia de pedidos J
Por debajo de Por encima de

la meta Indiferente  En la meta la meta Total

Utitiza informacion Nunca 123 25 37 29 214

generada por la empresa  Casi nunca 14 2 4 0 20

que ayuda a mejorar sus
ventas
Total 137 27 41 29 234

75



En cuanto a la fuente de informacién del total de encuestados, 214 nunca ha
utilizado informacién generada por la empresa que ayude a mejorar sus
véntas, 123 de ellos califica su eficiencia de pedido por debajo de la meta sus

ventas y 37 lo considera en la meta.

Medidas simétricas

Error

estandarizado Significacion
Valor asintotico T aproximada aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall -,082 ,051 -1,633 ,125

N de casos validos 234

5.6. Analisis de Confiabilidad

El Alfa de Cronbach se aplicara para determinar la validez y confiabilidad de

fas encuestas realizadas a la poblacién en estudio.

Cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1, mayor es la fiabilidad de la
escala. Ademas, en determinados contextos y por tacito convenio, se
considera que valores del alfa superiores a 0,7 o 0,8 (dependiendo de la

fuente) son suficientes para garantizar la fiabilidad de la escala.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos - valido 108 100,0

’ Excluido? 0 ,0
Total 108 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,693 11

Se aprecia la cifra de 0.693 el mismo que indica que el instrumento de
investigacién es fiable. La cifra11 representa el nimero de preguntas

formuladas para ambas variables (expectativas versus recibido).
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Tabla 47: Alfa de Cronbach si el elemento se ha suprimido

Correlacion total de

COde Cronbach si el

elemento se ha

elementos corregida suprimido
Participé de un reclutamiento formal de la ,382 ,665
empresa
Participé de un proceso de seleccion ,359 ,671
La empresa dispuso para Ud de un manual de ,088 ,698
capacitacion.
La empresa le orienta con charlas para mejorar la -,133 , 710
venta
Empleé tecnologia de informacian (celulares, 522 ,638
mensajeria via internet) para mejorar las ventas.
Ofrece el producto explicando que el mejor 457 650
beneficio que el cliente adquiere los los mismos
zapatos.
Ofrece el producto explicando factores adicionales ,199 ,699
al producto (marca, garantia, regalos)
Fija metas de cuénto es el monto que debe de 485 ,652
vender periédicamente.
Utiliza informacién generada por la empresa que ,063 ,699
ayuda a mejorar sus ventas
Mis ventas, respecto a la meta tienen una ,500 ,642
calificacion
Mis pedidos, respecto a la meta se califican ,501 ,642

5.7. Contrastacion de la hipotesis

a. Hipétesis de investigacién

Ho: La Gestién de la fuerza de ventas no influye directamente en el
Rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz,

2015.

Ha: La Gestién de la fuerza de ventas influye directamente en el Rendimiento
de los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015.
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Tabla 48: Indicadores de la gestién de la fuerza de venta y rendimiento

¢ Significativa al

ld [tem Sig a5%7
1 | Manual de reclutamiento 0.003 Si
2 | Manual de Seleccion 0.002 Si
3 | Manual de capacitacion 0.006 Si
4 | Charlas de mejora de ventas 0,004 Si
5 | Tecnologia de ventas 0,000 Si
6 | Recompensas intrinsecas 0,000 Si
7 | Recompensas exfrinsecas 0,000 Si
8 | Cuoctade venta 0,224 No.
9 | Fuente de informacién 0,40 No.

Como se aprecia en esta tabla, todos los indicadores han sido sometidos a

pruebas estadisticas. Se observa que, de los 9 indicadores pertenecientes a

la gestidn de la fuerza de ventas, el 77.8%guardan una relacion directa al 95%

con el rendimiento. En otras palabras, los factores o criterios que usan los

supervisores a favor de los comisionistas en términos de gestion de ventas

guardan una relacién directa, salvo en los criterios de cuota de venta y

utilizacién de la fuente de informacion. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis

nula, aceptandose la hipétesis de trabajo. Asi se confirma que:

‘La Gestion de la fuerza de ventas influye directamente en el Rendimiento de

los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015”.
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Hipétesis especifica 1

Ho: El rendimiento de la Gestion de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de

la Ciudad de Huaraz 2015, no es deficiente.

Ha: El rendimiento de la Gestién de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de

la Ciudad de Huaraz 2015, es deficiente.

Tabla 49: Calificacién general de la gestién de Ila fuerza de ventas:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Valido Por debajo de la meta 145 62,0 62,0

- Enlameta 41 17,5 17,5

Por encima de la meta 29 12,4 12,4
Indiferente 19 8,1 8,1

Total 234 100,0 100,0

Haciendo uso de la estadistica y su inferencia se ha logrado obtener esta tabla
donde el 62% indica que la gestién de |la fuerza de ventas es deficiente en
razén a que la gestion no logra obtener los objetivos de venta, aspecto clave
en esta empresa. Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y, al 95% de

confiablidad se acepta la hip6tesis alterna para determinar que:

“La Gestion de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de la Ciudad de

Huaraz 2015, es deficiente”.
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Hipotesis especifica 2

Ho: El nivel de Rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la

ciudad de Huaraz 2015 no es bajo.

Ha: El nivel de Rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la

ciudad de Huaraz 2015 es bajo.

Tabla 50: Mis pedidos, respecto a la meta se califican como:

Frecuencia Porcentaje - Porcentaje valido

Valido Por debajo de la meta 137 58,5 58,5
En la meta 41 17,5 17,5
Por encima de la meta 29 12,4 12,4
Indiferente 27 11,5 11,5
Total 234 100,0 100,0

Finalmente, en esta tabla se aprecia que, los comisionistas tienen un nivel de
rendimiento que se relaciona con logros por debajo de la meta, es decir, el
rendimiento de los comisionistas es bajo. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis

nula, aceptandose la hipétesis del investigador que menciona:

“El nivel de Rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de Ia
ciudad de Huaraz 2015 es bajo”.
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6. DISCUSION

El tema relacionado con la gestiéon de la fuerza de ventas es trascendental
para cualquier empresa. Asi como es una de las piezas fundamentales del
marketing operativo y en algunos casos, es el capitulo més importante del
esfuerzo comercial de muchas empreSas (Belio, 2007). De la misma fuente
se afiade que la fuerza de ventas es imprescindibie para que la empresa se
relacione con clientes actuales y potenciales, brindandoles a éstos Ultimos

informacién, asesorandolos y aclarando sus dudas.

En este estudio se ha tomado como objeto de andlisis a los 600 comisionistas
de la empresa KAROCA EIRL, quienes no tienen una relacién laboral formal,
es decir, no existen obligaciones sociales. Esta empresa huaracina si emplea
a B supervisores quienes se desempefian en la empresa de manera formal.
En términos contractuales son personas que tienen un maximo de tres afios
en esta empresa. Es importante mencionar que la técnica utilizada para esta
investigacién ha sido la encuesta, de la misma manera, el instrumento
utilizado para la recoleccidén de datos ha sido el cuestionario. Estos fueron
dirigidos a los comisionistas y también a los supervisores. A ellos se les solicitd
responder a cada una de las preguntas redactadas de forma coherente,
organizada, secuenciada, estructurada. Estas preguntas se formularon en

funcién a los indicadores de las dos variables de estudio.

El objetivo del presente trabajo es determinar la influencia de la Gestion de [a
fuerza de ventas en el rendimiento de los comisionistas de venta de KAROCA
EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015. Como objetivo especifico, se planted
determinar el rendimiento de la gestion de la fuerza de ventas de KAROCA
EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015 y conocer el nivel de rendimiento de los
comisionistas de venta de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015.

Para tener una evaluacién de la variable independiente, se ha hecho una
evaluacién tomando como Unica poblacion a los comisionistas, accién
estadistica fundamentada en la Metodologia (Ver capitulo correspondiente).
Asi, se ha evidenciado que en el tema de Manual de reclutamiento la

empresa se refleja de manera incipiente, es decir, evidencia que no hace uso
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de este recurso, aspecto evidenciado por los comisionistas, supervisores y la
propia empresa, Sefiora Patricia Manrique Gamarra. Se evidencia que ellos
no participan en un reclutamiento formal, mostrandose en la parte de
Resultados. Al respecto, de manera divergente, el autor Castillo (2006),
menciona que es importante que las personas que se vinculen con la empresa
obtienen su primera impresion como resultado de las actividades de
reclutamiento. Se hace conveniente entonces que los responsables de esta
funcién generen desde el comienzo de la relacién individuo- empresa a través
de una identificacién clara de sus colaboradores, desde el reclutamiento a fin
de que perdure por mucho tiempo; esto, implica ademas del trato amable.
Respecto al Manual de Seleccidn la empresa no cuenta con esta
herramienta, vital para el proceso de ventas efectivas. Se sabe que un manual
permite seleccionar a los comisionistas de manera técnica y coherente con el
perfil que la empresa busca. Es asi que los encuestados indican que no han
participado en un proceso de seleccion, hecho reforzado también por los
supervisores y la emprendedora Manrigue Gamarra. Estos resultados que se
pueden mostrar en las tablas de los Resultados se contraponen con autores
como, por ejemplo, el hallado en Publicaciones Vértice S.L. (2008), donde se
menciona que la empresa “debe estar preparada para asumir el reto de los
procesos de seleccién y ello se consigue estableciendo dichas necesidades
dentro de la politica general de la empresa, dentro de sus objeticos

estratégicos, a través de la planificacion estratégica de los mismos”

En el tema def Manual de capacitacion se prueba a través de las tablas de
frecuencia, que la empresa no cuenta con un manual de capacitacién, debido
a que, los resultados expresados por los comisionistas y registrados en las
encuestas correspondientes, dan a conocer que la empresa no dispone de un
manual de capacitacién, hecho que también es evidenciado por los
supervisores y la fundadora de Karoca. A raiz de ello, obviamente, califican
sus ventas por debajo de la meta. Al respecto y, de manera contraria, el autor
JhonTschohl afirma que (“...,/la importancia de que los empleados deben
recibir capacitacién es el servicio al cliente y, mediante una préctica continua,
someterse a un seguimiento de dicha capacitacién hasta dominar las
82



destrezas que derivaran en un interés y lealtad hacia los productos y

servicios’).

En el tema de Charlas para mejorar las ventas, la empresa ostenta de
practicas y labores que pueden calificarse de orientaciones a favor de los
comisionistas. Hay, como se indica, unas instrucciones esporadicas que se
hace, pero con poco rigor. Asi, los comisionistas indican que la empresa
realiza charlas, aspecto que también se ha hecho presente en las respuestas
generadas por los supervisores y la Sefiora Manrique. Asi mismo es
importante recalcar que, tedricamente, dentro de las paginas de las ciencias
administrativas, las charlas permiten tener una mejor orientacién sobre los
productos y la forma de como ofrecer los productos, de esta manera incentivar

a mejorar sus ventas.

En este estudio se ha demostrado que, en el indicador de Tecnologia de
ventas, los 168 -comisionistas siempre emplean herramientas tecnoldgicas
para afianzar sus ventas. Estamos en un mundo conectado del cual cada
comisionista hace uso asertivo a fin de convocar, reunir, visitar y promover las
ventas. Esto se hace posible, sin limitaciones gracias al uso de los celulares,
mensajerias via internet, las redes sociales, los contactos personales. Esto
permite mejorar las ventas relativamente, hecho destacable por la gerente de
la empresa, tanto como de los supervisores. aunque, es preciso mencionar
que los comisionistas, a pesar del uso de estas herramientas, ven a sus ventas
por debajo de la meta; revelando que la empresa tiene obstaculos a tomar en
agenda con este indicador. Al respecto el reconocido Philip Kotler (2012),
menciona que la tecnologia de informacién es una de las herramientas
electrénicas mas valiosas para el representante de ventas es el sitio Web de
la empresa, y una de las aplicaciones mas Utiles de la misma es la generacién
de nuevas oportunidades. Los sitios Web organizacionales pueden ayudar a
definir la relacién de la compariia con las cuentas individuales e identificar

aquellas cuyo negocio requiera una visita de ventas personal.

En el tema de Recompensas intrinseca se demuestra que 145 comisionistas

siempre han tomado énfasis a esta variable, puesto que ofrecen los productos
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explicando los mejores beneficios de los calzados lo cual se puede reflejar
también en la entrevista sostenida con la empresaria, tanto como en las
respuestas obtenidas de los seis supervisores de venta de esta joven
empresa. Coincide esta relacion teéricamente con Ralf y Sanchez (2007),
quienes comentan que el empleado se sentird mas satisfecho con su trabajo
si cuenta con una serie de caracteristicas esenciales: variedad de tareas,
identidad de trabajo, significacion de trabajo, autonomia y retroalimentacion,;
estos aspectos haran posible que los comisionistas fomenten los atributos de

los productos a fin de obtener una venta.

En cuanto al indicador de Recompensas extrinsecas se evidencia que 135
(mas del 20%) comisionistas hacen un ejercicio constante ofreciendo los
productos a través de un argumento detallado de los factores adicionales del
producto, siendo un aspecto importante, por ejemplo, la calidad, el estilo, las
tendencias, los colores, la moda, en una palabra. Se destaca que los clientes
se centran en los buenos atributos que se les puede ofrecer de un producto y

gue la teoria menciona como recompensas extrinsecas.

Sin embargo, se han encontrado aspectos que colapsan con el “deberia ser”
o la propia teoria. Por ejemplo, en el tema de la cuota de ventase se aprecia
que los comisionistas se fijan metas, pero lamentablemente éstos no liegan a
cubrir lo establecido. Se muestra que de 12 encuestados que siempre fijan
sus metas, solo 9 de ellos califican que sus ventas estan por “debajo de la
meta” y ninguno esta “en la meta” o “por encima de la meta”. En ese caso,
haciendo en esta discusién una contrastaciéon con la teoria, Kotler (2002),
menciona que muchas empresas establecen cuotas de ventas que describe
que los representantes deben vender en un determinado tiempo, (para la
evaluacién de la fuerza de ventas) las cuotas se pueden fijar en términos de
importe de las ventas, el nimero de unidades, el margen, el esfuerzo o
actividad de venta y el tipo de producto. Sin embargo, la medicién o evaluacién
de la fuerza de venta, como se ha registrado en el marco tedrico, depende

bastante de la cultura en la que se encuentra el mercado. Con ello se deja
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claro que también existen indicadores de orden cualitativo como se esta

utilizando en la presente investigacion.

De igual forma el tema de fuente de informacién, es otro factor puesto que
la realidad encontrada sefiala que un ntmero significativo de comisionistas
nunca utilizan las fuentes de informacién proporcionada por la empresa, esta
informacién -al contrario- no es la respuesta que establece la gerente de la
empresa. En otras palabras, la fundadora utiliza una informacién exclusiva de
su proveedor, quien, de manera electrénica proporciona una informacion. Se
puede afirmar que de los 214 comisionistas que no hacen utilizan informacién
tienen registrada una eficiencia de venta que se califica “por debajo de la
meta”; informacién también otorgada por los comisionistas y que no deja de
ser preocupante para la empresa si es que desea liderar el mercado de
vendedores a través de la red. Al respecto Kotler (2012) menciona que la mas
importante fuente de informaciéon acerca de los representantes son los
informes de ventas. La informacién adicional proviene de [a observacién
personal, los informes del vendedor, las cartas y quejas del cliente, y las
conversaciones con otros representantes. Es por ello que la informacién que
la empresa genere sera de vital importancia para que los comisionistas

puedan mejorar su eficiencia de venta.

Revisando los antecedentes, se convoca el tema de Gabriel Leén Alonzo y
Gdémez Lépez Rémulo. A (2012), cuyo aporte titulado “Modelo de gestién de
recursos humanos para mejorar el desemperio laboral del personal de las
unidades de negocio de la comunidad Campesina de Cétac- Recuay- Ancash
-2012”. En este aporte, se concluyen que un modelo de gestién de recursos
humanos que contenga elementos como un sistema de reclutamiento,
seleccién y contratacién, un proceso de induccién, el desarrollo de
competencias, planes salariales y un sistema de seguridad y salud en el

trabajo, mejorara significativamente el desempefio laboral de los trabajadores.

Este hallazgo se replica en la investigacion como una situacién a reflexionar
desde los escenarios de la empresa local y regional, en razén a que se ha

encontrado, que determinar un sistema adecuado de reclutamiento y
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seleccién en la empresa puede traer consigo un mejor desempeiio, puesto
que 208 y 204 relativamente de los comisionistas no han pasado por un
proceso formal de reclutamiento y seleccion, de la misma elaborar un manual

de capacitacion que les permita mejorar su rendimiento.

Gracias a estos hallazgos, posiblemente se podrian hacer futuras
investigaciones que consignen el tema de la gestion de la fuerza de venta
debido a que es un concepto amplio que se requiere profundizar. Dentro del
concepto del marketing, los vendedores y clientes se ubican en un ambiente
donde las empresas requieren nutrirse de mucho conocimiento e informacion
actualizada que debe traducirse en acciones, practicas, evidencias, hechos,
modus operandi. Todo ello a partir de que las empresas formen y evalten la

fuerza de ventas, pero no muchas saben gestionarla adecuadamente.

El tema de la evaluacion también merece ser tratado. Se recoge a través de
la teoria que existen diversos enfoques para su medicién. Por ejemplo, es
posible, claro hacer un diagnéstico a través de datos cuantitativos. Sin
embargo, no se desmerece realizar una evaluacion desde la 6ptica cualitativa.
Se ha optado por lo (ltimo en razdén a las limitaciones del acceso a la
informacion electrénica que solamente es manejada de manera exclusiva por

la empresaria. (Ver Anexo).

A partir de estos hallazgos se sugieren profundizar los temas del rendimiento,
puesto que pocas investigaciones se centran en un indicador sumamente
importante para las empresas; de la misma un tema a investigas, fuente de
informacién elementos de los cuales se puede obtener informacién necesaria

para la toma de decisiones en la empresa.

Como todas, esta investigacién ha tenido limitaciones. Por ejemplo, la
disposicién de los trabajadores ha sido un tema que ha tenido que pasar por
dictaminar un tiempo para realizar la consulta de manera individual, asi como
llevar a cabo que los comisionistas de la empresa puedan llenar el
cuestionario debido al tamafio de la muestra. Otra de las limitaciones en esta
investigacién es que no se encontraron estudios que vincularan estrictamente

la gestion de la fuerza de venta con el rendimiento de comisionistas y
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fortalecieran la relacién encontrada; por ende, mientras mas estudios existan

sobre la relacién entre ambas variables, mayor evidencia tedrica y que
ayudara a futuros estudios.

Segun los resultados, se evidencia que a Gestion de la fuerza de ventas

influye directamente en el Rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL
de la Ciudad de Huaraz, 2015.
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7. CONCLUSIONES

1.

La Gestion de la fuerza de ventas influye directamente en el Rendimiento
de los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de Huaraz, 2015. De
esta manera, factores como el manual de reclutamiento, de Seleccioén, de
capacitacion, las charlas de mejora de ventas, la tecnologia de ventas, las
recompensas intrinsecas, las recompensas extrinsecas guardan estrecha
relacién con el rendimiento de los comisionistas. Sin embargo, eso no
sucede con la determinaciéon de la cuota de venta y las fuentes de

informacion.

El rendimiento de la gestion de la fuerza de ventas de KAROCA EIRL de

la Ciudad de Huaraz 2015, es deficiente.

El nivel de rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la ciudad
de Huaraz 2015 es bajo en razén a que los comisionistas tienen un nivel

de rendimiento que se relaciona con logros por debajo de la meta.
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8. RECOMENDACIONES -

1.

En razon a que la gestion de la fuerza de ventas influye directamente en
el rendimiento de los comisionistas de KAROCA EIRL de la Ciudad de
Huaraz, 2015 es preciso mejorarla constantemente. Se deberia establecer
y formalizar los manuales de reclutamiento, seleccion y capacitacién para
que la empresa pueda identificar y seleccionar adecuadamente a sus
comisionistas, de la misma tener un manual donde se establezcan las
fechas para llevarse a cabo las capacitaciones de manera oportuna, asi
mismo plantear los temas a tratar previa evaluacion al rendimiento de cada

uno de los comisionistas.

Fortalecer el rendimiento de la gestion de la fuerza de ventas a fin de
mejorar la eficiencia de venta y de .pedido, implantando charlas
empresariales que les permita buscar nuevos clientes, fomentar el uso de
la tecnologia, importancia de brindar informacién oportuna de los
productos e incentivar que constantemente los comisionistas fijen metas

que deben cumplir y superar.

Promover e impulsar que el rendimiento de los comisionistas se mida y
evalle periédicamente, a partir de esta, se cuente con un registro que le
permita a la empresa, asi como a los comisionistas contar con la
informacion necesaria y oportuna para fijar sus metas de venta en un
determinado periodo. De esta manera evaluar su rendimiento a medida

que pasen [os meses y afios estableciendo nuevas estrategias y objetivos.
. }
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Universidad Nacional “Santiago Antinez de Mayolo”
Facultad de Administracion y Turismo - PTG 2015

“GESTION DE LA FUERZA DE VENTAS Y RENDIMHENTO DE LOS COMISIONISTAS DE KAROCA EIRL,

HUARAZ, 2015”

Presentacion e Instrucciones: Estimado Comisionista, Estamos realizando un estudio respecto a la
gestién de la fuerza de y rendimiento de los comisionistas a fin de mejorar esta empresa huaracina.
Marque con un aspa (X) la alternativa que crea conveniente. No hay respuestas correctas ni

incorrectas, Las respuestas serdn andnimas. Gracias.

Cuestionario para Comisionistas

1. Datos de Identificacion

1. Género:
O Femenino {1 Masculino

2. Grado de Instruccién :

{J Sin Estudios [ Primaria [J Secundaria [0 Técnica T Univ Bachiller [ Univ Titulado

1. Datos de Estudio: Gestion de Fuerza de Ventas

Manual de Reclutamiento

1. Parlicipé de un reclutamiento formal de la empresa

O, O,
No . Si

Manual de Seleccion

2. Participé de un proceso de seleccion

O ©)
No 8i

Manual de capacitacion

3. La empresa dispuso para Ud de un manual de capacitacion.

W @ & @ 6

aunca  casinunca  aveces  casislemprs  slempre

Normas para las visitas a clientes potenciales

4, L.a empresa le orienta respecto a la aplicacion de politicas de
visita a clientes potenciales

ORORONORO

anca  casinunca  avecss  casisiempre  siempre

Tecnologia de ventas
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5. Empleo tecnologia de informacion (celulares, mensajeria via
internet) para mejorar las venlas.

ONORONORO,

finca

casinunca @ vmees

tasisempre  shmpe

Recompensas intrinseca

8. Ofrece el producto explicando que el mejor beneficio que el
cliente adquiere los los mismos zapalos.

®

i

(2)

€8l nunca

©)

ayeles

O

38 slemprg

bl
o
=
=
F

Recompensas extrinsecas

7. Ofrece el praducto explicando factores adicionales al producio
como, marca, estilo, garantia, diversidad y comunicacion
postventa,

O,

Bunca

@

castnones

)

& velas

(@

cast siempre

Cuota de venta

8. Fija metas de cudnto es el monto que debe de vender
periédicamente,

®

nunGe

- casingac

ORO)

avyares

(=)

slemgre

Fuente de informacién

8. Utiliza informacién generada por la empresa que ayuda a mejorar

sus venlas

)

nnca

(2)

£a%i nunca

©

2w

&)

casisiopre  Sempre

1. Datos de Estudio: Eficiencia de Ventas

Eficieticia de Ventas

10. Mis ventas, respecto a la meta se califican como:

Q)

Lo

(@ (o)

®

Nume  Pudh Wdewie Bl Porede
flangd el felim
Eficiencia de Pedidos
11. Mis pedidos, respecto a [a meta se califican como; @ @ Q«:’\' S
Nagme  Puddsh Whelt Db Pusds
dlime gz lames
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Universidad Nacional “Santiago Anttinez de Mayolo”
Facultad de Administracion y Turismo - PTG 2015

“GESTION DE LA FUERZA DE VENTAS Y RENDIMIENTO DE LOS COMISIONISTAS DE KAROCA EIRL,
HUARAZ, 2015”

Cuestionario para los Supervisores
Presentacién e Instrucciones: Estimado Colaborador, estamos realizando un estudio respecto a lo
gestién de la fuerza de y rendimiento de los comisfonistas a fin de mejorar esta emprese huaracing,
Margue con un aspa (X) la dlternativa que crea conveniente, No hay respuestas correctus ni
incorrectas. Los respuestas serdn andnimas. Gracies.

I Datgs de ldentificacién

1. Género:
[ Femenino 3 Masculine

2. Afosenla Empresa:

3. Grado de Instruccidn:

[ 8in Estudios I Primaria [ Secundaria {J Téenica [ Unly Bachiller {3 Univ Titulado

it Datos studio? Gestidn de Fuerza de Ventas

Manual de Reclutamiento

1. Disponen de documentos formales que garanticen el @ (é)
rzchitamiento a los comisionistas Ho 8

Manual de Seleccion

2. Aplicamos un proceso de seleccion para los comisionistas es @ : @
eficaz, observando sus resultades posteriores No , st

Manual de capacitacién

3 Laempresa dispuso de un manual de capacitacion @ @ @ @

No (uzéno  Indecse Quizlsy 8
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Chatlas

4. Laempresa me orienta con charlas para mejorar la venta J Q ( ) 5}

"ww

e cesleane averss €8$§ """"’ e RATER

Tecnologia de vantas

5 Plenso qus la tecnclogia que se usa (sitio web, redes sociales, Q > @ @ @ @

igléfonos moviles, etc.) es suficiente para, contactar, informar v No  Oumno  odecse Qurss 8
hacer seguimianto a sus comisionistas.

Recompensas intrinseca

e

PPN 3
8. Laempresa rscompensa la fabor como comisionista en si. @ Kg/] Q U Q\M

Moncd  Cosioncd  AVEOES  TRuYEpE shope

Recompensas extrinsecas

. . | = M\%‘ s
7. Laempresa recompensa la Iabor como comisionisia a fravés Q () ( D @ { 5

de premios, bonos, regalos, felicitacicnes. W caSeed aviss G Serme semon

Cuota de venta

8. La empresa fija cuotas mensuales periddicas desarrolladas a @ @ @ @ @

* | Yy M N M Py v
partir de un plan, por ventas o volumen de unidades MG GSmMa avess (Sseme Seme

Fuente de informacioén

. . . 7 = N
4 Laempresa cuenta y cede informacién a los comisionisias < C) ‘/ )
pre y i a los comisionista 1’ J {2 \E”/} g\f}.

para mejorar sus ventas, MOca  CasinOE BVENSS SRR SEmpR

Gracias por su colaboracién.
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GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LA DUENA DE LA EMPRESA
KAROCA EIRL, HUARAZ, 2015

“GESTION DE LA FUERZA DE VENTAS Y RENDIMIENTO DE LOS
COMISIONISTAS DE KAROCA EIRL, HUARAZ, 2015”

Fecha:
Nombre del entrevistado:

Objetivo: Determinar la influencia dela Gestién de la fuerza de ventas en el
Rendimiento de los comisionistas de venta de KAROCA EIRL de la Ciudad
de Huaraz, 2015. |

Preguntas:

1. ¢ Considera que Karoca tiene' una red que se asemeja a Omnilife, Unique
Esika, Avon?

2. ¢Hay un reclutamiento formal de los comisionistas de la empresa?

3. Ahora ¢ se evidencia que la empresa a través de los comisionistas utiliza
la tecnologia de informacién? |

4. (Existe algln tipo de recompensas no de productos, sino de aspectos
como marca, estilo, garantia que se ofrecen?

5. ¢Los comisionistas tienen una asignacién de cuanto deberian vender?
¢cual debe ser la cuota a vender?

6. ¢Maneja la fuente de informacién donde pueda mejorar sus ventas?

7. ¢ Cuél es el nivel de eficiencia que tienen los comisionistas?

8. ¢Hay algln aspecto que mejorar en la empresa?
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