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TITULO FINAL: Determinacion del nimero éptimo de fuerza de ventas para la
atencion personalizada a los clientes de la empresa DINADEC S.A; (sucursal Machala)

Autor: Armijos Pachar Jorge

RESUMEN

El completo cumplimiento a las exigencias de los clientes es la base de toda empresa exitosa;
por ende en el presente caso de estudio, tiene como objetivo determinar el nimero 6ptimo de
la fuerza de ventas, mediante la aplicacion de una metodologia denominada modelo de Talley,
que permita mejorar la atencion personalizada a los clientes de la empresa DINADEC S.A
(Sucursal Machala), misma que calcula el numero total de vendedores para el caso en que se
encuentra la empresa en cuestion; como resultado se determina que el nimero 6ptimo para el

equipo de fuerza de ventas es de 5 vendedores.

Palabras clave: fuerza de venta, modelo de Talley, call center, atencion al cliente, logistica
ABSTRAC

The complete fulfillment to the demands of the clients is the base of every successful
company; therefore, in the present case study DINADEC S.A; (Machala branch) aims to
determine the optimal number of the sales force, through the development of a methodology
that allows to improve the personalized attention to the customers of the company DINADEC
SA (Machala Branch), using as a methodology the formula that composes the Talley model,
which calculates the total number of sellers for the case in which the company in question is
located; As a result, it is determined that the optimal number for the sales force team is 5

salespeople.

Keywords: sales force, Talley model, call center, customer service, logistics



INTRODUCCION

Los cambios constantes que se producen a diario en el mundo empresarial, se resumen
en la correcta y eficiente adaptacion que tienen las empresas para asi lograr mantenerse en el
mercado tan competitivo, para ademds generar mayor credibilidad y participacion en el
mercado; siempre con el desarrollo de nuevas estrategias de negocio, con fines de acaparar
los grandes retos y por ende asegurar el crecimiento y la rentabilidad, aumentar de cartera de
clientes, aumentar de cobertura en el mercado, ademas de cumplir con los objetivos que se

propongan los directivos en calidad de empresa. (Luciani, 2019)

Por otra parte la estructura organizacional, al ser compuesta por grandes
departamentos; demandan de talento humano capaz y responsable de los procesos, puesto que
esto se pude convertir en la base del crecimiento o en el declive de toda empresa; por eso el
departamento de ventas se convierte en un importante medio por el cual se crea y se mantiene
las relaciones con los clientes; contribuyendo asi al logro de planes estratégicos, pero también
es importante el analisis de cada departamento de la cadena de valor para identificar y
resolver inconvenientes, mediante propuestas de estrategias proyectadas a la mejora.

(Ocampo, Huilcapi, Cifuentes, & N, 2019)

La Empresa DINADEC S.A (sucursal Machala), inici6 sus actividades en el afio
2007 dentro del Ecuador y sirve como matriz para la comercializaciéon, almacenamiento y
distribucién de productos de consumo masivo, gaseosas, snack’s, energizantes, productos de
cuidado personal, pero en este caso practico se toma como producto principal al de bebidas
alcohdlicas, teniendo como principal proveedor a Cerveceria Nacional; asi es como ellos se
encargan de la recepcion de pedidos mediante su fuerza de ventas, aunque cabe mencionar
que estan pasando por un proceso de transicion a las nuevas tecnologias; mediante
aplicaciones y call center, aunque no cuenta con su pagina web actualizada, no deja de
convertirla en una empresa comprometida con el desarrollo digital y econdmico de nuestro

pais.

El problema se determina de la siguiente manera ;Cual es el nimero de integrantes
del equipo de ventas, eficiente para que la empresa DINADEC S.A; tenga los mejores
resultados en funcion de los tipos de clientes que maneja? Para ello, el objetivo del presente
caso practico es determinar el nimero 6ptimo de la fuerza de ventas, mediante la aplicacion
de una metodologia denominada modelo de Talley, que permita mejorar la atencion

personalizada a los clientes de la empresa DINADEC S.A (Sucursal Machala)



DESARROLLO

1. Fuerza de ventas:

El mercado es muy complejo, puesto que para cada producto o servicio,
existen un numero elevado de empresas que compiten por un mismo segmento de mercado,
donde la mayoria se mantienen en la busqueda constante de aspectos diferenciadores, (Ledn,
2013) algunas empresas enfocandose en los componentes de calidad para sus productos y
otros aplicando una filosofia de empresa que permita el crecimiento desde su estructura
organizacional, tomando como base a su personal y mas alin en quienes tienen contacto con

el elemento mas importante de las empresas como son los clientes. (Barahona, 2017)

Para ser mas especificos, al hacer énfasis en el grupo de personal encargado de
mantener el contacto con los clientes, mediante visitas personales y fidelizar por medio de
relaciones duraderas; se refiere a la fuerza de ventas y como lo menciona (Kotler & G, 2012)
es “la presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de
efectuar una venta y vincular relaciones con los clientes”; es decir darle la atencioén y
prioridad al cliente cuanto se trata de ofrecer, promocionar o dar a conocer un producto en

calidad de vendedores debidamente capacitados. (Alava & Sanchez, 2016)

Ademas el papel de la fuerza de ventas trasciende del concepto encasillado de
mantener la relacion con los clientes actuales y potenciales; ya que debido a éste ultimo; se
pueden ejecutar acciones de promocion, (Chew & M, 2018) siendo el medio por el cual las
empresas pueden informar, persuadir y recordar sus productos a todo el mercado; luego de
utilizar varias estrategias dentro de medios de comunicacion seleccionados en funcion de los
objetivos organizacionales de la empresa y del plan de promocion propiamente. (Cordova, C.,

2019).



2. Call center y la atencién al cliente

Dentro del area de ventas existen varias formas de contactar a los clientes, debido a las
diferentes etapas en las que se puede clasificar que van desde su prospeccién hasta llegar
al proceso de fidelizacion o de comprador frecuente; pero en este apartado se enfatizara en
el call center y la atencién personal a los clientes; esto también considerando que con la
aparicion de la pandemia de COVID-19; exigid a todas las empresas a cerrar sus
actividades presenciales puesto que “los contextos en los que vivimos demanda una
adaptacion y reaccion inmediata, cambiando el enfoque para relacionarse y generar
contenido de productividad y home office” (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020); obligando a

las empresas a incursionar dentro de aplicaciones, la comunicacion virtual y redes sociales.

El call center por su parte permiten brindar una atencién personalizada via
teleféonica con los clientes; pero para ello es importante que las empresas inviertan en la
instruccion, educacion puesto que la eficiente capacitacion se brinda “con el objetivo de
garantizar el mejor servicio de atencién al cliente, estando conscientes que las
capacitaciones deben estar enfocadas en la resolucién de problemas” (Barrientos, Diaz,
Ledesma, & Huamani, 2018); y en el departamento de ventas es muy importante la
capacidad de manejo de objeciones y el cierre concreto de la venta para asi no poner en
riesgo el volumen de venta y distribucion de los productos; ya que se reducirian los ingresos
de la empresa afectando a la rentabilidad de la misma; esa es la verdadera importancia de
un equipo de call center capacitado en todos los ambitos de la empresa y en el proceso de
ventas. (Colin, 2020)

3. Logistica empresarial

Las empresas que desarrollan nuevos productos para lanzar al mercado
deben saber que no es sencillo ya que estos deben contar con altos estandares de
calidad y que no perjudiquen la salud del consumidor final, es decir deben asegurar
y garantizar que los productos son seguros, saludables y oportunos para el
consumo humano, ademas de la falta de higiene asi como en la parte de la
coordinacion, la comunicacién, el monitoreo y el control de las actividades de
produccion. (Aguilar, Estigarribia, Rios, & all, 2019); a esto se le llama las buenas
practicas de Manufactura; que han sido creadas para controlar evaluar y supervisar
que las empresas desarrollen procesos de elaboracion de productos aptos para

consumo humano. (Alcocer & Knudsen, 2019)



Y si la parte de desarrollo y produccién de productos es importante, las
empresas también deben enfocar sus recursos y esfuerzos en la planificacion de los
procesos logisticos de la misma; pero para profundizar es necesario mencionar que
el concepto la logistica tiene sus inicios en el afio 1901; con la aparicién del libro
que estudiaba la distribucion fisica de los productos; pero en ese entonces la
cadena logistica era considerada una parte de la organizacién incapaz de generar
valor a los clientes finales; luego fue tomando mas fuerza y fue convirtiéndose en
pilar fundamental tanto que para el ano 1963; ya se habia creado la primera
institucion mundial de soporte y administracion logistica llamada National Council Of
Physical Distribution Management, luego hubo el origen de revistas orientadas a la
logistica; es por eso que segun (Servera, 2010); se determina a la logistica como
“‘como el proceso de planificacion, gestidén y control del flujo fisico de materiales y de
informacion asociada que fluye de forma directa e inversa desde el punto de origen
hasta el de consumo, con el fin de satisfacer al consumidor a través de la

generacion de valor.”

Por otra parte la logistica de una empresa segun (Ortiz, Pilar, Valdés, & Arias,
2013) ya se encuentra muy relacionada con las ventas puesto que “como resultado
de la implantacion de eficientes métodos de gestion logistica se logra un mayor nivel
de servicio y en general, una mayor satisfaccion de los clientes.”; es decir que se
aumenta la relaciéon con los clientes, volviéndola mas personalizada; asi también
permite que el personal logistico desarrolle habilidades de comunicacion y
crecimiento personal; con la aplicacion de eficientes planes de capacitacion a cada

uno de los integrantes del equipo de logistica.

4. DINADEC S.A SUCURSAL MACHALA

Es una empresa que se dedica a la comercializacion y distribucion de productos de
cerveceria, hasta productos de consumo masivo, snac’s, bebidas gaseosas y energizantes de
marcas reconocidas nivel nacional e internacional; sus inicios fueron el 21 de agosto del 2007
y en la actualidad maneja diferentes sucursales establecidas en provincias y cantones

estratégicos con la finalidad de brindar mayor cobertura en territorio y en captacion de



clientes; algunas de dichas sucursales estdn ubicadas en Guayaquil, Tarqui, Lago Agrio y

Machala; siendo ésta ultima la empresa en la que se implementara el presente caso practico.

Cabe mencionar que a pesar que dentro de la estructura organizacional que manejan
DINADEC S.A ; sucursal El Oro, es muy amplia puesto que se maneja una serie de procesos
sistematicos que al ser destinados a cada departamento tanto administrativo como de campo
en bodega; para brindar mayor cobertura a nivel provincial a los diferentes cantones como
Machala, Santa Rosa, Huaquillas, Pifias y Balsas; siendo asi al profundizar en cuanto a los
integrantes del equipo de ventas, mismo que es al que se enfoca el presente caso practico, esta
conformado de la siguiente manera; suman un total de 16 personas dentro del equipo de
ventas, pero en la sucursal Machala solo los siguientes tienen actividades en este territorio
que son 5 vendedores directos, quienes tienen objetivos de venta, visitas a clientes con fines
de llegar a una cuota de venta; ademas consta de 4 vendedores indirectos (no pertenecen
directamente a la empresa) o también llamados mercaderistas, son encargados de actividades

en los puntos de venta, promover productos, reforzar los productos en el punto de venta.

Ademas cabe mencionar que actualmente la empresa se encuentra en una transicion
de lo tradicional a lo digital, cambiando las visitas periddicas de los vendedores a los clientes,
para reemplazarlas por una aplicacion en la que se le brinde al cliente, el poder realizar sus
pedidos de manera auténoma y ya no depender de personal de venta, pero es importante
considerar también que no todos los clientes tienen conocimientos y adaptaciones con la
tecnologia, por ende no se pretende eliminar las visitas sino que se hagan en periodos de
tiempo mas aplazados, es decir para mantener las relaciones con ellos, reforzar los productos
que tengan dudas, merchandising siendo este tltimo; el promotor de diversas actividades para
llamar la atencion en los puntos de ventas, (Verastegul & Vargas, 2021), ademés de tomar
informacion para saber lo que mas les funciona a los clientes en cuestion de productos y

resolver dudas.

En cuanto a horarios de trabajo que maneja el equipo de ventas, se menciona que son
en base a objetivos planteados de manera diaria y mensual; puesto que todo el tiempo
invertido y la dedicacion que le asignen a las metas, es evidenciada en su recompensa salarial
al final del mes y por mencionar un ejemplo de cuota diaria, la fuerza de ventas debe visitar
en el area urbana 40 clientes y cuando ya son lugares alejados de la ciudad por lo general se
disminuye la cuota diaria con la finalidad de no explotar el potencial del personal que labora

y que la atencion no se vuelva aburrida debido al tiempo y horas en el trabajo; es decir



siempre cuidando la atencién al cliente buscando la satisfaccion, el tiempo que se demoran en
cada visita es a detallista de 8 minutos a 10 y en el caso de los clientes de categoria mas

importante se aplica un tiempo de visita promedio de 15 a 20 minutos.

Por otra parte para completar su cadena de valor de atencion al cliente post venta; aplica
mediante un call center (centro de llamadas), mismo que realizan la recepcion de quejas,
reclamos y a su vez realizan llamadas a los clientes cuando el objetivo es informar sobre

alguna promocion de productos o precios, asi mismo de productos nuevos.

METODOLOGIA

Para referirse a la metodologia, es necesario integrar a este proyecto su concepto ya
que es el proceso de la investigacién que reune todas la actividades que se lleven a cabo
para llegar a los resultados como calculo de muestras, seleccidbn de técnicas de
investigacion, procedimientos para recoleccion de datos, tabulacion de resultados, analisis
de los datos y evaluacion de los resultados obtenidos (Sampieri, 2014); asi mismo en este
caso practico, se aplica la metodologia propuesta por (Diez, Navarro, & Peral, 2003); en su
libro Direccion de Fuerza de Ventas; mismo en el que proponen varias formulas orientadas
a la determinacion del numero apropiado de la fuerza de ventas, segun sea el caso y los

datos que se tengan disponibles.

Por ende para el presente caso practico la metodologia se fundamenta en la utilizacion de

una férmula explicada continuacion

Modelo de Talley

En donde cada letra tienen los siguientes significados:
i = Tipo de clientes

31
1

N = Numero total de clientes del tipo

K =Numero de visitas que requiere por un periodo determinado (mensual, anual) una
i

3L
1

categoria de cliente o tipo de cliente



Z= Numero méaximo de visitas que puede realizar por un periodo de tiempo determinado

(mensual, anual) un vendedor al tipo o categoria de cliente “i

RESULTADOS

DATOS:

La empresa DINADEC distribuidora y comercializadora de productos de Cerveceria
Nacional y productos masivos tiene un total de 4062 clientes activos minoristas hasta el
corte del mes de junio del 2021, 9 clientes mayoristas, 7 clientes OFF (locales donde se
llevan el producto para consumir en otra parte) y 25 clientes ON (que consumen productos
en el local) que en promedio realizan pedidos por encima de las 500 cajas (teniendo en
cuenta que es la unidad de medida de los paquetes, jabas y empaques que comercializa
DINADEC). La empresa tiene establecido que cada vendedor debe realizar a cada cliente
minorista 1 visita cada 21 dias con una duraciéon de 12 minutos, para los clientes mayoristas
2 visitas semanales, con una duracion de 20 minutos, y para los clientes ON y OFF 1 visita
cada 15 dias que tiene una duracion de 15 minutos. Se pide determinar el tamafo de la

fuerza de ventas:

Procesos para calculo de vendedores:

En la siguiente tabla se detalla los datos relevantes que seran necesarios para el desarrollo del
calculo, teniendo en consideracion hallar el valor de Z que corresponde al nimero maximo de
visitas que un vendedor pueda realizar a un determinado tipo de cliente en un lapso de
tiempo, siendo como referente de tiempo 6 meses.

CATEGORIA N=# K= # DE 7Z=# MAXIMO
CLIENTES VISITAS (6 DE VISITAS X
MESES) VENDEDOR
1= MINORISTAS 4062 8 7200
2= MAYORISTAS 9 48 4320
3= OFF 7 12 5760
4= ON 25 12 5760




Primer paso: Para proceder a encontrar el nimero Optimo para la fuerza de ventas de la
empresa, se necesita calcular el valor Z, que corresponde al dia laboral (en minutos) dividido
para el tiempo (en minutos) que emplea el vendedor en interactuar con el tipo de cliente, y
dicho resultado multiplicado por el total de dias que tiene el periodo empleado en el célculo
(6 meses). De tal manera la formula estaria expresada de la siguiente forma:

1

Periodo (dias) x — — - x dia laboral en minutos
tiempo de visita (minutos)

El valor Z de cada tipo de clientes estaria expresado de la siguiente manera:

1
1) 180 dias X7, X 480 =7200

1
2) 180 dias x >0 X 480 =4320

1
3) 180 dias X7 X 480 =5760

1
4) 180 dias X5 X 480 =5760

Para finalmente y obtener el dato del numero 6ptimo de vendedores se emplea la formula
anteriormente explicada

_ M T2 na
n=-N + AN N = TN
1 2 n i i
8 48 12 12

n 7200 X 4062 Ao X 9+ =X 7+ e X 25

_ 3249 432 84 . 300
n 7200 4320 ' 5760 @ 5760
n = 4,51 +0,01 +0,0145 + 0,05

n =5+0+0+0



n=5 vendedores

RESULTADO: En funcion a la formula se llega como resultado que 5 es el nimero 6ptimo
de vendedores que requiere DINADEC, para atender al total de 4062 minoristas y 40 clientes
en total que compran por encima de las 500 cajas.

CONCLUSIONES

Dentro del presente trabajo de titulacion dando respuesta al objetivo principal; se
concluye que el numero éptimo e indicado para la correcta atencion y satisfaccion de los
clientes con los que cuenta la empresa DINADEC S.A; mediante el método de Talley; es de
5 personas que haria las tareas de vendedores como atender a los clientes, negociacion y
cierre de ventas; mismos que serian los encargados de visitas peridédicas a clientes y

seguimiento de los mismos.

Se concluye que la fuerza de ventas es un departamento importante dentro de la
estructura organizacional de la empresa, puesto que son quienes mantienen el contacto
directo con los clientes, es decir se convierten en el medio por el cual los clientes
comunican diferentes situaciones ocurridas con los productos, entrega, quejas o
sugerencias; ademas la fuerza de ventas se convierte en la imagen corporativa, por lo que
se debe trabajar en cuidar el aspecto y presentacion de los mismos; para mantener el

posicionamiento en el mercado.

El analisis constante de procesos y su relacion con el rendimiento tanto en volumen
de ventas como el enfoque de esfuerzos y mejora de la atenciéon para brindar mejor
satisfaccion de los clientes es realmente un parametro que asegura mejores resultados,
puesto que la empresa DINADEC S.A; se encuentra en constante transicion de la mano con
la tecnologia, mediante el call center y por consiguiente cuenta con su propia aplicacion
llamada Bees; misma que también reduce el trabajo de la fuerza de ventas, al facilitar la
realizacién de pedidos, concursos de compras llamados desafios que impulsan a los
clientes con las promociones de precios, descuentos y demas estrategias que fomentan a

los clientes a abrirse hacia el uso de la misma; creyendo en que tienen mas beneficios.



RECOMENDACIONES

A manera de recomendacion para la empresa DINADEC S.A; se menciona qué es
importante destinar esfuerzos cdémo tiempo y recursos econdémicos en el area de
supervision puesto que no es suficiente el plantear metas sean estas mensuales semanales
0 quincenales si no hay un control de por medio que permita elevar estandares y niveles del
potencial que pueden alcanzar las fuerzas de ventas éptimas para la realizacién de visitas y
optimizar la cobertura de Mercado, ademas evaluar desempefio a partir del mismo cliente

con encuestas periddicas .

Al hablar sobre la importancia que tiene el departamento de fuerza de ventas en la
empresa se recomienda que exista un plan de capacitaciones periddicas para la fuerza de
ventas puesto que el mantener enfocado y alineado al equipo de ventas, en temas sobre
atencion personalizada a clientes, resolucién de dudas y manejo de objeciones, cierre de

ventas, negociacion para finalmente incrementar la satisfaccion del cliente.

La empresa DINADEC S.A, (Sucursal Machala) se encuentra en un proceso de
transicién del mundo tradicional a la utilizacion de aplicaciones y medios digitales por ende
se recomienda la actualizacion pertinente eficaz y con contenido atractivo, considerando
siempre el publico al cual se esta dirigiendo dicho de otra manera es necesaria la
actualizacion de su sitio web y también posicionar la marca dentro de las redes sociales

mas utilizadas en la provincia de El Oro.
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TITULO FINAL: Determinacion del nimero éptimo de fuerza de ventas para la
atencion personalizada a los clientes de la empresa DINADEC S.A; (sucursal Machala)

Autor: Armijos Pachar Jorge

RESUMEN

El completo cumplimiento a las exigencias de los clientes es la base de toda empresa exitosa;
por ende en el presente caso de estudio, tiene como objetivo determinar el nimero 6ptimo de
la fuerza de ventas, mediante la aplicacion de una metodologia denominada modelo de Talley,
que permita mejorar la atencion personalizada a los clientes de la empresa DINADEC S.A
(Sucursal Machala), misma que calcula el numero total de vendedores para el caso en que se
encuentra la empresa en cuestion; como resultado se determina que el nimero 6ptimo para el

equipo de fuerza de ventas es de 5 vendedores.

Palabras clave: fuerza de venta, modelo de Talley, call center, atencion al cliente, logistica
ABSTRAC

The complete fulfillment to the demands of the clients is the base of every successful
company; therefore, in the present case study DINADEC S.A; (Machala branch) aims to
determine the optimal number of the sales force, through the development of a methodology
that allows to improve the personalized attention to the customers of the company DINADEC
SA (Machala Branch), using as a methodology the formula that composes the Talley model,
which calculates the total number of sellers for the case in which the company in question is
located; As a result, it is determined that the optimal number for the sales force team is 5

salespeople.

Keywords: sales force, Talley model, call center, customer service, logistics



INTRODUCCION

Los cambios constantes que se producen a diario en el mundo empresarial, se resumen
en la correcta y eficiente adaptacion que tienen las empresas para asi lograr mantenerse en el
mercado tan competitivo, para ademds generar mayor credibilidad y participacion en el
mercado; siempre con el desarrollo de nuevas estrategias de negocio, con fines de acaparar
los grandes retos y por ende asegurar el crecimiento y la rentabilidad, aumentar de cartera de
clientes, aumentar de cobertura en el mercado, ademas de cumplir con los objetivos que se

propongan los directivos en calidad de empresa. (Luciani, 2019)

Por otra parte la estructura organizacional, al ser compuesta por grandes
departamentos; demandan de talento humano capaz y responsable de los procesos, puesto que
esto se pude convertir en la base del crecimiento o en el declive de toda empresa; por eso el
departamento de ventas se convierte en un importante medio por el cual se crea y se mantiene
las relaciones con los clientes; contribuyendo asi al logro de planes estratégicos, pero también
es importante el analisis de cada departamento de la cadena de valor para identificar y
resolver inconvenientes, mediante propuestas de estrategias proyectadas a la mejora.

(Ocampo, Huilcapi, Cifuentes, & N, 2019)

La Empresa DINADEC S.A (sucursal Machala), inici6 sus actividades en el afio
2007 dentro del Ecuador y sirve como matriz para la comercializaciéon, almacenamiento y
distribucién de productos de consumo masivo, gaseosas, snack’s, energizantes, productos de
cuidado personal, pero en este caso practico se toma como producto principal al de bebidas
alcohdlicas, teniendo como principal proveedor a Cerveceria Nacional; asi es como ellos se
encargan de la recepcion de pedidos mediante su fuerza de ventas, aunque cabe mencionar
que estan pasando por un proceso de transicion a las nuevas tecnologias; mediante
aplicaciones y call center, aunque no cuenta con su pagina web actualizada, no deja de
convertirla en una empresa comprometida con el desarrollo digital y econdmico de nuestro

pais.

El problema se determina de la siguiente manera ;Cual es el nimero de integrantes
del equipo de ventas, eficiente para que la empresa DINADEC S.A; tenga los mejores
resultados en funcion de los tipos de clientes que maneja? Para ello, el objetivo del presente
caso practico es determinar el nimero 6ptimo de la fuerza de ventas, mediante la aplicacion
de una metodologia denominada modelo de Talley, que permita mejorar la atencion

personalizada a los clientes de la empresa DINADEC S.A (Sucursal Machala)



DESARROLLO

1. Fuerza de ventas:

El mercado es muy complejo, puesto que para cada producto o servicio,
existen un numero elevado de empresas que compiten por un mismo segmento de mercado,
donde la mayoria se mantienen en la busqueda constante de aspectos diferenciadores, (Ledn,
2013) algunas empresas enfocandose en los componentes de calidad para sus productos y
otros aplicando una filosofia de empresa que permita el crecimiento desde su estructura
organizacional, tomando como base a su personal y mas alin en quienes tienen contacto con

el elemento mas importante de las empresas como son los clientes. (Barahona, 2017)

Para ser mas especificos, al hacer énfasis en el grupo de personal encargado de
mantener el contacto con los clientes, mediante visitas personales y fidelizar por medio de
relaciones duraderas; se refiere a la fuerza de ventas y como lo menciona (Kotler & G, 2012)
es “la presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa con el fin de
efectuar una venta y vincular relaciones con los clientes”; es decir darle la atencioén y
prioridad al cliente cuanto se trata de ofrecer, promocionar o dar a conocer un producto en

calidad de vendedores debidamente capacitados. (Alava & Sanchez, 2016)

Ademas el papel de la fuerza de ventas trasciende del concepto encasillado de
mantener la relacion con los clientes actuales y potenciales; ya que debido a éste ultimo; se
pueden ejecutar acciones de promocion, (Chew & M, 2018) siendo el medio por el cual las
empresas pueden informar, persuadir y recordar sus productos a todo el mercado; luego de
utilizar varias estrategias dentro de medios de comunicacion seleccionados en funcion de los
objetivos organizacionales de la empresa y del plan de promocion propiamente. (Cordova, C.,

2019).



2. Call center y la atencién al cliente

Dentro del area de ventas existen varias formas de contactar a los clientes, debido a las
diferentes etapas en las que se puede clasificar que van desde su prospeccién hasta llegar
al proceso de fidelizacion o de comprador frecuente; pero en este apartado se enfatizara en
el call center y la atencién personal a los clientes; esto también considerando que con la
aparicion de la pandemia de COVID-19; exigid a todas las empresas a cerrar sus
actividades presenciales puesto que “los contextos en los que vivimos demanda una
adaptacion y reaccion inmediata, cambiando el enfoque para relacionarse y generar
contenido de productividad y home office” (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020); obligando a

las empresas a incursionar dentro de aplicaciones, la comunicacion virtual y redes sociales.

El call center por su parte permiten brindar una atencién personalizada via
teleféonica con los clientes; pero para ello es importante que las empresas inviertan en la
instruccion, educacion puesto que la eficiente capacitacion se brinda “con el objetivo de
garantizar el mejor servicio de atencién al cliente, estando conscientes que las
capacitaciones deben estar enfocadas en la resolucién de problemas” (Barrientos, Diaz,
Ledesma, & Huamani, 2018); y en el departamento de ventas es muy importante la
capacidad de manejo de objeciones y el cierre concreto de la venta para asi no poner en
riesgo el volumen de venta y distribucion de los productos; ya que se reducirian los ingresos
de la empresa afectando a la rentabilidad de la misma; esa es la verdadera importancia de
un equipo de call center capacitado en todos los ambitos de la empresa y en el proceso de
ventas. (Colin, 2020)

3. Logistica empresarial

Las empresas que desarrollan nuevos productos para lanzar al mercado
deben saber que no es sencillo ya que estos deben contar con altos estandares de
calidad y que no perjudiquen la salud del consumidor final, es decir deben asegurar
y garantizar que los productos son seguros, saludables y oportunos para el
consumo humano, ademas de la falta de higiene asi como en la parte de la
coordinacion, la comunicacién, el monitoreo y el control de las actividades de
produccion. (Aguilar, Estigarribia, Rios, & all, 2019); a esto se le llama las buenas
practicas de Manufactura; que han sido creadas para controlar evaluar y supervisar
que las empresas desarrollen procesos de elaboracion de productos aptos para

consumo humano. (Alcocer & Knudsen, 2019)



Y si la parte de desarrollo y produccién de productos es importante, las
empresas también deben enfocar sus recursos y esfuerzos en la planificacion de los
procesos logisticos de la misma; pero para profundizar es necesario mencionar que
el concepto la logistica tiene sus inicios en el afio 1901; con la aparicién del libro
que estudiaba la distribucion fisica de los productos; pero en ese entonces la
cadena logistica era considerada una parte de la organizacién incapaz de generar
valor a los clientes finales; luego fue tomando mas fuerza y fue convirtiéndose en
pilar fundamental tanto que para el ano 1963; ya se habia creado la primera
institucion mundial de soporte y administracion logistica llamada National Council Of
Physical Distribution Management, luego hubo el origen de revistas orientadas a la
logistica; es por eso que segun (Servera, 2010); se determina a la logistica como
“‘como el proceso de planificacion, gestidén y control del flujo fisico de materiales y de
informacion asociada que fluye de forma directa e inversa desde el punto de origen
hasta el de consumo, con el fin de satisfacer al consumidor a través de la

generacion de valor.”

Por otra parte la logistica de una empresa segun (Ortiz, Pilar, Valdés, & Arias,
2013) ya se encuentra muy relacionada con las ventas puesto que “como resultado
de la implantacion de eficientes métodos de gestion logistica se logra un mayor nivel
de servicio y en general, una mayor satisfaccion de los clientes.”; es decir que se
aumenta la relaciéon con los clientes, volviéndola mas personalizada; asi también
permite que el personal logistico desarrolle habilidades de comunicacion y
crecimiento personal; con la aplicacion de eficientes planes de capacitacion a cada

uno de los integrantes del equipo de logistica.

4. DINADEC S.A SUCURSAL MACHALA

Es una empresa que se dedica a la comercializacion y distribucion de productos de
cerveceria, hasta productos de consumo masivo, snac’s, bebidas gaseosas y energizantes de
marcas reconocidas nivel nacional e internacional; sus inicios fueron el 21 de agosto del 2007
y en la actualidad maneja diferentes sucursales establecidas en provincias y cantones

estratégicos con la finalidad de brindar mayor cobertura en territorio y en captacion de



clientes; algunas de dichas sucursales estdn ubicadas en Guayaquil, Tarqui, Lago Agrio y

Machala; siendo ésta ultima la empresa en la que se implementara el presente caso practico.

Cabe mencionar que a pesar que dentro de la estructura organizacional que manejan
DINADEC S.A ; sucursal El Oro, es muy amplia puesto que se maneja una serie de procesos
sistematicos que al ser destinados a cada departamento tanto administrativo como de campo
en bodega; para brindar mayor cobertura a nivel provincial a los diferentes cantones como
Machala, Santa Rosa, Huaquillas, Pifias y Balsas; siendo asi al profundizar en cuanto a los
integrantes del equipo de ventas, mismo que es al que se enfoca el presente caso practico, esta
conformado de la siguiente manera; suman un total de 16 personas dentro del equipo de
ventas, pero en la sucursal Machala solo los siguientes tienen actividades en este territorio
que son 5 vendedores directos, quienes tienen objetivos de venta, visitas a clientes con fines
de llegar a una cuota de venta; ademas consta de 4 vendedores indirectos (no pertenecen
directamente a la empresa) o también llamados mercaderistas, son encargados de actividades

en los puntos de venta, promover productos, reforzar los productos en el punto de venta.

Ademas cabe mencionar que actualmente la empresa se encuentra en una transicion
de lo tradicional a lo digital, cambiando las visitas periddicas de los vendedores a los clientes,
para reemplazarlas por una aplicacion en la que se le brinde al cliente, el poder realizar sus
pedidos de manera auténoma y ya no depender de personal de venta, pero es importante
considerar también que no todos los clientes tienen conocimientos y adaptaciones con la
tecnologia, por ende no se pretende eliminar las visitas sino que se hagan en periodos de
tiempo mas aplazados, es decir para mantener las relaciones con ellos, reforzar los productos
que tengan dudas, merchandising siendo este tltimo; el promotor de diversas actividades para
llamar la atencion en los puntos de ventas, (Verastegul & Vargas, 2021), ademés de tomar
informacion para saber lo que mas les funciona a los clientes en cuestion de productos y

resolver dudas.

En cuanto a horarios de trabajo que maneja el equipo de ventas, se menciona que son
en base a objetivos planteados de manera diaria y mensual; puesto que todo el tiempo
invertido y la dedicacion que le asignen a las metas, es evidenciada en su recompensa salarial
al final del mes y por mencionar un ejemplo de cuota diaria, la fuerza de ventas debe visitar
en el area urbana 40 clientes y cuando ya son lugares alejados de la ciudad por lo general se
disminuye la cuota diaria con la finalidad de no explotar el potencial del personal que labora

y que la atencion no se vuelva aburrida debido al tiempo y horas en el trabajo; es decir



siempre cuidando la atencién al cliente buscando la satisfaccion, el tiempo que se demoran en
cada visita es a detallista de 8 minutos a 10 y en el caso de los clientes de categoria mas

importante se aplica un tiempo de visita promedio de 15 a 20 minutos.

Por otra parte para completar su cadena de valor de atencion al cliente post venta; aplica
mediante un call center (centro de llamadas), mismo que realizan la recepcion de quejas,
reclamos y a su vez realizan llamadas a los clientes cuando el objetivo es informar sobre

alguna promocion de productos o precios, asi mismo de productos nuevos.

METODOLOGIA

Para referirse a la metodologia, es necesario integrar a este proyecto su concepto ya
que es el proceso de la investigacién que reune todas la actividades que se lleven a cabo
para llegar a los resultados como calculo de muestras, seleccidbn de técnicas de
investigacion, procedimientos para recoleccion de datos, tabulacion de resultados, analisis
de los datos y evaluacion de los resultados obtenidos (Sampieri, 2014); asi mismo en este
caso practico, se aplica la metodologia propuesta por (Diez, Navarro, & Peral, 2003); en su
libro Direccion de Fuerza de Ventas; mismo en el que proponen varias formulas orientadas
a la determinacion del numero apropiado de la fuerza de ventas, segun sea el caso y los

datos que se tengan disponibles.

Por ende para el presente caso practico la metodologia se fundamenta en la utilizacion de

una férmula explicada continuacion

Modelo de Talley

En donde cada letra tienen los siguientes significados:
i = Tipo de clientes

31
1

N = Numero total de clientes del tipo

K =Numero de visitas que requiere por un periodo determinado (mensual, anual) una
i

3L
1

categoria de cliente o tipo de cliente



Z= Numero méaximo de visitas que puede realizar por un periodo de tiempo determinado

(mensual, anual) un vendedor al tipo o categoria de cliente “i

RESULTADOS

DATOS:

La empresa DINADEC distribuidora y comercializadora de productos de Cerveceria
Nacional y productos masivos tiene un total de 4062 clientes activos minoristas hasta el
corte del mes de junio del 2021, 9 clientes mayoristas, 7 clientes OFF (locales donde se
llevan el producto para consumir en otra parte) y 25 clientes ON (que consumen productos
en el local) que en promedio realizan pedidos por encima de las 500 cajas (teniendo en
cuenta que es la unidad de medida de los paquetes, jabas y empaques que comercializa
DINADEC). La empresa tiene establecido que cada vendedor debe realizar a cada cliente
minorista 1 visita cada 21 dias con una duraciéon de 12 minutos, para los clientes mayoristas
2 visitas semanales, con una duracion de 20 minutos, y para los clientes ON y OFF 1 visita
cada 15 dias que tiene una duracion de 15 minutos. Se pide determinar el tamafo de la

fuerza de ventas:

Procesos para calculo de vendedores:

En la siguiente tabla se detalla los datos relevantes que seran necesarios para el desarrollo del
calculo, teniendo en consideracion hallar el valor de Z que corresponde al nimero maximo de
visitas que un vendedor pueda realizar a un determinado tipo de cliente en un lapso de
tiempo, siendo como referente de tiempo 6 meses.

CATEGORIA N=# K= # DE 7Z=# MAXIMO
CLIENTES VISITAS (6 DE VISITAS X
MESES) VENDEDOR
1= MINORISTAS 4062 8 7200
2= MAYORISTAS 9 48 4320
3= OFF 7 12 5760
4= ON 25 12 5760




Primer paso: Para proceder a encontrar el nimero Optimo para la fuerza de ventas de la
empresa, se necesita calcular el valor Z, que corresponde al dia laboral (en minutos) dividido
para el tiempo (en minutos) que emplea el vendedor en interactuar con el tipo de cliente, y
dicho resultado multiplicado por el total de dias que tiene el periodo empleado en el célculo
(6 meses). De tal manera la formula estaria expresada de la siguiente forma:

1

Periodo (dias) x — — - x dia laboral en minutos
tiempo de visita (minutos)

El valor Z de cada tipo de clientes estaria expresado de la siguiente manera:

1
1) 180 dias X7, X 480 =7200

1
2) 180 dias x >0 X 480 =4320

1
3) 180 dias X7 X 480 =5760

1
4) 180 dias X5 X 480 =5760

Para finalmente y obtener el dato del numero 6ptimo de vendedores se emplea la formula
anteriormente explicada

_ M T2 na
n=-N + AN N = TN
1 2 n i i
8 48 12 12

n 7200 X 4062 Ao X 9+ =X 7+ e X 25

_ 3249 432 84 . 300
n 7200 4320 ' 5760 @ 5760
n = 4,51 +0,01 +0,0145 + 0,05

n =5+0+0+0



n=5 vendedores

RESULTADO: En funcion a la formula se llega como resultado que 5 es el nimero 6ptimo
de vendedores que requiere DINADEC, para atender al total de 4062 minoristas y 40 clientes
en total que compran por encima de las 500 cajas.

CONCLUSIONES

Dentro del presente trabajo de titulacion dando respuesta al objetivo principal; se
concluye que el numero éptimo e indicado para la correcta atencion y satisfaccion de los
clientes con los que cuenta la empresa DINADEC S.A; mediante el método de Talley; es de
5 personas que haria las tareas de vendedores como atender a los clientes, negociacion y
cierre de ventas; mismos que serian los encargados de visitas peridédicas a clientes y

seguimiento de los mismos.

Se concluye que la fuerza de ventas es un departamento importante dentro de la
estructura organizacional de la empresa, puesto que son quienes mantienen el contacto
directo con los clientes, es decir se convierten en el medio por el cual los clientes
comunican diferentes situaciones ocurridas con los productos, entrega, quejas o
sugerencias; ademas la fuerza de ventas se convierte en la imagen corporativa, por lo que
se debe trabajar en cuidar el aspecto y presentacion de los mismos; para mantener el

posicionamiento en el mercado.

El analisis constante de procesos y su relacion con el rendimiento tanto en volumen
de ventas como el enfoque de esfuerzos y mejora de la atenciéon para brindar mejor
satisfaccion de los clientes es realmente un parametro que asegura mejores resultados,
puesto que la empresa DINADEC S.A; se encuentra en constante transicion de la mano con
la tecnologia, mediante el call center y por consiguiente cuenta con su propia aplicacion
llamada Bees; misma que también reduce el trabajo de la fuerza de ventas, al facilitar la
realizacién de pedidos, concursos de compras llamados desafios que impulsan a los
clientes con las promociones de precios, descuentos y demas estrategias que fomentan a

los clientes a abrirse hacia el uso de la misma; creyendo en que tienen mas beneficios.



RECOMENDACIONES

A manera de recomendacion para la empresa DINADEC S.A; se menciona qué es
importante destinar esfuerzos cdémo tiempo y recursos econdémicos en el area de
supervision puesto que no es suficiente el plantear metas sean estas mensuales semanales
0 quincenales si no hay un control de por medio que permita elevar estandares y niveles del
potencial que pueden alcanzar las fuerzas de ventas éptimas para la realizacién de visitas y
optimizar la cobertura de Mercado, ademas evaluar desempefio a partir del mismo cliente

con encuestas periddicas .

Al hablar sobre la importancia que tiene el departamento de fuerza de ventas en la
empresa se recomienda que exista un plan de capacitaciones periddicas para la fuerza de
ventas puesto que el mantener enfocado y alineado al equipo de ventas, en temas sobre
atencion personalizada a clientes, resolucién de dudas y manejo de objeciones, cierre de

ventas, negociacion para finalmente incrementar la satisfaccion del cliente.

La empresa DINADEC S.A, (Sucursal Machala) se encuentra en un proceso de
transicién del mundo tradicional a la utilizacion de aplicaciones y medios digitales por ende
se recomienda la actualizacion pertinente eficaz y con contenido atractivo, considerando
siempre el publico al cual se esta dirigiendo dicho de otra manera es necesaria la
actualizacion de su sitio web y también posicionar la marca dentro de las redes sociales

mas utilizadas en la provincia de El Oro.
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