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INTRODUCCION

Tomando como base la proyeccion que tiene la carrera de Ingenieria de Mercados
de la UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA al incentivar al estudiante
a participar en el cambio empresarial del pais, se quiso realizar este proyecto, el
cual tiene varios objetivos intrinsecos, uno de ellos es el disefar el modelo de
administracion de ventas que mejor se adapte a REPRESANDER LTDA, basados
en modelos tedricos del area comercial, investigacion interna y externa, para

determinar las necesidades claves de mercadeo que esta empresa posee.

Ademas con este trabajo se quiere poner en practica los conocimientos adquiridos
en la carrera, aplicando desde luego todo este bagaje de informacion y también

los fuertes valores que la UNAB ha inculcado en nosotros.

Lo anterior es un claro reflejo del potencial futuro que tiene esta profesion, pues se

puede apreciar el desempefio que nosotros como estudiantes estamos teniendo

en el mundo real de las organizaciones.



Estamos interesados en aportar nuevas alternativas de cambio y satisfaccion de
necesidades a empresas ya formadas y comercialmente activas, nuestro proyecto
se realizd en REPRESANDER LTDA, comercializadora de productos

farmacéuticos y cosméticos, formada y radicada en Bucaramanga.

El desarrollo de esta investigacion esta basado en modelos tedricos extractados
de bibliografia especializada en le area comercial, modelos como:

ORGANIZACION POR FUNCIONES

ORGANIZACION POR PRODUCTOS

ORGANIZACION DE TIPO REGIONAL

ORGANIZACION POR DIRECTORES DE CLIENTELA

SISTEMA DE VENTAS "DEFECTO CERO"
entre otras, para extraer de cada una de ellas las caracteristicas mas adecuadas y
las ventajas de cada modelo, aplicandolas en el disefio del modelo de
administracion de ventas para REPRESANDER LTDA, ajustandolo desde luego a
las necesidades de esta empresa, detectadas con anterioridad por medio de una
serie de encuestas y entrevistas tanto a Clientes internos, como a externos,

aprovechando el conocimiento por parte de la Gerencia de la firma y de los

Empresarios del medio.

Se espera sea Util a la Empresa y ademas pueda ser un texto base para la

ejecucion de investigaciones futuras.



MARCO CONCEPTUAL

ADMINISTRACION: Actividad que consiste en establecer y llevar a cabo las
normas econdmicas a fin de alcanzar el éxito de la Empresa.

BENEFICIO: Ganancia efectivamente disponible como consecuencia de una
actividad econdmica de resultados positivos.

CLIENTES: Los Clientes son aquellas personas a las que van dirigidos los
esfuerzos tanto comerciales como en servicio. para hechos de manejo dentro del

trabajo los dividimos en dos grupos:
CLIENTES INTERNOS: Se refiere al personal de la Empresa

CLIENTES EXTERNOS: Se refiere a las personas naturales o juridicas,
entidades que compran los productos de la Compariia

COBERTURA: Este término comprende el alcance de Clientes en cuanto al
territorio Colombiano se refiere. Para nuestro caso la cobertura es del Nor -
Oriente Colombiano dividido estratégica y geograficamente en 10 Zonas de
trabajo.

COSMETICOS: Se dice de los preparados quimicos para la higiene y belleza del
cuerpo.

DEPARTAMENTO: Unidad administrativa que sirve en la Empresa para reunir un
conjunto de tareas y funciones, poner a disposicion de ellos personal, medios, y
espacio fisico; constituye con ello una unidad de clasificacidén o divisionalidad.

DESCUENTO BASICO: Disminuciéon porcentual del producto, pactada con
anterioridad, como parte de la negociacion; hace referencia al primer descuento

realizado en la compra



DIRECCION: Proceso que incluye la responsabilidad para la planeacion
economica y el control de las actividades y operaciones de una Empresa con el fin
de cumplir los objetivos fijados.

DIRECCION DE VENTAS: Consiste en la programacién, direccién, y control de
las actividades de venta de una unidad empresarial y lleva consigo el
reclutamiento, seleccion, adiestramiento, equipamiento, definicion de funciones,
supervision, retribucion y motivaciéon, en cuanto a que estas actividades o
funciones se apliquen a la fuerza de ventas.

DIRECTOR DE MERCADEO: Hace relacion al personaje encargado de la
planificacion, ejecucion, de todas las actividades de evaluacion y creacién de
demanda, venta, almacenaje y distribucién de los productos estudio de mercados,
promocion de ventas, control de la distribucion, control del personal de esta area o

departamento.

DISTRIBUIDOR: Denominacion generalmente dada al mayorista, concesionario e
incluso al detallista.

INVESTIGACION CUALITATIVA: Empleo de decisiones de grupo y entrevistas
personales con el objeto de investigar el comportamiento, actividades vy
necesidades de los consumidores con referencia a un producto o a una

determinada zona.

INVESTIGACION CUANTITATIVA: Constituida por estudios de actitud, test, de
productos de marcas ya existentes, etc.

E.P.S: Entidad Promotora de Salud.
.P.S.: Institucion Prestadora de Salud.

FUERZA DE VENTAS: Es el equipo de ventas, vendedores o representantes, y
su sistema de supervision y control.

MEDICAMENTOS: Sustancia que produce efectos terapéuticos o curativos
denominados dentro del cuerpo del proyecto también bajo el nombre de

“productos farmacéuticos”

MANEJO CENTRALIZADO: Aunar competencia en poder central y supremo a
costa de las instituciones municipales y regionales.

MERCADEO: Comprende el estudio de la situacién geografica de los
consumidores, por niveles de ingresos, las motivaciones que influyen en sus
decisiones de compra; las reacciones ante los nuevos productos, los problemas de
la comercializacion y distribucién, etc. Las técnicas empleadas se basan
fundamentalmente en la sicologia, estadistica, y la investigacion operativa.



MODELO: Esquema simplificado del funcionamiento de un conjunto de
operaciones o procesos y se pueden clasificarse por:

1. Sus objetivos: * Modelos descriptivos
* Modelos de decision

2. Las técnicas empleadas: * Modelos verbales

* Modelos graficos:
- De procesos l6gicos
- Reticulares
- Causal
- Arbol de decisiones
- Relacién funcional
- De retroalimentacién

* Modelos matematicos

ORGANIZACION: Divisién y distribucién de trabajo entre las personas que se
considere han de realizarlo, determinar las relaciones que han de existir entre
ellas, fijar sus responsabilidades delimitando su autoridad.

POLITICA DE VENTAS: Son los objetivos de venta, teniendo en cuenta la
tipologia de la empresa, las fuerza de ventas, situacién comercial, las necesidades
del mercado y la concurrencia del mismo

PROVEEDORES: Persona, y/o Empresa que abastece a una colectividad.



1. OBJETIVOS

1.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de administracién de ventas que se adapte a las necesidades
del mercado competitivo del Sector Farmacéutico, con el fin de aumentar la

participacion de REPRESANDER LTDA en el Nor - Oriente colombiano.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar la Estructura Organizacional y de Mercadeo que actualmente esta

siguiendo la Empresa.

2. Evaluar cualitativamente los modelos de administracion de ventas existentes

en el area comercial, disefiando el mas adecuado para REPRESANDER

LTDA.



2. INFORMACION GENERAL DE LA COMPANIA

2.1 MISION

“Aumentar la cobertura de la distribucién de productos farmacéuticos y cosmeticos
en la zona Nor - Oriental del territorio Colombiano, ofreciendo el mas completo
portafolio de productos de la més alta calidad, bajo las mejores condiciones de
precio, servicio y presentacién, aprovechando la calidez humana de nuestros
colaboradores, y la fortaleza en las relaciones con nuestros proveedores,
cumpliendo con la responsabilidéd social en el sector de la salud.

Todo esto reflejado en la satisfaccion de los Clientes como nuestro principal

objetivo; otorgando utilidades a nuestros accionistas.”!

2.2 VISION

“ ADEMAS DE SER LOS PRIMEROS SER LOS MEJORES "

! Misi6n existente en Represander Ltda.



2.3 SLOGAN

La eficacia y REPRESANDER LTDA van de la mano.
REPRESANDER LTDA evoluciona pensando en sus clientes.

Calidez, un valor que REPRESANDER LTDA quiere compartir con usted.

Somos los mejores, gracias a usted.

v V ¥V ¥V V¥

Queremos que usted y nosotros seamos uno solo.

2.4 HISTORIA

Esta historia se remonta a muchos afios atras, cuando el joven Fritz Campos,
adolescente luchador, con espiritu progresista en cuerpo vigoroso, trabajaba en el
deposito de drogas mas grande de Colombia, llamado “ Jorge Gerez Bejarano "

ubicado en Cali, con sucursales en todo el pais, el cual era gran importador de

medicamentos, y licores.

En estos tiempos, también laboraba alli Alirio Cadena, otro joven con la misma

vision futurista.

Los laboratorios con plantas en el exterior, visualizaron la gran oportunidad que

era para ellos el incursionar directamente y asi lo hicieron, ocasionando gran

n

impacto en los distribuidores nacionales, tanto que “Jorge Gerez Bejarano ”,



solamente se dedicé de ahi en adelante a la fabricacidén de productos “J.G.B.” que

era su fuerte en esos instantes.

Debido a las incursiones extranjeras en los mercados nacionales, los dos jovenes,
que anteriormente se mencionaron, pensaron en trabajar en forma independiente,
gracias a esta idea naci6 en 1955 la sociedad de hecho entre estas dos personas,
conformada con mucho esfuerzo y poco capital, solo las cesantias de la
liquidacion por el trabajo prestado en J.G.B., y desde luego aprovechando el
conocimiento que Fritz Campos tenia de la zona de Cucuta, y el futuro que se

aproximaba por la apertura del mercado con nuestro vecino pais “Venezuela”.



3. ANALISIS INTERNO

3.1 DEFINICION FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Para facilitar el trabajo en la definicion de fortalezas y debilidades se lleva a cabo
un estudio descriptivo, en el cual se tiene en cuenta la opinién del personal
relacionado con el proceso actual de comercializacién, de la Compariia, soportada
con el andlisis de la documentacién interna y con una serie¢ de encuestas a
Vendedores y entrevistas a Gerencia, Sub — Gerencia, y demas funcionarios
administrativos de la organizacion, obteniendo informacién relevante para la

formulacién del modelo de administracién de ventas sugerido.

Las respuestas a las encuestas y entrevistas que se exponen a continuacién estan
expresadas de manera textual, y en los casos donde intervienen varios personajes

las respuestas se condensan bajo una idea general, resumiendo asi la visién de

cada uno de ellos.



3.1.1 Entrevista a Gerencia y Sub — Gerencia®
Entrevista realizada al Sr. Fritz Campos, y al Sr. Eduardo Arciniegas, ‘en las
oficinas de Represander Ltda, ubicada en la calle 37 No 15 — 55 de Bucaramanga,

el dia 27 de Agosto de 1998 en horas de la mafana.

1. Estructura actual de mercadeo que sigue REPRESANDER LTDA.

En estos momentos la Compafiia no tiene definida una estructura de mercadeo,
sin embargo se ha desarrollado un proceso de compraventa durante cuarenta (40)
afos, que ha dado éptimos resultados, gracias a la calidad de nuestro personal y

ademas por las condiciones del mercado.

“Queriendo ser competitivos y mejorar nuestra cobertura, estamos dispuestos a
realizar cambios necesarios para sobrevivir a esta turbulencia que atraviesa el

sector en estos momentos, y que nos proyecte a un futuro promisorio.3”

2. Ventajas y desventajas de este proceso.

La ventaja que se ve es la flexibilidad en los procesos, pudiendo de esta manera
reaccionar a los cambios que se presenten en el entorno. La desventaja es la falta

de planeacién para no tener que reaccionar a aquellos cambios, sino mejor aun

2 Véase anexo A (formato de entrevista)

2 Palabras del Sr. Fritz Campos



tenerlos previstos, para con un plan poderlos desarrollar obteniendo siempre
buenos resultados; ademas la fuerza de ventas esta trabajando sin ningdn control

que verifique el cumplimiento de sus funciones.
3. Mecanismos para solucionar las desventajas.

La respuesta que han programado para contrarrestar estas desventajas es la
creacion de un departamento de mercadeo, el cual se encargue del manejo directo
de la fuerza de ventas; analice la situacién del mercado, proponiendo programas

de accion que eleven los niveles de ventas y mejoren las utilidades.

4. Evolucion en el proceso comercial.

La evolucién que ha tenido la Compariia en este aspecto ha sido lenta pero segura
al realizar los cambios o modificaciones, entre los cuales se pueden mencionar los
mas relevantes como: la organizacion de la fuerza de ventas de acuerdo a las
provincias que se visitan, la adquisicion continua de nuevas lineas para ofrecer
mejor servicio y surtido, la implantacion de un sistema de facturacion y
contabilidad que agiliza y controla adecuadamente los procesos que la empresa
utiliza para realizar la venta, la modificacion én la presentacion de las promociones

facilitando el desempefio de los vendedores.




5. Ventajas de Represander Ltda.

» 40 afios de experiencia, conociendo a los proveedores, los clientes y el

mercado.
» La fuerte relacion que mantienen los vendedores con los clientes

» Amplio surtido de productos, destacado en los clientes que consigue lo que

necesita.
» La ética y la responsabilidad con la que se ha trabajado durante todo este
tiempo, cumpliéndole a cabalidad tanto a los proveedores como a los clientes.

> El amplio cubrimiento que se tiene en la zona Nor - Oriental de Colombia.

6. Ventajas de la competencia.

No se denominan ventajas, sino factores que nos diferencian
» Las facilidades arancelarias que se les presentan por ser cooperativas,

disminuyendo de esta manera el pago de impuestos, ofreciendo los productos

con mejores condiciones comerciales.
7. Proceso de seleccién del personal de ventas.

La Compaifiia tiene la filosofia de formar sus propios vendedores, quiero decir que

antes de ser vendedor, el personaje tuvo que haber conocido a fondo todo el
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proceso, desarrollando funciones internas como empaques, separacion,
despachos, y telefonista, para poder ser ascendido a este cargo.
Durante estas etapas la persona conoce los productos, los Clientes, los

proveedores y aprende a querer su trabajo, descubriendo de esta manera quien es

el indicado para el ascenso.

8. Criterios que se tienen en cuenta para hacer la distribucion geogréfica.
> La cantidad y la capacidad de compra de cada uno de los clientes
pertenecientes a las provincias que visitamos.

> La situacién geogréfica en donde se encuentra el cliente.

3.1.2 Entrevista a Jefe de seccién despachos ciudad*
Entrevista realizada al Sr. Mauricio Alvarez, en las oficinas de Represander Ltda,

ubicada en la calle 37 No 15 — 55 de Bucaramanga, el dia 21 de Julio de 1998 en

horas de la tarde

1. Proceso actual de sus funciones: (véase Anexo C)

2. Organizacién del despacho de mercancia y numero de mensajeros para

Bucaramanga y area Metropolitana
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La organizacién y respectivo despacho de mercancia se realiza de acuerdo al
volumen fisico del pedido y la ubicacién geogréfica del Cliente, teniendo la
siguiente distribucién de los mensajeros:

4 mensajeros titulares

1 mensajero auxiliar (mensajero de oficina)

Los cuatro titulares se organizan rotando su recorrido utilizando un esquema

“FIFO” el primero en llegar es el primero en salir.
En cuanto a recorridos lejanos (Floridablanca, Girén, y Piedecuesta) se organiza
un mensajero diariamente para que cubra estos puntos geograficos en horario con

dos salidas en la mafiana (10:00 a.m. y 11:00 a.m.) y dos en la tarde (4.00 p.m. y

5:00 p.m.)

3. Percepcion que tiene el mensajero del Cliente en el momento de entregar la

mercancia

“Algunos se guejan por el tiempo de entrega”

“E| cliente encuentra todo en REPRESANDER”

4. Razones més frecuentes en la demora del despacho de un pedido.

» Las firmas de autorizacion.

4 Véase Anexo B (formato de entrevista)
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> Los pedidos se represan en el proceso de separacion y facturacion.

» En ciertos casos el equipo de mensajeros no es suficiente para cubrir la

demanda del Cliente de ciudad.
5. Importancia del cargo dentro de la organizacion.

Segun el entrevistado el cargo es importante, porque cumple funciones vitales
dentro del proceso comercial de la Compaiiia, como son:

Control de las salidas de mercancia, control del estado de las mismas y ademas
vigila por el buen desempefio de los mensajeros, quienes son parte fundamental

en la prestacion efectiva del servicio al Cliente.

3.1.3 Entrevista a Jefe de seccién despachos provincia®
Entrevista realizada al Sr. Juan Alberto Méndez, en las oficinas de Represander

Ltda, ubicada en la calle 37 No 15 — 55 de Bucaramanga, el dia 21 de Julio de

1998 en horas de la tarde.
1. Proceso actual de sus funciones: (véase Anexo E)

2. Organizacion del despacho de mercancia
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“Dependiendo de la ciudad a donde vaya ser enviada la mercancia, se organiza
para ser despachado por la transportadora que cubra esa zona geogréfica (la
eleccion de la empresa la hace el jefe de bodega), ofreciendo dos horarios de
envio: alas 11:00 a.m. y a las 5:00 p.m., y en ocasiones especiales a las 2:00 p.m.

dependiendo del caso”®.

3. Organizacion de los empacadores

Como un complemento al despacho de la mercancia a las provincias, y por
sistema de seguridad se designa para cada orden de salida (11:00 a.m. 5:00 p.m.)
a dos empacadores, los cuales llevan la mercancia a la transportadora
diligenciando la respectiva guia de entrega. En algunos casos cuando es grande el
despacho se solicita la colaboracion a uno de los separadores, el cual acompafa a
los dos empacadores a realizar este proceso, “por lo regular cuida la mercancia

mientras la descargan”.

4. Razones mas frecuentes de la demora en el despacho de un pedido.

> La demora en la separacion de la mercancia
> Los errores de separacion por precio, cantidad, o medicamento

» Demora en la elaboracién de los sobres para el Cliente, donde se le envia la

factura

* véase Anexo D (formato de la entrevista)



13

» Demora en el envio del pedido por parte del vendedor.

5. Importancia del cargo en la organizacion

“Creo que el cargo es importante, porque es un paso necesario para la prestacion
de un buen servicio al Cliente, es aca donde se culmina el proceso interno de un
pedido, donde se determina, de acuerdo al Cliente, la manera de empaque y la

transportadora por donde se va a despachar””.

Por esto el conocimiento de los gustos y preferencias del cliente por este

departamento es un factor decisivo a la hora de dar la puntada final.

3.1.4 Entrevista a Jefe de secciéon bodega®
Entrevista realizada al Sr. Clever Bonilla, en las oficinas de Represander Ltda,

ubicada en la calle 37 No 15 — 55 de Bucaramanga, el dia 21 de Julio de 1998 en

horas de la tarde.

1. Proceso actual de sus funciones:. (véase Anexo G)

2. Importancia del cargo dentro de la organizacion:

5 Palabras del Sr. Juan Alberto Méndez
7 Palabras del Sr. Juan Alberto Méndez
8 yvéase Anexo F (Formato de la entrevista)
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El cargo, por ser de coordinacion de tres areas fundamentales en la Compariia
desemperia un papel importante dentro del proceso general de ventas, actuando

como un elemento conector de filtracion de informaciéon que ayuda en la toma de

decisiones por parte de la alta Gerencia.

3. Facfores que se tienen en cuenta a la hora de escoger una empresa

transportadora.

Economia
Compensacion de costos con rapidez y cubrimiento geografico

Preferencias del Cliente.

Y V¥V Vv Y

Condiciones de negociacion con la transportadora (volumen, peso, cantidad de

cajas, etc.).

4. Razones por las cuales no se les despacha la mercancia al Cliente:

La mercancia solicitada no compensa con los costos del despacho.

Retencidn por cartera morosa.

Demora en el envio de la solicitud de compra por parte del vendedor.

Y V Vv V¥

Demora en la consecucion de productos no existentes en bodega (faltantes)
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3.1.5 Entrevista a Jefe de seccién recibos®
Entrevista realizada al Sr. Eduardo Gutiérrez, en las oficinas de Represander Ltda,

ubicada en la calle 37 No 15 — 55 de Bucaramanga, el dia 21 de Julio de 1998 en

horas de la tarde.

1. Proceso actual de sus funciones: (véase Anexo J)

2. Importancia del cargo dentro de la organizacion:

“Por la rapidez al recibo y respectiva ubicacion de la mercancia y el control de las

devoluciones de los Clientes™.”

Complemento adecuado para la prestacién efectiva del servicio al Cliente, ya sea
interno o externo; la rapidez, el orden, la limpieza, y la eficiencia en su proceso

operativo son factores que facilitan la ejecucion de las labores de sus comparieros.

3. Causas primordiales de la devolucién de mercancia por parte del Cliente:

» Fecha de vencimiento de la mercancia.
» Mal estado de la mercancia.

» Mercancia no pedida por el Cliente.

4. Cualidades del proveedor en el momento de la devolucion:

? Véase Anexo H (Formato de la entrevista)
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Reconocer los errores, atendiendo oportunamente la devolucion con un trato

amable, respetuoso, y formal por parte del representante.

3.1.6 Entrevista a Representantes de Ventas''

Entrevista realizada a los Sefiores Jesus Estevez, Carlos A. Xiques, Mario Rios,

Pedro Cuadros, Oscar Bonilla, Luis Orlando Rodriguez, en las oficinas de

Represander Ltda, ubicada en la calle 37 No 15 — 55 de Bucaramanga, el dia 25

de Julio de 1998 en horas de la mafiana (dia sabado en el cual los representes se

reunen en la oficina)

1.

Y VvV Vv Vv ¥V ¥ VY ¥V V

Perfil percibido por el vendedor REPRESANDER LTDA:

Buena presentacion personal

Facilidad de relacionarse socialmente

Ser mas que un simple toma pedidos, ser una asesor de ventas
Tener un amplio conocimiento de los productos

Ambicioso y con espiritu de superacion

Conocer al Cliente, para poder satisfacer a cabalidad sus necesidades
Prestar un buen servicio

Cultura general

Capacidad y aptitud de ventas

19 palabras del Sr. Edvardo Gutiérrez
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2. Proceso al realizar una Venta:

La siguiente informacién se menciona de manera textual, segun la respuesta de

cada uno de los encuestados.

VENDEDOR PROVINCIA ZONA 2 (Sr. Jesus Estevez)
1. Hace la visita al Cliente |

2. Entabla conversacion

3. Toma las necesidades

4. Realiza pedidos de acuerdo a esas necesidades

VENDEDOR PROVINCIA ZONA 4 (Sr. Carlos Xiques)
1. Muestra listado de promociones.

2. Toma el pedido.

VENDEDOR PROVINCIA ZONA 7 (Sr. Pedro Cuadros)
Cliente antiguo:

1. Los saluda.

2. Le recuerda las promociones como también la lista de precios antiguos.
3. Verifica los faltantes y productos agotados.

4. Toma pedido.

1 yéase Anexo K (Formato de la entrevista)
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Cliente nuevo:

1.

2

3.

Presentacion de la empresa.

Muestra las lineas de productos, promociones, y ventajas de la compaiiia.

Toma la solicitud de crédito.

VENDEDOR CIUDAD ZONA 10 (Sr. Oscar Bonilla)

1.

2,

Revisa cartera Cliente por Cliente
Programa los Clientes para realizar la venta y su cobro diariamente, utilizando
10 minutos en la manana para esta labor.

Distribuye la visita segun la importancia de los Clientes.

VENDEDOR CIUDAD ZONA 11(Sr. Luis Orlando Rodriguez)

1.

2,

Y V V¥V V¥V

Realiza la visita.
Entabla conversacion.
Mira la necesidad del Cliente.

Toma el pedido.

Fortalezas de REPRESANDER que utiliza como fundamento para la venta.

Surtido
Seriedad en el manejo comercial
Promociones

Descuentos
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» Despacho oportuno
» La buena atencion de los vendedores

> Antigliedad de la empresa

4. Numero de visitas que realizan al dia

El promedio de visitas que realizan los vendedores en REPRESANDER, teniendo
en cuenta la situacion geogréfica, el tipo de Cliente, y la relacién con él, es de 6 -

7 visitas diarias.

5. Importancia que tendria para su trabajo, el contar con un Director de Ventas en

la Compafiia.

E| contacto con el vendedor, siendo la mano derecha.

Actualizacién oportuna de las promociones.

Informacién permanente, tanto para vendedores como para Gerencia.
Buen apoyo, siempre y cuando tenga autonomia.

Coordinacion y apoyo para realizar la venta.

Y V. ¥ ¥V VYV V¥V

Resuelve problemas con ventas y Clientes.

6. Atencién por parte del personal administrativo

Es buena, pero existen demoras en la toma de decisiones
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Existen fallas de comunicacion entre la gerencia y el personal de ventas

Las decisiones que tienen relaciéon con la competencia son demoradas, y en

ciertas ocasiones perjudiciales.

7. Factores que tiene en cuenta en el momento de organizar el programa de
trabajo.

Ubicacion.

Horarios.

Cartera.

Promociones y descuentos.

Y V. ¥V VvV Vv

Amistad.

@

Objetivos a corto plazo

Crecimiento en ventas.
Ser el primero en ventas.

Ampliar portafolio de productos genéricos.

Y ¥V vV Y

Realizar curso de ventas para su desarrollo.

3.2 SISTEMA ACTUAL DE VENTAS EN REPRESANDER LTDA

La estructura actual de REPRESANDER LTDA, visualizandola en cuanto fondo y

forma, posee un estilo de tipo centralizado en el proceso de toma de decisiones y
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de tipo vertical para la dependencia y reporte de la ejecucion de cada una de las

tareas ejecutadas por el personal.

La organizacién encabezada por el Gerente Sr. Fritz Campos encargado de
comandar la Compafiia desde sus comienzos, tiene un programa de trabajo
basado en la importancia dada a los proveedores como su fuente principal de
subsistencia, desviando esfuerzos correspondientes a los Clientes. Sin embargo
suU conocimiento, buen tacto para los negocios y la seleccién de un equipo de
trabajo eficiente lo ha mantenido estable dentro de un mercado turbulento y
cambiante, afectado por factores externos de dificil manejo; como Sub - Gerente
de la Compafiia el Sr. Eduardo Arciniegas, quien ha estado vinculado desde hace
veinticinco afios, ha sido participe activo de los procesos evolutivos del negocio,
aportando con sus conocimientos y experiencia del medio en las innumerables

etapas por las cuales ha pasado REPRESANDER LTDA.

El Sub - Gerente tiene a su cargo la importante labor de coordinar todo el proceso
de compras, desde la relacion comercial con los proveedores pasando por los
procesos internos de manipulacion de mercancia, hasta el conocimiento personal
de los Clientes, -ayudando a prevenir y solucionar inconvenientes que

continuamente se presentan.

Completando el equipo de trabajo del area administrativa que interviene

directamente en el proceso de comercializacion, esta el Coordinador de Ventas,
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quien es el elemento conector entre los proveedores, la Compariia y los
Representantes de Ventas, facilitando informacién que ayuda a optimizar el

desarrollo de las funciones de cada uno de los vendedores.

Se pueden visualizar fortalezas relevantes que intervienen de forma positiva en el

manejo comercial de la Compaiiia:

» La experiencia que tiene trabajando en el medio durante 40 afios, fortalece la
relacion comercial con los proveedores, le ayuda a conocer a fondo los
Clientes y a seleccionarlos seguin un comportamiento real que haya tenido
durante el tiempo que ha sido atendido

» El poder negociador que tiene frente a los proveedores es grande,
consiguiendo de esta manera condiciones favorables para competir.

» La cobertura geogréfica es relevante, teniendo un gran nimero de Clientes a
los cuales todavia no los ha afectado la ley 100 por estar en regiones rurales,
ademas la diversidad en la clasificacion de los mismos: Droguerias,
Abarroteros, Hospitales, Clinicas, Entidades Gubernamentales y Depositos,
identifican el potencial de crecimiento que tiene la Compaiiia.

» El amplio portafolio de productos es una fortaleza en servicio, pues el Cliente
se siente bien atendido al encontrar todos sus productos en Represander Ltda.

» Los fuertes vinculos comerciales que tiene el vendedor con el Cliente facilitan

la labor prestada por él, porque antes de ser visto como un Cliente es tratado
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como un amigo, colaborandole en aspectos tanto laborales como personales,

por eso prefieren ser atendidos por los Representantes de Represander Lida.

Dentro del area operativa se encuentra el personal que conforma el departamento
de bodega, entre ellos estan: el personal de recibos de mercancia, el personal de
despachos tanto de ciudad como de provincia, el personal de facturacién, quienes
participan en el proceso comercial de una forma operativa sin tener la posibilidad

de intervenir directamente en toma de decisiones.

Es cierto y evidente que la empresa tiene 40 arios soportando los cambios del
mercado con resultados favorables, sin embargo el pensamiento administrativo
actual, esté visualizando el mercadeo y en especial al Cliente como su principal
herramienta y objetivo corporativo. REPRESANDER LTDA en la actualidad no
tiene una estructura formal de mercadeo que le facilite la competitividad que exige

el mercadeo actual.

Las debilidades que se visualizan dentro del proceso de comercializacion que

gjecutan en la empresa se destacan los siguientes:

» No existe un presupuesto de asignacion de recursos para el érea de mercadeo.
» No esté definido un programa de control y supervision de la gestion de ventas,
de presupuestacion y capacitacion de los representantes de ventas.

» No hay continuidad en el programa de incentivos para la fuerza de ventas.
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» Carecen de politicas claras sobre el manejo financiero del negocio.

3.3 CUBRIMIENTO ACTUAL DEL MERCADO

A continuaciéon se mencionan los departamentos del territorio Colombiano y las

diferentes ciudades con las cuales se tienen vinculos comerciales constantes,

visualizando de esta manera el gran cubrimiento que tiene la Compaiiia:

» SANTANDER: Bucaramanga, Barrancabermeja, Cimitarra, ElI Playon,
Floridablanca, Girén, Oiba, Piedecuesta, Sabana de Torres, San Gil, San

Vicente de Chucuri, San Rafael, Socorro, Zapatoca.

» NORTE DE SANTANDER: Cucuta, La Ye, Pamplona, Puerto Santander,

Sardinata, Toledo, Villa Caro, Abrego, Aguachica, Convencion.

» ARAUCA: Arauca, Aruaquita, Fortul, Saravena, Tame.

» GUAJIRA: Riohacha, Maicao, Mingueo, Villa nueva.

> CESAR: Aguachica, Valledupar, Codazzi, Curumani, Gamarra, la Jagua de

Ibirico, Pailitas, Rio de Oro, San Alberto, San Martin.
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Represander tiene distribuida geogréficamente a su fuerza de ventas de la

siguiénte forma:

Las “zonas 01, 12, y 1% 2 son atendidas por los telefonistas, ventas
correspondientes a pedidos esporédicos - especiales, ventas directas en el

deposito pagadas de contado, compras de los empleados o negociaciones

realizadas por Gerencia.

Un representante para la “ZONA 02" quien atiende los Clientes descritos en el
Cuadro 3.1, donde se muestra su respectiva participaciéon en el cubrimiento del
mercado, en cada una de las ciudades que se visitan; se puede apreciar el

volumen alto en Droguerias, y E.P.S., descuidando a las Clinicas, Hospitales, y

Abarrotes.

En estos Ultimos afios se han presentado problemas sociales de gran indole a
escala nacional (enfrentamientos guerrilleros, paros armados, protestas civiles,
entre otros), donde participan grupos armados violentando el desarrolio social y
comercial de esta area (Barrancabermeja, Cimitarra, Sabana de Torres, San
Vicente) debido a estos inconvenientes, se han presentado etapas de recesion

comercial en el sector farmacéutico.

12 a denominacién de cada zona es un cédigo interno, para facilitar los procesos de facturacion y liquidacién,
estos no llevan una secuencia numérica, porque en el transcurso de su actividad sc han eliminado zonas, por

diversas circunstancias.
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Como se puede apreciar en el Cuadro 3.1, existe un gran potencial del mercado
que no se esta atendiendo, el 100% de las Clinicas, el 80% de Hospitales, y el
30% de E.P.S., y a la vez, analizandolo teniendo como base el crecimiento que ha
fortalecimiento de las Instituciones

tenido el Sector farmacéutico con el

Prestadoras de Salud, y las Entidades Promotoras de Salud, proyecta ser un

potencial bastante atractivo.

Cuadro 3.1. PARTICIPACION REPRESANDER “ZONA 02"

DROGUERTA

CLINICAS

HOSPITALES

E.PS.

DEPOSITOS
ABARROTES |

B/MEJA
CIMITARRA
SABANA DE
TORRES

70%
80%

100%

0%
0%

0%
0%

0%

70%

SAN VICENTE
ZAPATOCA

90% 0% 20%

Fuente: analisis realizado tomando como base de datos, el total de clientes en

cada ciudad {Publicar S.A. y Empresas Publicas de cada Ciudad) y los clientes
que Represander atendio en 1997

Un representante para la “ZONA 03", con residencia en Cucuta, para facilitar sus
labores y de esta manera prestar un mejor servicio a los Clientes descritos en el
Cuadro 3.2, donde se muestra su respectiva participacion en el cubrimiento del
mercado, determinando la fortaleza que tiene REPRESANDER LTDA en
Droguerias y Depésitos — Abarrotes, pero afirmando a su vez la oportunidad

creciente con las Clinicas, los Hospitales y la E.P.S.
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Teniendo en cuenta que es una Zona fronteriza con nuestro vecino pais de

Venezuela, y una zona franca para el comercio Internacional, existen fuertes

competidores legales e ilegales (contrabando), que hacen de las préacticas

comerciales una verdadera batalla, donde varias “fieras pelean por el mismo plato

» 13

de comida”.

Cuadro 3.2. PARTICIPACION REPRESANDER “ZONA 03"

CIUDAD

DROGUERIA

CLINICAS

HOSPITALES

EPS.

DEPOSITOS

ABARROTES |

CUCUTA
LAYE
PAMPLONA
PTO SDER
SARDINATA
TOLEDO

60%
100%
80%
80%
100%

VILLA CARO

13%

0%

0%
0%
100%
0%
0%

33%

25%

50%

20%

TOTAL

Fuete: aéliis rizado tomad c e de datos, e al e!t

29%

es en

cada ciudad (Publicar S.A. y Empresas Publicas de cada Ciudad) y los Clientes
que Represander atendi6é en 1997.

Un representante para la “ZONA 04" y “ZONA 09", quien organiza su plan de

trabajo semanalmente, atendiendo los clientes de cada Zona con intervalos de 15

dias, o menos, en algunos casos que atiende por teléfono, acortando este periodo

de tiempo.

Con esta zona de trabajo se puede volver a ratificar la oportunidad existente en la

atencion de las Clinicas, Hospitales y E.P.S. (véase Cuadros 3.3 y 3.4), las cuales

13 Adagio popular
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se pueden cuantificar en un intervalo de 80% a 100% de posibilidad de

crecimiento.

Cuadro 3.3. PARTICIPACION REPRESANDER “ZONA 04”

CIUDAD

DROGUERIA

CLINICAS

HOSPITALES

EPS.

DEPOSITOS

ABARROTES

: I TOTAL I

ARAUCA
ARAUQUITA
FORUL
MAICAO
RIOHACHA
SARAVENA
TAME

30%
75%
100%
87%

0%

0%

0%
0%
0%
0%

25%

30%
25%
0%
80%

TOTAL

T1%

0%

0%

10%

32%

30% .

Fnte: analisis ealiz mano como base ddos, el total de Cliees en
cada ciudad (Publicar-S.A. y Empresas Publicas de cada Ciudad) y los Clientes
que Represander atendié en 1997.

Cuadro 3.4. PARTICIPACION REPRESANDER “ZONA 09”

CIUDAD

DROGUERIA

CLINICAS

HOSPITALES

DEPOSITOS

ABARROTES

: | TOTAL I

CODAZZI
VALLEDUPAR
VILLA NUEVA

50%
83%

TOTAL

64%

-_ 56% i

Fuente: H ealizaotno co se de at, el oal de Clies en
cada ciudad (Publicar S.A. y Empresas Publicas de cada Ciudad) y los Clientes
que Represander atendié en 1997.

Un representante para la “ZONA 07", quien atiende una zona de gran volumen,

visualizado en el Cuadro 3.5, con el 90% de Droguerias atendidas, tan solo el 22%
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de Clinicas, como de Hospitales, el 17% de E.P.S. y el 61% de Depdsitos —

Abarrotes, con posibilidad de crecimiento en las Instituciones Prestadoras de

Salud, y las Entidades Promotoras de Salud.

Cuadro 3.5. PARTICIPACION REPRESANDER “ZONA 07”

CIUDAD

DROGUERIA

CLINICAS

HOSPITALES

EPS.

DEPOSITOS
ABARROTES

‘ TOTAL I

ABREGO
AGUACHICA
CONVENCION
CURUMANI
GAMARRA
LA JAGUA DE
IBIRICO
OCANA

I0BA
PAILITAS

RIO DE ORO
SAN GIL

SAN MARTIN
SOCORRO

100%
100%
75%
100%
100%

67%
2%
100%
100%
100%
70%
83%

0%

67%

0%

0%
100%
100%

0%

0%

0%
0%
0%
50%
0%
0%

0%

67%

0%

80%
100%
100%
33%

0%
70%
0%
100%

83%

52% .

Fuente: andlisis realizado tomando como base de datos, el total de Clientes en
cada ciudad ((Publicar S.A. y Empresas Publicas de cada Ciudad) y los Clientes
que Represander atendié en 1997.

Dos representantes para la “ZONA 10" y “ZONA 11", quienes estan organizados

para atender el mercado de la siguiente manera: (véase Cuadro 3.6)

“Zona 10" satisface necesidades de las Droguerias, Depdsitos — Abarrotes, y

“Zona 11" para atender a las Clinicas, Hospitales y E.P.S., existiendo una fuerte
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competencia no solo con los otros Depdsitos sino también con los Laboratorios

directamente, haciendo mas rigurosos los esfuerzos comerciales.

Cuadro 3.6. PARTICIPACION REPRESANDER “ZONA 10” Y “ZONA 11”

CIUDAD DROGUERIA | CLINICAS | HOSPITALES EPS. DEPOSITOS [ TOTAL
ABARROTES [

B/MANGA * 39% 27% 60% 67% 88%
EL PLAYON 10% 100% 0%
SAN ALBERTO

8 8% i

F: ] nlisiidt o bde dats eltoelintes en
cada ciudad (Publicar S.A. y Empresas Publicas de cada Ciudad) y los clientes

que Represander atendié en 1997
o NOTA: Los datos pertenecientes a Bucaramanga, incluyen a Floridablanca,

Girén y Piedecuesta

TOTAL 80% 27% 53% 67% 29%

La participacién que se tuvo durante 1997 en ventas y costos de cada una de las
zonas, dentro del conglomerado total de la Organizacion se puede visualizar
gréaficamente en la figura 3.1 y 3.2 respectivamente; determinando el equilibrio en

la distribucién de cada una de ellas, con un promedio de 14% en ventas y costos.

Las diferencias radican principalmente en que la “Zona 04 y 09" estan siendo
atendidas por un solo personaje, por lo cual, si se quiere apreciar mejor es

pertinente sumarlas, sacando un promedio, equivaliendo a un 15% en ventas y

16% en costos.
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Cuando se identifican costos en este andlisis, se hace referencia a los costos

directos administrativos Unicamente, por circunstancias de confidencialidad de

informacion.

EZONA 11

Figura 3.1. Participacion en ventas por Zona durante 1997

{mZONA 11

Figura 3.2. Participacion en costos por Zona durante 1997
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4. ANALISIS EXTERNO

4.1 ANALISIS AMBIENTAL

4.1.1 Fuerzas Econdmicas

> Disponibilidad econémica del usuario o del Cliente final. Se considera
usuario o Cliente final de Represander Ltda en la actualidad a: las Droguerias,
las Clinicas, los Hospitales, las Entidades Oficiales, los Depésitos - Abarrotes,
y demés compradores de productos farmacéuticos al por mayor, situados
geograficamente en el Nor — Oriente Colombiano, viéndose afectada su
disponibilidad econémica por el cambio que ha sufrido el portafolio de
productos o mejor aun la competencia con productos de igual calidad a bajos
costos que ofrecen los Laboratorios genéricos. Por esto el usuario puede

adquirir los medicamentos que necesita a menor costo.
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Los empresarios del medio piensan primero que todo en como sobrevivir si
cambiaron las reglas de juego de manera tan répida e inesperada, la ley 100™
y la apertura de grandes centros, promotores y prestadores de salud, han
desplazado ‘a las pequefias Droguerias de barrio o ha provocado una

disminucién en sus volumenes de compra.

» Propension a consumir: el Droguista en estos momentos no le interesa tener
grandes volimenes de inventario, por esta razén el servicio que debe prestar el
Distribuidor o Depésito es la rapidez con la que pueda atender al Droguista

cuando el usuario final necesita la medicina.

Este es un arma de doble filo, afirma la plana administrativa de Represander
Ltda, porque no es posible atender las expectativas de una drogueria con los
bajos volimenes de compra y los mismos costos de distribucion, la Gerencia
afirma “los costos de enviar a un mensajero a llevar una caja sellada de
cualquier producto son los mismos que el de llevar un frasco del mismo, por
eso no es rentable enviar al mensajero 10 6 15 veces diarias donde este
cliente que pide un frasco pudiendo ir una sola vez a llevar los 10 6 15 frascos”,
sin embargo aquel adagio de que "yo soy el Rey’ a cambiado por el de “mi
cliente es el nuevo Rey’ teniendo las empresas que ajustarse a las
expectativas del Cliente satisfaciéndolas al maximo, mejor aun, “Una estrategia

de servicio excelente les ofrece los clientes valor auténtico; les da a los

14 Remitase a la pagina 38 (ley 100 de 1993)
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clientes més por los costos en que incurren, déndole més de lo que pide, es

decir, ofreciéndole un sistema de calidad del servicio extraordinario.”15

» La evolucién de las cooperativas: ofreciendo productos a bajos precios

debido al manejo comercial que ellos tienen, los margenes de rentabilidad son

irrisorios.

Como estas Empresas son controladas por el estado en cuanto a los margenes
de utilidad, los cuales no deben sobrepasar el 7%, pues tienen preferencias
tributarias, y deben satisfacer las necesidades de sus socios, son un factor
que ha afectado los Dep0sitos o empresas privadas, compitiendo de forma
desleal utilizando su condicién de cooperativa atendiendo mercado que no les
corresponde, ofreciendo condiciones iguales o mejores que las empresas
privadas, estas Uitimas viéndose afectadas, porque no pueden competir a esos

costos.

4.1.2 Fuerzas Sociales, Culturales, Demogréficas, y Geograficas

» Nacimiento de nuevos mercados. Como lo son las Entidades Oficiales,
Instituciones Prestadoras de Salud, Entidades Promotoras de Salud, Cajas de
Prevision, Cajas de Compensacién, Clinicas, y Hospitales, sin embargo son

instituciones que manejan sus compras directamente a los Laboratorios,

15 LEONARD L. BERRY “UN BUEN SERVICO YA NO BASTA” Traduccién Adriana de Hassan 1997.Colombia Pg 77.
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eliminando el canal de distribucién mayorista, perjudicando de esta manera a '

los Depésitos, a quienes les solicitan los productos que necesitan

inmediatamente, casos esporadicos.

La oportunidad de mercado que se tiene con la apertura de estos nuevos
Clientes, es el alto volumen de ventas que se trabaja con ellos, pero la
debilidad mas grande, es el riesgo financiero al manejar cartera con plazos de

pago extensos concentrando valores elevados en pocos Clientes.

» El riesgo que se avecina con la formacién y desarrollo de las E.P.S.
(Entidades Promotoras de Salud) es el mercado que le arrebatan a las
Droguerias quienes estan perdiendo participacién y de hecho el Deposito ha

bajado su nivel de ventas para este segmento.

» La ubicacién geografica de los Clientes: el mayor numero de los Clientes de
Represander Ltda, pertenece a las provincias del Nor - Oriente Colombiano,
afortunadamente para el Depdsito, estos Clientes todavia no se han visto

afectados por el desarrollo de las E.P.S., facilitando de esta manera la labor de

ventas.

El factor critico de la ubicacion del mercado relevante de la Compairiia es la

situacion socio — econdmica de la region, viéndose afectada por un sin niumero

16 Informacién obtenida de la entrevista realizada al gerente de Epsifarma Bucaramanga Dr. Alvaro Serrano.
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de problemas sociales de inseguridad, inestabilidad econémica y grupos de
influencia poco deseados como son los paramilitares y la guerrilla, factor qu‘e.,
se aprecia como un problema coyuntural, pero que con el transcurrir del tiempo
y con la influencia en el desarrollo de la economia de estas regiones se debe
afrontar como un problema estructural, el inconveniente para la busqueda de
soluciones es la dependencia de esfuerzos externos a la Empresa sin poder

influir directamente en ellos.
4.1.3 Fuerzas Juridicas, Gubernamentales, y Politicas

» Regulaciones o derogaciones gubernamentales: esto afectaria a la
Empresa, pues desafortunadamente en Colombia, los gobiernos rotan de
director cada cuatro (4) afios y quien llega a remplazarlo no tiene continuidad

en el desarrollo de los planes, por esto cada periodo tiene diferentes

comportamientos ante el mercado.

» Marco legal de la ley 100 de 1993 El factor legal de mayor influencia para el
sector farmacéutico es la creacién y desarrollo de la ley 100 de diciembre 23

de 1993 por la cual se crea el sistema de Seguridad Social Integral.

“La Seguridad Social Integral es el conjunto de instituciones, normas y
procedimientos, de que disponen la persona y la comunidad para gozar de una

calidad de vida, mediante el cumplimiento progresivo de los planes y



38

programas que el Estado y la sociedad desarrollen para proporcionar la
cobertura integral de las contingencias, especialmente las que menoscaban la
salud y la capacidad econdmica, de los habitantes del territorio nacional, con el

fin de lograr el bienestar individual y la integracion de la comunidad.

La reforma de la Seguridad Social, decretada en la Ley 100 de 1993,
constituye sin lugar a dudas la iniciativa social mas importante en los Ultimos
cincuenta afios. La Reforma Pensional ordena las finanzas del sector y arbitra
los recursos necesarios para poder pagar las pensiones de vejez, de invalidez
y sobrevivientes a la poblacién en términos justos y sobretodo en términos
oportunos, promueve la sana competencia del Sistema Publico de cargo del
1.S.S. con los fondos de pensiones que podran ser administrados por el sector
privado y el sector solidario, que permitira aumentar la cobertura del sistema,
de manera que mas personas se puedan beneficiar de sus alcances y cubran

las contingencias en forma integral. ”. 7

Con la creacién de este Sistema de Seguridad Social Integral se le dio
nacimiento a las Entidades Promotoras de Salud (EPS) y a las Instituciones
Prestadoras de Salud (IPS) las cuales tienen por objetivo garantizar los
derechos irrenunciables de la persona y la comunidad para obtener la calidad
de vida acorde con la dignidad humana, mediante la proteccion de las

contingencias que la afecten, por esto en cuanto a medicamentos se trata,
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estas organizaciones buscan reducir los costos de compra para poder ser

competitivos en el agresivo mercado de la salud.

Para cumplir con estas exigencias financieras, las IPS y EPS se abastecen de
medicamentos directamente de los Laboratorios productores del mismo,
quienes le ofrecen condiciones especiales y desde luego favorables (calidad,

precio y servicio) a cada una de las empresas anteriormente mencionadas.

A grandes rasgos, para ampliar la cobertura se crearon dos sistemas, el régimen
contributivo y el subsidiario. En el primero quedan cobijados los trabajadores que
comparten un aporte, es decir cotizan con las empresas para tener acceso a un

paquete de servicios. En el segundo se encuentra la poblacién menos favorecida.

Dentro de este esquema se pensd en la solidaridad; para ello el régimen
contributivo destina un punto de aportes y una suma similar la coloca el Gobierno

para ayudar a subsidiar la salud de los mas necesitados, a través de Fondo de

Solidaridad.

La filosofia del sistema es que todos los Colombianos tengan acceso a un paquete
de servicios de salud similar a los que hasta entonces los trabajadores del sector

privado han tenido a través del Instituto de Seguros Sociales.

17 Sistema de Seguridad Integral, Ley 100, Diciembre 23 de 1993.Congreso de la Repiblica de Colombia. Santafe de Bogota.
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Por esta razén es que las entidades prestadoras de estos servicios de salud se
ven obligadas a cambiar su esquema y es asi como aparecen las Entidades
Promotoras de Salud (E.P.S.) y la Instituciones Prestadoras de Salud (LP.S.),
cambio que, por reaccion a la supervivencia, el Instituto de Seguros Sociales y la

Caja Nacional de Prevision tuvieron que asimilar, transformandose en E.P.S.

La realidad de la historia es la baja rentabilidad que ha dejado el negocio de la
salud en los Ultimos afios, teniendo como consecuencia la desaparicién de

pequerios y medianos empresarios del sector salud.

FENALCO (Federacién Nacional de Comerciantes) en un estudio en el cual
analiza el comportamiento de las ventas del comercio en el periodo 1995-1997,
determina lo critica que esta la situacion del sector de farmacias y similares, donde
las ventas son negativas en el periodo que se analiza; y ratifican que el problema
radica en las dificultades que viven las llamadas E.P.S. e I.P.S., que no pueden

cancelar a tiempo sus compromisos con los proveedores de medicamentos.

Mientras tanto el escepticismo ronda en los Laboratorios y Depésitos del pais,
porque sus “mejores clientes”, las E.P.S., no les han podido cancelar; y ademas
las Droguerias, otro mercado para estas compaiiias, estan desapareciendo dia a

dia, consolidandose las mas fuertes, pero con volimenes cada vez inferiores.
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> Las elecciones politicas del estado Colombiano también afectan las ventas,
pues, el segmento en el cual se desemperian se ve directamente afectado por
la actual violencia que han generado las fuerzas radicales que existen en el nor
— oriente colombiano.
Ademas el cliente se abstiene de comprar pues esta a la expectativa por saber

y conocer al préximo dirigente, de su region.
4.1.4 Fuerzas Competitivas

» La evolucién de la competencia por parte de los Laboratorios, ya que éstos
atienden directamente el mercado farmacéutico en las E.P.S., quitandole de

ésta manera el nicho del mercado a los depdsitos mayoristas.

> La formacion de Cooperativas Droguistas, incursionando en el mercado con
ventajas en precio, basandose en los bajos méargenes de rentabilidad que

manejan, perjudicando el mercado.

» La estrategia competitiva de los Depdsitos rivales estd fundamentada por la
rapidez en la prestacion del servicio a Droguerias de la ciudad de

Bucaramanga.

» El poder de negociacion de los proveedores: algunos Laboratorios no respetan

las politicas de negociacién basadas en precios y vollimenes de compra, pues
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ofrecen las mismas condiciones comerciales y financieras a los Depositos

grandes y pequenos.

4.2 INVESTIGACION DE MERCADOS A CLIENTES

“EVALUACION DEL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE POR
PARTE DE LOS PROVEEDORES DE MEDICAMENTOS PARA LAS
DROGUERIAS DEL NOR - ORIENTE COLOMBIANO”.

4.2.1 Objetivo General

Determinar la percepcion que tienen las Droguerias del Nor — Oriente Colombiano,
con respecto a sus proveedores (Depoésitos y Laboratorios), estableciendo las
caracteristicas relevantes en el momento de realizar la solicitud de la mercancia, a

través de una serie de encuestas telefonicas.

4.2.2 Objetivos Especificos

» ldentificar los principales proveedores de medicamentos de las Droguerias del

Nor — Oriente Colombiano.
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» Determinar cuales son los Depositos de mayor preferencia por los clientes

(Droguerias), junto con los criterios y caracteristicas en el momento de realizar

un pedido.

» Evaluar el servicio de atencién al cliente prestado por los vendedores

(telefonistas y representantes viajeros).

> Determinar los criterios comerciales de mayor relevancia en las negociaciones

por compra de medicamentos.

4.2.3 Segmento Evaluado

Droguerias de las cabeceras municipales de los departamentos de Santander,

Norte de Santander. Cesar, Arauca, Bolivar, y Guajira.



44

4.2.4 Instrumento de Recoleccion de Informacion

“EVALUACION DEL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE POR PARTE DE
LOS PROVEEDORES DE MEDICAMENTOS PARA LAS DROGUERIAS DEL

NOR - ORIENTE COLOMBIANO”.

Buenos dias (tardes) la Facultad de Ingenieria de Mercados de la Universidad
Auténoma de Bucaramanga, esta realizando un estudio sobre la atencion al cliente
que esta recibiendo por parte del proveedor de medicamento, agradecemos de

antemano su colaboracién y garantizamos la confidencialidad de su respuesta.

NOMBRE DE LA DROGUERIA

NOMBRE DEL ENTREVISTADO CARGO

CIUDAD DIRECCION TE

1. ¢Doénde compra usted los medicamentos?

Deposito de Drogas ¢, Cuales?
Laboratorio ¢, Cuales?
Otros ¢, Cuales?

2. 4 Cual es el Dep6sito de mayor preferencia?
¢, Por Qué?
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3. Evalle en orden de importancia (1 mas importante — 5 menos importante)
¢ Cual de los siguientes aspectos tiene en cuenta en la eleccién de un Depésito

de medicamentos al realizar un pedido?

» Descuentos y promociones ——
> Surtido (-
» Rapidez en la entrega -
» Atencion por los telefonistas -
» Visita del Representante de Ventas [—

4. ¢ Como es la atencion que le ofrecen los vendedores

Bueno Regular Malo

Representantes de Ventas

Telefonistas

5. Comercialmente ¢ Qué le es més atractivo?

» Descuento Bésico [—
» Ofertas —
» Promociones de mercancia —

6. ¢Qué descuento de pronto pago le ofrecen los Depdsitos de medicamentos?
5% 3 10% 12% 3 15% [} mas [}

Observaciones

numero de encuesta
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4.2.5 Diseiio de la muestra

» Definicion de la poblacion:

La poblacion esta definida por todas las Droguerias y Farmacias ubicadas en las
cabeceras municipales de los departamentos de Santander, Norte de Santander,

Cesar, Arauca, Sur de Bolivar, Sur de la Guajira.

» Marco Muestral:

La fuente de base de datos para la muestra se tomo de las Secretarias de Salud

Departamentales y listados de Droguerias atendidas por Represander Ltda.

» Tiempo de realizacion:

Mayo a Julio de 1998.

» Tamario Muestral:

Con base en la poblacion total de cada unidad de muestreo, se procedio a calcular

el tamafio de la muestra, para lo cual se tiene en cuenta la siguiente informacion
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N: Nimero de elementos del marco muestral

n: Nudmero de elementos de la muestra

p: Proporcién de la poblacién satisfecha. Se asume p=0.5, ya que no es posible
determinar a través de una pre muestra

q: 1-p

E: error de estimacion

Zar2: Numero de desviaciones tipicas para un nivel de confianza, se obtiene de la

distribuciéon normal.

K: Variable de seleccion aleatoria.

Las formulas utilizadas para determinar el tamafio de la muestra segun la unidad

de muestreo fueron las siguientes:

n=Npg/ (N - 1)(Emax/ Za2)? + pq

Los tamarios 6ptimos que se obtuvieron para un nivel de confianza del 95% fueron

los siguientes:

N = 423 Droguerias en Nor Oriente Colombiano (informacién obtenida a bases de
datos de “Publicar S.A y las Empresas Publicas de cada ciudad”.

P=05

Q=05

Nivel de confianza = 95%
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Zar2:=1.96

E=0.03

n=Npq/(N-1)(Emax/ Za2)? + pq = 542*0.5%0.5/(541)(0.1/1.96)2 +0.5*0.5

n = 63 droguerias

» Procedimiento para el Muestreo:

Se empled el muestreo aleatorio simple para encuestar a los compradores de las
Droguerias, de la base de datos de Droguerias se determiné un K = 6.7 para

obtener los resultados en una tabla dindmica generada a través de Microsoft

Excel.

» Recoleccion de la informacion:

Se realiz6 a través de un cuestionario desarrollado telefénicamente en forma
directa a los compradores de las droguerias seleccionadas con la participacion de
un encuestador del grupo de los ejecutores del presente Proyecto de Grado, para

obtener mayor eficiencia y confiabildiad en la calidad de la informacion

recolectada.
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Se hicieron visitas directas a las Droguerias seleccionadas en la ciudad de

Bucaramanga y area Metropolitana y entrevista telefénica a los municipios

ubicados en provincia.

4.2.6 Analisis de la informacién recolectada

1. ¢Donde compra usted los medicamentos?

Cuadro 4.1. Depésitos donde compran los medicamentos con mayor

regularidad.
DEPOSITO No PORCENTAJE
ENCUESTAS
REPRESANDER 48 75,8%
DROCOL 22 35,4%
DROSAN 21 33,9%
UNIDROGAS - 16 25,8%
ASODROGAS 15 24,2%
OTROS 3 4,9%

Se encontré que las droguerias del Nor — Oriente Colombiano surten sus
medicamentos de varios depdsitos y laboratorios farmacéuticos a la vez con un

porcentaje del 64.5%, el 35.5% restante compran con exclusividad en Depésitos.

Represander es el depdsito con mayor cubrimiento entre las Droguerias con un

75.8%, seguido de Drocol con un 35.4% y Drosan con 33.9%.
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Se aclara que las Droguerias no tienen exclusividad y pueden comprar a varios

depositos a la vez, por lo tanto no se puede establecer una preferencia exclusiva

del total de las Droguerias.

2. ¢Cuél es el Depdsito de mayor preferencia? y Por qué?

EREPRESANDER

HDROCOL

ODROSAN

CASODROGAS

BOTROS

Figura 4.1. Depésitos de mayor preferencia en 1998

Se encontré que Represander tiene la mayor preferencia como proveedor de
medicamentos en las Droguerias del Nor - Oriente Colombiano con un 35%,
determinados por los siguientes factores de preferencia:  Surtido, Servicio,

Rapidez en la entrega, Confianza, Precio, Bonificaciones).

Drocol con un 13% de preferencia, con los siguientes factores de preferencia:

Facilidad de pago (60 dias), surtido, rapidez en la entrega, descuento.
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Drosan con el 10% de preferencia, representado por: Surtido, rapidez en la

entrega, descuento, servicio.

Asodrogas posee un 5% de la preferencia, ya que es una sociedad de Droguerias,

surtido y servicio.

Otros Depdsitos (Unidros, J.E. Plata, J.V. Pérez, Coomudrogas, Antonio Serrano,

Udrosan, Unidrogas, Dronorte) con un 11% de la preferencia del mercado.

Se encontré que el 26% de las Droguerias no tienen preferencia por ningun
Deposito en particular, lo cual representa una gran oportunidad para ser
aprovechada por Represander con estrategias de posicionamiento en éste

segmento del mercado.

3. Variables de importancia en la eleccién de un Depdsito:

Cuadro 4.2. Variables relevantes en la eleccién de un Depésito de

medicamentos.

VARIABLE PUNTAJE
|
IDESCUENTOS Y PROMOCIONES 3.9
[RAPIDEZ EN LA ENTREGA 3,7
URTIDO | 29
ATENCION POR LOS TELEFONISTAS 2,5
VISITA REPRESENTANTE DE VENTAS 2,1
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Se pidi6 a los encuestados que calificaran la variable mas importante con el
numero 1 y la menos importante con el nimero 5, al tabular se le dio un puntaje de

5 a las respuestas asignadas como las mas importantes (1=5; 2=4; 3=3, 4=2; 5=1).

Se encontrd que las variables Descuentos y Promociones y Rapidez en la entrega
son las de mayor importancia con un 3.9 y un 3.7 de puntaje de preferencia, el
Surtido y la Atencién por los telefonistas siguen con un 2.9 y 2.5 de preferencia, la
variable Visita del Representante de ventas es la menos importante con un 2.1 de
calificacion. Lo anterior concluye que Represander debe aprovechar la fortaleza
que tiene en éstos aspectos para desarrollar estrategias y planes promocionales
que incentiven al cliente a realizar sus compras en el deposito obteniendo mayor
fidelidad en las compras de sus clientes, sin descuidar los otros aspectos de

diferenciacion como son los servicios personalizados, surtido y cubrimiento.

4. Atencion de los vendedores (Telefonistas y Representantes viajeros)

En general las Droguerias consideran que reciben una buena atencion por parte
de los vendedores y |os telefonistas de los Depésitos, con un 87.1% de calificacion
buena para los vendedores viajeros y un 83.9% para los telefonistas, se encontré
también que hay un 12.9% de las Droguerias que no reciben atencion por parte de
los telefonistas, quienes son visitados directamente por los vendedores viajeros,

quienes realizan la venta personalizada; un 9.7% de las Droguerias son atendidos
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directamente por los telefonistas de los depdsitos, considerado por cada uno de

ellos como clientes esporadicos y especiales.

Atencion de los vendedores (telefonistas y representantes viajeros):

ATENCION VENDEDORES Y TELEFONISTAS *

TELEFONISTAS

HVIAJEROS

Figu 4.2. i6 de atencion ies prte de Ieddres
de Depdositos de Medicamentos

5. Comercialmente qué es mas atractivo:

FACTORES COMERCIALES ATRACTIVOS

HDESCUENTO
BASICO

B PROMOCIONES DE
MERCANCIA

OOFERTAS

| mOTROS

Fig.. as cc:ales de a atracén pae de Ia
Droguerias del Nor — Oriente Colombiano
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Se encontré que el Descuento Basico es la variable méas atractiva por parte de las
Droguerias para la compra a sus proveedores, el 79% de ellas lo consideran la
mas atractiva, le siguen en menor grado las Promociones de mercancia con el

11% y las Ofertas con el 8%.

Con base en lo anterior, la Compariia debe realizar esfuerzos comerciales por
mantener los descuentos bésicos de los laboratorios que representa, de manera
competitiva y atractiva para el mercado, sin afectar los margenes de utilidad de la
empresa, para esto puede utilizar estrategias de optimizacion de inventarios,

reduccion de costos generales, mejoramiento en los procesos y atencién al cliente.

6. Descuento por pronto pago que ofrecen los Depésitos:

B DESCUENTO 12%

[ DESCUENTO 15%
EIDESCUENTO MAS 15%
BOTROS (5%

Figura 4.4, Descentos de prto go d ayouso. )
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Se encontré que los descuentos financieros mas comunes en las negociaciones
de compra con los Depésitos figuran el 12% y el 10% , en mucho menor grado

figuran los descuentos del 15% y 5% .

Represander se encuentra en el rango de descuentos financieros mas utilizados,
otorgando el 10% en ventas, con pagos a 30 y 45 dias, a clientes especiales se

les otorga el 12% con los mismos plazos de pago.
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5. MARCO DE REFERENCIA

“ La direccién mercadolégica es aquella parte de la direccion de un negocio que

enfoca los amplios problemas de las ventas ” '8

El Director de Mercadeo suele asumir bajo su responsabilidad cuanto se relaciona
con precio, publicidad y ofras formas de promocion; a esto le incluimos la
investigacion de mercados y la integracién entre los otros departamentos o
secciones de la Empresa y esta con las diversas entidades relacionadas con los

mercados, con autoridad delegada, es decir una Gerencia intermedia.

Resumiendo estas ideas bajo un parametro generalizado, la labor del Director de
Mercadeo para Represander Ltda es adaptar en forma creadora las practicas de

mercado de la Empresa a un medio ambiente variable.

18 LA DIRECCION DE LOS MERCADOS (JHON A. HOWARD)
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Lo anteriormente dicho se puede reflejar en lo vivido en la estructura que maneja
una de las empresas comerciales de Estados Unidos que es pioneras en

mercadeo comercial, “Data Corp.”:

“ El Departamento de Mercadeo constituye el contacto principal con todos
los usuarios y es responsable de la conversién de sistemas, capacitacion
del usuario, elaboracion de manuales, y demas documentos para esta

division, y resolucién de problemas cotidianos.

Ademas se encarga de todos las funciones de mercadotecnia, incluso la
investigacién de mercados, la venta para nuevos Clientes y el fomento de

ventas a la clientela establecida.”!®

Otro de los ejemplos claros de la estructura de ventas en la que se enmarca bajo
el nombre “sistema de ventas” la cual conlleva a la implantacién del defecto cero

en los procesos de mercadeo de una empresa.

Siendo uno de los sistemas més complejos de la mercadotecnia no-solo incluye
todos los aspectos con la efectividad de los representantes de ventas, sino
también los referentes al manejo y a la administracién de la fuerza de ventas, por
lo tanto debe mejorar los procesos, - es decir disminuir el desperdicio, aumentar el

rendimiento, mejorar los tiempos de respuesta, incrementar la competencia o la
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capacidad, - lo mismo puede significar someter a examen la parte del sistema de
ventas que cae bajo el control de los representantes de ventas, asi como la otra
parte mas grande de ese sistema, la administracion de ventas, que abarca el
reclutamiento, la asignacién, la supervisién, la compensacién, y la evaluacién de

los representantes.

La estructura que plantea el autor es la siguiente: 2°

ADMINISTRACION ADMINISTRACION PAGA/COMPENSACION/
DE LOS ACTIVOS DE LOS REGISTROS RECONOCIMIENTO
ADMINISTRACION
DE TIEMPOS

ADMINISTRACION DE
LOS CONOCIMIENTOS
DE VENTAS

RECLUTAMIENTO

CONTRATACION
DESPLIEGUE
POR CLIENTES

EVALUACION/
DIRECCION/
ASESORAMIENTOQ

COORDINACION
CON OTRAS GERNCIAS

ADMINISTRACION
DEL PERSONAL

MONITOREQ/
AYUDA/SOLUCION

POLITICAS

Las politicas y las funciones de este modelo son los siguientes:

» MANEJO Y EVALUACION DE LOS CLIENTES.

19 MERCADOTECNIA EN ACCION (ANDRE M FORMAN)
20 MERCADOTECNIA, “como implantar el defecto cero” (ALLAN J- MAGRATH)
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TECNICAS DE VENTAS (APERTURA, CIERRE, PRUEBA, ETC.)
VENTAS COMPARATIVAS.
TRATO CON LOS DISTRIBUIDORES.

PRESENTACIONES EFECTIVAS.

Y ¥V VvV VvV v

VENTA CON ALGO MAS, VENTAS DE SEMINARIO, VENTAS DE
CONCEPTO.

APARIENCIA DE TRIUNFADOR.

CONDUCTA.

ETICA.

INTERFUNCIONALES Y OTRAS

REPORTES DE VISITAS

REPORTES DE GASTOS

YV ¥V ¥ V V¥V VvV V¥

VISITAS CONJUNTAS.

Como el objetivo del proyecto es disefiar el modelo de administracion de ventas
que se adapte a las necesidades del mercado competitivo del Sector
Farmaceutico, con el fin de aumentar la participacién de Represander Ltda en el
Nor Oriente Colombiano basados en modelos existentes en el sector comercial vy
en las necesidades de los Clientes que en este momento estan atendiendo, se
plantea “la evolucion de las funciones del departamento de marketing”,?' porque

estas no han sido las mismas a lo largo del tiempo, debido a la prioridad o peso

que se la ha venido dando al Departamento de Mercadeo, pudiendo de esta
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manera apreciar la verdadera evolucién que ha tenido el mercadeo durante el
tiempo y la importancia que hoy en dia las compariias estan otorgando a esta
area, factor que enaltece la carrera de Ingenieria de Mercados, pues es aqui
donde se preparan los Directores de Mercadeo, de un manera profesional e

integra.

ETAPA 1

21 DIRECCION DE MARKETING (IDELFONSO GRANDE)



ETAPA 2

 PRODUCCION

: PRODUCT

~ PRECIOS.

" MARKETING-g
‘ORGANIZACIC)N

oy ADMON
DE LAS VI:.NTAS

* SBRVICIO

POSTVENTA-

ETAPA 3

|

ION

_ VENDEDORES

*GESTION
FINANCIERA

-‘ CO‘VIERCIAL
* CREACION.

*GESTIONDE
PERSONAL

61
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Partiendo de la base que la Empresa esta organizada por secciones y se pretende

establecer y formar el area de mercadeo para coordinar la labor de ventas,

recaudos, despachos, y compras, con el respectivo personal y sus procedimientos

que cada uno realiza;, de acuerdo a la investigacion efectuada en fuentes
secundarias se tamizaron las siguientes opciones:
ORGANIZACION POR FUNCIONES
DIRECTOR DE MARKETING

ES TEGIA DE \ . 4

giﬁ;lm cﬁon mv]éigﬁ?;{gfor;: s PROMOCIONES VENTAS

Y CONTROL

SR PROMOCION RELACIONES
Eﬁgmh fgg;{ﬁs}?r Eg ggm}‘\%;" PUBLICIDAD DE VENTAS PUBLICAS
Y COSTES PRCDUCTOS

Este modelo consiste en

ADMINISTRACION
DE LAS VENTAS

INVESTIGACION
VENDEDORES

ENTREGAS ETC

“aislar cada una de las actividades de marketing y en

crear la las correspondientes secciones o Sub - departamentos especializados”.?

? DIRECCION DE MARKETING (IDELFONSO GRANDE), Espaiia .1992. pg. 25
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En principio es una forma de organizacion adecuada para implantar en
Represander Ltda pues el autor lo recomienda para las organizaciones que
trabajen con productos escasamente diferenciados — medicamentos - y que actta

en mercados homogéneos y no muy extensos.- sector farmacéutico de la salud.

Otra de las caracteristicas que tiene este modelo es el tipo de responsabilidad que
amerita cada una de las secciones en las actividades que le son encomendadas,
como todo modelo no es solo ventajas, el inconveniente es la perdida de la visién
general del negocio y la rigida coordinacién y control de dichas actividades; factor
que por el tamafio de la Empresa, es de facil manipulacién, y mucho mas si se le
designan estas labores al Director de Mercadeo otorgandole cierto grado de

autonomia.

Analizandolo tomando como base el tamafio de la Organizacién, las politicas y la
forma de administracién que Represander tiene en el momento, este modelo se
podria aplicar, siempre y cuando las responsabilidades presentadas en la figura,
no sean delegadas a otra persona, sino que él mismo las realice como parte de las
funciones intrinsecas del cargo: por esta razén el modelo para Represander Ltda.

se presenta textualmente y no estaria enmarcado como una estructura grafica.
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ORGANIZACION POR PRODUCTOS

DIRECTOR DE MARKETING
PRODUCTO A PRODUCTO C
PRODUCTO B
ESTRATEGIA Y ESTUDIOS E 2 > VEN
PLANIFICACION INVESTIGACION FROMocIoN Bhs

Este modelo, segun el autor, es utilizado por las empresas que venden productos
“altamente diferenciados, con canales de distribucibn y CLIENTES MUY
DISTINTOS” adoptando luego para cada grupo de productos una organizacion de

tipo funcional.

Modelo que seria de dificil aplicaciéon a la Empresa, porque su portafolio de
productos es homogéneo y abarca la representacién de aproximadamente 165
Laboratorios con casi 3000 productos, pero si se visualiza la oportunidad existente
en la satisfaccion de necesidades de las Clinicas, Hospitales, y E.P.S., se podria
aplicar la estructura no por productos, sino por tipo de cliente, para el caso seria
‘linea regular’ la cual cubriria el mercado actual de Droguerias, Depdsitos —

Abarrotes, y la “linea Institucional” cubriendo el mercado no atendido hasta ahora.
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Adicionalmente, como lo explica “lldefonso Grande” este modelo continuaria
obedeciendo la estructura organizacional por producto una vez haya sido
desglosada y limitada por producto, (para este caso por Cliente o Linea de

Clientes).

Para llevar a cabo este tipo de organizacién se plantea indispensable la
vinculacion de un nuevo Representante de Ventas, quien se encargaria de ofrecer
los servicios y productos que Represander posee para la satisfaccién de las
necesidades especificas de este segmento del mercado. Aspecto que mas

adelante se especifica con mayor profundidad.

ORGANIZACION DE TIPO REGIONAL

DIRECCION DEI. MARKETING

PUBLICIDAD Y DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR ESTUDIOS
REGIONAL ‘GIONAL L COMERCIALE
PROMOCION TONAI REGIOR REGIONA S
SERVICIO DE SECTOR B1 SECTOR B2 SECTOR B3 SERVICIOS DE
PUBLICIDAD LOS ESTUDIOS
COMERCIALES
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El sefior lidefonso Grande en su libro explica de la siguiente manera la
funcionalidad de este modelo.
“ Cuando los productos son bastante homogéneos pero se realizan
actividades en areas geogréficas extensas y heterogéneas se adopta una
organizacién por mercados o territorios. Las razones de la adopcién de este
tipo de organizacién se fundamenta en que las caracteristicas de los
consumidores, nivel de vida, cultura, gustos, densidad de poblacién, pueden

variaren territorios extensos.”

Este modelo se plantea como aspecto del estudio, por el cubrimiento que la
Empresa posee al atender ciudades representativas de varios departamentos del
territorio Nacional, sin embargo el tamafio de la organizacién no soporta la
descentralizacion de su administracion y mucho menos el mercado es lo
suficientemente  heterogéneo para dirigir esfuerzos administrativos vy

promocionales de manera independiente.
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6. MODELO DE ADMINISTRACION DE VENTAS PARA

REPRESANDER LTDA

Figura 6.1 Diagrama integrado por Funciones y Tipo Regional propuesto

para Represander Ltda.

| zoNnao7 8
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La administracién de ventas para REPRESANDER LTDA estd enfocada a la
direccion del personal de ventas en las operaciones de mercadotecnia; en
términos de relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento y motivacion del personal de ventas, hasta la
evaluacion de su desempefio y la determinacion de las medidas correctivas que se

hagan necesarias.

Represander Ltda posee una cobertura amplia del mercado en el Nor Oriente
Colombiano, debido a esto el modelo se ha disefiado, extrayendo aspectos
relevantes y adaptables de los modelos tedricos de tipo regional y por funciones,
bajo los pardmetros geogréficos que actualmente desarrolla la Companiia, ya que
las caracteristicas, nivel de vida, cultura, gustos, densidad de poblacién varian en
los consumidores de cada territorio atendido, involucrando a todas y cada una de
las zonas de trabajo, identificando en ellas las necesidades individuales y
colectivas que puedan tener los Representantes de Ventas en el desempefio de
sus labores coordinadas por el Director de Mercadeo, siendo él, el polo conector
con el resto de la organizacién, quien con base en un diagrama funcionall
desarrolla actividades que garantizan el cumplimiento de los objetivos trazados por

la Empresa.

De esta manera las funciones de Reclutamiento — Seleccién, Induccién -

Entrenamiento, Motivacion, Evaluacién, y los concursos, forman parte activa,
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ciclica y continua de un proceso de mejoramiento en todas y cada una de las
zonas geograficas en que se divide la fuerza de ventas. En los préximos capitulos
se desglosaréan a fondo éstas funcines adaptandolas a los procesos de

comercializacion que realiza actualmente la Compaiiia.

El Director de Mercadeo debe asumir bajo su responsabilidad cuanto se relaciona
con precio, publicidad y otras formas de promocion; a esto le incluimos la
investigacion de mercados y la integracién entre los otros departamentos de la
Empresa (Gerencia, Compras, Bodega, Despachos y Cartera) y mantener una
activa comunicacién con los diversos entidades proveedoras, con autoridad

delegada, es decir una Gerencia intermedia.

Resumiendo estas ideas bajo un parametro generalizado, |a labor del Director de
Mercadeo de Represander Ltda es adaptar en forma creativa las practicas de

mercadeo de la Empresa a un medio ambiente variable.

6.1 IMPORTANCIA DEL CARGO

Las funciones del Director de Mercadeo de Represander Ltda. son Unicas dentro
de la jerarquia de la Empresa. La presién que el tiempo ejerce sobre &l proviene
desde arriba, la exigencia de que realice investigaciones e informes especiales,
(investigaciones de promociones de la competencia, rentabilidad por Laboratorio,

gestion del personal de ventas, presupuestos y cumplimiento de objetivos de
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ventas, planes promocionales, entre otros), aparte de los tramites administrativos
que habitualmente tiene que cumplir; desde los lados con los Clientes, los
proveedores y las actividades sociales; y desde abajo con los vendedores, el

factor de mayor relevancia en este caso.

Dentro del sinniimero de funciones que debe realizar el Director de Mercadeo de
esta Organizacion, la més relevante, es dirigir la capacidad y la energia del
vendedor hacia un objetivo: las utilidades, de esta manera la directriz obtiene una
gran recompensa al ver el éxito logrado por sus discipulos, aunque, segin lo
afirma Henry Porter en su libro “Secretos de los Gerentes de Ventas Exitosos”
‘estos alumnos superen en ciertas ocasiones al maestro’®. El Director debe
irradiar entusiasmo, debe tender a infundir una actitud mental positiva. Debe estar
dispuesto en todo momento a conocer y resolver las necesidades del personal de
ventas, ganandose el respeto de sus muchachos, pero ser lo suficientemente

enérgico para exigirles en todo momento que den lo mejor de si en el desempefio

de su trabajo.

Como parte de su entrenamiento, factor que se expondra con mayor profundidad
mas adelante, el Director de Mercadeo de Represander Ltda., teniendo en cuenta
la importancia de su cargo, debe estar en continua capacitacién y actualizacion.
Para lograr esto se recomienda la capacitacion a través de seminarios donde

conozca y/o mejore las técnicas de ventas o gerenciales en general, a través de la

23 PORTER, Henry. Secretos de Gerentes de Ventas Exitosos. Traduccién Aceves Humberto. Bogota, Colombia. 1995, p.15
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lectura constante de libros y revistas especializadas, o por el método mas sencillo
y eficaz, con tertulias entre colegas intercambiando experiencias, es decir

“Observe siempre, aprenda, y adapte”*,

6.2 CARACTERISTICAS PARTICULARES DEL DIRECTOR DE MERCADEO

PARA REPRESANDER LTDA.

1. Experiencia como Coordinador de Ventas en otras compariias del sector
farmacéutico.

2. Directores de Mercadeo.

3. Profesionales con especializaciones en manejo de personal de ventas.

4. Ingenieros de Mercados o carreras afines.

5. Asesores externos de empresas del sector.

6. Directores de ventas o compras de depbsitos de medicamentos que se hayan

retirado en posicién relevante.

6.3 CARACTERISTICAS PROFESIONALES

Las principales exigencias de la profesion y el nivel de las cualidades que

Represander Ltda necesita, para el Director de Mercadeo, se dan en la siguiente

relacion:

24 Adagio Japonés
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6.3.1 Experiencia y formacion profesional: La experiencia administrativa
constituye requisito esencial para esta actividad, o debe poseer conocimientos
profundos y bien fundamentados sobre mercadeo y administracion de personal de

ventas, para facilitar el desarrollo del desemperio de las funciones intrinsecas del

cargo.

En cuanto a la formacioén, la persona debe recibir los diferentes cursos preparados
por la Compariia y presentar las entrevistas y los exdmenes de idoneidad para su
legalizacion, como también el cargo de Director de Mercadeo exige de una

permanente actualizacion en las diferentes actividades especificas de la profesion.

6.3.2 Capacidades:

» Facilidad de expresion: Capacidad para expresar en forma clara, precisa,
concisa, y con fundamento su pensamiento e informacién a los demas
miembros de la Compairiia.

» Capacidad de socializacién: Capacidad para establecer contacto amable,
cordial y eficaz‘con las otras personas tanto internas como externas; como son:
superiores, comparieros de trabajo, subalternos, Clientes, proveedores, y
demas personas que tengan contacto con él.

» Tacto para las discusiones: Capacidad para manejar una discusion,

actividad, o problema que se relacione con su dependencia.
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6.3.3 Aspectos Eticos y Morales: El Director de Mercadeo de Represander

YV V¥V ¥V ¥V ¥V VYV VYV VvV VvV

Ltda, debe ser una persona integra en todos sus aspectos, equilibrada
social, espiritual, fisica, y técnicamente, cumpliendo como minimo las

siguientes virtudes que facilitan la interaccién consigo mismo y la sociedad.

Honestidad.

Responsabilidad

Lealtad consigo mismo y a la Compairiia
Sinceridad

Laboriosidad

Orden

Creatividad

Audacia

Justicia

6.3.4 Requisitos

1

2,

Excelente presentacion personal.

Nivel académico minimo exigido: profesional en mercadeo, administracion o
carreras afines.

Que demuestre actividad laboral comprobada.

Referencias personales confrontables.

Prueba de idoneidad en mercadeo y administracion y si es posible

conocimiento de productos farmacéuticos.
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6.4 PERFIL GENERAL DEL DIRECTOR DE MERCADEO PARA

REPRESANDER LTDA

6.4.1 Perfil de personalidad: Se debe caracterizar por poseer y desarrollar:

Y ¥V VYV VvV Vv V¥V

Mentalidad ganadora.

Pensamiento creativo y proactivo.

Comportamiento ético y desarrollo de la voluntad de servicio.

Capacidad de relacionarse responsable y respetuosamente con los demas.
Capacidad de anélisis y facilidad de expresién.

Actitud consciente y responsable frente a su proceso de auto - formacion.

6.4.2 Perfil Profesional: El Director de Mercadeo para Represander Ltda debe:

Comprender la filosofia y las politicas de la Compariia y comprometerse a
contribuir activamente en su realizacién, y progreso.

Sentirse orgulloso de su profesion y ser consiente de su labor social, y de su
labor administrativa que como Director de Mercadeo va a enfrentarse.

Conocer las técnicas y herramientas béasicas para el andlisis contable,
financiero, y comercial del proceso de ventas de Represander Ltda.
Comprender y aplicar los principios de la ética y el desarrollo humano integral.
Comprender y aplicar eficientemente los informes mediante el uso de un

procesador de palabras y una hoja de calculos actualizada.
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> Adquirir la capacidad para efectuar un correcto y éptimo analisis interno y

externo de la situacion de la Compaiiia.

» Adquirir la capacidad para hacer planeacion de su profesion, incluyendo la

actualizacion de sus controles y registros.

6.5 FUNCIONES GENERALES DEL DIRECTOR DE MERCADEO PARA

REPRESANDER LTDA.

PLANEACION: Ayudar a la determinacion de los objetivos, fijacion de
politicas y la instauracion de programas, campafas, y procedimientos
especificos.

ORGANIZACION: Agrupamiento de las actividades necesarias para llevar a
cabo los planes y definir las relaciones del personal.

PERSONAL: Coordinar la selecciéon y entrenamiento de las personas
necesarias para el trabajo a ejecutar.

DIRECCION: Orientacién y supervision de los subordinados.

CONTROL: Observar que los resultados cumplan con los planes y emprender

una accion correctiva cuando sea necesario.

6.6 DESCRIPCION DEL CARGO “DIRECTOR DE MERCADEO PARA

REPRESANDER LTDA”
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laneacién y la preparacion del presupuesto de los
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2. Incrementar las ventas unitarias, el volumen de ventas y participaciéon en

el mercado, mediante la ejecucion, la capacitacion y la aplicacién de la -
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6. Trazar y aplicar programas de estimulos, promociones de ventas, (en

conjunto con.la.Gerencia

|dent|ficando Ias neceSIdades al respecto

8. \modlﬂcacién y Ia_-apllcaclén de Ias dlrectricesy"-”
procedlmlento‘ de ventas, ejecutando programas que incrementen las

mismas.

. desarr mplementar y mantener Ios planes diarios y

semanales de ventas de Ios_representantes 'en conjunto con ell

mejo cubnmlente pomb!e del mercado max
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10. Evaluar el potencial comercial en todas y cada una de las zonas de

trabajo, haciendo recomendaciones a la alta. Gerencia sobre |a posible . ... |2

Ventas, aphcando ;formatos" de evaluacuon d geshon servncm al_cliente,
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La direccién y administracién del personal de ventas en esta Compariia puede ser
una experiencia fuerte para el nuevo Director de Mercadeo, debido a los actuales
procesos de administracion, un tanto ortodoxos y empiricos, como también por
enfrentarse a la formacién de un nuevo cargo o mejorar unos procesos ya
existentes, todo esto depende de la capacidad de liderazgo que este personaje

posea al dirigir su fuerza de ventas.

Es por esta razon que la responsabilidad por un grupo de vendedores implica su
reclutamiento - seleccién, entrenamiento inicial y periédico, supervision,
motivacién, evaluacion del desemperio, fijacién de objetivos, y disciplina; ademas,
existe el reto de manejar a un grupo de personas que todos los dias se enfrentan
a una variedad de situaciones desafiantes y no rutinarias, teniendo que ser en
ciertas ocasiones mas que un jefe, o un compariero de trabajo, ser un verdadero
amigo, quien pueda solucionar problemas personales de su gente para que no

afecten de manera secundaria el desempefio de sus labores profesionales.

6.7 RECLUTAMIENTO — SELECCION DE NUEVOS VENDEDORES

Para una Compafiia que desde hace mas de 40 afios se esta defendiendo en el
arduo campo comercial con excelentes resultados, la contratacion de sus

vendedores es la tarea mas importante y dificil, sin embargo en el momento de la
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decision (segun las entrevistas con la alta Gerencia) no existe un proceso formal y

estructurado para esta labor.

Como se puede apreciar en la mayoria de las organizaciones de ventas no se
puede prever con exactitud los cambios de personal ni las causas que hagan
necesario reemplazarlo. Para evitar la contratacién apresurada, es pertinente que

la compairiia disponga de un registro de candidatos calificados.

La importancia del reclutamiento — seleccion del personal de ventas es un factor
determinante en cualquier organizacion y mas en Represander Ltda, pues es aqui
desde donde se fundamenta su labor empresarial al pertenecer directamente al
sector comercial como distribuidor; el buen éxito del personal de ventas depende

en gran parte de la calidad de los vendedores que se recluten.

Pero antes de esta ardua tarea de reclutamiento se debe realizar una descripcion .
del cargo y perfil del candidato, la cual sirve como guia indispensable facilitando el
proceso de seleccion, esta guia hace referencia a todos los aspectos del trabajo
del representante de ventas y no requiere ningln retoque para adaptarse a las

condiciones especificas de la zona que se atiende.

Una descripcién del cargo segin Henry Porter ° comprende basicamente:
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1. Cargo de la persona de quien depende directamente el representante de
ventas.

2. Tipo de venta (clase de productos o de servicios que se venden y a qué
tipo de clientes potenciales o actuales).

3. Trabajo de apoyo a la venta (merchandising, exposiciones vy
demostraciones, ofertas por escrito, instalaciones para la realizacién de
la venta y prestacion de servicios).

4. Preparacién y recepcion de informes.

5. Equipo proporcionado (automéviles de la empresa y modelos de
muestra).

6. Método de compensacion.

7. Posible desarrollo de la carrera.

6.7.1 Descripcion del cargo “Representante de Ventas para Represander

Ltda”

Tomando como base las pautas que el autor nos da en su libro, se ha definido el
cargo del Representante de Ventas para Represander Ltda, de una manera

formal que satisfaga al maximo las necesidades que la Empresa tiene en el drea

comercial.

25 PORTER, Henry Secretos de Gerentes de Ventas Exitosos. Traduccién Aceves Humberto. Bogot4, Colombia. 1995, p.ll
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La descripcién del cargo es informacién necesaria para realizar una adecuada,
precisa, y optima seleccién - reclutamiento del candidato, una vez desarrolladas
todas las pruebas psicotécnicas y de conocimiento, por medio de las entrevistas
realizadas por el personal directivo a cargo (alta Gerencia y/o Director de
Mercadeo), realizado con base en las necesidades intrinsecas de la empresa,
plasmadas de manera general para que el aspirante se ajuste a los requerimientos

técnicos, sociales, y comerciales de cada zona de trabajo.

Se propone un formato estructurado, por nombre del cargo, codigo, departamento
al cual pertenece, dependencia inmediata, descripcién del cargo, tareas

especificas, supervision recibida y proporcionada. De la siguiente manera:
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NOMBRE DEL CARGO  Vendedor NUMERO DEL

CARGO 004

E.P.S., Dep restando el mejor

alidad sus labores sin de:

como para

manera
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vinculos comercia

profesional
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Distribuciones Farmacéuticas - Cosméticos

-
8. Realizar continuo seguimiento y retroalimentacion del estado comercial

de sus Clientes, y del mercado, determinando posibilidades de

9. Informar al Di e

de los Clientes

13. Asistir é cursos,

prepare el Dlrector de Mercadeo.
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SUPERVISION PROPORCIONAL

SUPERVISION RECIBID/
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6.7.2 Fuentes de Reclutamiento

Una vez definido el perfil y la descripcion del Representante de Ventas, se
procede a la busqueda del candidato, a continuacion se recomiendan dos métodos
que se ajustan a las politicas, procesos y expectativas que posee en estos

momentos la Empresa, para realizar eficazmente esta labor:

» Dentro de la misma empresa: Validando la metodologia que tiene
Represander para escoger a su personal de ventas se plantea formalmente
este esquema, porque se ha visto que los vendedores mas estables y firmes
de la Empresa son los que provienen de las distintas secciones dentro de la
misma organizacion, construyendo de esta manera un ciclo de escolaridad o
proyeccién del personal interno, factor motivador dentro de la Ultima escala de

ascensos de mayor preferencia.

Para hacer eficiente este método se deben tener en cuenta aspectos
determinantes y relevantes, para no llegar a entorpecer los procesos internos
de la administracién del personal, como son:

Identificar en primera instancia a los empleados de mayor trayectoria en la
Compaiiia, el nivel de ingresos propuesto para el cargo, comparado con el que
esta persona posee (por lo regular se van a mejorar condiciones del

empleado), a los vendedores con experiencia que trabajan en otras zonas que
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posiblemente podrian transladarse, y a los vendedores telefonistas que
sobresalgan en la atencion y servicio al Cliente, como también a los empleados

que conozcan los productos, y tengan interés por ingresar a esta drea.

» Clientes: en el sector farmacéutico resulta practico reclutar nuevos
representantes de ventas entre los clientes (mostradores de Droguerias,
Representantes de Ventas de laboratorios con interés en mejorar sus ingresos,
entre otros) porque tienen la ventaja de estar familiarizados con el medio, en
cierta medida, conocen y manejan la parte comercial de los productos
farmacéuticos, dominan el lenguaje técnico y cotidiano del mercado, son
reconocidos por personas que laboran en el sector, y tienen contacto con
clientes que podrian ser incluidos dentro de la base de datos actual, y lo mejor
aun, traen ideas nuevas que se pueden tener en cuenta para ser estudiadas y

posiblemente implantadas en las estrategias de mercadeo de la Organizacion.

6.7.3 Guia entrevista de seleccion Fuerza de Ventas

6.7.3.1 Pautas de la entrevista:

» Ultilizar el cuestionario para la entrevista.
» Formular preguntas adicionales para la entrevista,
» Controlar el ritmo de la conversacién y el caudal informativo.

» Anotar por escrito las aseveraciones del solicitante.
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6.7.3.2 Etapas de la Entrevista: a continuacién se desglosa una serie de
etapas relevantes en el momento de realizar la entrevista, las cuales
deben tenerse en cuenta muy detalladamente para conseguir resultados

favorables a la hora de seleccionar al candidato:

» Preparacion: en este aspecto se debe tener informacién clara, y relevante del
candidato y del cargo a proveer (se puede aplicar para la seleccion del director
de Mercadeo o al Representante de Ventas); contenido y esquema de la
entrevista determinando las areas a explorar en la entrevista; duracion de la

entrevista estableciendo la fecha y hora de su realizacion.

> Desarrollo de la entrevista: en la entrevista se pueden distinguir tres fases, que

facilitan el debido desarrollo de la misma, obteniendo resultados favorables
tanto para la Empresa, el entrevistador (Gerente General, Asistente de
Gerencia, o el Director de Mercadeo, dependiendo del caso), y del

entrevistado.

Fase 1. Iniciacion de la entrevista: establecer un clima tranquilo y de
cordialidad con el candidato el cual puede parecer tenso y nervioso al

comienzo.

Fase 2. Direccion de la entrevista: obtencién de la informacién pertinente
induciendo mediante preguntas (técnicas o de aspectos de interés general) al

candidato para que hable y asi poder obtener la informacion que se desea.
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Ratificar impresiones y datos para asegurarse de que cualquier informacion a
gue se ha llegado esté bien fundamentada. Percibir las motivaciones,
intereses y aspiraciones del candidato. Formular preguntas abiertas
profundizando en aspectos relevantes del cargo, como pueden ser,
conocimientos de los productos, conocimientos del mercado, herramientas que

domina que le pueden ayudar en el desenvolvimiento de las funciones, entre

otras.

Fase 3. Cierre de la entrevista: el candidato se ha revelado: clara y
objetivamente no apto; o se poseen los elementos suficientes para permitir el
paso del candidato a una fase posterior de seleccién o para tomar decision

definitiva sobre el ingreso a la Compania o ascenso al nuevo cargo.

> Valoracién: se refiere al andlisis e interpretacién de los datos recogidos
(respuestas, comportamiento, lenguaje) recapitulando todos los datos

observados y la informacidn extractada, sumada a las notas tomadas

6.7.3.3 Técnicas de la Entrevista: Una vez se haya establecido un clima de
confianza, éste se debe mantener a través de toda la entrevista

facilitando de esta manera el desarrollo de la misma de una manera

agradable, eficiente y sin tropiezo alguno.
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» Tecnicas para hacer preguntas: las preguntas abiertas no

estructuradas “Quién. Qué, Cuando, y Por Qué” son preguntas que
provocan discusion, hacen que toda la carga de la conversacion
recaiga el candidato, reduce el numero de preguntas que el
entrevistador debe hacer, y deja mas tiempo para analizar lo que se
debe escuchar.

Las preguntas cerradas estructuradas “si, no, tal vez’, restringen las
preguntas a pocas palabras, y requieren que el entrevistador elabore
mas preguntas.

Las preguntas que incluyen la respuesta influyen a que el
entrevistado dé la respuesta que el entrevistador desea.

Las preguntas cargadas hacen que el entrevistado haga
suposiciones con las que pueda no estar de acuerdo, o pueden ser
intimidades para el entrevistado y deben evitarse.

Las preguntas apreciativas son usadas para investigar ciertos temas
particulares, y piden al candidato su opinién, evaluacién o explicacion

sobre un hecho especifico.

Para establecer preguntas efectivas en la entrevista se debe revisar la descripcion
del cargo y tratar de imaginarse la forma de realizar este trabajo; revisar la hoja de
vida del candidato; escoger un factor que defina su perfil, puntualizar el érea a

enfocar y escribir posibles pregunta iniciales.
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6.7.4 Modelo de preguntas efectivas en las entrevistas de Represander

Ltda.?

El modelo de entrevista propuesto a continuacion esta fraccionado de acuerdo a
las necesidades intrinsecas de informacién que la compafiia debe tener en cuenta

en el momento de seleccionar a su empleado:

6.7.4.1 Desempefio académico:

Una vez haya identificado el nivel de escolaridad dentro de la hoja de vida del

aspirante, se puede proceder a realizar las siguientes preguntas:

¢, Cuales fueron los cursos que usted méas a aprovechado? ¢, Por que?
¢, Cudles fueron los menos? ¢ Por qué?

¢, Cree usted que sus notas reflejan su conocimiento?

YV ¥V Vv Vv

Si pudiera hacerlo, ;Como planearia sus estudios en forma diferente? ;Por
qué?

» ¢ Tiene planes para realizar cursos posteriores?

Si el personaje entrevistado ha sido resultado del concurso interno dentro de la

misma Compafiia, las pregunta podrian ser:
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¢, Qué situaciones del cargo que desempefia hasta el momento le agradaron?
¢, Por qué?

¢, Cudles le desagradaron? 4 Por qué?

¢, Cémo se ha sentido en la Compariia?

¢, Qué es lo que mas le agrada?

¢Ha realizado estudios en pro de la mejora personal, recientemente? ;Por

qué?

6.7.4.2 Interaccion Social:

»

>

>

¢,Como piensa que lo describiria un amigo o alguien que lo conozca bien?
¢,Como se describiria a si mismo?
Por lo general, Usted 4 Cémo reacciona con la gente que no estd de acuerdo

con su punto de vista en una discusion?

6.7.4.3 Relaciones con comparieros:

En su trabajo anterior o actual (dependiendo del caso) ¢Qué cosas le

molestaba de la gente con la que trabajaba?
¢, Qué criterios usa para escoger un buen compariero de trabajo?

¢ Qué clase de cosas le gusta realizar con sus amigos?

26 Este modelo se puede aplicar para seleccionar al Director de Mercadeo o al Representante de Ventas.
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6.7.4.4 Entusiasmo:

» ¢, Como reacciona cuando se le pide que participe en una actividad nueva como
un deporte o un juego?
» Una vez que se compromete a participar en una actividad, describa su

comportamiento.

6.7.4.5 Como sigue instrucciones:

» ¢, Qué hace para estar seguro de haber entendido las instrucciones?
» Suponga que su jefe le da una instruccién poco clara, que hace usted?

» ¢ Qué hace si no esta de acuerdo con la instruccion que se le da?

6.7.4.6 Motivacion:

» ¢Por qué esta solicitando empleo (ascenso) como (Director de Mercadeo, o
Representante de Ventas)?

¢, Qué le interesa del cargo?

¢ Qué lo motiva a dar lo maximo de si?

Describa como seria un cargo ideal para usted.

¢ Cémo trabaja usted bajo presién?

Y V. VWV Vv Vv

¢, Qué le interesa a usted aparte del trabajo?
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6.7.4.7 Perseverancia:

» ¢ Qué hace usted cuando se encuentra con un problema que no pude resolver
Y que le impide terminar una tarea?

»> ¢ Qué clase de tareas lo aburren facilmente?

» Podria describir un dia tipico de trabajo

» ¢ Que clase de cosas toman la mayor parte de su tiempo?

6.7.4.8 Confianza en si mismo:

» ¢Qué problemas ha tenido usted para desarrollar satisfactoriamente sus

puestos o estudios?

» ¢Que problemas puede anticipar con relacion al entrenamiento de este nuevo
cargo?

» ¢ Qué haria usted si su supervisor (Gerente — Asistente de Gerencia, Director

de Mercadeo) le pregunta algo y usted no sabe la respuesta?

6.7.4.9 Autoevaluacion:

» ¢Por qué cree que se deberia contratar (o ascender)?

» ¢Qué piensa usted que se necesita para tener éxito en una Compariia como

ésta?
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» ¢De qué manera puede usted hacer una contribucién a este negocio?

> ¢ Qué cualidades debe tener un buen Director de Mercadeo / Representante de

Ventas?

6.7.4.10 Direccion: estas preguntas estan disefiadas especificamente para la
evaluar al candidato a Director de Mercadeo, analizando su perspectiva

de lider, y coordinacién de actividades.

¢ Como ejerce la autoridad sobre otros?

¢ Como es su proceder para evaluar las labores por cumplir

¢ Como es su proceder para organizar las labores por cumplir?

¢, Como encamina al grupo de trabajo a la consecucion de las metas?

¢ Como define las metas y los resultados que desea obtener?

Y V VYV V¥V VYV V¥V

¢Qué método prefiere utilizar para asegurarse de su ejecucién y la de sus

colaboradores?

6.7.5 Valoracion de resultados de las entrevistas

Para realizar una dptima valoracion de los resultados obtenidos en las entrevistas
se debe revisar los apuntes obtenidos en ésta para buscar evidencias concretas

de la capacidad del candidato relacionadas con cada factor de seleccion,
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comparandolas directamente con el perfil del cargo, y desempefio requerido,
debiendo ser plasmadas objetivamente en el concepto final de la entrevista;
describiendo las deficiencias en conocimientos, experiencia, hechos que podrian
producir insatisfacciones en el trabajo, probabilidad de ajuste a la Compariia —a las
funciones del cargo — y al grupo de trabajo, especificar el tipo de negociacién
frente a las expectativas salariales del candidato, como su potencial de desarrollo
y resaltar los aspectos en los que necesita capacitarse para un mejor desemperio

como funcionario de Represander Ltda.

6.8 INDUCCION Y ENTRENAMIENTO DEL PERSONAL DE VENTAS PARA

REPRESANDER LTDA.

Esta labor debe ser responsabilidad inmediata del Director de Mercadeo,
compartida técnicamente con los representantes de los laboratorios, en aspeétos

relevantes a los productos farmacéuticos en general.

Un inventario de los conocimientos y técnicas requeridos por un nuevo

Representante de Ventas debe incluir necesariamente:

» Conocimiento de la empresa, historia, puntos fuertes y organizacion de la

misma
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» Conocimiento de los productos, su utilizacion en forma general, precios de
venta maximos al publico, condiciones comerciales (ofertas, descuentos
basicos, descuentos adicionales, incentivos de ventas, entre otros.), aspectos

relevantes en el momento de decidir una compra, productos sustitutos o

complementarios.

Esta labor se recomienda destinar a los representantes de ventas de los
laboratorios directamente, pues son ellos los mas capacitados para realizar
este entrenamiento, pero por aspectos de agilidad y optimizacién de tiempo se
puede recurrir inicialmente a los productos que estén en la relacion de
promociones del mes, visualizando los precios, condiciones comerciales y
financieras; ademas se puede soportar cualquier inquietud inmediata con los

comparieros de trabajo.

Es por esta razén es que la seleccién debe realizarse con base en fuentes de
reclutamiento especificas, para facilitar la labor de capacitacion inicial,
necesitandose personas con conocimientos en el sector farmacéutico, 0 mejor

aun, los candidatos que resultan de la evolucién en la carrera dentro de la

misma Empresa.

El Director de Mercadeo debe cuidar de suministrar la informacién en

pequenas dosis y retroalimentacién mediante formulacién de preguntas, la
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realizacion de pruebas y la asignacion de tareas, para asegurarse asi que el

novato ha asimilado lo que se la ha dicho.

Conocimientos de técnicas de Ventas: labor que realiza indispensablemente el
Director de Mercadeo, de acuerdo a sus conocimientos, empezando con un
analisis completo del procedimiento de ventas que se sigue actualmente;
haciendo demostraciones de estas técnicas, permitiendo que el novato
acompafe a uno o varios de sus comparfieros con mayor experiencia en las

visitas a clientes, de tal manera que pueda observar diferentes formas de

vender.

Manejo del tiempo y del territorio. como el cargo de nuevo Representante de
Ventas se debe remitir especificamente a visitar la clientela ya establecida, el
Director de Mercadeo se debe enfocar a capacitarlo en el tipo de clientes que
va a manejar (Droguerias, Clinicas, Hospitales, E.P.S., Depésitos — Abarrotes,
y los clientes potenciales) en cuanto a aspectos comerciales; en la
administracion del tiempo para destinar parte de él a las reuniones semanales
ya establecidas por la Empresa (sbados en la mafiana) donde se capacitan,
se ilustran de los productos nuevos, se actualizan en las promociones de esa
semana, y se les entregan los incentivos pertinentes a los esfuerzos de ese

periodo de tiempo.
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» Manejo de informes y procedimientos de la Empresa: esta es sin lugar a dudas
la tarea mas engorrosa y problematica para la fuerza de ventas, pero hay que
cambiar este paradigma, haciéndoles ver la importancia que conlleva el
diligenciamiento oportuno y exacto de esta informacion, tanto para la empresa

como para ellos mismos.

La lista de informes que actualmente se diligencian en Represander Ltda son
los siguientes: Informes de correria (donde relacionan los cobros realizados,
los pedidos obtenidos, las anomalias presentadas con los clientes en cada una
de las visitas realizadas), relacion de cartera, solicitudes de pedido,
consignaciones nacionales, actualizacién de los datos de los clientes,
diligenciamiento de recibos de caja provisional, liquidacion provisional de

notas credito y débito, y los informes comerciales de la competencia.

» Conocimiento de los clientes de la zona de trabajo. importante para la
Organizacion y el Representante de Ventas que éste Ultimo conozca a fondo
cada uno de sus Clientes, en aspectos como: tipo de cliente, datos intrinsecos
de ubicacion, volumen de compra, capacidad de pago, preferencia, gustos,
coétumbres, contactos frecuentes, entre otras, para ofrecer un servicio de

calidad basado en informacion real y objetiva.
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6.9 MOTIVACION CONTINUA DEL PERSONAL DE VENTAS
(TELEFONISTAS, Y VENDEDORES VIAJEROS) REPRESANDER LTDA.

De acuerdo con Jerry McCloskey, de Heinz U.S.A. en una entrevista realizada por
Henry Porter en su libro®, “la motivacién es el principal elemento de las ventas.
Los mejores gerentes de ventas tienen facilidad para estimular la creatividad de su

personal. Colectiva o individualmente, el gerente presenta retos a la inteligencia

de las personas bajo su mando”.

A continuaciéon se presentaran las teorias basicas de la motivacion donde se
resumen las ideas de los principales tedricos en este terreno: Herzberg, Maslow,
Skiner, McClelland, haciendo notar que la motivacién en las ventas es donde méas
efecto directo tiene sobre la productividad de una empresa, es asi como se debe
visualizar en Represander Ltda, pues es de vital importancia para el desarrolio de

su actividad comercial.

6.9.1 “El efecto Hawthorne”

En un estudio experimental realizado en loa afios veinte en una planta
manufacturera de articulos eléctricos, algunos psicélogos, de la época, aislaron a
un grupo de mujeres trabajadoras e hicieron pruebas y estudios variando la

iluminacion, los periodos de descanso, y otros aspectos del medio ambiente, pero
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independientemente de lo que realizaran en esta fabrica, los niveles de produccién
seguian constantes, solamente rendian al maximo porque habia hombres de
chaqueta blanca y tablillas con sujetapapeles que las observaban (supervisores),
siendo el unico grupo que tenian a estos supervisores, las operarias se sentian

iimportantes!.

Aplicable en todos los aspectos al departamento de ventas de Represander Ltda,
pues la plana directiva debe interesarse por cada Representante de Ventas, por su
productividad, progresos, familia, pensamientos, cumpleafios, objetivos,
problemas, aspiraciones, deseos, entre otros, ayudandoles a conseguir sus
objetivos personales, carro, estudio, remodelacién de la casa, aspiraciones
familiares, etc. Para hacer efectivo este programa de motivacion, el
Representante debe sentir que el Director de Mercadeo v la alta Gerencia, ponen
oido atento a sus ideas y problemas, hablando periédicamente con ellos
(aprovechando las reuniones semanales) acerca de los actuales progresos y de

los futuros objetivos por conseguir.
6.9.2 La piramide de Maslow”
El psicélogo y filésofo estadounidense Abraham Maslow en sus teorias sostenia:

que todos tenemos una “jerarquia de necesidades” determinada por la necesidad

insatisfecha més baja. En la base de la piramide se encuentran las necesidades

27 Secretos de Gerentes de Ventas Exitosos. Traduccién Humberto Acsves. Grupo Editorial NORMA, 1995. Pag:77.
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fisicas. alimento, vestido, habitacién y quiza el sexo. Luego viene la seguridadt
el conocimiento de que en el futuro se podran satisfacer dichas necesidades

fisicas. En tercer nivel esta la necesidad de pertenencia: de ser aceptado como

miembro de una familia y también de un grupo. El siguiente escalén de la
piramide es la necesidad de estima: de autorrespeto y de que los demas tengan

de nosotros un alto concepto. Finalmente, dice Maslow, si se satisfacen todas las
necesidades ya mencionadas, luchamos por alcanzar la auforealizacién: la
confianza en que estamos utilizando nuestras aptitudes naturales lo mejor que

podemos y que hacemos de este mundo un mejor lugar para nuestro paso por él.

Es de vital relevancia visualizar este principio como punto de partida para la
motivacion del personal de ventas de la Empresa, puesto que la mayoria de los
Representantes que actualmente laboran alli, han logrado satisfacer las tres
necesidades de la base de la piramide, determinando que el reconocimiento es un

fuerte motivador, el cual se puede desarrollar de las siguientes formas:

» Programas de reconocimiento de triunfos o acontecimientos singulares, como
son los cumplearios de él y de su familia, fechas especiales para ellos, grados,
logros exitosos en los resultados de ventas, haciendo el reconocimiento poco
tiempo después del hecho (aprovechando las reuniones semanales),

ofreciendo detalles simbdlicos como una placa conmemorativa, un trofeo, una
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medalla, un reconocimiento verbal y escrito ante todo el personal de la

Compairiia.

» Otra forma de otorgar reconocimiento sin necesidad de derrochar presupuestos
son las breves notas de la alta gerencia en las que felicita a un vendedor por
algin logro por él alcanzado, demostrando el interés de la compariia por
destacar labores extra ordinarias, trayendo beneficios a largo plazo, para las

dos partes.

» Los almuerzos, o comidas dedicadas al intercambio de ideas, propuestas e
inquietudes con el vendedor o un grupo de ellos (haciendo este evento
exclusivo) para pedirles que de su opinién acerca de decisiones tomadas en
relacién con el negocio o sobre la manera como funciona la Empresa,
desarrollando de esta manera el sentido de pertenencia y valoracién del
empleado en la Organizacion.

K

6.9.3 Enriquecimiento del trabajo, segiin Herzberg

Frederick Herzberg analizando el trabajo de un grupo de empleados de oficina,

encontrd que no se esforzaban por realizar trabajo extra, puesto que contaban con

todas las ventajas sociales, denominadas " factores higiénicos’ los cuales deben

otorgarse para que no se empleen en otra empresa, pero lo importante de este

estudio fue la conclusién que este intelectual profesor desarrollé, la cual consistia
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en dar libertad en la toma de decisiones menores para mejorar sus puestos de

trabajo, de alli el nombre de “enriquecimiento del trabajo”.

La fuerza de ventas, segun este criterio, puede tomar decisiones menores en
aspectos relevantes al trato formal con los clientes, dentro de unos estandares
generales de cortesia, como también a los métodos de motivacién que él implante
con las personas encargadas del aprovisionamiento de los medicamentos en los
clientes, siempre y cuando respeten los principios basicos de la ética y el

profesionalismo.

6.9.4 Condicionamiento operante de Skinner

B.F. Skiner fundé la escuela de psicologia conductista, la cual sostiene que para
todas nuestras actuaciones y creencias se nos ha “condicionado” a lo largo de
nuestra vida mediante recompensas (refuerzo positivo) por una conducta

aprobada y castigos (refuerzo negativo) por una conducta desaprobada.

La aplicabilidad de esta teoria en la motivacién del personal de ventas de la
Compariia radica en retroalimentacién positiva y satisfactoria inmediatamente
después de que hayan realizado una tarea eficientemente o hayan alcanzado un
objetivo, bien sea relacionado directamente con aspectos laborares o simplemente

sean cuestiones de desarrollo personal, esto se realiza informando pronta y
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frecuentemente los resultados en los objetivos de ventas presupuestados vy

asignados dando algun tipo de refuerzo positivo en relacion con los resultados

obtenidos.

Para esta labor de actualizar pronta y frecuentemente al personal de ventas sobre
los logros en sus labores Represander Ltda tiene herramientas fisicas como son el
sistema de facturacién el cual posibilita al Director de Mercadeo conocer en
cualquier momento cuanto lleva vendido cada personaje y por medio de un simple
calculo matemético ((presupuesto / venta) * 100) puede conocer cuanto lleva de
cumplimiento con los objetivos asignados, resultados que pueden ser expuestos y

analizados expuestos en las reuniones semanales que se tienen programadas.

Como el dinero es el mayor (pero no el primordial) motivador para el personal de
ventas, se cree pertinente dedicarle una seccién especial a este tipo de incentivos,
los cuales se complementan y esquematizan con mayor profundidad en los

proximos sub indices, “plan de incentivos y concursos de ventas”.

6.10 EVALUACION DEL DESEMPENO Y FIJACION DE OBJETIVOS PARA
LOS REPRESENTANTES DE VENTAS EN REPRESANDER LTDA.

Teniendo como objetivo realizar una evaluacion eficaz y veraz del desempefio que

los vendedores tienen al ejecutar sus labores, es necesario desarrollar sesiones
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periddicas lo mas cercanas, la una de la otra, es recomendable llevarlas a cabo
trimestral o como minimo semestralmente, claro estd que conociendo la
importancia que tiene, para la Compaiiia, el buen manejo que cada vendedor le de
a su cartera (recaudos) es indispensable reaccionar con prontitud a las anomalias

presentadas en este aspecto, por eso estas retroalimentaciones deben ser

cotidianas.

Los aspectos de mayor relevancia para Represander Ltda, en el momento de

analizar el desempefio de los vendedores, son los siguientes:
» Cumplimiento en los objetivos de ventas.

» Cumplimiento en los plazos y descuentos de pago, al realizar el

recaudo.(rotacion de cartera)

» Presentacion de informes y papeleria interna, de manera clara, oportuna,
ordenada y eficiente como son: informes de correria, informes de
actualizacion de los datos clientes, recibos provisionales de caja, solicitud de
crédito (para clientes nuevos), solicitud de pedido, informes de las promociones
y condiciones comerciales de la competencia, presentacién de inquietudes o

planes de mejoramiento (estrategias promocionales), iniciativas de negocio.
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Estas evaluaciones de desemperio, mas que mirar que conocimientos tiene cada
Representante de Ventas sobre los productos, se analiza la manera de desarrollar
las labores intrinsecas del cargo, las cuales redundan en buenos resultados
siempre y cuando se desarrollen dentro de los parametros legales, sociales,

comerciales, e internos que la Empresa les ha recalcado.

De los resultados de las evaluaciones depende la capacitacion o refuerzo del
entrenamiento en los aspectos que cada Vendedor necesite con prioridad
profundizar, capacitacion que debe suministrarse inmediatamente por parte del
Director de Mercadeo, desarrolldndola con metodologia practica basada en
conocimientos y aspectos tedricos, para una mayor comprension por parte del
receptor; este entrenamiento debe suministrarse a todo el personal de Ventas de

una forma precisa, abarcando los temas detalladamente tratando de disminuir las

lagunas o paradigmas que cada uno posee.

Teniendo claro que los objetivos en ventas son para cumplirlos en su gran
totalidad, también se debe tener en cuenta que quienes van a cumplirlos son seres
humanos y que estos, segun el capitulo anterior, necesitan satisfacer ciertas
necesidades para estar motivados a conseguirlos de una manera eficaz y éptima.
Por esta razén es pertinente contar con planes de incentivos que estén acordes
con las metas propuestas y las necesidades de cada uno de los Vendedores,
proponiéndolos con objetivos cuantitativos, y mensurables, y el pago debe hacerse

apenas el vendedor logra su meta.
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El objetivo general, como se mencionaba anteriormente, es motivar a la gente
para que trabaje mejor y mas inteligentemente, generando, en consecuencia,

negocios y resultados adicionales.

Como Represander Ltda trabaja distribuyendo productos de aproximadamente 150
Laboratorios puede facilmente conseguir por medio de éstos, los premios o los
incentivos para no incurrir en gastos desmesurados que eleven el presupuesto del
departamento; pero los laboratorios no estaran dispuestos a simplemente regalar
estas bonificaciones adicionales, ellos también esperan retribuciones beneficiosas,
por esta razén la Compariia puede negociar y entrar a canjear estos incentivos por
incrementos parciales en las compras (sin descomponer el programa de
optimizacion de inventarios), o por esfuerzos promocionales y de publicidad
participando con material visual dentro de la carpeta de promociones mensual
(material indispensable, de uso cotidiano por parte del Vendedor y que esta al
alcance del dependiente de la drogueria), obteniendo el proveedor de esta manera

distribucién publicitaria eficaz a bajos costos.

Para obtener resultados Optimos y equivalentes a todo el desarrollo de sus
funciones en ventas, se debe evaluar y estimular no solo al cumplimiento de
presupuestos de ventas y/o cobros, sino a todos los procesos que él tenga que
realizar, designandoles un peso ponderado de acuerdo a la importancia e

incidencia que este tenga dentro de los resultados esperados.
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6.10.1 Indicadores de Gestién de los Representantes de Ventas

Para la evaluacion de estos indicadores de gestidén se recomienda realizarlas en
periodos de tres o seis meses, con el fin de poder realizar acciones correctivas
oportunamente, una vez se presenten anomalias, como también reforzar la

capacitacién de los Representantes de Ventas en aspectos que sean necesarios.

Cumplimiento de Objetivos de Ventas:

CUMPLIMIENTO PUNTUACION
90% - o Mas 600
85% - 89% 300
70% - 84% » 100
Menos de 69% 0

Rotacién de Cartera:

PLAZO PUNTUACION
0 — 45 Dias 600
46 — 60 Dias 300
61 — 70 Dias 50
Mas de 71 Dias -200




112

Presentacion de Informes: En el trimestre o semestre analizado se evalian los

informes que se hayan solicitado a los Representantes de Ventas durante este

periodo.
DETALLE PUNTUACION
Informe de Correria 50
Actualizacion Datos de los Clientes 50
Recibos provisionales de Caja 50
Informes de estados comerciales de la competencia 50
Otros 50

Nuevas oportunidades de negocio:

DETALLE PUNTUACION
Nuevos Clientes 10 (por cada uno)
Estrategias de comercializacion 20
Atencion a Clientes:

CALIDAD PUNTUACION
Excelente 100
Buena 50
Regular 0
Deficiente -200
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6.11 CONCURSOS DE VENTAS

El Representante de Ventas se sentird mas estimulado por un plan que no tiene
un tope, pues, de haber uno, se inclinara a dejar de vender cuando alcanza ese
limite, reservando ventas potenciales para el siguiente periodo del concurso, es
mas recomendable incentivarlo a que gane de acuerdo a los volimenes de ventas

que produzca, de esta manera se esforzara hasta el Gltimo dia del concurso, asi

haya cumplido ya la cuota asignada.

La primera decision que debe tomar el Director de Mercadeo es la de asignar los
objetivos del concurso, es decir, qué se intenta lograr con él, pues incrementar las
ventas no es la meta suficientemente especifica, se deben tener en cuenta
aspectos de igual relevancia como es el cumplimiento de las politicas en recaudos
y gestion general de la labor del representante; si el objetivo es incrementar las
ventas, se debe especificar si va a ser incremento de una linea (laboratorio) en la
cual la empresa se ha quedado rezagada, abrir mas clientes nuevos de

determinado tipo, o simplemente promocionar el lanzamiento de un producto

nuevo.

Cuando se determina que el concurso va a cubrir una linea especifica, por lo
regular el laboratorio es el principal interesado en obtener beneficios, por

consiguiente existe aqui una fuente de financiacion u obtencion de los premios
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para dicho concurso, premios que deben ser lo suficientemente atractivos para

motivar a la fuerza de ventas a cumplir a cabalidad los presupuestos planeados.

Segun las necesidades y expectativas que se presentan actualmente con los
vendedores de Represander Ltda con respecto a los premios de los concursos, es
recomendable planear de comin acuerdo con el proveedor, incentivos que
involucren a la familia (esposa (o) y/o hijos) de los vendedores, alcanzando con
esto una verdadera integracién entre ellos mismos y con la empresa, reflejandose

en aumento de los resultados del concurso.

6.12 COSTOS DE LA ESTRUCTURA

Los costos que se tienen en cuenta dentro de éste modelo se refieren al
departamento de mercadeo, incluyen la administracién del personal de ventas,
gastos operativos, administrativos, de infraestructura y los que abarcan las
estrategias de mercadeo; gracias a que la empresa tiene un proceso de
comercializacién establecido, algunos rubros de éste presupuesto se pueden
optimizar con los recursos y experiencia que tiene la Organizacién en la actualidad
reduciendo de esta manera el costo de la inversién inicial de la estructura del

modelo, a continuacién se desglosan en detalle:
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6.12.1. Costos administrativos:

» Salario Director de Mercadeo:
» Salario Basico mensual: $800.000.00
» Comisiones variables por cumplimiento presupuesto de
ventas y cobranzas mensual del 1 por mil, cancelados
como reintegro de transporte.
» Prestaciones de Ley del 53% del salario basico mas el

promedio de comisiones mensuales.

» Salario vendedores Representantes Viajeros (8 personas):

» Comision promedio de 1.75% sobre ventas mensuales
» Reintegro de transporte promedio de 0.8%
» Prestaciones de Ley del 53% del salario basico mas el

promedio de comisiones mensuales.

» Salario vendedores Telefonistas (3 personas):
> Sueldo basico $250.000.00 mensuales
» Comisiones por ventas promedio de 0.75% sobre ventas
mensuales.
» Prestaciones de Ley del 53% del salario basico mas el

promedio de comisiones mensuales.
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Salario Secretaria:
» Diez por ciento (10%) del salario minimo legal vigente para
la secretaria Asistente de Gerencia compartida con
mercadeo. $20.383 mas las prestaciones de ley

proporcionales.

Gastos de representacion (viajes, detalles a clientes, reuniones y eventos

programados durante el afio), $150.000.00 mensuales, soportado con

facturas.

6.12.2. Costos de infraestructura y recursos fisicos:

v

Y V V¥V VvV

Un (1) Computadora, una (1) impresora y software: $3.280.000.00
Un (1) Televisory Un (1) V.H.S. $ 900.000.00

Diez (10) Sillas para conferencia brazo plegable, en cordoban

6 pario ($80.000 unidad) $ 800.000.00
Un (1) tablero expdgrafo 0.75 x 1.07 $ 50.000.00
Un (1) teléfono $ 50.000.00

Dos (2) escritorios tipo secretaria gaveta y cajén de archivo  $ 380.000.00

Un (1) archivador vertical de 3 cajoneras deslizable linea 800

metélico $ 218.000.00



6.12.3. Papeleria

Talonario de pedidos

Formatos de cobro, recibos de caja
Formato informe de correria
Carpeta Relacién de promociones

Fotocopias relacion de promociones a clientes

vV ¥V ¥V ¥V V V¥

Tarjetas de presentacién Director y Vendedores

6.12.4 Incentivos y programas promocionales:

» Concursos por Gestién de ventas (uno cada semestre):

» Incentivos en Dinero

» Incentivos simbélicos (placas, trofeos, etc.)

117
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Cuadro 6,2 COSTOS DE INFRAESTRUCTURA

Y RECURSOS FISICOS
DETALLE CANTIDAD VALOR

COMPUTADCR 1 $ 2.300.000
IMPRESORA 1 $ 480.000
MICROSOFT OFFICE 1 $ 500.000
TELEVISOR 19" 1 $ 600.000
V.H.S. 1 $ 300.000
SILLAS CONFERENCIA 10 $ 800.000

TABLERO ESPOGRAFO 1 $ 50.000

TELEFONO 1 $ 50.000
ESCRITORIO 2 $ 380.000
ARCHIVADOR 1 $ 218.000
[TOTAL $ 5.678.000 I

Cuadro 6,3 COSTOS TOTALES PROMEDIO
MENSUAL

DETALLE VALOR

COSTOS ADMINISTRATIVOS DE PERSONAL

DE VENTAS $ 10.948.561
COSTOS DE INFRAESTRUCTURA

Y RECURSOS FISISCOS $ 473.167
PAPELERIA $ 100.000
INCENTVOS Y PROGRAMAS

PROMOCIONALES 3 250.000

[ToTAL $  11.771.728]
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7. EXPERIENCIAS

El modelo de administracion de Ventas para Represander nacié de la
preocupacién que experimentamos al ver que estamos prontos a cumplir con la
etapa de aprendizaje para pasar a enfrentarnos a la vida real de las
organizaciones como verdaderos profesionales, y ademas por la necesidad de
empezar a comercializar la carrera como parte activa de las empresas,

participando con ideas que mejoren los procesos actuales redundando en

resultados 6ptimos.

Lo Realizamos en Represander Ltda aprovechando que uno de nosotros esta
vinculado como Coordinador de Ventas a esta Compaiiia, y es alli desde donde se
ha podido visualizar a fondo todas y cada una de las necesidades gue tiene la
empresa en la estructura organizacional que ha venido desarrollando para poder
satisfacerlas, empalmandolas con los conocimientos obtenidos durante la carrera

y la vida laboral de cada uno de nosotros.

Gracias al apoyo y los contactos comerciales que se tenian se facilitd en gran
medida la busqueda de la informacion, visualizandola bajo el lente técnico de un

sector comercial tan particular como lo es el Farmacéutico.

Sin embargo no basté el estar infiltrados en la Organizacion para desarrollar el

planteamiento del modelo en el tiempo en que estaba programado, pues se
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presentaron inconvenientes rutinarios como son “hoy no lo puedo atender”, “los
datos que necesitan es informacién confidencial de la Empresa, deben solicitar
autorizacion de Don Fritz para obtenerlos”®, pero esto no fue razén suficiente para
desfallecer en el esfuerzo, pues también tropezdbamos con palabras de ellos
mismos como: “Es bueno que le hagan ver a la Gerencia las necesidades por las
cuales estamos cruzando”, “Esto es lo que esta necesitando la Empresa, ojala se

realice”.

Tratando de evitar el sesgo en la informacién obtenida en la investigacién de
mercados realizada telefonicamente nos identificdbamos como estudiantes de
Ingenieria de Mercados, pero muchos encuestados preguntaban que cémo sabian
de la existencia de esos negocios, simplemente le respondiamos que se estaba

utilizando el directorio telefonico como base de datos.

Un consejo que queremos dejarles a los futuros profesionales que estan
preparando sus proyectos de grado es que realicen las investigaciones con
tiempo, para que al final de la ardua labor no necesiten apresurar la marcha
obteniendo resultados poco satisfactorios; esto lo observamos, mas no lo vivimos.

La vivencia obtenida al realizar este proyecto ha sido de entera satisfaccién
personal y profesional, pues se experiment6 un verdadero intercambio equitativo y

beneficioso para las dos partes, la Empresa aportandonos experiencia y nosotros

ofreciendo cambio.

% Frases pronunciadas por personas de la Organizacion
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Anexo A. Entrevista Represander Ltda
Gerencia®

NOMBRE:

1. (Cudl es la estructura de Mercadeo que esta siguiendo actualmente
REPRESANDER LTDA?

2. ;Cudles son las ventajas y desventajas que se presentan en esta estructura?

3. ({Qué mecanismos se estdn implantando o se han pensado implantar para
solucionar esas desventajas?

4. (Cudl ha sido la evolucién interna en el proceso comercial de
REPRESANDER LTDA frente al mercado droguista?

5. Que ventajas tiene REPRESANDER LTDA frente a la competencia actual
y potencial?

6. Que ventajas tiene la competencia frente a REPRESANDER LTDA?

7. ¢Como es el proceso de seleccion del personal de ventas?

8. (Qué criterios se tienen en cuenta para la distribucién geografica de cada
zona de trabajo?

%% Este mismo formato se utilizd para realizar la entrevista a la sub — gerencia, con el fin de realizar un
comparativo y su respectivo analisis de visualizacion,
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Anexo B. Entrevista Represander Ltda
Jefe de seccion
Despachos ciudad

NOMBRE:

1. ¢Describa el proceso actual de su labor y que sugerencias haria para
mejorarlos?

2. (Cémo tienen organizado el despacho de mercancia?
3. (Cuéantos y como estan distribuidos los mensajeros?

4. (Qué percepciones tienen los mensajeros del cliente en el momento de la
entrega de la mercancia?

5. ¢Cuales son las razones mas fiecuentes de la demora en el despacho de un
pedido?

6. (Cree usted que su cargo es importante en la actividad econdmica de la
organizacion y porque?
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Anexo C. Proceso laboral del Jefe de despachos ciudad

INICIO

Revision de mercancia por despachar

Recibe mercancia
con remision <

_ Llamado a

Cgrtl:lpar acpg :‘;C;'OS bodega para

puc I(r:l(t)'fi de as que envien el
antidades correcto

Pasa la
mercancia a
empagues

Organiza despachos
con mensajero, y lleva
control de tiempos

Fin
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Anexo D. Entrevista Represander Ltda
Jefe de seccién
Despachos provincia

NOMBRE:;

1. ¢Describa el proceso actual de su labor y que sugerencias haria para
mejorarlos?

2. (Coémo tienen organizado el despacho de mercancia?

3. (Cuantos y como esté distribuido el personal de empaques?

4. (Cuales son las razones mas frecuentes de la demora en el despacho de un
pedido?

5. {Cree usted que su cargo es importante en la actividad econémica de la
organizacion y porque?
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Anexo E. Proceso laboral del Jefe de despachos provincia

oo

Revision de mercancia por despachar

[ Recibe factura con mercancia }4—

Compara
precios publicos y
cantidades

NO Llamado a bodega
para que envien
el correcto

| sI

r

Pasa la mercancia a empaque y rotulacion q

L

~

Envia la factura para la elaboracién del sobre }

-

Entrega mercancia y factura al jefe de bodega
para realizar el respectivo despacho

LElabora la remesa de despacho de la mercancia ]

[ Radica los despachosq

Envio de la orden de pedido al encargado de compras,
recibo para su correspondiente archivo

Fin
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Anexo F. Entrevista Represander Ltda
Jefe de seccion
Bodega

NOMBRE:

1. Describa el proceso actual de su labor y que sugerencias haria para
mejorarlas

2. ;Cree usted que su cargo es importante en la actividad econdémica de la
organizacion y porque?

3. ¢(Qué¢ factores tiene en cuenta en la escogencia de la empresa
Transportadora?

4. (Cuales son las razones por las cuales no se le despacha la mercancia al
cliente?
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Anexo G. Proceso laboral del Jefe de bodega

INICIO

Coordinacion del personal de bodega

Verifica el surtido
de mercancia

el surtido de mercancia

NO | Dirige el personal para ]

Controla la separacién de
los pedidos de los clientes

( Ty

Controla el estado @
de los inventarios ]

s ™
Controla el aseo de los
puestos de trabajo J

- S —

( N
Controla proceso de
recibos de mercancia

-

Fin
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Anexo G. Proceso laboral del Jefe de bodega

@

Control de inventarios

Verificacién concordancia
kardex con sistema

NO
Existe inconsistencias

Verifica la inconsistencia con

Diligencia papeleria ]
historia del producto

Verifica la inconsistencia con
mercancia en bodega

———[ Informa a gerencia j

Fin

Diligencia papeleria ]
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Anexo G. Proceso laboral del Jefe de bodega

INICIO

- Coordinacién del personal de despachos

Recibe mercancia del drea
de despachos de provincia

Verifica que el empacado
de la mercancia sea

el adecuado

Devuelve mercancia a
despachos para su revisién

Verifica lo especificado NO

en la remesa con la
mercancia

Sl

L Selecciona la empresa transportadora }

L Entrega mercancia al transportador j

Fin
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Anexo H. Entrevista Represander Ltda
Jefe de seccion
Recibos

NOMBRE:

1. Describa el proceso actual de su labor y que sugerencias haria para
mejorarlas

2. ;Cree usted que su cargo es importante en la actividad econémica de la

organizacién y porque?

3. (Cudles son las causas primordiales de la devolucién de mercancia por

parte del Cliente?

4. (Cudles serian las cualidades que deberia tener el proveedor en el momento

de la devolucion para que usted se sienta bien atendido?
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Anexo J. Proceso laboral del Jefe de recibos

Revisién de la mercancia devuelta
por el cliente

Recibe mercancia devuelta
por el cliente

Verifica el estado
de la mercancia para

Devuelve mercancia al cliente ]
su aceptacion

Realiza el comprobante de
devolucidn

Devuelve la mercancia al
proveedor

Fin
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Anexo J. Proceso laboral del Jefe de recibos

Revision de la mercancia enviada
por el laboratorio

Verifica
concordancia de:
precio publico
orden de pedido del jefe de
compras, fecha de vencimiento
producto nuevos

Informa a seccién de costos
y realiza nota de inconsistencia

Sella y envia mercancia a bodega
y la papeleria a costos

Fin
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Anexo K. Entrevista Represander Ltda
Vendedores

NOMBRE:
ZONA

ANTIGUEDAD EN EL CARGO:
EXPERIENCIA EN VENTAS:
NIVEL EDUCATIVO:

1. Perfil del vendedor Represander
2. (Cuadl es el proceso que tiene al realizar una venta?

3. ;Cual o cuales son las fortalezas de Represander que utiliza como
fundamento en la venta?

4, ;Cuantas visitas realiza al dia?

5. ¢Qué importancia tendria para su desempefio contar con un Director de
Ventas?

6. (Como se sienten atendidos por el personal administrativo de Represander?

7. (Qué factores tiene en cuanta cuando organiza su programa de
trabajo(visitas a Clientes)?

8. (Cuales son los objetivos a corto plazo en Represander(menor a un afio)?



