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Lineamientos estratégicos para la fuerza de ventas
del sector metalmecanico (municipio
Maracaibo, estado Zulia)

e
o
3
2.
g
n
m
a
o
3
-}
3
=.
g
n
<
[
o
e
g
a

Zulay Coromoto Diaz Montiel y Modesto Eloy Graterol Rivas

Instituto de Investigaciones. Facultad de Ciencias Economicas y Sociales.
Universidad del Zulia. Maracaibo. Venezuela. Telf. 02617-517340; 04146135995.

Resumen

El presente articulo recoge los resultados de un estudio dedicado a determinar la corres-
pondencia que debe existir entre los lineamientos estratégicos de mercadeo y las actividades
que realiza la Fuerza de Ventas del Sector Metalmecanico del municipio Maracaibo, estado
Zulia. Para ello, los investigadores seleccionaron el punto de vista teérico de autores califica-
dos en ésta area del conocimiento, estableciéndose asi las bases conceptuales que guiaron este
trabajo. El tipo de investigacion fue descriptiva de campo. La poblacion estuvo conformada
por los gerentes de mercadeo/ventas y/o servicios, de dieciocho (18) empresas representativas
del sector. El instrumento de recoleccion de datos fue un cuestionario estructurado, adminis-
trado bajo la técnica de la entrevista personal y la observacion directa. Los resultados muestran
que no existe planeacion de actividades de ventas que sean consecuentes con los lineamientos
etratégicos de mercadeo, por lo que se recomendd: revisar qué aspecto podrian organizarse
para ejecutar el plan operativo de ventasy la direccionalidad del mismo para corresponder al
logro de objetivos mercadoldgicos.

Palabras clave: Lineamientos estratégicos, fuerza de ventas, sector metalmecanico, objetivos
mercadologicos.
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Strategic Guidelines for Strong Sales in the Metal-Mechanic
Manufacturing Sector (Maracaibo Municipality, Zulia State)

Abstract

This article presents the results of a study oriented towards determining the relationship
that should exist between strategic marketing guidelines and the activities carried out by the
sales force in the Metal-Mechanical Manufacuring Sector in Maracaibo Municipality, Zulia
State. In order to do this researchers selected the theoretical points of view of authors qualified
in this field of knowledge, establishing in this manner the conceptual basis that guided this
study. The research was descriptive and field based. The population was made up of the
managers of marketing/sales and/or services departments in eighteen representative
companies in this sector. The instruments for the gathering of data was a structured
questionnaire, administered through personal interviews, and included direct observation.
The results indicate that there is no planning of sales activities which are the consequence of
strategic marketing guidelines, and for this reason the recommendation was to review aspects
related to the organization and execution of operative sales plans and the directionality of the
same in correspondence with the marketing objectives to be achieved.

Key words: Strategic limits, sales force, metal-mechanic manufacturing sector, marketing

objectives.

Introduccion

En la actualidad el contexto situacional empresarial re-
quiere de esfuerzos de gestion gerencial mucho mas efica-
ces para mantener el éxito desde una vision proactiva en
mercados que cada dia se amplian y con ello hacen que las
oportunidades asi como llegan desaparezcan al instante.

Al respecto y partiendo del estudio de las labores que
ejecuta una fuerza de ventas efectiva, esta investigacion se
dirigi6 a determinar la correspondencia que debe existir
entre los lineamientos estratégicos de mercadeo y las acti-
vidades que realiza la fuerza de ventas de un grupo de em-
presas que forman parte del sector metalmecanico del mu-
nicipio Maracaibo, estado Zulia, para lograr los objetivos
de mercadeo.

El abordar la investigacidn en la industria metalmeca-
nica zuliana, salta a la vista, primero porque el sector me-
talmecénico es productor de bienes capital, tales como
partesy piezas de equipos de produccion, para el resto de
los sectores econémicos y segundo por la importancia
que reviste para el pais su desarrollo mercadologico, en

términos de diversificacion de exportaciones no tradicio-
nales.

A través de un estudio exploratorio previo, se pudo
constatar que el sector metalmecanico zuliano atiende a la
industria cementera, naviera, petrolera, siderdrgica, mi-
nera y manufacturera en general, contribuyendo asi a la
oferta de bienes capital que demanda el parque industrial
venezolano.

Actualmente, el sector metalmecanico esta constituido
por un conjunto de empresas que practicamente tienen frag-
mentado el mercado en porcentajes de participacion muy si-
milares, por lo que se podria decir que ninguna de ellas posee
hegemoniay por ende la actuacion empresarial esta centrada
en competir utilizando estrategias de penetracion del merca-
do atrayendo los clientes de los competidores y asi enfrentan
las contingencias del mercado que cada vez mas, amenazan
el logro de los objetivos empresariales.

En mercados contingentes, donde las empresas solo
pueden subsistir guiados por su eficiencia productiva y efi-
cacia mercadoldgica, concebida no sélo porque poseen
tecnologia de punta, sino mas bien, porque se hacen capa-
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ces de crear y conservar sus clientes a través de la identifi-
cacion de sus necesidades, la pregunta ¢qué compra el
cliente cuando accede a la empresa como proveedora, ya
sea de bienes, servicios o ideas? es lo que le da el sentido
estratégico necesario a quienes conceden a esta vision la
posible libertad de crear beneficios reciprocos a la empre-
sa, sus clientes y sociedad en general, para asegurar su es-
tadia en el mercado.

Es decir, estrategias y objetivos de ventas se crean en
funcion de lo que las empresas quieran lograr en sus mer-
cadosyla participacion que desean obtener en los mismos.
Esto, da sentido a las actividades que los vendedores reali-
zan, ademas de servir como norma de funcionamiento
paraevaluary controlar el logro de las metas propuestas.

1. Consideraciones Teoricas

Hanany Roger (1999:16) afirman que: ante la realidad
que enfrenta el sector empresarial a nivel mundial, la fuer-
za de ventas se convierte en un medio indispensable para
implantar estrategias mercadoldgicas a través de las cuales
se logren los objetivos planteados. En empresas industria-
les que por su naturaleza requieren para tener éxito en sus
mercados, establecer el vinculo entre estrategias merca-
dolégicasy fuerza de ventas, se hace indispensable coordi-
nar estas dos fases del proceso y gestion administrativa de
mercadeo.

Las bases tedricas que se presentan, establecen cuéles
deben ser las actividades que ha de realizar la fuerza de
ventas para corresponder a los lineamientos estratégicos
de mercadeo, llevados a cabo para el logro de metasy ob-
jetivos empresariales.

No obstante, reconocer que antes de plantear la con-
secucion del éxito empresarial bajo un punto de vista
mercadoldgico, se ha tenido que manejar como premisa
fundamental la viabilidad de éste en funcién de una vi-
sién de conjunto social - por parte de quienes toman deci-
siones y quienes ejecutan las acciones que conllevan a
concretizarlas-, debe ser el propdsito que impulse la pla-
neacion estratégica de mercadeo para incorporar a la
empresa como institucion societal reconocida desde la
opiniény percepcién de sus publicos. Asi, el pensamiento
estratégico que guia las acciones teleoldgicas organiza-
cionales, podria interpretarse como medio que ademas
de lograr fines economicistas, satisfaga fines sociales que
legitimen a la empresa como institucion que responde a
los requerimientos del propio contexto socio-econdmico
en el que ésta se inserta.

En este sentido, los lineamientos estratégicos concebi-
dos para operacionalizar la actuacion mercadoldgica em-
presarial, han de considerar el rescate de la relacion hom-
bre-naturaleza para privilegiar fines colectivos en pro de
una actuacion consolidada desde la adopcion de su res-
ponsabilidad social. En otras palabras, las organizaciones
de hoy, requieren de gerentes capaces de insertar el inte-
rés de la empresa con los intereses de todos los actores so-
ciales involucrados, para desarrollar procesos mercadolo-
gicos que permitan acciones productivas tanto en lo indivi-
dual y particular, como en lo social y colectivo.

1.1. Actividades de la Fuerza de Ventas

En este orden de ideas, la importancia que para efectos
de la coordinacion de actividades mercadoldgicas, tiene la
organizacion de la fuerza de ventas, es vital para el logro de
la eficacia que debe asegurarse bajo un sentido de pertinen-
cia social en la gestién de ventas. Por ello, analizar segiin
Dessy Lumpkin (2003:13) los propésitos y objetivos organi-
zativos que guiaran las acciones de mercado desde las acti-
vidades que realiza la fuerza de ventas, serd en primera ins-
tancia considerar, el impacto de dichas decisiones para la
sociedad, entendiendo ésta tltima como el mundo colecti-
vo donde necesitamos concretizar relaciones de intercam-
bio exitosas, tanto para la empresa, como para sus clientes y
el micro y macro-ambiente donde éstas se realizan.

Brian Tracy ( 2000:97) comentan que “una red de ven-
tas eficaz conseguira aumentar sustancialmente las ventas,
ya sea incrementando el numero de clientes, o bien las
compras de cada cliente”. Esta consideracion especifica
que dentro de los planes de accion de la gerencia de ven-
tas, los vendedores deben ser adiestrados para captar y
conservar nuevos clientes, abriendo asi, la posibilidad de
incrementar la eficacia en las operaciones de mercado.

En efecto, la fuerza de ventas juega un papel importan-
te en el ambito de las decisiones de mercado, mas ain
cuando se trata de sectores industriales donde los clientes
solicitan profesionales que conozcan los productos que
venden y sus especificaciones técnicas, para efectos de
aportar soluciones a sus necesidades de compra. Ademas,
la adecuacion segtin Lambin (2003:529) de las actividades
de ventas a la satisfaccion de una necesidad de comunica-
cién bidireccional experimentada por un comprador in-
formado, aumentara la habilidad de la empresa para desa-
rrollar rapidez de adaptacion a los cambios del mercado.

En el proceso de administracion de ventas, especifica-
mente en la etapa de organizacion de la fuerza de ventas,
de acuerdo con Fischer y Espejo (2003:407) la clave para



construir una plataforma de ventas que guie la estructura
para abordar las actividades que han de llevarse a cabo,
esta en construir la accion de la Fuerza de Ventas desde la
vision mercadoldgica. La fuerza de ventas, debe ser orga-
nizada en su estructura, tamano, tareas y actividades, asi
como también debe ser supervisada y evaluada en funcién
del logro de sus metas.

Expuestas las condiciones desde donde deben enmar-
carse las actividades de ventas, se plantean los aspectos
que seran considerados de acuerdo a la teoria mercado-
tecnista para constituir la organizacion de una fuerza de
ventas, capaz de guiar sus actividades en funcion de los li-
neamientos estratégicos de mercadeo y asi lograr alcanzar
los objetivos mercadoldgicos propuestos por la unidad de
negocios.

1.2. Estructura, Organizacion y Tamaino
de la Fuerza de Ventas

Con referencia a la estructura se tiene la vinculacion di-
recta e indirecta que puede tener la fuerza de ventas con la
empresa. La primera se refiere a la fuerza de ventas de ca-
racter fijo, que permanece en la ndmina de la empresa 'y
cumple horario de trabajo predeterminado. A estos ven-
dedores que forman una fuerza de ventas directa, se les
denomina: vendedores, corredor, viajante, técnico comer-
cial, asesor comercial, ejecutivo de ventas, entre otros. Por
el contrario, la vinculacion indirecta se refiere a la fuerza
de ventas que no pertenece a la ndmina de la empresa. Es
decir, su relacion laboral es de caricter especial como
acuerdos privados, contratos mercantiles, entre otros.
Este tipo de vendedor trabaja bajo comision, con base en
las ventas, y se les denomina agente comercial, agentes au-
torizados, agente de ventas, comisionista, representante
de comercio. Dalrymple/Cron (2003:18).

La eleccion de la estructura de ventas se completa con
su organizacion. Asi la fuerza de ventas, puede organizar-
se bien sea por territorios, por clientes o por productos.

Referirse a una organizacion por territorios o zonas
geograficas supone: “la asignacion de una zona o territorio
exclusivo de un vendedor, quien sera responsable de las
ventas de los productos en esa zona donde representa a la
empresa” (Kotler, 2001:620).

Una de las ventajas que posee este tipo de organiza-
cion, es que define claramente las responsabilidades del
vendedor, siendo fécil evaluar su desempeiio, en funcion
del potencial de ventas.
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Una organizacion por clientes: “Consiste en dividir el
mercado en diversos grupos de clientes homogéneos, los
cuales pueden ser agrupados: por su actividad, por el nivel
de distribucion, por el volumen de compras, etc.” (Kotler,
2001: 621).

La ventaja mas obvia que este autor determina para la
organizacion por clientes, es que el vendedor llega a cono-
cer perfectamente las necesidades de cada cliente en parti-
cular.

Referirse a una organizacion de la fuerza de ventas por
producto: “Consiste en la division de los productos de las
empresas en varios lineas de acuerdo a sus caracteristicas,
yasean técnicas de mercado o ambas”. (Kotler, 2001:622).

El autor citado comenta que, el hecho de que el vende-
dor conozca perfectamente los productos que vende, ha
hecho importante este tipo de organizacion. Sin embargo,
la existencia de diferentes productos, no es suficiente para
especializar a la fuerza de ventas por productos. El proble-
ma esta en que los vendedores recorren el mismo territo-
rio en este tipo de organizacion y muchas veces visitan al
mismo cliente. Esto induce a plantear, que cuando una
empresa maneja como alternativa posible esta organiza-
cién tomar en cuenta los beneficios de la especializacion
por producto, contra los costos de enviar dos o mas perso-
nas a los mismos lugares.

En sintesis, se podria aludir que cualquiera que sea la
estructura y la organizacion de la fuerza de ventas que las
empresas escojan, solo deberan realizar su eleccidn, luego
de haber ponderado los pro y los contra de esta decision.
Cuando se decide organizar a la fuerza de ventas bien sea
por producto, por territorio, o por clientes, se puede inde-
pendientemente de la organizacion que se tome, estructu-
rarla de manera directa o contractual. Lo fundamental
cuando se emplea a la fuerza de ventas en forma contrac-
tual, es el ahorro en el costo de ventas, que se supone que
las empresas obtienen, por supuesto sin que esto sea obs-
taculo paralas acciones que han de realizarse y controlarse
para efectos de lograr lo planeado.

En cuanto al tamano de la fuerza de ventas: Se puede
decir que ésta también es una decision importante, dado
que influye en la capacidad de produccion de ventas y utili-
dades de las compaiias. Para la determinacion Optima del
tamano de la fuerza de ventas que debe poseer una empre-
sa, existen varios métodos, aunque los mas usados actual-
mente son dos métodos analiticos que a continuacion se
describen:

Elmétodo de productividad de Semlow, que establece el
término 6ptimo del tamano de la fuerza de ventas en fun-
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cién de la mayor utilidad en porcentaje sobre la inversion.
Es un método usado en los casos que “Las empresas ya no
estén obteniendo un porcentaje sustancial del volumen de
ventas en su industria. La fuerza de ventas que atiende
personalmente a los clientes, es un factor principal en la la-
bor de ventas a desarrollar en comparacion con la publici-
dad y otros elementos de la mezcla promocional. Las em-
presas pueden desarrollar datos de potencial del mercado,
que le dirdn qué porcentaje del volumen de ventas debera
provenir de cada area geografica” (Semlow, 1997:10).

Este método requiere medir la productividad de ventas
de los vendedores en territorios de diferentes tamanos.
Presupone que la productividad de las ventas es una fun-
cién unicamente del potencial de ventas del territorio. Es
decir, la fuerza de ventas ird aumentando siempre y cuan-
do las ventas adicionales que se obtenga por la incorpora-
cion de vendedores al territorio sean mayores que los au-
mentos adicionales en los costos de ventas que se produ-
cen al emplearlos. Semlow (1997:12) define que: “El ta-
mafio de la fuerza de ventas llega a su punto 6ptimo con el
numero de vendedores que permita a la empresa obtener
la mayor utilidad bruta en operaciones”.

Pride y Ferrel( 2000:460) comentan que: “Las empre-
sas que usan este método tienen que estimar en forma
exacta, los incrementos en ventas y costos, que se generan
por anadir un nuevo vendedor”.

Otro método usado para lograr el tamafno 6ptimo del
conjunto de vendedores que debe tener una empresa es el
de carga de trabajo de Talley (Dalrymple/Cron, 2003:555).
Este presupone la determinacion previa del nimero eco-
nomico de visitas en un tiempo determinado que se debe
hacer a clientes de diferentes tamanos.

El método consiste en los siguientes pasos “1. Se agru-
pan los clientes en categoria de tamaio, seguin su volumen
anual de ventas. 2. Para cada categoria se establecen las
frecuencias de visita (nimero de visitas a una cuenta por
afo). 3. El nimero de clientes de cada categoria de tama-
o, se multiplica por la correspondiente frecuencia para
llegar a la carga total del pais en visitas de ventas por afo.
4. Se determina el nimero medio de visitas que un vende-
dor puede hacer por ano. 5. El nimero de vendedor se cal-
cula dividiendo las visitas anuales totales que se requieren
por promedio de visitas anuales hechas por un vendedor”
Dalrymple/Cron (2003:530).

1.3. Tareas y Objetivos de la Fuerza de Ventas
La fuerza de ventas centra sus funciones, actividades y
tareas, dependiendo de diferentes factores que a conti-

nuacion se describen: “1) Del destino de las ventas: (mer-
cado industrial - mercado de consumo); 2) Del tipo de ven-
tas (personal o a distancia); 3) De la naturaleza de los pro-
ductos; 4) Del tipo de empresa (Fabricantes o intermedia-
rios); y 5) De las caracteristicas de la empresa (estructura,
organizacion, posicionamiento)”. (Orlando y Gonzélez,
1999: 97).

Enlineas generales, los objetivos del personal de ventas
se manejan en funcion de lo que las empresas quieren lo-
grar en sus mercados metas, y la participacion que desean
obtener en los mismos. Ademds, para satisfacer las necesi-
dades del cliente se deben tomar en cuenta los requeri-
mientosy las condiciones de los mercados actuales, siendo
un factor que toda fuerza de ventas necesitard tener en
cuenta, para que las empresas puedan mantenerse ope-
rando en condiciones satisfactorias, en lo individual y lo
colectivo.

Las principales responsabilidades de la fuerza de ven-
tas se describen a través del enfoque tradicional y el enfo-
que vanguardista.

En lo referente al enfoque tradicional; antes del naci-
miento de la mercadotecnia se argiiia que la labor de la
fuerza de ventas, era principalmente entregar productos
y recibir pedidos dentro y fuera de las empresas, segin
fuese el caso. En tal sentido, se consideraba que: “La ta-
rea que el vendedor debia cumplir, era primordialmente
la produccion de un adecuado volumen de ventas, para lo
cual se le adiestraba en técnicas de ventas de presion,
para obtener pedidos y promover los productos de la em-
presa” (Reyes et al 2002:18).

La poca necesidad que existia para desarrollar estudios
de mercadeo y ventas, dado que la demanda existente eran
muy superior a lo que la produccién podia ofrecer, no
planteaba ningtin problema al respecto, al contrario incitd
al desarrollo de nuevos productos y a la prosperidad y cre-
cimiento rapido de las industrias. Ademas, ventas funcio-
naba como una unidad productora de los ingresos de la
empresa, pero poco relacionada con el resto del ambiente
interno y externo de la misma.

A diferencia del enfoque anterior, el enfoque vanguar-
dista establece que las empresas deben ser cada vez mas
especificas acerca de los objetivos y tareas que deben cum-
plir sus vendedores. Reyes et al (2002:20) explica que: “El
gerente de ventas debe desarrollar objetivos muy precisos,
tantos globales, como para cada vendedor, determinando
asi lo que el personal de ventas debe realizar durante un
periodo especifico”.



Bajo el enfoque vanguardista, la fuerza de ventas debe
saber como producir satisfaccion al cliente y utilidades a la
compaiia, deben saber como analizar datos de ventas, me-
dir el potencial del mercado, recabar informacion y desa-
rrollar estrategias y planes de mercadotecnia con verdade-
ro sentido del impacto que su labor puede y de hecho oca-
siona en el contexto social.

Los mercadolégos opinan que en los actuales momen-
tos, es mas eficaz una fuerza de ventas con orientacion de
mercado, que con orientacion de ventas, planteamiento
que se defiende al tomar en cuenta que el proceso de ven-
tas es parte integrante del concepto de mercadotecnia.

Por otra parte, Mayer (1997:24) sostiene que la respon-
sabilidad primordial de la fuerza de ventas consiste en:
“aumentar el volumen de las ventas de la compaiia satis-
faciendo las necesidades de compra de los clientes ya exis-
tentes y conociendo las necesidades de los posibles clien-
tes. Para lograrlo, el vendedor debera proporcionarle ase-
soria y asistencia técnica”.

Brian Tracy (2000:12) afirma que: “la fuerza de ventas
cumple con sus objetivos en el momento que hace repetiti-
va la venta del producto al nuevo cliente”. Esto puede ser
logrado si el vendedor satisface las necesidades de su
cliente, tanto presente como futurasysi el esfuerzo de ven-
tas que se realiza, aporta soluciones a los problemas que
plantea el comprador.

1.4. Supervision y Evaluacion de las Fuerzas

de Ventas

La fuerza de ventas necesita algo mas que un territorio y
un paquete de compensaciones y capacitacion. Necesita su-
pervision y evaluacion de su desempeiio; necesita informa-
cién de lo que deben hacer para realizar sus funciones acor-
de con lo que la empresa espera de su labor; y al mismo
tiempo necesita ser motivada para realizar un mejor traba-
jo. La supervision debe ser lo suficientemente abierta como
paralograr que los vendedores desarrollen soluciones crea-
tivas para resolver los problemas de los clientes.

Al respecto Stanton et al., (2002:487) plantea que: “El
Método de supervision mas eficaz es la observacion personal
enelcampo”. Y en el mundo industrial se ha observado unay
otra vez que: “Cuando los vendedores conocen y compren-
den los objetivos de la empresa, se esfuerzan mejor y dedican
mas atencion a su trabajo, que a quien los supervisa.”

Es fundamental resumir de acuerdo a la exposicion de
Fischery Espejo (2003:279) que los objetivos generales de
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la supervision de la fuerza de ventas deben centrarse
en:”Adiestrar a los vendedores; distribuir el tiempo de los
vendedores en la actividades que se le asignen; contribuir
a mejores prestaciones de ventas; mejorar el servicio a los
clientes; valorar el trabajo de los vendedores; mantener
comunicacion permanente con los vendedores; sefalar los
objetivos de ventas; colaborar en el proceso de ventas, so-
lucionando ciertos problemas especiales”.

La supervision debe asegurarse por un lado que los
vendedores busquen nuevos clientes, y por otro lado, el su-
pervisor debe mantener el entusiasmo, talento y habilida-
des del vendedor, para que éste, genere vida trabajando.

Atendiendo a la evaluacidon del desempeno de la
fuerza de ventas, podra llevarse a cabo, a través de la
planeacién que cada vendedor realice de su trabajo,
para cumplir con el plan prescrito. Los planes de visitas
que los vendedores presentan y su programacion de ac-
tividades, proporcionan una base para comparar planes
ylogros, yasi poder ser evaluados. Kotler (2001:545) co-
menta que: “Las empresas estin comenzando a exigirles
asusvendedores trazar un plan de mercadotecnia de te-
rritorio anual, en el cual describen sus programas para
desarrollar nuevos clientes.”

Los gerentes estudian el plan, hacen sugerencias y lue-
go lo usan para evaluar el desempeno de cada vendedor a
su cargo. Al mismo tiempo Pride y Ferrel (2000: 467) afir-
man que: “Para controlar en forma apropiada las activida-
des de la fuerza de ventas, la gerencia de ventas necesita
informacion, que la obtiene por los informes de las visitas
de los vendedores, por la retroalimentacion de los clientes
y por las facturas.”

Después que un vendedor es evaluado, se deben tomar
medidas correctivas, si son necesarias. Para mejorar el
rendimiento puede ser muy util, brindar el entrenamiento
pertinente al caso, y/o motivar al vendedor con lo que se
estima sea de su agrado.

Lo anterior expuesto, se hace pertinente en el ambien-
te industrial, ya que la venta personal se constituye en el
elemento de la estrategia de promocion mas importante,
por ser ésta, la actividad que garantiza la implementacion
de los planes estratégicos de mercadeo. Stanton et al.
(2002:472) sostiene que: “La meta de todos los esfuerzos
de marketing es lograr los objetivos de desempeiio de la
organizacion al ofrecer al mercado la satisfaccion de sus
deseos a largo plazo, siendo la venta personal la principal
herramienta que se usa para alcanzar esta meta”.
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2. Consideraciones Metodologicas

2.1. Tipo de Investigacion

Esta investigacion es descriptiva de campo, se miden
variables en su medio natural a través de sus indicadores,
sin entrar a establecer relaciones ni explicaciones de las
mismas. S6lo interesa el comportamiento de ellas en un
conjunto de sujetos que se organizan para realizar activi-
dades congruentes con la busqueda de metas y objetivos.

2.2. Diseio de la Investigacion

El disefo de esta investigacion es no experimental. Los
datos se recolectaron en su medio natural, no han sido ela-
borados ni procesados por otros investigadores, generdn-
dose una fuente de datos primarios, que se constituyd en la
base de datos de la informacion de éste estudio. Ademas, el
manejo de informacion secundaria permitio a los investiga-
dores entrar a estudiar la estructura y organizacion del sec-
tor metalmecanico del municipio Maracaibo, estado Zulia.

2.3. Poblacion

La poblacion estuvo conformada por la gerencia de
mercadeo/ventas y/o servicios, que operacionalizan sus
funciones en dieciocho (18) empresas que constituyen
parte de la industria metalmecanica, donde a la vez se ubi-
can en promedio por empresas, tres (3) asesores técnicos
(asi se les denomina a los vendedores), los cuales manejan
como minimo un nivel de instruccion técnica al tiempo
que la mayoria posee un grado académico de ingeniero.

2.4. Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Se utiliz6 como técnica la entrevista estructurada frente
a frente, con un cuestionario como instrumento de regis-
tro de datos.

El cuestionario fue estructurado en itemes relaciona-
dos con la fuerza de ventas, constituyéndose mediante la
operacionalizacion de esta variable sus dimensiones o sub-
variables y en indicadores que permitieron medir la reali-
dad de cada dimension o componente de la variable fuerza
de ventas.

2.5. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

Para asegurar que el instrumento tuviese alto grado de
validez y confiabilidad, se aplic la validez de contenido
mediante cinco (5) jueces considerados expertos en el area
de mercadeo y ventas, quienes contrastaron los objetivos
con la pertinencia de las preguntas y su formulacién. Con
esto se logrd asegurar que el cuestionario midiera lo que

realmente se pretendié medir. Y la confiabilidad se refirié
al grado de consistencia interna o relacion entre los itemes
O preguntas.

También se le proporciond al instrumento una confia-
bilidad objetiva dado por el orden logico de las preguntas,
la fluidez de las mismas y el grado en que el entrevistado
pudo contestar con facilidad las preguntas.

Una vez que los jueces hicieron sus observaciones, se
tomaron en cuenta y se reestructurd el cuestionario, que-
dando asi constituido el instrumento definitivo para su
aplicacion.

2.6. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El procesamiento y anélisis de datos se orient6 en fun-
cién de los objetivos especificos de la investigacion y los ac-
tores o sujetos que intervinieron en las entrevistas. Ade-
mas, se realizd un andlisis de tipo descriptivo y puntual
para los datos proporcionados por los gerentes de merca-
deo y ventas de las empresas pertenecientes al sector.

3. Resultados

Después de realizado el procesamiento de datos se ini-
cid el analisis de los mismos. Los itemes se especifican en
cada una de las tablas que a continuacion se describen:

En cuanto ala determinacion de actividades que lleva a
cabo la fuerza de ventas (Tabla 1) para corresponder a los
lineamientos estratégicos de mercadeo desde un deber ser
tedrico, se indagd en el sector, si dicha correspondencia
existiay en qué niveles. Los gerentes de las empresas res-
pondieron que éstas, se sujetan a situaciones contingentes
y muy particulares para cada negociacion y/o cliente, aun-
que en lineas generales consideraron que no es frecuente
elaborar por escrito el plan de actividades a seguir, para lo-
grar los objetivos de mercado, pero tampoco la fuerza de
ventas ejecuta un plan de estrategias sin hablar con ellosy
ponerse de acuerdo en ese particular.

Asi, las actividades que con mayor frecuencia se deben
utilizar en sectores industriales para que la Fuerza de Ven-
tas corresponda con sus acciones a lograr los objetivos
mercadoldgicos mas genéricos, fueron planteadas como
preguntas, para que las empresas encuestadas respondie-
ran si las realizan o no, para efectos de coordinar lo que
mercadeo delinea como estrategias a seguir y ventas coor-
dina como acciones a ejecutar. Reyes et al (2002).

A continuacion se presentan los resultados a través de
estadisticos descriptivos como frecuencias absolutas y por-
centuales.



TABLA 1. Actividades que deben ser ejecutadas por la
Fuerza de Ventas para corresponder a los li-
neamientos estratégicos mas genéricos de

mercadeo.

Actividades Frecuencia %
Contacto con usuarios del producto 18 100
Conocimiento del servicio prestado 8 444
por la competencia
Entrega de productos como muestra 10 55,5
Visitas planificadas a clientes 8 444

ya existentes

Conocimiento del producto por parte 15 72,2
del vendedor y su adaptabilidad
especifica x cliente

Asistencia técnica 15 83,3
Demostracion de productos 18 100
Chequeo de inventarios 5 27,7
Necesidades detectadas en paradas 7 38,8
de planta para su requerimiento

Tiempos de entrega 10 88,8
Respuesta a problemas durante 10 55,5

y después de la venta

Por otro lado, atendiendo a las respuestas generadas
por los gerentes al preguntarseles si la planificacion de ac-
tividades era considerada para cada territorio de ventas,
las opciones presentadas por unidad de respuesta, aludian
a la planificacion genérica de aspectos a tomar en cuenta
para diferenciar las acciones correspondientes dadas las
caracteristicas de cada territorio. Ademas, se constatd que
el 80% de las empresas encuestadas no escriben su plan de
mercadeo y sus actividades de ventas tienen mucho que
ver con lo que ellos perciben debe ejecutarse en cada uno
de los territorios, para lograr mantenerse en el mercado
con la participacion que se espera.

El otro 15% aseverd, que ellos tenian que generar res-
puesta a la situacion de ventas como se les fuese presen-
tando; mientras que el 5% restante, contesto que aunque
no lo escriben, si atienden a conformar estrategias de ven-
tas para lograr objetivos de mercado, previamente deter-
minados.

En la Tabla 2, se muestran los resultados en cuanto a las
actividades que se deben incluir segtin Tracy (2002) cuan-
do se planifica la cobertura del territorio de ventas.
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TABLA 2. Planificacion de actividades en el Territorio

de Ventas.

Actividades Frecuencia %
Visitas a clientes existentes 18 100
Visitas a clientes potenciales 13 72,2
Servicio post-venta 8 44.4
Identificacion de necesidades 10 55,5
Logro de informacidn acerca del resto 6 333

de empresas competidoras
Fuente: Dfaz / Graterol (2004).

Aludiendo al grado de conocimiento que tiene la fuerza
de ventas de los objetivos mercadoldgicos, los gerentes
respondieron en un 90% que este era regulary sélo el 10%
lo asegurd bueno.

En relacion al tamano de la fuerza de ventas, los geren-
tes contestaron que cada dia es menor, puesto que estan
cubriendo su actividad de ventas con un nimero reducido
de vendedores, por la situacion de disminucién de las ven-
tas, no obstante el promedio por empresas es de tres (3)
asesores técnicos.

En cuanto a la estructura de la fuerza de ventas, los ge-
rentes respondieron de acuerdo alo descrito en la Tabla 3.

En cuanto a la supervision que realizan los gerentes en
relacion a las actividades de ventas, los reportes mas utili-
zados por la mayoria de las empresas son: (Tabla 4).

Ademais, los gerentes aseguraron que poseen un pro-
grama de seguimiento y control de actividades de la labor
de ventas que a continuacion se especifica como:

* Revision de la realizacion de visitas diarias.

* Reporte semanal de visitas.

* Programacion de visitas semanales.

Afirmaron que periddicamente se evalia el desempeino
de las labores de ventas, en funcion de lo antes expuesto.

Los resultados en cuanto al nivel de comunicacion exis-
tente entre gerentes y vendedores, refirio una frecuencia
discontinua e informal, donde el didlogo que llevan a cabo
gira alrededor de temas tales como:

* Metas a cubrir por trimestre.

* Visitas de seguimiento a cotizaciones pendientes.

De acuerdo alos resultados sefialados, es posible dedu-
cir claras evidencias de que la labor de ventas que se reali-
za no estd teniendo una supervision eficaz.

La desorganizacion en la utilizacion de estrategias de
ventas reflejan problemas de direccion que deben ser co-
rregidos. Al mismo tiempo, se corrobora una insuficiente
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TABLA 3 Estructura de la Fuerza de Ventas

Actividades Frecuencia %
Organizacion por territorio 10 55,5
0 zona geografica
Organizacion por productos 5 27,7
Organizacion por clientes 3 16,6
Total 18 100%

Fuente: Diaz / Graterol (2004).

TABLA 4. Reportes de Supervision de Actividades de la
Fuerza de Ventas

Reportes escritos Frecuencia %
Reportes de planificacion de visitas 18 100
a clientes actuales
Reporte de visitas a nuevos clientes 18 100
Reportes de captacion de 6rdenes de 18 100

compra
Fuente: Diaz / Graterol (2004).

gestion gerencial que podria interpretarse como de poca
correspondencia para indicar la respuesta que Mercadeoy
Ventas pauta para corresponder a los objetivos mercado-
16gicos.

Los gerentes al no tomar la iniciativa de establecer di-
chas directrices, desperdician eficiencia en cuanto al de-
sempeno de los vendedores, puesto que el bajo nivel de sis-
tematizacion de los planes operativos de ventas, atenta
con la estrecha relacion que debe existir entre los objetivos
de la empresa y los objetivos de ventas.

Los lineamientos estratégicos no existen de manera
formal y generalizable a la actividad operativa de merca-
do, al contrario, las estrategias que se implementan se
crean, careciendo de pruebas de consistencia requeridas
para el manejo competitivo que en el despliegue de su ac-
cién debe dirigir una empresa a su entorno y/o ambiente
externo.

Esde hacer notar, que un sector clave para el desarrollo
de cualquier pais como lo es el sector metalmecénico, al
estar en las condiciones mercadoldgicas actuales hace
pensar que en Venezuela, atin estamos muy lejos de con-
cretar una via de desarrollo econémico capaz de transfor-
mar nuestra estructura productiva. Las empresas produc-
toras de bienes capitales deben concentrar sus esfuerzos
en capacitar a su personal de ventas, para consolidar su es-

tadia en mercados que como consecuencia de la vision glo-
balizante, tiende a debilitar su poder de negociacion.

Por altimo, es menester que la gerencia de ventas direc-
cione el esfuerzo de ventas de forma que coadyuve al logro
de las metas previstas para cada zona o territorio. Para
ello, debe crearse la estrategia en la cual se establezcan
tres areas especificas: actividades de los vendedores, re-
querimientos de apoyo a la ejecucion y expansion de las
ventas en segmentos de mercado ya existentes y en nuevos
segmentos, asi como directrices ttiles, que aseguren que
todos los gerentes y los vendedores trabajen con la misma
meta en mente, para que se consideren e integren las dis-
tintas funciones involucradas en el cumplimiento de la es-
trategia, para cada mercado o zona geografica que se
atiende.Dess/Lumpkin (2003:281).

Conclusiones

* Las actividades que realiza la fuerza de ventas no
son producto de un disefio de planeacion y progra-
macion de la labor de ventas que asegure la implan-
tacion exitosa de las estrategias generales conteni-
das en un plan de mercadeo para el logro de metasy
objetivos empresariales.

* La gerencia de mercadeo/ventas y/o servicios, no
maneja la organizacion adecuada para dirigir y con-
trolar las funciones, actividades y tareas de la fuerza
de ventas.

* Eltamafoy la estructura de la fuerza de ventas, solo
atiende al criterio economicista sin tomar en cuenta
otras consideraciones.

* La falta de coordinacion entre mercadeo y ventas,
no permite que las actividades que ejecutan los ven-
dedores se convierta en un factor clave de éxito.

* La comunicacion existente entre gerentes y vende-
dores aunque se calificé de regular en unos casos y
buena en otros, no deja de ser casuistica y poco rele-
vante para efectos y consideraciones estratégicas.

Los aspectos mencionados, deben ser considerados por

las empresas del sector para que se conviertan en factores
optimizadores del desempenfo de la Fuerza de Ventas. De
ésta manera se favoreceria notablemente el funcionamien-
to en el mercado de las empresas a través de los programas
de ventas establecidos para cada zona o territorio. Asi, los
lineamientos estratégicos podrian ser convertidos en la eta-
pa de implantacion del plan de mercadeo, en verdaderos
guiadores de las acciones que han de llevarse a cabo para



efectos de cumplir con la mision de mejorar drasticamente
la disonancia existente entre mercadeo y ventas.

Para los efectos, se hace necesario establecer lineas de
accion que a través de la revision de las politicas de ventas,
integren los objetivos de la empresa con los objetivos de
ventas. La alta gerencia debe brindar el apoyo pertinente
para que las posibilidades de éxito en la implantacion del
plan de actividades de la Fuerza de Ventas, sean cada vez
mayores, y desde la misma experiencia en la accion ir eva-
luando la coherencia entre los objetivos de ventas y los ob-
jetivos establecidos en las estrategias de mercadeo.
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