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Equipos comerciales: éxito o fracaso de una empresa
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Alo largo de los dias 2, 3,9y 10 de junio
el Instituto I. San Telmo ofrecio, bajo el pa-
trocinio de METRO, el seminario “Direccion
de Redes de Ventas” dirigido a presidentes,
directores generales, directores comerciales,
miembros de consejos de administracion y
de comités de direccion.

En este seminario se reflexiono, dada la
importancia que tiene para la direccion ge-
neral, la correcta gestion de sus equipos
comerciales para obtener el méximo rendi-
miento de los mismos, asi como, sobre el
entorno cambiante en el que compiten las
empresas y sus implicaciones en la red co-
mercial. Para ello, se analizaron e identifica-
ron las caracteristicas que deben tener en
la actualidad las personas que configuran
la red de ventas. Se hizo especial hincapié
en los enfoques y herramientas que per-
mitan a la Alta Direccidn controlar y dirigir
sus esfuerzos hacia aquellas éreas que le
reportan valor afiadido.
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Contar con una buena fuerza de ventas,
en la mayoria de los casos, es el éxito o
fracaso de una empresa. Los profesionales
coinciden en sefalar que no sirve de nada
tener un producto excelente si luego no se
sabe vender de forma adecuada. Por eso
hay que prestar especial atencion al equi-
po comercial que es el que vende el pro-
ducto.

De este modo, Vicent Onyemah, Profe-
sor de Marketing de la Boston University
School of Management expuso, a lo largo
de su intervencidn, que cada empresa ha
de formar a sus propios vendedores; es
algo que requiere tiempo pero, segun afir-
ma Onyemah “un vendedor formado por
la propia empresa se siente con mayor es-
tabilidad dentro de la misma, la siente como
si fuera suya, sabe qué es lo que tiene que
hacer para que su trabajo salga bien, y esa
seguridad la transmite a la hora de vender.
Es un proyecto a largo plazo pero que con-

sigue optimos resultados. El primero que
tiene que estar convencido del producto
que vende es el comercial, por eso es fun-
damental que se sienta participe en el pro-
ceso creativo del producto que vende”. En
cuanto a las actitudes que cree que tiene
que tener un vendedor destaca “Cualquier
vendedor ha de tener una buena capaci-
dad de trabajo y trato personal. Ademas
hay que educarlo para que encuentre la
tolerancia a la frustracidn, ya que la venta
no siempre se materializa.”

Del mismo modo, el Profesor de la Bos-
ton University School presentd las conclu-
siones de un estudio realizado recientemen-
te sobre Sistemas de Gestion de Redes de
Ventas. Para la realizacidn de este trabajo,
Vicent Onyemah se ha ayudado de una
encuesta que ha presentado a més de 38
empresas de diferentes sectores, proceden-
tes de 25 paises y en la que ha obtenido
mas de 2.500 respuestas. Este estudio ha



venido a demostrar que existen tres clases
de filosoffas dentro de estas redes comer-
ciales que influyen significativamente en los
sistemas de gestion en el vendedor. Onye-
mah comento a este respecto que existe
un sistema de gestion en base al resultado,
que es aquella que mira principalmente las
ventas, otro en base al comportamiento que
se rige por la competencia y la actitud y
comportamiento de sus vendedores, y un
tercero mixto e intermedio entre los dos
anteriores, que busca un equilibrio en el
control de comportamiento y en el con-
trol de resultado. Para Onyemah tanto el
que estd orientado a resultados como al
comportamiento, contiene aspectos po-
sitivos pero, sin lugar a dudas, para cual-
quier empresario el mejor, con toda pro-
babilidad, es el sistema intermedio. Reco-
mendd que hay que llegar al equilibrio
“sin picotear”, es decir, sin combinar ele-
mentos de ambos lados y resalté como
punto clave, que lo mds importante es
tener una filosofia de ventas y un sistema
que exprese esta filosofia, sea esta cual
sea, para que, de este modo, no se envie
a los vendedores sefiales conflictivas ni
se le exija cosas que no se pueden con-
seguir.

Por otra parte, José M? Pons Prat de
Padua, Profesor del Area Comercial del
Instituto Internacional San Telmo, centrd
su intervencion en los Sistemas de Renu-
meracion Variable. Partiendo de la base
de que la actividad comercial es un ejer-
cicio de armonia con la situacion del mer-
cado, con la propia empresa y con ar-
monia interna entre sus elementos, Pons
tratd algunas cuestiones previas de este
tipo de renumeracion, destacando que
nunca pueden ser una forma de ahorrar
costes.

Ademés, manifestd que se debe medir
y recompensar aquello en lo que las per-
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sonas pueden influir con acciones u omi-
siones, y recomendo que los pardmetros
usados al evaluar el rendimiento deben
ser deseados por la organizacién porque
mueven a su gente a la direccion ade-
cuada para el negocio. Para Pons “lo que
no se paga...no se consigue”.

Explicd que para que un sistema de re-
numeracion variable pueda facilitar la im-
plementacion de la estrategia, se debe ex-
plicitar objetivos estratégicos, traducir a com-
portamientos deseados, especificar variables
de resultado de forma operativa, asignar
valor econémico al cumplimiento y medir
de forma repetida los comportamientos de
nuestros empleados.

Ademads de Vicent Onyemah y José
M? Pons, intervinieron en estas jorna-
das: Rafael Andreu Civit, Profesor de Sis-
temas de Informacion y de Direccidn
General del |ESE; Juan Vaz Calderdn,
Profesor del Area Legal del Instituto In-
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ternacional San Telmo; Antonio Villafuer-
te Martin, Profesor del Area Comercial
del Instituto Internacional San Telmo;
Mercedes Grandes, Consultora y forma-
dora en empresas nacionales y multi-
nacionales de diversos sectores y José
M@ Rodriguez Porras, Profesor Emérito
de Direccién de personas en las Orga-
nizaciones del IESE.

Los profesionales coinciden en
sefialar que no sirve de nada
tener un producto excelente si
luego no se sabe vender de
forma adecuada.
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