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uchas veces
las empresas
Cencuentran
obsticulos para obtener nue-
vos beneficios, pero resulia
que hacen muy poco para
propiciarlos. Se encuentran
entrampadas en las rutinas
de stempre, lo cual les impi-
de ver un montén de oporu-
nidades que estdn alli espe-
rando. ;Por qué? La res-
puesta es sencilla, porque
siguen mirando la situacion
desde el mismo punto de
vista, Y la idea es que traten
de ampliar su perspectiva.
En ESAMA vemos el pro-
ceso comercial como una
sucesion de eventos concate-
nados que estdn todos rela-
cionados en una situacion de
causas y efecto. Si puedo
conocerlos, ya no integro un

Metodologias para Aumentar Productividad Comercial

La Maquina de Hacer Negocios

proceso cadlico ni azaroso,
SINO uUn Proceso programa-
do. Asi nos acercamos a un
proceso cientifico de la pro-
ductividad comercial. El
objetivo es contribuir a
potenciar la maquinaria
comercial. Ya sabemos que
el secreto estd en atraer
clientes y mantenerlos en un
circulo virtuoso para que la
cartera sea cada vez mads
grande, vengan fascinados y
gasten mids.

En principio, observamos
que la mayoria de los proce-
sos de intento de cambio
para mejorar la productivi-
dad comercial, de captar,
retener o rentabilizar clien-
les, fracusa en un gran por-
centaje. ;Por qué? Porque el
resultado de una compaiia
de vender mis o tener
clientes mis satisfechos es
la resultante de lo que la
gente hace. Y a la vez, lo
que la gente hace es ¢l resul-
tado de lo que piensa, que a
su vez, surge de las creen-
clas que tiene. Entonces, si
quiero cambiar el resultado,
tengo que modificar las cre-
encias,

Por ejemplo, ;jqué picnsa
su gente de sus clientes, que
es algo que estorba y moles-
1a? En ese caso, obviamente,
deberia modificar esa creen-
cia rdpidamente y reenfocar
su negocio hacia lo dnico
importante: el cliente, que es
el centro de la organizacidn
circular, el actor principal
con cuya llegada se levanta
el telén vy empieza ¢l show.
Si las creencias de la gente

Cuando uno pone el foco en la ejecucion y en desarrollar las competencias
de la estructura comercial y del ambiente de trabajo, descubriremos que
no hay limites en materia de productividad comercial.

no son las correctas, las
conductas y los resultados
tampoco lo serin. Con lo
cual, deberiamos empezar
por cambiar el modo de ver
las cosas.

QuE Es LA Maquina

;Qué es la miquina de
hacer negocios? Es deflinir
txdo un proceso. Definir la
estrategia de la empresa, su
vision, adonde la quiero ver,
en qué negocio estoy, cudl
es la aspiracion fnanciera, o
sea, cudnto dinero quiero
ganar, Y cuando tengo la
estrategia de la empresa,
necesito una estrategia
comercial, Para ganar ese
dinero y ver a la empresa
adonde la quiero ver, ja qué
ambientes debo ir, a qué
mercado, a qué segmentos,
con qué mix de productos,
con qué posicionamiento,
por qué canales, qué meta le
voy a poner a cada canal?

Una vez que tenemos
definida la estrategia comer-
cial, empieza la organiza-
cidn de los ambientes de tra-
bajo de cada sucursal o equi-
po de vendedores. Y alli
vemos tres grandes [rentes
de trabajo, que son: informa-
cion, recursos ¢ incentivos.
Lo primero se refiere a que
la gente tenga claro qué es lo
que se espera de ella, qué es

lo que tienen que hacer, cud-
les son las prioridades,
metas, objetivos. Es posible
que nadie les dijera para que
estén ahi. Y probablemente,
tampoco los miden, no hay
INCENLIVOS NI CONSeCuencias
por ello. Entonces, muchas
veces la estrategia comercial
no es definir el mix de pro-
ductos y la cobertura de
locales, sino definir una
estrategia para ¢l ambiente
de trabajo, informacidn,

;eomo abordarlo? La princi-
pal preocupacion deberia ser
determinar donde esti el pro-
blema, y eso se logra con un
buen diagndstico. Mientras
no lo tenga en claro, puedo
hacer un montén de trata-
mientos menos el adecuado
que resuelva el sintoma. Esto
lo vemos con los procesos de
capacitacion en las empresas,
se realizan grandes inversio-
nes en formacion y capacita-
¢idn, sin saber realmente

“El resultado de una compania de vender

mas o tener clientes mas satisfechos es la

resultante de lo que la gente hace. Y a la vez,

lo que la gente hace es el resultado de lo que
piensa, que a su vez, surge de las creencias

que tiene. Entonces, si quiero cambiar el

resultado, tengo que modificar las creencias”.

metas claras, expectativas,
sistemas de métricas adecua-
das, coaching, desarrollo de
compelencias, para que
todos sepan hacia donde se
dirigen los planes, vy que
todos puedan evaluarse y
mejorar,

En ¢l caso de que su
empresa no ofrezca momen-
tos memorables a sus clien-
tes, sino mis bien momentos
irigicos, tanto en la calidad
de atencidén como en la venta

donde estd ¢l problema, Y es
sabido que un curso de capa-
citacion tiene un resultado
efervescente en los resulta-
dos, que se diluye al correr
de las semanas. Cuando
hablamos de procesos, deci-
mos que hay que avanzar
hacia un proceso evolutivo
y continuo de formacion
que sepa discriminar y
dosificar la formacion de
acuerdo a las necesidades
de cada equipo y su desem-

peiio, con un seguimiento en
lerrend que permila garanti-
zar que las cosas se hagan.
Hecho en el que fallan
muchas empresas, y por con-
secuencida, los procesos de
cambio no dan resultados,

“No HAY LIMITES EN
PRODUCTIVIDAD
COMERCIAL

Veremos que cuando uno
pone el foco en la ejecucion,
en desarrollar las competen-
cias de la estructura comer-
cial y desarrollar el ambiente
de trabajo, descubriremos
que no hay limites en
malteria de productividad

comercial.

Entonces, jeémo puedo
aumentar la productividad?
Midiendo, descubriendo
cuiles son las dreas suscepli-
bles de ser mejoradas.
Empezando con indicadores
de resultados y obteniendo
la informacién necesaria
para tomar las decisiones
adecuadas. Asi puede saber
cudnto vende su gente y
cOmo hacer para mejorar la
productividad, para lo cual
deberia encontrar y aportar
oportunidades, Cuando
cuenle con una estructura
comercial preparada para
empezar a remar con fuerza,
con genle que sabe, puede y
quiere hacerlo, y un ambien-
te de trabajo que brinde
odas Jas herramientas nece-
sarias para ello, entonces
estard en condiciones de
potenciar su miquina de
hacer negocios.



