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Las expectativas de crecimiento siguen favorables para el
pais. Se espera que al 2020 el PIB per cdpita se triplique
en el segmento medio alto, reduciendo asf la brecha con
los paises de la OCDE. Por otra parte, las perspectivas de
crecimiento pais 2013 fluctuaran entre un 4%y 6%, lo cual
se vera reflejado en las ventas de grandes y medianas
empresas. Son varias las que deben preguntarse cémo
capturar esta oportunidad en forma ordenada, sin que se
dispare su costo de venta o, mds especificamente, su
costo de servir. Otras perderdn margen y participacién, o
veran con impotencia cémo su fuerza de ventas es
tentada y levantada por la competencia.

Para encontrar respuestas a estas interrogantes una
alternativa efectiva es repensar el modelo comercial
desde sus fundamentos, tomar en cuenta que el mercado
y la empresa estan en constante movimiento y que las
empresas exitosas son las que se adaptan mejor a las
diversas circunstancias que se presentan.




Para disefiar y luego llevar a la prdctica el
modelo comercial realmente innovador y exitoso,
es crucial alinear sus 5 dimensiones constitutivos
a los objetivos estratégicos de la compariia:

Estructuracion de una oferta de valor acorde
a las necesidades de cada segmento objetivo
y competencia de la empresa.

Roles por segmento, funciones, productos,
geografias, procesos.

Perfiles, competencias, reclutamiento,
capacitacién, objetivos y metas.

Incentivos monetarios y no monetarios
alineados con la creacién de valor del
negocio, y que movilicen y retengan a la
fuerza de ventas.

Definicién de actividades, uso del tiempo,

procesos y tdcticas de acercamiento a clientes

para mejorar la efectividad de la venta.

El modelo final debe adecuarse a la realidad de
la empresa, desde una mirada estratégica -
tomando en cuenta la posicién competitiva,
marco regulatorio, modelo de negocio y
fortalezas propias de la compafifa —hasta la
realidad operacional “en la calle” y los
resultados financieros. El modelo comercial se
deberfa repensar cuando aparecen ciertos
sintomas caracteristicos.

CASO
COMPANIA
DE SEGUROS

Recientemente, la gerencia de una compafifa
de seguros estaba preocupada por ciertos
hechos: la productividad y eficiencia de
ventas habfan dejado de crecer, los costos
de venta por vendedor y su tasa de rotacién
iban en aumento, y no se estaban
cumpliendo las dltimas metas de ventas.
Montblanc Consulting junto a la alta
direccion, se hizo cargo de estos aspectos
con el fin de buscar el mejor modelo
comercial para la comparifa a futuro. Realizd
una encuesta a 300 clientes, la que junto
con entrevistas al personal comercial de la
empresa -de gerentes a vendedores-,
sesiones de trabajo conjunto y andlisis de
tendencias propias de la competencia, arrojé
las directrices para desarrollar un nuevo
modelo comercial. Montblanc acordd con la
gerenciay el directorio un cambio radical de
acercamiento al cliente: pasar de un modelo
centrado en la venta a un modelo centrado
en el cliente, incluyendo una propuesta de

valor segmentada con un nivel de servicio
acorde; en cuanto a la estructura
organizacional, se consideraron unidades de
negocio orientadas al cliente, divididos en
tres macro segmentos: corporaciones,
individual Santiago y regiones; un punto
clave fue la generacién de un cambio
cultural de los gerentes y ejecutivos
comerciales, los que pasan de un modelo
tradicional a estar a cargo de generar,
retener y hacer crecer el valor de una
cartera, apoydndose herramientas y con
incentivos diferenciados en funcién del valor
generado por cada segmento, fomentando
con ello la retencién y el up-selling a su
cartera de clientes. El nuevo modelo
permitird reducir la rotacién voluntaria de
clientes y personal, y mejorar los mdrgenes.
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I. FUERZAS EXTERNAS

> Necesitamos adaptarnos a cambios de
mercado y nuevas tecnologas.

> El poder del comprador esta creciendo.

» La competencia ofrece menores precios.
» Laindustria se estd desregulando.

> Aparicion de nuevas formas de distribucién.

Il. ESTRATEGIA COMPANIA

> Estamos lanzando una nueva tecnologfa.

> Nuestro portafolio de productos ha cambiado.

» Acabamos de fusionarnos.
» Haremos una completa restructuracién de
la organizacion.

lll. ESTRATEGIA COMERCIAL
Y DE MARKETING

> Nos enfocamos en nuevos segmentos

de mercado.

> Implementamos un nuevo proceso de ventas.
> Hemos internalizado una parte de nuestra
fuerza de ventas.

> Estamos implementando una nueva forma
de entrar en el mercado.

IV. MODELO COMERCIAL

» La organizacion comercial es muy compleja
y los roles estan poco claros.

> La pérdida de nuestros mejores vendedores
estd desmotivando a otros.

» Los vendedores carecen de habilidades

de cierre.

» Perdemos demasiado tiempo en
administracion en vez de vender y generar
NuUEevos Negocios.

» No hay suficientes oportunidades para

los mejores.

V. RESULTADOS

» Necesitamos manejar mejor las espectaivas
de nuestros clientes.

> Necesitamos construir fidelidad.

» Estamos vendiendo menos de o esperado.
» Las ventas por agente son muy bajas.

» Los costos de venta son muy altos.
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MAS D E 2 o ) ~ “Su enfoque es distinto al de los asesores

tradicionales”

CLIENTES EN 4 ANOS : ‘Patricio Jottar, Gerente General CCU

“Me gusta las metodologias que aplican,
incorporando benchmarks y mejores

prdcticas mundiales” -
15 Roberto Bianchi, Gerente General Metro
Co N S U LTO RE S DE “Abordan los temas en profundidad sin perder

la perspectiva estratégica y la coherencia”
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