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Asignacion
@ Asignacion a clientes existentes vy
prospectos (CALLPLAN)
@ Asignacién aproductos

dl Reglas preestablecidas
dl Modelos de respuesta

¢Como estimar la Funcién de Respuesta?
. .
Informacién Histérica
i ¢Existe?
d /Suficiente variabilidad para una estimacion?
@i Experimentos
d ABB
d Dificil de gjecutar.
@ Juicio Administrativo
d Répido
dl Existe consenso
dl Estimulael pensamiento sistemé&ico
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Ej. Asignacion: CALLPLAN United Airlines

. .

# Pasol
dl Determinar la contribucion esperada para todas

las politicas posibles por cada cuenta de
producto

#i Paso2
dl Asignar tiempo alas cuentas

A cada vendedor se lepregunta...

. .

# /Cuaesdebieran ser lasventas delacuenta

& ...novisitolacuenta? X,

@ ... s visito la cuentaigual que el periodo
anterior? X,

# ... s visito la cuenta 50% més que el
periodo anterior? X,

& ... visitolacuentalo masfrecuentemente
posible? X, 5

Esto noslleva a:

'\,
0 Base 1.5 Base Safufacion

Ndmero de L lamadas 6




¢Cuanto tiempo dedicarle a cada Cuenta?

. .

# Maximizar
dl Suma de las ventas por cuenta con respecto al
margen por cuenta.
# Syetoa
dl Restricciones de tiempos de vendedor
d Min / max restricciones de llamadas
d Sdida
d Recomendacion de frecuencia de Ilamados por
cada cuenta ,

102 3 a4 6 7 8 9 10
1100 300 600 400 @ 225 u 7 s
Nimero 2 1400 1100 650 490 360 (250) 165 85 15
Cuenta 3 3600 1800 {800 ) 200 100 75 50 40 30 2

4 180 160 150 140 135 130 125 120 115

EIl nimero en cada fila de la matriz corresponde a la funcion de respuesta de esa cuenta,
mostrando una contribucién incremental por Ilamada en ese nivel

|:| Indica una contribucién marginal en el nivel actual de utilizacion
O Indica una contribucién marginal del éptimo nivel de utilizacion

Asignacion Actual versus Modelos de
Recomendacion de Asignaciones

Namero de
llamadas
O Rk N W A O O N ®

Nimero de
llamadas
o Rk N ®W AN O O N ®

1 2 3 4 1 2 3 4

Namero de Cuenta Namero de Cuenta
Asignacion Actual Modelo de Recomendacion de
Asignacion 9

Proceso de Optimizacion en CALLPLAN
. .
Numero de L lamados




¢Funciona CALLPLAN?,
Ej. United Airlines

@ Participaci 6n de 20 vendedores
d 10delacostaOestey 10 delacostaEste
@ Pargas de 10 sdleccionadas
d 5de estey 5 del oeste empargjados por juicio administrativo,
caracter personal, compatibilidad del tamafio del territorio y mix
de lautilidad de la cuenta
@ Sdeccion de 10 participantes del CALLPLAN
d 1decadapar
@ Seutilizaron otros 10 grupos de control

@ Grupos de Control

Se lesinformé que ellos estaban participando en un experimento.
Participaron en lacreacion de un juicio defrecuenciay cuentas.
Recibieron retroalimentaciones en sus ingresos, pero no
recomendaciones de CALLPLAN ©

Resultados después de 6 meses

. .

@i Cambio en las Ventas con respecto a dios

anteriores
@ Grupo Experimental — Control = Diferencia
11.9% -38% = 81%

@ (Probabilidad que este resultado cambie < 0.025)

11

Impacto de las Ganancias

. .

@ Tiempo Necesitado
d Medio dia por vendedor
@ CambioenlasVentas

dl Aproximadamente un 95% de utilidades en las
empresas de aviacién > $1,000,000 por cada 10
vendedores en 6 meses.
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Ejemplo de Disefio de Territorio: Geoline

. .

d@ Objetivo, Disefiar territorios que sean:
d@ Deigua cantidad de trabajo
& Cercanos
@ Compactos

@ Modelo, Maximizar cercanias:
@ Las cantidades de trabajo son iguales
@ Cercanos

@ Los vendedores son asignados a una o varias
unidades geograficas
@ Lacantidad de trabajo esté medida utilizando variables como:
cantidad de clientes, mimero de llamadas, potencialidagl de
ventas, 0 unacombinacion de las anteriores.

Territorio de Ventas Disefio de Desempefio
[ S

Fronteras Optimas y lugar de residencia para tres
territorios de ventas.
WheOogs
Lk

R T
v for 31 .,.'.:;-o'
-’

Fuerza de Ventas, Influencia de Asignaciony
Ordenamiento

. .

@ Cambios de Ambiente
@ Actividad de los competidores
@ Cambio en el comportamiento de compradores
@ Cambios demogréficos
@ Regulaciones gubernamentales
@ Cambios Organizacionales
Nuevos Productos
Linea de productos maduros
Reestructuraci 6n
Adquisiciones y Fusiones
Fuente nueva de informaci 6n, datos
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¢Qué puede lograr un Re-alineamiento?

. .

» Mejor cobertura de los
Balance del clientes y los prospectos
Trabajo > Mejor penetracion de
mercado
Potencial » Evaluacion més justa de ,
Balance de los vendedores M as
Ventas » Mejoramiento de la moral
Ventasy
Eficienciade » Maés tiempos de venta cara Utl|ldadeS
. » acara »
Vige > Reduccion de costos
PP iz » Aceptacion por los
Minimizacion » vendedores »
de > Aceptacion de los clientes
Distracciones > Minimizar “costo de
transicion” 16

Compensacion: Control Indirecto

. .

& Nive
@ Forma
d Sueldo
@ Comision (en las ventas, en la utilidad, a corto
o largo plazo)
& Oftros:

d@ Concursos
d@ Bonos
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