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Fuerza de Ventas yFuerza de Ventas y
Canales de DistribuciCanales de Distribucióónn
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AsignaciAsignacióón a clientes existentes y n a clientes existentes y 
prospectos prospectos (CALLPLAN)(CALLPLAN)
AsignaciAsignacióón a productosn a productos

Reglas preestablecidasReglas preestablecidas
Modelos de respuestaModelos de respuesta

AsignaciAsignacióónn
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InformaciInformacióón Histn Históóricarica
¿¿Existe?Existe?
¿¿Suficiente variabilidad para una estimaciSuficiente variabilidad para una estimacióón?n?

ExperimentosExperimentos
ABB ABB 

DifDifíícil de ejecutar.cil de ejecutar.

Juicio AdministrativoJuicio Administrativo
RRáápidopido
Existe consensoExiste consenso
Estimula el pensamiento sistemEstimula el pensamiento sistemááticotico

¿¿CCóómo estimar la Funcimo estimar la Funcióón de Respuesta?n de Respuesta?
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Paso 1Paso 1
Determinar la contribuciDeterminar la contribucióón esperada para todas n esperada para todas 
las pollas polííticas posibles por cada cuenta de ticas posibles por cada cuenta de 
productoproducto

Paso 2Paso 2
Asignar tiempo a las cuentasAsignar tiempo a las cuentas

Ej. AsignaciEj. Asignacióón: CALLPLAN n: CALLPLAN United AirlinesUnited Airlines
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¿¿Cuales debieran ser las ventas de la cuenta Cuales debieran ser las ventas de la cuenta 
si si ……
…… no visito la cuenta? Xno visito la cuenta? X00

…… si visito la cuenta igual que el persi visito la cuenta igual que el perííodo odo 
anterior? Xanterior? X11

…… si visito la cuenta 50% msi visito la cuenta 50% máás que el s que el 
perperííodo anterior? Xodo anterior? X22

…… si visito la cuenta lo msi visito la cuenta lo máás frecuentemente s frecuentemente 
posible? Xposible? X33

A cada vendedor se le A cada vendedor se le preguntapregunta……
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Esto nos lleva a:Esto nos lleva a:

Ventas Ventas 
EsperadasEsperadas

BaseBase

XX
33

XX
22

XX
11

XX
00

00 1.5 1.5 ×× BaseBase

NNúúmero de Llamadasmero de Llamadas

SaturaciSaturacióónn
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MaximizarMaximizar
Suma de las ventas por cuenta con respecto al Suma de las ventas por cuenta con respecto al 
margen por cuenta.margen por cuenta.

Sujeto a Sujeto a 
Restricciones de tiempos de vendedorRestricciones de tiempos de vendedor
MinMin / max restricciones de llamadas/ max restricciones de llamadas

SalidaSalida
RecomendaciRecomendacióón de frecuencia de llamados por n de frecuencia de llamados por 
cada cuentacada cuenta

¿¿Cuanto tiempo dedicarle a cada Cuenta?Cuanto tiempo dedicarle a cada Cuenta?
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NNúúmero de Llamadosmero de Llamados

1   1   2   2   3  3  4  4  5  5  6  6  7  7  8  8  9  9  10 10 
11 100100 300300 600600 400400 300300 225225 160160 1111 7070 5050

NNúúmeromero 22 14001400 11001100 850850 650650 490490 360360 250250 165165 8585 1515
CuentaCuenta 33 36003600 18001800 800800 200200 100100 7575 5050 4040 3030 2525

44 180180 170170 160160 150150 140140 135135 130130 125125 120120 115115

El nEl núúmero en cada fila de la matriz corresponde a la funcimero en cada fila de la matriz corresponde a la funcióón de respuesta de esa cuenta, n de respuesta de esa cuenta, 
mostrando una contribucimostrando una contribucióó n incremental por llamada en ese nivel.n incremental por llamada en ese nivel.

Indica una contribuciIndica una contribucióón marginal en el nivel actual de utilizacin marginal en el nivel actual de utilizacióónn

Indica una contribuciIndica una contribucióón marginal del n marginal del óóptimo nivel de utilizaciptimo nivel de utilizacióónn

Proceso de OptimizaciProceso de Optimizacióón en CALLPLANn en CALLPLAN
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AsignaciAsignacióón Actual versus Modelos de n Actual versus Modelos de 
RecomendaciRecomendacióón de Asignacionesn de Asignaciones
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NNúúmero de Cuentamero de Cuenta
AsignaciAsignacióón Actualn Actual
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NNúúmero de Cuentamero de Cuenta
Modelo de RecomendaciModelo de Recomendacióón de n de 

AsignaciAsignacióónn
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ParticipaciParticipacióón de 20 vendedoresn de 20 vendedores
10 de la costa Oeste y 10 de la costa Este10 de la costa Oeste y 10 de la costa Este

Parejas de 10 seleccionadasParejas de 10 seleccionadas
5 del este y 5 del oeste emparejados por juicio administrativo, 5 del este y 5 del oeste emparejados por juicio administrativo, 
carcaráácter personal, compatibilidad del tamacter personal, compatibilidad del tamañño del territorio y mix o del territorio y mix 
de la utilidad de la cuentade la utilidad de la cuenta

SelecciSeleccióón de 10 participantes del CALLPLANn de 10 participantes del CALLPLAN
1 de cada par1 de cada par
Se utilizaron otros 10 grupos de controlSe utilizaron otros 10 grupos de control

Grupos de ControlGrupos de Control
Se les informSe les informóó que ellos estaban participando en un experimento.que ellos estaban participando en un experimento.
Participaron en la creaciParticiparon en la creacióón de un juicio de frecuencia y cuentas.n de un juicio de frecuencia y cuentas.
Recibieron retroalimentaciones en sus ingresos, pero no Recibieron retroalimentaciones en sus ingresos, pero no 
recomendaciones de CALLPLAN recomendaciones de CALLPLAN 

¿¿Funciona CALLPLAN?,Funciona CALLPLAN?,
Ej. Ej. UnitedUnited AirlinesAirlines
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Cambio en las Ventas con respecto a aCambio en las Ventas con respecto a añños os 
anterioresanteriores
Grupo Experimental Grupo Experimental –– Control = Diferencia                               Control = Diferencia                               

11.9%11.9% -- 3.8%     =     8.1%3.8%     =     8.1%

(Probabilidad que este resultado cambie < 0.025)(Probabilidad que este resultado cambie < 0.025)

Resultados despuResultados despuéés de 6 mesess de 6 meses
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Tiempo NecesitadoTiempo Necesitado
Medio dMedio díía por vendedora por vendedor

Cambio en las VentasCambio en las Ventas
Aproximadamente un 95% de utilidades en las Aproximadamente un 95% de utilidades en las 
empresas de aviaciempresas de aviacióón > $1,000,000 por cada 10 n > $1,000,000 por cada 10 
vendedores en 6 meses.vendedores en 6 meses.

Impacto de las GananciasImpacto de las Ganancias
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Objetivo, DiseObjetivo, Diseññar territorios que sean:ar territorios que sean:
De igual cantidad de trabajoDe igual cantidad de trabajo
CercanosCercanos
CompactosCompactos

Modelo, Maximizar cercanModelo, Maximizar cercaníías:as:
Las cantidades de trabajo son igualesLas cantidades de trabajo son iguales
CercanosCercanos
Los vendedores son asignados a una o varias Los vendedores son asignados a una o varias 
unidades geogrunidades geográáficasficas

La cantidad de trabajo estLa cantidad de trabajo estáá medida utilizando variables como: medida utilizando variables como: 
cantidad de clientes, ncantidad de clientes, núúmero de llamadas, potencialidad de mero de llamadas, potencialidad de 
ventas, o una combinaciventas, o una combinacióón de las anteriores.n de las anteriores.

Ejemplo de DiseEjemplo de Diseñño de Territorio: o de Territorio: GeolineGeoline
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Territorio de Ventas DiseTerritorio de Ventas Diseñño de Desempeo de Desempeññoo

Fronteras Fronteras óóptimas y lugar de residencia para tres ptimas y lugar de residencia para tres 
territorios de ventas. territorios de ventas. 
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Cambios de AmbienteCambios de Ambiente
Actividad de los competidoresActividad de los competidores
Cambio en el comportamiento de compradoresCambio en el comportamiento de compradores
Cambios demogrCambios demográáficosficos
Regulaciones gubernamentalesRegulaciones gubernamentales

Cambios OrganizacionalesCambios Organizacionales
Nuevos ProductosNuevos Productos
LLíínea de productos madurosnea de productos maduros
ReestructuraciReestructuraci óónn
Adquisiciones y FusionesAdquisiciones y Fusiones
Fuente nueva de informaciFuente nueva de informacióón, datosn, datos

Fuerza de Ventas, Influencia de AsignaciFuerza de Ventas, Influencia de Asignacióón y n y 
OrdenamientoOrdenamiento



6

16

¿¿QuQuéé puedepuede lograr un Relograr un Re--alineamiento?alineamiento?

Balance del Balance del 
TrabajoTrabajo

Potencial Potencial 
Balance de Balance de 

VentasVentas

Eficiencia de Eficiencia de 
ViajeViaje

MinimizaciMinimizacióón n 
de de 

DistraccionesDistracciones

ØØ Mejor cobertura de los Mejor cobertura de los 
clientes y los prospectosclientes y los prospectos

ØØ Mejor penetraciMejor penetracióón de n de 
mercadomercado

ØØ EvaluaciEvaluacióón mn máás justa de s justa de 
los vendedoreslos vendedores

ØØ Mejoramiento de la moralMejoramiento de la moral

ØØ MMáás tiempos de venta cara s tiempos de venta cara 
a caraa cara

ØØ ReducciReduccióón de costosn de costos

ØØ AceptaciAceptacióón por los n por los 
vendedoresvendedores

ØØ AceptaciAceptacióón de los clientesn de los clientes
ØØ Minimizar Minimizar ““costo de costo de 

transicitransicióónn””

MMáás s 
Ventas y Ventas y 

UtilidadesUtilidades
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NivelNivel
FormaForma

SueldoSueldo
ComisiComisióón (en las ventas, en la utilidad, a corto n (en las ventas, en la utilidad, a corto 
o largo plazo)o largo plazo)

Otros:Otros:
ConcursosConcursos
BonosBonos

CompensaciCompensacióón: Control Indirecton: Control Indirecto


