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Introduccidn: En el presente trabajo se expone el escaso conocimiento de la fuerza de ventas
del &rea de Banca empresa de una conocida entidad bancaria del territorio nacional, acerca de
uno de los servicios ofrecidos al segmento de clientes empresa, y el impacto de esta situacion
en los niveles de venta y usabilidad del servicio.

Metodologia: Se empled el método de la observacion para diagnosticar inicialmente la causa
de los bajos niveles de venta del servicio. Posteriormente, se llevaron a cabo entrevistas con la
fuerza de ventas y recopilacion de datos en torno al servicio. La fuente tedrica empleada, se
baso en conceptos del marketing. Se recurri6 a la fundamentacion que sustente la importancia
de una fuerza de ventas capacitada, con pleno conocimiento del producto y su impacto en la
promocion del mix comercial.

Resultados: Se present6 a la gerencia de Banca Empresa los hallazgos obtenidos con la
investigacion y se propuso la implementacion de capacitaciones para mejorar el conocimiento
de la fuerza de ventas en torno al servicio. Una vez implementadas las capacitaciones, se obtuvo
incrementos en el nivel de ventas y usabilidad de la plataforma, lo que se tradujo en mayores
ingresos Yy rentabilidad por cartera de clientes. Asimismo, se logré tener una fuerza de ventas
mas comprometida y enfocada en la venta de este servicio.

Conclusiones: En el caso de la entidad bancaria analizada, la fuerza de ventas carecia de
conocimiento pleno sobre uno de los servicios que el banco ofrecia para clientes del segmento
Banca empresa, lo que dificultaba un correcto desempefio en niveles de venta (afiliacion) y
usabilidad del servicio. Una vez llevadas a cabo las capacitaciones propuestas, el nivel de
afiliaciones incrementd, al igual que las operaciones realizadas por los clientes en el mes.

Fecha de elaboracién del resumen: 3 de noviembre de 2020
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Introduction: This paper describes the limited knowledge of the sales force in the business
banking area of a well-known bank

The following is a brief description of one of the services offered to the business banking client,
and the impact of this situation on sales levels and service usability.

Methodology: The method of observation was used to initially diagnose the cause of the low
levels of service sales. Subsequently, interviews with the sales force and data collection around
the service were carried out. The theoretical source used was based on marketing concepts. The
rationale behind the importance of a trained sales force, with full knowledge of the product and
its impact on promoting the commercial mix, was used.

Results: The findings of the research were presented to the management of Business Banking
and training was proposed to improve the sales force's knowledge of the service. Once the
trainings were implemented, we obtained increases in the level of sales and usability of the
platform, which translated into greater income and profitability per client portfolio. Likewise,
a more committed sales force focused on the sale of this service was achieved.

Conclusions: In the case of the bank analysed, the sales force lacked full knowledge about one
of the services that the bank offered for customers in the business banking segment, which made
it difficult to perform correctly in terms of sales levels (affiliation) and service usability. Once
the proposed trainings were carried out, the level of affiliations increased, as did the operations
carried out by customers during the month.

Summary date: November 3th, 2020



Prefacio

En la actualidad, la diferenciacion en los negocios es muy importante. Una de las
herramientas que puede ayudar a alcanzar la tan ansiada diferenciacion, es la fuerza de ventas.
Sin embargo, no hay cosa méas desagradable para un cliente, que encontrarse con un vendedor
no preparado y capacitado para absolver todas sus dudas en torno a un producto y/o servicio.
Esto conlleva muchas veces a que un cliente decida irse a la competencia, con vendedores que

si demuestren conocimiento del producto que ofrecen.

Entonces, se presenta una incognita: ;como se pretende vender un producto si no se

puede asesor a los clientes correctamente?

Durante la pasantia realizada en el area de Banca Empresa de una conocida entidad
bancaria del pais, la autora percibio ciertas dificultades y obstaculos en torno a la venta de uno
de los servicios que el banco ofrece a sus clientes del segmento empresa, la plataforma
transaccional. Por ello, se propuso diagnosticar las causas de los bajos niveles de venta y
usabilidad de la plataforma, obteniendo resultados que revelaron aspectos obvios para

profesionales del marketing, pero que no estaban siendo del todo atendidos en el negocio.
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Introduccién

En el presente trabajo, se ha llevado a cabo un diagndstico para detectar los puntos
criticos en torno al bajo nivel de ventas y usabilidad de la plataforma transaccional para

empresas de una entidad bancaria del territorio nacional.

El trabajo consta de tres capitulos, en el primer capitulo se detallan algunas
generalidades de la empresa como tamario, antigliedad, giro del negocio, entre otras. Asimismo,
se expone la actividad profesional desemperfiada por la autora, el producto objeto de estudio y

los resultados obtenidos.

En el segundo capitulo se desarrolla la fundamentacién teérica de lo analizado y se

expone la metodologia empleada para el logro de los objetivos.

En el tercer capitulo, se concluye con la explicacion de los aportes y como los
conocimientos impartidos en la Universidad de Piura permitieron llevar a cabo este proyecto.
Asimismo, se detalla brevemente la experiencia profesional de la autora y como fue le proceso

que acompand esta propuesta de mejora.

Finalmente, el trabajo culmina con las conclusiones y recomendaciones.






Capitulo 1

Aspectos generales
1.1.  Descripcion de la empresa

Por confidencialidad, el nombre de la organizacion materia de andlisis se mantendra en
reserva, la misma que en adelante sera referida como “la empresa”, “la organizacion” o “el
Banco”. Asimismo, la autora se abstiene de colocar otros datos que precisen la identidad de la

organizacion, entre ellos la misién y vision de la empresa.

La empresa es una entidad bancaria con mas de 30 afios en el mercado, constituyéndose
como tal en los afios 80. Se dedica a la intermediacién financiera con operaciones en banca
empresa, banca pequefia empresa y banca personas. En la actualidad, casi el 90% de sus
acciones pertenecen a un importante Grupo Financiero Ecuatoriano (accionista controlador de
la institucion), el mismo que cuenta con empresas vinculadas en Per( en el sector retail, seguros
y colocacion de tarjetas de crédito. En el 2018, después de una modificacion parcial es el
estatuto social y producto de una estrategia de homologacion, se realizé un cambio en la

denominacion social del Banco, pasando a llevar el mismo nombre que su matriz ecuatoriana.

A la fecha el Banco cuenta con cerca de dos mil trabajadores distribuidos entre 65
agencias a nivel nacional. Adicionalmente, debido al convenio celebrado con una de las
empresas vinculadas al grupo financiero, tiene presencia en 24 agencias ubicadas en la cadena

de tiendas de un retailer especializado en la venta de electrodomésticos.

La empresa, atiende tres segmentos diferenciados. Es importante sefialar que dos de
ellos, Banca empresa y Banca personas, son los segmentos estratégicos de la empresa. Se detalla

a continuacion algunos de los productos y servicios que ofrece en cada segmento atendido:

Banca Empresa

e Ahorros y depositos: Cuenta de ahorro, cuenta corriente, depositos a plazo.

e Financiamiento: Descuento de letras, descuento de facturas, capital de trabajo,
préstamo mediano plazo, carta fianza, factoring confirmado, descuento

confirmado.

e Comercio exterior: Financiamiento de importacion y exportacion, cartas de

crédito, cobranza documentaria, transferencias internacionales.



Leasing
Tarjeta empresarial

Otros servicios: Plataforma electronica transaccional para empresas, plataforma
electrénica para operaciones de factoring y Descuento, pago de impuestos,

transferencias, pago de CTS, operaciones de cambio.

Banca Emprendedora

Financiamiento: Capital de trabajo, financiamiento de activo fijo, mercaderia,

consumo, entre otros.

Seguros: Seguro de proteccion de tarjetas, seguro de desgravamen, seguro todo

riesgo, entre otros.

Otros servicios: Pagos a instituciones, pago de servicios, pago de impuestos,

transferencias, remesas, operaciones de cambio.

Banca Personas

Depoésitos y ahorros: Cuenta corriente, Cuenta de ahorro, depdsitos a plazo.
Tarjetas: Tarjeta de crédito, tarjeta de débito.

Creditos: Préstamos personales, créditos hipotecarios, créditos vehiculares,

convenios.

Seguros: Seguro de proteccion de tarjetas, seguro de desgravamen, seguro todo

riesgo, entre otros.

Otros servicios: Pagos a instituciones, pago de servicios, pago de impuestos,

transferencias, remesas, operaciones de cambio.

1.1.1. Ubicacién. La sede principal de la empresa esta ubicada en el distrito de

Miraflores, provincia y departamento de Lima. No obstante, cuenta con oficinas

corporativas destinadas especificamente para el equipo de Banca Empresa, las mismas

que estan ubicadas en el distrito de San Isidro, provincia y departamento de Lima.



1.1.2. Actividad. La empresa se dedica a la intermediacion financiera, es decir
a la captacion de ahorros y colocacion de créditos en cada uno de los segmentos
atendidos. La Gerencia adjunta de negocios, es la encargada de velar por el correcto

desempefio de las tres areas de negocio: empresas, microempresas y personas.

Para efectos del presente trabajo, la autora se centrara en la descripcion del area
de Banca Empresa. Este segmento tiene como clientes objetivo a personas juridicas con
ticket promedio de venta entre PEN 1 y 60 millones. El equipo comercial estd compuesto
por un aproximado de 40 funcionarios y 30 analistas, quienes son los encargados de
administrar la cartera de clientes asignada y de asegurar el incremento de las
colocaciones, pasivos, contingentes, venta cruzada, rentabilidad de la cartera, y de
realizar la cobranza oportuna para evitar elevados indices de morosidad y default en la

misma.

El equipo comercial se apoya en diferentes areas para llevar a cabo sus
funciones. Por un lado, Riesgos se encarga de realizar el analisis y aprobacion crediticia
de lineas de credito o de operaciones puntuales. El area de Producto brinda el soporte
de los productos y servicios ofrecidos. Por su parte, Tesoreria otorga las tasas de
transferencia que luego seran utilizadas como base para la asignacion de tasas de interés.
Finalmente, el equipo de operaciones es el encargado de asegurar la correcta ejecucion

de las operaciones instruidas por los funcionarios y/o analistas.

El 2018 fue un afio de grandes cambios para la organizacion, no solo por el
cambio en la denominacion social que trajo consigo un cambio en la cultura de la
empresa, sino también por nuevos planteamientos en la estrategia del negocio. En Banca
Empresa, la estrategia se orientd a generar una experiencia memorable a los clientes,

brindando asesoria personalizada, trato mas cercano y procesos mas simples y rapidos.

1.1.3. Organigrama. El organigrama de Banca de Empresa, area donde se
realiza la actividad objeto de estudio, se muestra en el apéndice 1. Aqui se indica la
posicion que ocupd la autora una vez fue asignada al equipo comercial de Banca

empresa.



1.2.  Descripcion general de la experiencia profesional.

La autora ingreso a la empresa en abril del 2018, como integrante de un programa
denominado “Trainee Banca 360, posicion en la cual se realiz6 la propuesta de mejora
expuesta en el presente trabajo. Una vez culminada la pasantia y después de la elaboracion y
presentacion de un proyecto final, la autora paso a integrar el equipo de Banca empresa en la
posicion de Asistente de Banca Empresa, donde 6 meses después concreto su ascenso a Analista

de Banca Empresa.

1.2.1. Actividad profesional desempefiada. El programa “Trainee Banca
3607, brindaba la oportunidad de rotar durante 6 meses por todas las areas del Banco
para obtener una vision y conocimiento 360° del negocio. Cada pasantia incluia
reuniones con los gerentes a cargo, visitas a agencias, aprendizaje del dia a dia en cada
area y segun sea el requerimiento de cada gerencia, elaboracion puntual de algin

proyecto de mejora. Se realizaron pasantias por las siguientes areas:

e Banca Mayorista (Empresa y Corporativa)
e Banca personas y canales

e Banca Microfinanzas

e Tesoreria y mercados capitales.

e Administracion, finanzas y contabilidad.

e Riesgos

e Auditoria

e Transformacion e innovacion

e Marketing

Al cabo de 6 meses, segun los deseos de linea de carrera de cada pasante, se
debia elaborar y presentar ante la plana gerencial un proyecto de mejora enfocado en el
area de desarrollo deseada, siendo Banca Empresa el area elegida por la autora. Durante

la pasantia en dicha banca, la autora desempefié las siguientes actividades:

e Reuniones con Gerentes del area.
e Acompafiamiento a los funcionarios y analistas de Banca Empresa.
e Aprendizaje de los productos y servicios financieros para empresas.

e Visitas y reuniones con clientes.



e Aprendizaje sobre analisis de riesgo crediticio para empresas.
e Participacion en comités de crédito.

e Ejecucion de instrucciones de desembolso.

1.2.2. Propdsito del puesto. El proposito del programa trainee se centrd en
reclutar jovenes con alto potencial para brindarles una vision completa del negocio,
formando a los proximos lideres de la organizacién y controlando la fuga de talento. A
cambio, el pasante debia generar valor para la empresa a través de propuestas de mejora
0 con la participacion de proyectos en las areas visitadas.

Durante los 6 meses del programa, la autora tuvo que ser capaz de adaptarse con
facilidad a cada area visitada, de comunicarse a todo nivel y capaz de captar informacion
a gran velocidad para generar valor en cada proyecto encomendado.

1.2.3. Producto o proceso que es objeto del informe. Uno de los servicios que
el Banco ofrece para el segmento Empresa es una plataforma electrdénica transaccional
(en adelante “la plataforma”). Los clientes pueden acceder a esta plataforma a traves de
su afiliacion a una de las 3 versiones disponibles; a mas funciones permitidas, el precio
incrementa. El beneficio para los clientes de contar con este servicio es poder acceder a
través de internet a su informacion bancaria consolidada (saldos en cuentas corrientes,
deudas por vencer, productos activos), asi como también realizar operaciones como
transferencias (nacionales y/o internacionales) y pago de préstamos, servicios, haberes,

proveedores, entre otros.

El objetivo del banco con este servicio, ademas de crear una mejor experiencia
al cliente y generar INOF (ingresos no financieros) por la contratacion de la plataforma,
es disminuir la carga operativa de los funcionarios y analistas de negocio, debido a que
muchas de las consultas que se reciben a diario, pueden ser consultadas directamente
desde la plataforma. El equipo comercial, al tener la relacién directa con el cliente, es el
encargado de vender la afiliacion a la plataforma y de asegurar su uso. Por otro lado, el
equipo de producto tiene como mision brindar el soporte para asegurar la venta del

servicio y una correcta performance de este.

Durante los meses de pasantia la autora observd que a pesar de los beneficios
que podia traer consigo el uso de la plataforma; el nimero de ventas y las tasas de

usabilidad no eran las esperadas por la Gerencia de Banca Empresa. Si bien la



plataforma presentaba algunas deficiencias en el aspecto tecnoldgico, las mismas que
ya se encontraban en fase de revisién y optimizacion, se determinaron algunos otros
aspectos que perjudicaban directamente la venta y colocacion de este servicio. La fuerza
de ventas, es decir los funcionarios y analistas de Banca empresa, desconocian las
funcionalidades de la plataforma, no estaban lo suficientemente capacitados para vender

este servicio.

Después de este andlisis, resulta l6gico que la autora haya propuesto como
mejora la implementacion de capacitaciones para todo el equipo comercial, tanto en las
caracteristicas como en las funcionalidades de la plataforma electronica para empresas.
Asimismo, se propuso la elaboracién de cartillas y videos demostrativos para los
clientes, que contuvieran informacién detallada y facil de entender de los pasos a seguir

para ejecutar cada uno de los servicios ofrecidos en la plataforma.

Se coordind con el area de producto y la gerencia de Banca Empresa, el
desarrollo de un plan de capacitaciones semestrales para el equipo comercial. Las
capacitaciones se enfocaban en conocer todos los aspectos de la plataforma electronica
para empresas: proceso de afiliacion (formularios a llenar, tiempo promedio de
afiliacion, proceso de afiliacion y areas involucradas), versiones de la plataforma y las
funcionalidades permitidas en cada una de ellas, benchmark de la plataforma frente a

las de otros bancos y los beneficios obtenidos por los clientes con la afiliacion.

La gerencia de Banca Empresa con el fin de reforzar las capacitaciones brindadas
e impulsar las afiliaciones y el nivel de usabilidad de la plataforma, agregd una métrica
en la medicion del desemperio del equipo comercial. Segun el tamafio de la cartera de
cada funcionario, se solicitaba un namero determinado de afiliaciones y de uso de la
plataforma, medido por transacciones realizadas en ella. La consecucién de esa meta
junto con la de otras variables, se traducia en la obtencion de un bono por desempefio

con periodicidad semestral.



1.2.4. Resultados concretos logrados. El plan de capacitacién permitié tener
un equipo comercial con conocimiento pleno de las caracteristicas, funcionalidades y
beneficios de la plataforma transaccional para empresas. Un equipo preparado para
vender e incrementar el nimero de afiliaciones y usabilidad de la plataforma entre los
clientes. Cabe indicar que este plan de capacitacion y la imposicién de metas, vino
acompafiado de un incentivo monetario que jugd un papel importante en la motivacion

de los funcionarios.

Como se menciond lineas arriba, una vez la autora desarrolld y presento el
proyecto final del programa trainee, pasoé a ser parte del equipo comercial bajo la
posicion de Asistente de Banca Empresa. Desde su experiencia personal, las
capacitaciones le brindaron seguridad y confianza acerca del servicio que vendia,
consiguid asesorar correctamente a sus clientes, generar valor para ellos y comprendio

la importancia de la plataforma como fuente de informacion para el negocio.

Cabe indicar que la autora asistia en el manejo de una cartera de clientes
valorizada en 45 millones de soles, con un promedio de 60 clientes activos (con lineas
revolventes o especificas vigentes). Previo a las capacitaciones, el foco no estaba en
generar mas afiliaciones ni mucho menos incentivar a los clientes al uso de esta, lo que
se reflejaba en el bajo nivel de afiliacion de la cartera, donde apenas el 15% de los
clientes se encontraban afiliados, y tan solo la mitad de ellos realizaba alguna operacién.
Con un nuevo foco y entrenamiento, las cifras fueron creciendo, logrando al cierre del
semestre que el 35% de los clientes de la cartera se encuentren afiliados a la plataforma

y realicen al menos una operacién al mes.

Adicionalmente, el aumento de las afiliaciones y la usabilidad de la plataforma

trajo consigo los siguientes beneficios al negocio:

e Aumento de INOF (Ingresos no financieros) por concepto de afiliaciones y
comisiones cobradas por transacciones.
e Incremento del nivel de clientes con venta cruzada.

e Aumento de saldos vista.






Capitulo 2

Fundamentacion
2.1. Teoriay la practica en el desempefio profesional.

Segun lo mencionado en el capitulo anterior, el equipo comercial de Banca Empresa
desconocia en gran mayoria el funcionamiento y los beneficios que se podian obtener de la
contratacion y utilizacion de la plataforma electronica para empresas. Cabe indicar que una
fuerza de ventas capacitada y con pleno conocimiento del producto, es clave para una correcta
comunicacion y promocion de los productos de la empresa. A continuacion, se revisara
fundamentacion tedrica que explica la importancia de una fuerza de ventas capacitada y su

impacto en el mix promocional de la empresa.

2.1.1. Fuerza de ventas, herramienta estratégica en la promocion. El
marketing mix o el mix comercial, es una herramienta clasica del marketing que engloba
4 variables fundamentales: producto, precio, plaza y promocién. Estos componentes
ayudan a la elaboracion de una estrategia de marketing que permite la consecucion de
objetivos comerciales. Es importante que las 4 variables se combinen de forma

coherente para que logren complementarse entre si y construir una estrategia exitosa.

Promocion, es segun Kotler y Armstrong (2008, p. 363) “la combinacion de las
herramientas especificas de P?%d nromocion de ventas, relaciones publicas, ventas
personales, y marketing directo que la compafia utiliza para comunicar de manera
persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos”. Desde la perspectiva de
Stanton, Etzel y Walker, promocion son “todos los esfuerzos personales e impersonales
de un vendedor o representante del vendedor para informar, persuadir o recordar a una
audiencia objetivo” (2007, p. 506).

Segun lo revisado, podemos determinar que la venta personal constituye una
técnica o herramienta de suma importancia en el mix promocional. Kotler y Amstrong
(2008) sefialan que es la “presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la
compafiia con el fin de efectuar una venta y crear relaciones con los clientes” (p. 363).
Para Pefaloza “Incluye todas aquellas actividades que involucran al personal que esta
en contacto directo con los compradores finales o con los mayoristas y/o minoristas”

(2005, p. 78). Por su parte, Stanton, Etzel y Walker la exponen como “la presentacion
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directa de un producto a un cliente prospecto por un representante de la organizacion
que lo vende” (2007, p. 506).

Los vendedores o representantes de venta surgen como piezas fundamentales
para llevar a cabo una venta personal. Para Kotler y Amstrong (2008), la fuerza de
ventas es la union mas importante y decisiva entre la empresa y los clientes. No solo son
los representantes de la empresa, también son los encargados de prospectar, mostrar los
productos o servicios, negociar, establecer relaciones con los clientes, obtener

informacion importante de ellos, cerrar ventas, entre otras funciones.

De la misma manera, Ledn (2013, p. 381) senala que “la figura del vendedor es
la pieza clave de la fuerza de ventas de la empresa, vital para el desempefio de ventas,
ya que al realizar su labor contribuyen a aumentar las utilidades y obtener altos indices
de satisfaccion al cliente”. Algo semejante comenta Diez, Navarro y Peral, quienes
definen a la fuerza de ventas como “una de las variables tacticas (modificable a corto
plazo) bajo control de la empresa cuyo manejo permite contribuir al logro de los

objetivos comerciales” (2003, p. 463).

Después de las revisiones bibliograficas, no cabe duda de que la fuerza de ventas

en una pieza fundamental y estratégica del mix comercial.

2.1.2. Capacitacion, aspecto clave en la administracion de la fuerza de
ventas. En el punto anterior se determiné la importancia de la fuerza de ventas dentro
del mix comercial, especificamente dentro de la promocion. Sin embargo, para tener
éxito en la etrategia de marketing no basta con contratar a un grupo de personas que se
dediquen a la venta de un producto o servicio. Es necesario llevar una correcta
administracion del equipo de ventas, es decir “disenar la estructura y estrategia de la
fuerza de ventas, y reclutar, seleccionar, capacitar, compensar, supervisar, y evaluar a

los vendedores de la compaiiia” (Kotler y Amstrong, 2008, p. 402).

Uno de los aspectos basicos de la administracion de la fuerza de ventas es la
capacitacion. Kotler y Amstrong (2008, p. 409) defienden que “un programa de
capacitacion eficaz les ensefia sobre los objetivos de la compafiia, su organizacion, sus
principales productos y mercados, y las estrategias de sus principales competidores™. Se
debe tener en cuenta que las capacitaciones no deben relegarse Unicamente a los nuevos

ingresos, “incluso los vndedores experimentados necesitan capacitacion continua para
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mejorar sus destrezas de ventas, aprender sobre productos nuevos y mejorar su

administracion de tiempos y territorios” (Stanton, Etzel y Walker, 2007, p. 542).

Resulta l16gico mencionar entonces, que uno de los beneficios de una fuerza de
ventas capacitada, se traduce en “vendedores mas convencidos e informados sobre el

producto o servicio” (Navarro, 2012, p. 98).

2.1.3. Importancia del conocimiento del producto por parte del vendedor.
Oller y Varea (2016), en un estudio realizado a 88 profesionales de Marketing en
Ecuador, hallaron que el conocimiento del producto y de la competencia, eran

considerados como la principal herramienta para el triunfo de un vendedor.

Para Friedman (2014), el conocimiento del producto es tan importante como la
estrategia de venta, por ello los vendedores profesionales deben saber manejar con
eficiencia ambos aspectos. El autor sefiala también que los vendedores “deben poseer
suficientes conocimientos como para responder con confianza a las preguntas de los

clientes acerca de los productos que venden” (2014, p. 58).

Una opinion compartida posee Leon (2013), quien expone que “un vendedor
debe conocer cada detalle de los productos o servicios que vende ya que solo de esa
manera podra responder a los requerimientos de sus clientes y ganar su inclusion,

respeto, confianza y reconocimiento” (p. 383).

Asimismo, son muchos los beneficios que obtiene una fuerza de ventas
preparada. Por ejemplo, Friedman en su libro “jNo gracias... s6lo estoy mirando!”
(2014), enlista 15 beneficios que los vendedores obtienen con un acertado conocimiento
del producto, entre ellos destaca: ser un buen profesional, ganar confianza en si mismos,
mejor manejo de las objeciones de los clientes, estar mejor preparados para las preguntas

técnicas, entre otros.

Queda expuesta entonces, la importancia de una fuerza de ventas capacitada, con
pleno conocimiento de los productos y/o servicios que vende y el impacto que genera

esto en la promocion del mix comercial.
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2.2.  Descripcion de las acciones, metodologias y procedimientos

Inicialmente, mediante el método de la observacion, la autora detect6 la problematica
que surgia entorno a la plataforma transaccional, esto sucedi6 durante la pasantia que realizd

en el area de Banca empresa.

Para poder llegar a determinar qué factores estaban influyendo en el bajo performance
y uso de la plataforma, la autora realiz6 maltiples entrevistas al equipo comercial de Banca
empresa, tanto funcionarios como analistas. Asimismo, se entrevistd con especialistas del
producto y con la jefa de productos transaccionales, con el fin de recabar la mayor informacion
posible acerca de la realidad del producto. De la misma manera, obtuvo informacion
proveniente de inteligencia comercial, lo que le permitié conocer el nimero histérico de
afiliados, el performance por funcionario, ingreso por concepto de afiliaciones, entre otros

datos.

Toda la informacion recabada permitio detectar puntos criticos que estaban
entorpeciendo el incremento de clientes afiliados a la plataforma transaccional, siendo uno de
ellos el bajo nivel de preparacion del equipo comercial para la venta de la plataforma a los

clientes de banca empresa.

Posteriormente, se realizé un informe presentado a la gerencia de Banca Empresa, donde
Se expuso este y otros puntos criticos detectados. Asimismo, se brindaron algunas
recomendaciones y sugerencias como un programa de capacitaciones para el equipo comercial,
videos tutoriales acerca del funcionamiento de la plataforma y cartillas de informacion que

ayuden a la ejecucion de tareas en la misma.



Capitulo 3

Aportes y desarrollo de experiencia
3.1. Aportes

Los conocimientos obtenidos en la Universidad de Piura, especialmente en las
asignaturas de Marketing, sirvieron de base para el desarrollo del proyecto descrito en el

presente trabajo.

Una de las herramientas basicas y fundamentales del Marketing es el mix comercial. En
las clases impartidas de Marketing I, se menciond muchas veces la importancia de que los 4
pilares de la estrategia comercial: Producto, precio, plaza y promocion; estén en armonia y
guarden coherencia entre si, a fin de lograr una estrategia exitosa y solida. Asimismo, se hizo
hincapié en lo importante de contar con una fuerza de ventas motivada y capacitada, como

factor clave para la promocion.

El tener claro el concepto y las implicancias de las famosas 4P’s del marketing, le
permitio a la autora trasladar los conocimientos obtenidos en clase a la realidad. Por lo que
después de recabar la informacion necesaria, llego a la conclusion de que especificamente para
la plataforma transaccional, el mix comercial no estaba ejecutdndose de manera coherente y

responsable en los 4 aspectos fundamentales.

Por un lado, el equipo de producto de Banca Empresa se encontraba enfocado en llevar
a cabo mejoras en la plataforma (producto). Los precios manejados eran bastante competitivos
e incluso por debajo de los precios promedio del mercado. Sin embargo, no se habian tomado
las acciones necesarias para una correcta promocion de la plataforma. El equipo comercial de
Banca empresa, compuesto por los funcionarios y analistas, tenia un conocimiento casi nulo de
la plataforma y sus funcionalidades. Ellos al ser el principal punto de contacto entre el cliente
y el banco, se convierten en piezas claves para la venta de esta plataforma, sin embargo, no

estaban preparados.

Las capacitaciones propuestas y finalmente puestas en marcha fueron de gran ayuda
para mejorar los indicadores con respecto al nivel de afiliaciones y usabilidad de la plataforma,
también impact6 positivamente en los indicadores de venta cruzada de cada cartera de clientes.
De la misma manera, se tradujo en un equipo comercial que conocia el producto o servicio que

vendia y que podia asesorar adecuadamente a sus clientes.
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3.2.  Desarrollo de experiencias

Pertenecer a un programa trainee con tal amplitud, capacidad de accion y libertad para

proponer, fue una primera experiencia profesional muy enriquecedora.

El proyecto fue la parte final de un proceso que inici6 6 meses antes, cuyo fin era
capturar el talento de recién egresados y formar los futuros banqueros y lideres de la
organizacion. Finalmente, la autora logro el objetivo de lograr una posicion en Banca Empresa,

area de interés, y al mismo tiempo genero valor para la organizacion.

Durante la elaboracion del proyecto, la autora siempre tuvo el apoyo y apertura de todo
el equipo de Banca Empresa, tanto de los funcionarios de negocio como de los encargados del
producto. Asimismo, de areas como finanzas e inteligencia comercial que brindaron

informacion cuantitativa concerniente a la plataforma.

El proyecto en cuestion fue presentado ante la plana gerencial de Banca Empresa, y fue
bien recibido por los altos directivos. De la misma manera, el equipo comercial supo aprovechar
las capacitaciones brindadas y utilizar la formacion recibida para mejorar su performance y

logro de metas propuestas.

Cabe indicar, que a partir de la presentacion realizada donde se exponian los puntos
criticos encontrados en torno a la plataforma transaccional para empresas; el area de producto
llevé a cabo una serie de mejoras en distintos puntos del proceso de afiliacion, asi como en la

atencion post venta.



Conclusiones

La importancia de un mix comercial coherente, que guarde relacion entre si'y donde
las 4 variables (precio, producto, plaza y promocidn) se encuentren correctamente
desarrolladas, es fundamental para tener una estrategia comercial sélida y exitosa.

Una herramienta fundamental para la promocion son las ventas personales,
ejecutadas por la fuerza de ventas. Los vendedores son piezas clave en cualquier
negocio, son el nexo de la empresa con el cliente y son los encargados de construir
relaciones de largo plazo con ellos.

Al convertirse en la cara de la empresa, es sumamente importante que los vendedores
se encuentren capacitados y preparados no solo en técnicas de ventas, sino también

en conocimiento de los productos o servicios que ofrecen.

Si no conozco bien un producto no puedo atender correctamente los requerimientos
del cliente, por ello las capacitaciones en producto se convierten en un aspecto clave
para llevar a cabo con la fuerza de ventas. Vendedores capacitados se traduce en
vendedores mas confiados de si mismos y de los productos que ofrecen y mas

motivados.

En el caso de la entidad bancaria analizada, la fuerza de ventas carecia de
conocimiento pleno sobre uno de los servicios que el banco ofrecia para clientes del
segmento Banca empresa, lo que dificultaba un correcto desempefio en niveles de
venta (afiliacion) y usabilidad del servicio. Una vez llevadas a cabo las
capacitaciones propuestas, el nivel de afiliaciones incrementé en muchas de las

carteras, al igual que las operaciones realizadas por los clientes en el mes.






Recomendaciones

Se sugiere a la entidad bancaria:

Llevar a cabo constantemente las capacitaciones de este y otros productos o
servicios ofrecidos, teniendo actualizado al equipo comercial acerca de cambios en

los lineamientos o caracteristicas de cada uno de ellos.

Incluir mejoras en el proceso de afiliacion y en las funcionalidades de la plataforma,

a fin de ser mas competitivos con las existentes en el mercado.

Mejorar la comunicacion entre el area comercial y el area de producto, esto con el
fin de fijar objetivos y visiones comunes, concretando mejores resultados para el

negocio.
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Apéndice A. Organigrama del area de Banca empresa
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